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ช่ือเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ 
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์วีต้า จ านวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 29 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด และรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมีค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้  145 บาท มีปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 4 ขวด และมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน 5 ขวด  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) โดยมี
ความสมัพันธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ีย่ีห้อแบรนด์วีต้า  ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
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The objectives of this research were to lifestyles relating to buying behavior of prune and berry 

beverage of "brand Vita" among female consumer in Bangkok metropolitan area. The sample consisted of four 
hundred of Vita’s female consumer. Questionnaire was constructed and used as the tool to collect data. The data was 
analyzed by statistical methods including percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

The results found that most of the respondents aged between twenty-one to twenty-nine years old, 
with a Bachelor's degree, who were occupied as employees at private companies, single, and had a monthly income 
of between 10,000 to 19,999 Baht. The overall marketing mix on customer perspective and lifestyles was at good 
level. The average amount buying prune and berry beverage of "brand Vita" per time was 145 Baht. The average 
prune and berry beverage of "brand Vita" bought was 4 bottles. The average buying prune and berry beverage of 
"brand Vita" per month was 5 bottles. 

The results of the hypotheses testing can be concluded as follows: the respondent of different marital 
status, average income per month, and occupation had different buying behavior of prune and berry beverage of 
"brand Vita" among female consumer in Bangkok metropolitan area at a statistically significant level of 0.01. The 
marketing mix on customer perspective in term of consumer’s cost to satisfy had a positively very low relationship with 
buying behavior of prune and berry beverage of "brand Vita" among female consumer in Bangkok in term of the 
average bottle to buy the prune and berry beverage of "brand Vita" per month at a statistically significant level of 
0.05. The marketing mix on customer perspective in term of convenience to buy had a negatively very low relationship 
with buying behavior of prune and berry beverage of "brand Vita" among female consumer in Bangkok in term of the 
average bottle to buy the prune and berry beverage of "brand Vita" per time at a statistically significant level of 
0.01. The lifestyle in term of activity had a positively very low relationship with buying behavior of prune and berry 
beverage of "brand Vita" among female consumer in Bangkok in term of the average bottle to buy the prune and berry 
beverage of "brand Vita" per time at a statistically significant level of 0.01. 
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กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุ่วงอย่างสมบรูณ์แบบด้วยดีเช่นนี  ้โดยได้รับความกรุณาอย่างสงู
จากรองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลิสร์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาอนัมีค่า
ให้ความอนเุคราะห์ให้การดแูลแก้ไขข้อบกพร่อง ให้ความรู้ ความคิดเห็น ค าแนะน า และแนวทางใน
การท างานท่ีมีคณุค่า และเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง นับตัง้แต่เร่ิมด าเนินการจนเสร็จสมบูรณ์เป็นสาร
นิพนธ์ฉบับนี  ้ผู้ วิจัยรู้สึกซาบซึง้ในความกรุณา และเมตตาท่ีมีให้แก่ผู้ วิจัยตลอดมา  และกราบ
ขอบพระคณุด้วยความเคารพเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร์ท่ีได้
ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้และสัง่สอนประสบการณ์ตา่งๆ อนัน ามาซึง้ความรู้และความเข้าใจ และ
ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาท่ีดีเสมอมา รวมไปถึง
เจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ และเจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง บณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ตลอดจนผู้ มีส่วน
ร่วมในความส าเร็จ ท่ีให้ความช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวกในการท าวิจยัครัง้นีด้้วยดีตลอดมา 

ผู้วิจยัขอกราบพระขอบคณุผู้ ร่วมตอบแบบสอบถามทกุท่าน ท่ีได้ให้โอกาสกบัผู้วิจยัในการ
ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นแหล่งรวบรวมความรู้และข้อมูลต่างๆ  ท่ีเป็นประโยชน์ในการ
ศกึษาวิจยัในครัง้นี ้

ผู้วิจยัขอกราบพระขอบคณุนางนาตยา มารดา นายเกรียงไกร บิดา และสมาชิกทุกคนใน
ครอบครัว  รวมถึงเพื่อนพี่ออย เพื่อนพี่พลอย เพื่อนพี่ยุ้ย เพื่อนปอย และเพื่อนทกุๆ คน ท่ีห่วงใย คอ่ย
ช่วยเหลือในทุกๆ ด้าน รวมทัง้ยงัค่อยให้ก าลงัใจเสมอมา ท าให้ผู้ วิจัยมีความมุมานะ พยายามจน
ประสบความส าเร็จในวนันี  ้ท้ายท่ีสุดคุณงามความดี และผลประโยชน์ใดๆ ก็ตามอนัเกิดจากสาร
นิพนธ์เลม่นี ้และผลพวงของความส าเร็จในระดบัปริญญาโท ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ บญุคณุของ
บิดามารดา ผู้ให้สติปัญญาและชีวิตเป็นก าลงัใจและผู้วิจยัโดยเสมอมา จนประสบความส าเร็จลลุว่ง
ได้ในวนันี ้

  
  

จิรฐา  มัน่เหมาะ 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภมิูหลัง 

ผลไม้อย่างตระกูลเบอร์ร่ี ลูกพรุน และแอปเปิล้เป็นผลไม้ท่ี ให้คุณประโยชน์มาก ทัง้
วิตามินแร่ธาต ุและช่วยต้านอนมุลูอิสระ ฯ เม่ือได้รับประทานเป็นประจ า หากแตผ่ลไม้ตา่งประเทศ
ท่ีกล่าวถึงมีเฉพาะฤดูกาล ปัจจุบนัจึงมีเคร่ืองดื่มผลไม้สกัดเข้มข้นผลิตออกมาตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้สามารถหาดื่มได้ทัง้ปีเรียกว่า “ฟังก์ชนันลัดริงก์” ซึง่เป็นเคร่ืองดื่มแนวใหม่
ท่ีให้คณุประโยชน์มากกว่าดบักระหายคือเป็นเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ หรือเป็นเคร่ืองดื่มท่ีมีการบ่ง
บอกชดัเจนถึงคณุประโยชน์เฉพาะเจาะจง ยกตวัอยา่งเช่น โยเกิร์ตพร้อมดื่มยเูอชทีผสมคอลลาเจน
ช่วยให้ผิวพรรณเกิดความชุ่มชืน้ ลกูพรุนสกดัเข้มข้นช่วยให้ระบบขบัถ่ายดีขึน้ เป็นต้น  

เน่ืองจากรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจบุนัมีความเปลี่ยนแปลงให้สอดคลองกบัวิถีความ
เป็นอยู่มากขึน้ พฤติกรรมความต้องการของคนทกุเพศ ทกุวยั หนัมาดแูลใสใ่จเร่ืองสขุภาพกนัมาก
ไม่ว่าจะเป็นการบ ารุงสมอง ผิวพรรณ และรูปร่างให้ดดูีอยู่เสมอ พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มจึง
เปลี่ยนไปจากเดิมท่ีต้องการดื่มเพื่อดบักระหายเพียงอย่างเดียว เน้นคณุค่าประโยชน์ท่ีได้รับจาก
เคร่ืองดื่มเข้าไปด้วย ซึง่สามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคต้องการเคร่ืองดื่ม ฟังก์ชนันลัดริงก์ มากกว่า  
อีโมชนันลัดริงก์ ท่ามกลางกระแสการเติบโตของฟังก์ชนันลัดริงก์ ท่ีได้รับความนิยมจากทัว่โลก  

ฟังก์ชนันลัดริงก์ จดัเป็นผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่ม (พร้อมดื่ม) ซึง่เป็นเคร่ืองดื่มประเภทไม่
มีแอลกอฮอล์ โดยมีการให้ค านิยามว่าเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มท่ีมีการดดัแปลงองค์ประกอบด้วย
การเติมสารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย นอกเหนือจากเคร่ืองดื่มทัว่ไป เพื่อเพิ่มคณุสมบตัิให้สามารถ
ลดความเสี่ยงจากการเป็นโรค ปอ้งกนัโรค หรือชะลอการเกิดโรค รวมถึงสง่ผลให้ผู้บริโภคมีสขุภาพ
ท่ีดีขึน้ 

ส าหรับในตลาดเคร่ืองดื่ม ฟังก์ชนันลัดริงก์ ถกูจ าแนกไว้ 4 ประเภท ได้แก่ สปอร์ต ดริง้ค์ 
(Sport Drink) เคร่ืองดื่มส าหรับชดเชยเกลือแร่และพลงังานให้แก่ร่างกายหลงัเล่นกีฬาหรือออก
ก าลงักาย เอนเนอจี ้ดริง้ค์ (Energy Drink) เคร่ืองดื่มเสริมพลงังานทัง้หลายเพื่อช่วยเสริมสร้าง
สมรรถร่างกาย เอนริช ดริง้ค์ (Enriched Drink) จดัเป็นเคร่ืองดื่มกลุม่ใหญ่ท่ีได้รับความนิยมสงูสดุ 
โดยเฉพาะบ ารุงผิวพรรณบ ารุงสายตา ช่วยการขบัถ่าย ต้านอนมุลูอิสระฯ และ นทูราซตูิคอล ดริง้ค์ 
(Nutraceutical Drink) เคร่ืองดื่มควบคุมพิเศษส่วนเคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนัลดริงก์ ท่ีมีอยู่ในตลาด
ขณะนีมี้มากกว่า 30 ชนิด ราคาประมาณ 20-40 บาท โดยจดัหมวดหมู่ได้ 3 ประเภทหลกั ๆ คือ 
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ดื่มเพื่อสวย (Beauty) ดื่มเพื่อฉลาด (Smart) และดื่มเพื่อสุขภาพดี (Healthy) ซึ่งมีมูลค่าตลาด
ประมาณ 5,000 ล้านบาท (ศนูย์ข้อมลู&ข่าวสืบสวนเพื่อสทิธิพลเมือง) 

บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมและ
เคร่ืองดื่มสกัด ให้ความส าคญักับ “แบรนด์วีต้า” เคร่ืองดื่มผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ี หนึ่งใน
เซกเมนต์ของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง มี
ภาพรวมของตลาดเคร่ืองดื่มผลไม้สกดัในปี 2557 มีมลูค่าประมาณ 2 พนัล้านบาท โดย “แบรนด์
วีต้า” ถือเป็นผู้ น าตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 80% จากผลิตภัณฑ์ “วีต้า เบอร์ร่ี” 
ประมาณ 55% และ “วีต้า พรุน” ประมาณ 45% (ผู้จดัการ) 

ในด้านของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 4Cs ก าลงัเป็นการตลาดแนว
ใหม่ท่ีได้รับความนิยม ด้วยเหตผุลท่ีถกูพฒันาขึน้มาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
ตรงประเดน็ได้มากท่ีสดุ เพราะปัจจบุนัจากพฤตกิรรมในการเลือกซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป จึงน าความต้องการของผู้บริโภคทัง้ 4 ด้าน คือ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มาตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในยุคท่ี
อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคญั ท าให้กลยทุธ์ 4Cs มีส่วนให้เกิดจากการพฒันาการตลาดให้
ประสบความส าเร็จและแข็งแกร่งประกอบกบัไลฟ์สไตล์ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยคุ
ดิจิตอลก็เปลี่ยนแปลงไป ด้วยเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทในวิถีการแห่งการด าเนินชีวิตของ
บุคคล การจะทราบถึงความต้องการของผู้ บริโภคว่ามีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภัณฑ์ จึง
จ าเป็นต้องน าการวิธีวดัเชิงปริมาณมาใช้เพื่อประเมินแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการ
วิเคราะห์ (AIO) คือ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ว่าผลิตภณัฑ์มีส่วนสมัพนัธ์เก่ียวข้อง
กบัผู้บริโภคอย่างไรจากเหตุผลท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะศกึษา พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ี  ยี่ ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้นีด้้วยเหตผุลท่ีเลือกพืน้ท่ีท าการศึกษานีเ้น่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นเมือง
หลวง และมีประชากรมากท่ีสุดของประเทศไทย และการท่ีเลือกศึกษาเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง 
เน่ืองจากประชากรหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีมากกว่าชาย 301,246 คน ตามหลักฐาน
ทะเบียนราษฎร ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2557 (เดลินิวส์) ประกอบกับเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนอง
ความต้องการในเร่ืองของความงามโดยเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง ท าให้ผลิตภณัฑ์ “แบรนด์วีต้า”
ต้องการสื่อสารในแง่การเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อสขุภาพ และเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อเสริมสร้างความงาม
และบุคลิกท่ีดี จึงเล็งเห็นความน่าสนใจต่อด้านผลิตภณัฑ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ โดยการวิจัยในครัง้นีจ้ะท าการศึกษาเพียง “แบรนด์วีต้า” เท่านัน้ เพื่อเป็น
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ประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการในการพฒันาสนิค้าไปในทิศทางที่ตอบสองความต้องการองผู้บริโภคใน
อนาคต 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์

วีต้า” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือน  

2.เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสารกับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจยั 

1.สามารถน าเสนอต่อผู้บริหาร บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดั เพื่อน าผลการวิจยั
ท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในการรักษา พฒันา และปรับปรุงสินค้า เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.ผลการวิจยัเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผน ก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
การสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนการกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

3.สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาหาวิจยัเร่ืองอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 
 

ขอบเขตของการศึกษา 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
ประชากรท่ีท าการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้หญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุน

และเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมส่ามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
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กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้หญิงท่ีเคยซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก

พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
ดังนัน้จึงใช้วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบค่าประชากร  และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่างร้อยละ 5 (0.50) จึงได้สุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และส ารองไว้ 15 
ตวัอย่าง เพื่อส ารองแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้วิจยัครัง้นีจ้ึงเท่ากับ 400 
ตวัอยา่ง และผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

 
ขัน้ ท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยการจับ

ฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทัง้หมดจ านวน 50 เขต เลือก 10% จาก 50 เขต ได้จ านวน 5 เขต 
คือ เขตจตจุกัร เขตปทมุวนั เขตสีลม เขตราษฏร์บรูณะ และเขตพญาไท  

ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างใน
แตล่ะเขตจ านวนเท่า ๆ กนั ตามสดัสว่นจะแบง่ได้เขตละ 80 คน 

ขัน้ ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
กลุม่เปา้หมายไปท่ีห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ท่ีมีผู้ ใช้บริการจ านวนมากในแตล่ะเขตท่ีสุ่มได้ในขัน้
ท่ี 1 ประกอบด้วย 

3.1 เขตจตจุกัร  บริเวณตลาดนดัเขตจตจุกัร 
3.2 เขตปทมุวนั บริเวณศนูย์การค้าสยามพารากอน 
3.3 เขตสีลม บริเวณศนูย์การค้าสีลมคอมเพลก็ซ์ 
3.4 เขตราษฏร์บรูณะ บริเวณคอนวีเนียน สโตร์ บิก๊ซี สาขาบางปะกอก 
3.5 เขตพญาไท บริเวณ อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ ศูนย์การค้าเซ็นเตอร์วัน โดย

กลุม่เปา้หมายนัน้จะถกูคดัเลือกก่อนท่ีจะท าการสอบถามว่าเคยบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” มาก่อนหรือไม่ ถ้าเคยจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีจะท าการ
ส ารวจ 

ขัน้ ท่ี  4 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  (Convenience Sampling) กับกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ตามพืน้ท่ีท่ีก าหนด
ไว้ข้างต้น ให้ครบจ านวน 400 ชดุ 
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ตวัแปรท่ีท าการศกึษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1. ลกัษณะสว่นบคุคล ประกอบด้วย 

1.1 อาย ุ
1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
2) 21 - 29 ปี 
3) 30 - 39 ปี 
4) 40 - 49 ปี 
5) 50 ปีขึน้ไป 

1.2 ระดบัการศกึษา 
1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี 
3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.3 อาชีพ 
1) นกัเรียน/นกัศกึษา 
2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3) พนกังานบริษัทเอกชน 
4) ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
5) อ่ืน ๆโปรดระบ ุ

1.4 สถานภาพ 
1) โสด 
2) สมรส / อยูด้่วยกนั 
3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

1.5 รายได้ตอ่เดือน 
1) ไม่เกิน 10,000 บาท 
2) 10,000 - 19,999 บาท 
3) 20,000 - 29,999 บาท 
4) 30,000 - 39,999 บาท 
5) ตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป 
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2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
2.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) 
2.2 ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
2.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) 
2.4 การสื่อสาร (Communication) 

3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ได้แก่ 
3.1 กิจกรรม 
3.2 ความสนใจ 
3.3ความคดิเห็น 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) แบง่เป็นดงันี ้
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 

“แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.ลกัษณะสว่นบคุคล หมายถึง คณุสมบตัิของผู้บริโภคเพศหญิงอนัเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้ตอ่เดือน  

3.สินค้า หมายถึง แบรนด์วีต้า เคร่ืองดื่มผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ี ประกอบด้วย 3 
รสชาต ิ

4.แบรนด์วีต้า หมายถึง เคร่ืองดื่มผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี ประกอบด้วย 3 รสชาติ 
ดงันี ้

4.1 แบรนด์วีต้าเบอร์ร่ีสกัดเข้มข้น หมายถึง เคร่ืองดื่มผลไม้สกัดเข้มข้นจากเบอร์ร่ี
พนัธุ์ดีถึง 7 ชนิด จาก 7 ประเทศในยโุรป และอเมริกา คือ บิลเบอร์ร่ี แบล็กเคอร์แรนต์ แครนเบอร์ร่ี 
โช้คเบอร์ร่ี เอลเดอร์เบอร์ร่ี อะซาอิเบอร์ร่ี และสตรอเบอร์ร่ี มีไบโอฟลาโวนอยด์ และแอนโธไซยานิน 
ซึง่เป็นพฤกษเคมีตามธรรมชาติ ด้วยสตูรเฉพาะของแบรนด์ อดุมด้วยวิตามิน A C E และแร่ธาต ุ
Zinc ไมเ่จือสีสงัเคราะห์ และไม่ใช้วตัถกุนัเสีย 
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4.2 แบรนด์วีต้าพรุนสกดัเข้มข้น หมายถึง เคร่ืองดื่มผลไม้สกดัจากลกูพรุนคณุภาพดี
จากต่างประเทศ เป็นแหล่งของใยอาหารจากลกูพรุน และโอลิโก ฟรุกโตส และอินูลิน ทัง้ยงัอดุม
ด้วยวิตามินซี ไม่เจือสีสงัเคราะห์ และไม่ใช้วตัถกุนัเสีย 

4.3.แบรนด์วีต้าบาลานซ์ควินซ์สกดัเข้มข้นผสม หมายถึง เคร่ืองดื่มผลไม้สกดัจากค
วินซ์ ผลไม้สีเหลืองทองซึ่งเป็นท่ีรู้จักกันมากในยุโรป ผสานคุณค่าของแอปเปิล้สกัดเข้มข้น และ
แอปเปิล้ไซเดอร์ เป็นแหล่งของวิตามินและเกลือแร่รวม 15 ชนิด ไม่เจือสีสงัเคราะห์และไม่ใช้วตัถุ
กนัเสีย 

5.ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า หมายถึง กลยทุธ์การตลาดแนวใหม่ท่ี
พฒันาขึน้เพื่อตอบโจทย์และความต้องการของลกูค้าในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคญั 
ดังนัน้เม่ือกลยุทธ์ 4C เกิดจากการพัฒนาของอินเทอร์เน็ต นักการตลาดจึงใช้อินเทอร์เน็ตท า
การตลาดให้ประสบความส าเร็จ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดงันี ้

5.1.ความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความอยากได้ ในสินค้าหรือ
บริการนัน้  

5.2.ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง สิ่งท่ีผู้บริโภคจะต้องเสียไปเพื่อแลกกับสินค้าหรือ
บริการท่ีได้มา  

5.3.ความสะดวกในการซือ้ หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมาก
ขึน้ จากการซือ้สินค้าและบริการ ท่ีตัง้อยู่ในท าเลเหมาะสมแก่การเดินทางมาหาซือ้สินค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

5.4.การสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก เข้าใจง่าย 
สร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคและตลาด การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาด
เชิงรุก การเข้าถึงลกูค้ารายบคุคลรวมถึงการเข้าถึงจิตใจของผู้ซือ้ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่และความ
ภกัดีตอ่สินค้า 

6.รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง การอธิบายถึงลกัษณะทางจิตนิสยั ซึ่งเป็นวิธีวดัเชิง
ปริมาณ น ามาใช้เพื่อประเมินแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ กิจกรรม ความ
สนใจ และความคดิเห็น ดงันี ้ 

6.1 กิจกรรม หมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออกเช่น ดโูทรทศัน์ จ่ายของในร้านค้าหรือเลา่
ให้เพื่อนฟังเก่ียวกบับริการซ่อมรถของอู่ประจ า แม้ว่าปฏิกิริยานีใ้คร  ๆ ก็เห็นอยู่แต่ไม่สามารถจะ
เดาเหตผุลของการกระท าได้หมดและก็ไม่ใคร่จะมีใครท าการวดัเพ่ือหาเหตผุลของปฏิกิริยานี ้
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6.2 ความสนใจ หมายถึงความสนใจในเร่ืองราว เหตกุารณ์หรือวตัถโุดยมีระดบัของ
ความตื่นเต้นท่ีเกิดขึน้เมื่อได้ตัง้ใจตดิตอ่กนัหรือมีความตัง้ใจเป็นพิเศษ  

6.3 ความคิดเห็น หมายถึงค าพูดหรือเขียน “ตอบ” ท่ีบุคคลตอบต่อสถานการณ์ท่ี
กระตุ้นเร้าท่ีมีการถามค าถาม ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเน
และการประเมินค่า เช่น เช่ือในสิ่งซึ่งบุคคลอ่ืนตัง้ใจ ความเช่ือเก่ียวกับเหตุการณ์ในอนาคต 
ประเมินรางวลัท่ีจะได้รับจากการเลือกทางเลือกและโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 

7.พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้ 
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของผู้บริโภค รวมไปถึงการศึกษาเพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค  ประกอบด้วย 7 
ประการ หรือ 6Ws และ 1H ดงันี ้ 

7.1.Who คือ ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย  
7.2.What คือ ผู้บริโภคซือ้อะไร 
7.3. Why คือ ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้  
7.4.Whom คือ ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
7.5.When คือ ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด  
7.6.Where คือ ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
7.7.How คือ ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร  

จากการศึกษาปัจจัยทัง้หมดสามารถตอบสนองผู้บริโภคอย่างตรงจุด ใช้ลูกค้าเป็นจุด
ศนูย์กลางหลกัและใช้ในการก าหนดตวัแปรเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
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กรอบแนวความคดิการวิจัย (Conceptual Framework) 
การวิจยัเร่ือง ผลิตภณัฑ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้าของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผู้วิจยัมีกรอบแนวความคดิการวิจยั ดงันี ้
 
           ตวัแปรอิสระ                                                                  ตวัแปรตาม 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

ลกัษณะสว่นบคุคลได้แก่ 
1.อาย ุ
2.ระดบัการศกึษา 
3.อาชีพ 
4.สถานภาพ 
5.รายได้ตอ่เดือน 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า

ของผู้บริโภคเพศหญิง ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ได้แก่ 

1.ความต้องการของผู้บริโภค 
2.ต้นทนุของผู้บริโภค 
3.ความสะดวกในการซือ้ 
4.การสื่อสาร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  
1.กิจกรรม  
2.ความสนใจ  
3.ความคดิเห็น 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1.ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส 

และรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
“แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุน
ของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้น าเสนอตาม

หวัข้อวิจยัตอ่ไปนี ้
1.แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3.แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
4.แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
6.ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

 
แนวความคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง ความรู้ทางด้านประชากรศาสตร์จะช่วยให้
เราก าหนดยทุธศาสตร์การวางแผนครอบครัวได้ดียิ่งขึน้ การศกึษาทางสถิติเก่ียวกบัประชากรในแง่
อตัราการเกิด การตาย การย้ายถ่ิน และการกระจาย เป็นต้น รวมทัง้ผลกระทบท่ีมีต่อสภาวะทาง
สงัคมและเศรษฐกิจ (อิเล็กทรอนิกส์เลก็ซติรอน ไทย – องักฤษ)  

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุ่ม
ประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมือง ในขณะใด
ขณะหนึง่หรือช่วงระยะเวลาหนึง่ (ราชบณัฑิตยสถาน) 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากร เน่ืองจากค า
ว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจาก
รากศัพท์ค าว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกับ
ประชากร (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่, 2521) 

A.Belch (2005) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นลักษณะ
พืน้ฐานท่ีนกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาเพื่อแบ่งส่วนตลาดเพราะ ท าให้สามารถเห็นลกัษณะ
ของกลุม่ตวัอยา่งได้ชดัเจน โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกต่าง
กนัเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ สว่นกลุม่ผู้สงูอายจุะ
สนใจสินค้าท่ีเก่ียวกบัการรักษาสขุภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มตามพฤติกรรมท่ีมี
ลกัษณะใกล้เคียงกนัสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่ ๆ ได้ดงันี ้ 

กลุม่วยักลางคนจนถึงกลุม่ผู้สงูอาย ุคือ ผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่45 ปีขึน้ไป โดยกลุม่นีใ้นปัจจบุนั
จะมีพฤติกรรมในการตดัสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยุคท่ีผ่านมา กล่าวคือจะมีอ านาจใน
การตดัสินใจในการบริโภคมากกว่าเม่ือก่อนเน่ืองจากมีรายได้ และมีการวางแผนการลงทุนท่ีดี  มี
ความทนัสมยัและรับฟังข่าวสารข้อมลูอยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคนและผู้สงูอายมีุแนวโน้มท่ีจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการจากประสบการณ์ และมีความเช่ือมัน่ในตนเองมากกวา่การเช่ือข้อมลู
ภายนอก เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย โดยส่วนใหญ่อิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ของคนกลุ่มนีต้ ่ากว่าคือ กลุ่มวัยกลางคนและกลุ่มผู้ สูงอายุมีแนวโน้มจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีรู้จกัและตรายี่ห้อท่ีคุ้นเคยมากกว่าการาจะยอมรับสิ่งใหม่ นอกจากนีย้งัพบว่า
กลุม่นีมี้ความออ่นไหวในเร่ืองราคาน้อยจะยินดีจ่ายแพงขึน้ส าหรับสินค้าหรือบริการท่ีดี  

กลุม่หนุ่มสาวจนถึงวยักลางคน คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 20-45 ปี คนกลุม่นีมี้เหตผุลในการ
จับจ่ายใช้สอยมากขึน้ ไม่ค่อยยึดติดกับยี่ห้อท่ีหรูหรือมีราคาแพงโดยมีพฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ 
เลือกตามยี่ห้อของตนเอง คนกลุม่นีม้องสินค้าตรายี่ห้อท่ีถกูลงกว่าตรายี่ห้อหรูท่ีนิยมใช้ในกลุ่มคน
มีเงินสว่นหนึ่งอาจเป็นเพราะอ านาจซือ้ไม่เพียงพอ แตส่ิ่งท่ีกลุ่มนีแ้สดงออกมาไม่ได้อยู่ในลกัษณะ
ท่ีมีปมด้อย แต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่าตรายี่ห้อท่ีเลือกเป็นตวัแทนของความ
ทนัสมยั และสร้างความรู้สกึเชิงลบกบัตราย่ีห้อหรู ๆ วา่เป็นเร่ืองไร้สาระของคนรวย  

กลุ่มวยัรุ่น คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 13-22 ปี คนกลุม่นีค้่อนข้างมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้
สงูและใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้สัน้ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้เพราะรายได้ทัง้หมดส่วนใหญ่มา
จากผู้ปกครอง วยัรุ่นมกัมีพฤติกรรมรวมตวักนัเป็นกลุ่ม โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลตอ่กนัและ
กนัในการสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานท่ีท่องเท่ียว รวมถึงทัง้ชนิด
และยี่ห้อของสินค้าท่ีซือ้ โดยดาราวยัรุ่นท่ีช่ืนชอบทัง้ดาราไทยและดาราต่างประเทศล้วนมีอิทธิพล
ทางอ้อมตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า  

เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมากเพราะเพศ
ท่ีแตกตา่งกนัมกัจะมีทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าท่ีบริโภคต่าง ๆ กนั
โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการได้รับการเลีย้งดู การปลูกฝังนิสัยมาตัง้แต่ในวัยเด็ก
โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวฒันธรรมในการเลีย้งดเูด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกนัอย่าง
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มาก โดยส่วนใหญ่เด็กผู้ชายจะถกูเลีย้งให้มีความกล้าแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพื่อจะได้
เป็นหวัหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถกูเลีย้งดใูนลกัษณะท่ีให้สงบเสง่ียมและเป็นผู้ตาม
หรือเป็นภรรยาท่ีดี ท าให้มีพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มในการไม่คอ่ยกล้าแสดงความคิดเห็น จากท่ีกลา่ว
มาจึงอาจกล่าวได้ว่าในสงัคมไทยเพศชายมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของ
ครอบครัวมากกว่าเพศหญิง โดยเฉพาะสินค้าท่ีเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเทคโนโลยีสงู ถึงแม้ว่าใน
ปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงในด้านสงัคมวฒันธรรมไปบ้างแต่ก็ยงัคงมีความแตกต่างในพฤติกรรม
การซือ้ของเพศหญิงและเพศชายอยูไ่ม่น้อย  

สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบนั
เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญั
มากยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรม
การซือ้ท่ีแตกตา่งกนั เช่น ผู้ ท่ีหยา่ร้าง หรือเป็นหม้าย จะเลือกแตง่กายด้วยเสือ้ผ้าท่ีหรูหรา ทนัสมยั  
มีเอกลกัษณ์สวยงามเหนือระดบั  

การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงู มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดี
มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงูกวา่ผู้ ท่ีมี
การศกึษาต ่าจงึมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสนิค้าท่ีมีคณุภาพมากกวา่  

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรือ ชาวนาก็จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ
และสินค้าท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษัท ต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะ
ซือ้สนิค้าเพื่อเสริมสร้างบคุลกิภาพ ข้าราชการจะซือ้สนิค้าท่ีจ าเป็น นกัธุรกิจก็จะซือ้สนิค้าเพื่อสร้าง
ภาพพจน์ให้กับตนเองเป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ี
ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใดเพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่ม
เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 

ราย ได้  ( Income) ห รือสถ านภ าพ ท าง เศ รษ ฐ กิ จ  (Economic Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้สถานภาพ
เหลา่นีป้ระกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคตเิก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการ
ตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซือ้คนท่ีมี
รายได้ต ่าจะมุ่งซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก สว่นคนท่ีมีรายได้สงู
จะมุง่ซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดีและราคาสงูโดยเน้นท่ีภาพพจน์ยี่ห้อเป็นหลกั 



  14 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้
หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรม
ท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย ซึง่แนวความคดินีต้รงกบัทฤษฎีกลุม่สงัคม (Social Categories Theory) ของ   
DeFleur (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือ
ลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรม
คล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะเลือกรับ
และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกันและทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้าและ
การตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อนและได้
น ามาประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกับการสื่อสารว่า ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกต่างกันจะมีความ
สนใจตอ่ข่าวสารท่ีแตกตา่งกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตนซึง่แตกตา่งกนัในแตล่ะคน 
คุณสมบัติเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมาก 
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทุกคนได้ แต่ในการ
วิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมาก
เกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์
ผู้ รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม  ๆ ตามลกัษณะ
ประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ 
การศกึษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึง่คณุสมบตัิเหล่านีล้้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การ
ตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทัง้สิน้ กิติมา สรุสนธิ (2541)   

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจอารมณ์จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกตา่งอย่างมากใน
เร่ืองความคดิ คา่นิยมและทศันคต ิทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรม
ของคนสองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย์เน่ืองจากอายุจะเป็นสิ่งท่ีก าหนดหรือบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง  ๆ 
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ของบุคคล ดังค ากล่าวท่ี ว่าผู้ ใหญ่อาบน า้ ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมี
ประสบการณ์น้อยกวา่ว่าเดก็เม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหลา่นีเ้ป็นเคร่ืองบง่ชีห้รือแสดงความคิดความ
เช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง  ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคลโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคิดและสิ่งท่ีสนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไป
ด้วย 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกัน ในยุคสมยัท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ี
แตกต่างกันจึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทั่ว  ๆ ไป
มักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบาง
ประการท่ีแสดงหรือบ่งชีถ้ึงพืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศึกษา
เป็นสถาบนัท่ีอบรมกลอ่มเกลาให้บคุคลมีบคุลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกตา่งกนั ทางด้านครูผู้สอนก็
มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้ เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สกึนึกคิดของตนเองให้แก่ผู้ เรียน ดงันัน้
การศกึษาจงึเป็นตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติ
และชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภมูิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยั
เหลา่นีมี้อิทธิพลอย่างส าคญัต่อผู้ รับ ซึง่ในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทาง
สงัคมและเศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคญัตอ่ปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีตอ่ผู้สง่สารและ
สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ท่ีต่างกันมี
ทศันคติ คา่นิยม และเปา้หมายท่ีตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมี
อิทธิพลต่อตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้อง
กบัคนและกิจกรรมตา่ง  ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต ได้สรุปถึงอิทธิพลของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 
ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเช่ือทางจรรยาของบุคคล ด้านการเมือง และด้าน
เศรษฐกิจปัจจัยทางด้านประชากรนัน้ยังมีลักษณะอ่ืน ๆอีก ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อท า
ความรู้จกักบัการสื่อสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดท่ีว่าถ้าบุคคลมีปัจจยัเหล่านัน้แตกต่างกนั
ความคิด และการกระท าก็มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีส้ามารถน าไปใช้
อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้ 

โดยสรุปแนวคิดลกัษณะส่วนบคุคลเป็นแนวคิดท่ีแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างทางด้าน
คณุสมบตัิทางประชากรระหวา่งบคุคล ซึง่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่มท่ี
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แตกตา่งกนัออกไปท าให้เห็นว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัก็จะมีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองดื่ม ท่ีแตกต่างกันในการวิจัยครัง้นี ้โดยมีตัวแปร อาทิ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้และอาชีพ มาใช้ในการศึกษาความแตกต่างทางลกัษณะส่วน
บคุคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่มผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
“แบรนด์วีต้า” 

 
แนวความคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลกูค้า ดงันี ้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า หมายถึง การตลาดแนวใหม่ท่ีถูก
พฒันาขึน้มาเพื่อตอบโจทย์ของ ผู้บริโภคให้ตรงประเด็นได้มากท่ีสดุ เพราะปัจจบุนัจากพฤติกรรม
ในการเลือกซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ประกอบด้วย  4 ด้าน คือ ความต้องการ
ของผู้ บ ริโภค (Consumer Wants and Needs ) ต้นทุนของผู้ บ ริโภค (Consumer's Cost to 
Satisfy) ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) การสื่อสาร (Communication) ขึน้ได้ให้
ความหมายของ สว่นประสมทางการตลาด ( 4C’s Marketing) ดงันี ้(im2market) 

C ตวัท่ี 1 มาจากค าวา่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs)
หมายถึง การผลิตสินค้าในปัจจุบันต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก และนักการ
ตลาดต้องรู้ก่อนวา่ลกูค้าหรือผู้บริโภคต้องการสนิค้าแบบไหน 

C ตวัท่ี 2 มาจากค าว่า ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to satisfy) หมายถึง 
การตัง้ราคาของผู้ผลิตต้องค านงึต้นทนุของผู้บริโภคมากกวา่ต้นทนุของผู้ผลิต 

C ตัวท่ี 3 มาจากค าว่า ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) หมายถึง 
ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดจะต้องค านึงถึงความสะดวกสบายในการซื อ้สินค้าของผู้บริโภค
เป็นส าคญั โดยอาจเพิ่มช่องทางในการซือ้ให้กบัลกูค้า 

C ตวัท่ี 4 มาจากค าวา่ การสื่อสาร (Communication that Connects) หมายถึง การ
สื่อสารท่ีดีจะท าให้ลกูค้าเกิดความเช่ือใจและเช่ือถือในตวัสินค้า ท่ีจะส่งผลให้เกิดการสัง่ซือ้เพิ่ม
มากขึน้ 

 Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ( 4C’s 
Marketing) ดงันี ้
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C: Convergence การรวมเข้าด้วยกัน ทัง้นีก็้เพราะว่าความส าเร็จของกลยุทธ์ทาง
การตลาดสมัยใหม่ ผลิตภัณฑ์โดด ๆหรือการขาดพันธมิตร ผลิตภัณฑ์นัน้มีโอกาสท่ีจะประสบ
ความส าเร็จยากเช่น บริษัท Sony พยายามท าให้ทกุผลิตภณัฑ์รู้จกักนัภายใต้ภาษา Sony คือ การ
มี Memory Stick ท่ีจะใช้เป็นสื่อบนัทกึข้อมลูท่ีใช้ได้ทัง้กล้องดจิิทลั โทรศพัท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 

โน๊ตบุ๊ ค เคร่ืองพีดี เอ เคร่ืองเล่นวีซีดี /ดีวีดี  ซึ่งการรวมเข้ามาด้วยกัน จะท าให้
ผลิตภณัฑ์มีโอกาสเติบโตและกลายเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในระดบัโลกได้ ถ้ามีการสร้างแบรนด์นัน้อย่าง
ถกูวิธี 

C: Customer Value คุณค่าสู่ลูกค้าการตลาดสมัยใหม่จะเป็นอะไรท่ีมากกว่าเดิม 
อาทิ ในอดีตนกัการตลาดจะพดูถึง การท าอย่างไร ให้ลกูค้าพึงพอใจ แต่นบัจากนีไ้ปนกัการตลาด
จะต้องคดิวิธีการในการสร้างคณุคา่ให้ลกูค้าแทนการคดิเพียงวา่ท าให้ลกูค้าพงึพอใจเท่านัน้ 

C: Channels หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายซึง่หมายถึง สถานท่ี (Place) แต่ใน
การตลาดสมยัใหม่เป็นเร่ืองการบริหารช่องทาง (Channel Management) ทัง้นี ้เพราะวา่ปัจจบุนัมี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเกิดขึน้มากมาย และบางครัง้ผลิตภณัฑ์หนึ่ง  ๆ สามารถท่ีจะน าส่งให้ถึง
ลูกค้าเป้าหมายได้หลายช่องทาง อาทิ ช่องทางการจ าหน่ายแบบดัง้เดิม ช่องทางจ าหน่ายผ่าน
โมเดิร์นเทรด ช่องทางด้านขายตรง ช่องทางอินเทอร์เน็ต ช่องทางด้านโรดโชว์ หรือการแสดงสินค้า 
ฯลฯ ดงันัน้แนวคิดสมยัใหมจ่งึถือวา่การบริหารช่องทางเป็นเร่ืองส าคญั  

C: Communication ห รื อ  Integrated Marketing Communication: IMC เ ป็ น
การบูรณาการ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง จะใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
ทัง้หมด เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ พนกังานขาย หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ วิทย ุโบรชวัร์ 
บิลบอร์ด ฯลฯ เพื่อสื่อสารทัง้ 4P’s ให้ลูกค้าได้รับรู้ ซึ่งในปัจจุบันจะใช้เทคโนโลยีประสมกับ
ฐานข้อมลูมาช่วยในการจดัท า IMC ให้มีประสิทธิภาพ อาทิ CRM (การจดัการความสมัพนัธ์กับ
ลูกค้า) Call Center ท่ีให้บริการได้ 24 ชั่วโมง 7 วัน การมีเว็บไซต์ท่ีลูกค้าจะศึกษาข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ และติดตอ่บริษัทได้ทางอีเมล์ การมีโปรแกรมสมาชิกท่ีจะให้ลกูค้าจงรักภกัดี 
(Loyalty Program) ซึง่สิง่เหลา่นีช้่วยให้การสื่อสารกบัลกูค้าง่ายขึน้มาก 

 ชวนะ  ภวกานันท์ (2542) สื่อในปัจจุบันมีความหลากหลายมากมาย ต่างก็มุ่งเน้น
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้วย กลยุทธ์วิธีต่าง  ๆ การตลาดแบบ 4Ps (Product, Price ,Place, 
Promotion) นัน้ไม่เพียงพออีกต่อไปแล้วก็ว่าได้ ท่ีเป็นอย่างนีน้ัน้เพราะวิวัฒนาการของโลก ได้
เปลี่ยนแปลงไปไกลกว่ายคุเดิมหลายช่วงตวัว่าไปแล้วสิ่งท่ีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง คือเคร่ืองมือ
การสื่อสารยคุใหม่เข้ามามีบทบาทส าคญั นัน่คืออินเทอร์เน็ต หากมองย้อนกลบัไปเม่ือ 10 ปีท่ีแล้ว
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มีใครคิดบ้างว่าอินเทอร์เน็ตจะมีบทบาทได้ถึงเพียงนี ้เพราะตอนนัน้มนัถกูใช้อยู่ในวงจ ากดั ถ้าเป็น
เมืองไทยก็ใช้เฉพาะนักวิชาการ นักวิจัย และองค์กรข้ามชาติบางรายเท่านัน้ แต่พอถึงยุคนี ้
อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นเคร่ืองมือ จ าเป็นอย่างหนึ่งในการประกอบธุรกิจไปแล้ว เม่ือส าคญัเช่นนี ้
อินเทอร์เน็ตจึงจดัอยู่ในสิ่งส าคญัมาก ในภาคการตลาดและการสื่อสาร การตลาด และเป็นท่ีมา
ของการเกิดกลยุทธ์ใหม่ท่ีน ามาใช้ร่วมควบคู่ไปกับ 4Ps นั่นคือ 4Cs ประกอบด้วย Consumer, 
Cost, Convenience, Communications ทัง้ 4 มีหวัใจส าคญัต่อลกูค้า หรือโฟกสัลกูค้าเป็นส าคญั 
โดย 

ทัง้ 4 ตวัมีความหมายและความส าคญัดงัตอ่ไปนี ้
1. Consumer เน้นความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั หรือหากบอกให้ตรงใจ คือ

เข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ และยงัรวมไปถึงบริหารความสมัพนัธ์ของลกูค้า หรือท่ีเรียกว่า CRM 
(Customer Relation Management) โดยต้องยึดหลักการสร้างสรรค์สร้างสินค้า และบริการให้
ตรงใจลกูค้าในทกุ ๆ กลุม่ 

2. Cost ท าให้ต้นทุนต ่าท่ีสดุ เพื่อให้ก าหนดราคาขายถึงมือผู้บริโภคต ่าไปด้วยซึง่จะ
เป็นท่ีได้เปรียบในการแขง่ขนั ด้านราคากบัคูแ่ข่ง 

3. Convenience ช่องทางการจดัจ าหน่ายต้องอ านวยให้ผู้บริโภคสะดวกซือ้มากท่ีสดุ 
ยิ่งมีช่องทางหรือหน้าร้านมากเท่าไหร่ โอกาสท่ีผู้ บริโภคจะซือ้มากเท่านัน้ เพราะผู้ บริโภคใน
ปัจจบุนัมิได้ยดึติดกบัสถานที่เดิมสกัเท่าไหร่ 

4. Communications เป็นเร่ืองท่ีส าคัญยิ่ง และมีองค์ประกอบหลายด้าน จาก
ความหมาย ตรงตวัท่ีแปลว่าการสื่อสาร จึงรวมตัง้แต่การติดต่อสื่อสารท่ีต้องสะดวก ง่าย รวดเร็ว 
การสื่อสารท่ีสร้างความรับรู้ให้ผู้ บริโภคและตลาด ซึ่งได้แก่ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย รวมถึงการสื่อสารแบบกระตุ้ นตลาด ได้แก่ การจัดงานแสดงสินค้า การจัด
นิทรรศการงานโชว์ การตลาดเชิงรุก หรือการตลาดแบบตรง และเข้าถึงลกูค้ารายตวั 

สรุปได้ว่ากลยุทธ์ 4Cs ถูกพัฒนามาจาก กลยุทธ์ 4Ps ท่ีส่งเสริมให้กลายเป็นกลยุทธ์
การตลาดแนวใหม่ท่ีพฒันาขึน้เพื่อตอบโจทย์และความต้องการของลูกค้าในยคุท่ีอินเทอร์เน็ตเข้า
มามีบทบาทส าคัญ ดังนัน้กลยุทธ์ 4C จึงมีส่วนให้เกิดจากการพัฒนาการตลาดให้ประสบ
ความส าเร็จและแข็งแกร่งยิ่งขึน้ 
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แนวคดิและทฤษฎีรูปแบบการด าเนินชีวิต (AIO) 
รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือเรียกทบัศพัท์ว่า ไลฟ์สไตล์ หมายถึง วิถีการแห่งการด าเนิน

ชีวิตของบุคคลโดยลกัษณะพฤติกรรมต่าง ๆ จะเป็นตวับ่งบอกถึง รูปแบบการด าเนินชีวิต แต่ละ
แบบพฤติกรรมในการเข้าสงัคม (วิกิพิเดีย) 

(Allen) กลา่ววา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ทัง้นีข้ึน้อยู่
กบัประสบการณ์ ในอดีตลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคน และสถานการณ์แวดล้อมท่ีแตกต่างกนั 
หรืออาจกล่าวได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดจากกลไกลการ
ผสมผสานของลกัษณะ เฉพาะตวัและประสบการณ์ในอดีตของ 

ผู้บริโภคแต่ละรายมาปฏิสมัพนัธ์กับสภาวะแวดล้อมทาง สงัคม ซึง่ส่งผลสู่วิถีการปฏิบตัิ
หรือพฤตกิรรมของผู้บริโภคในแตล่ะช่วงของวงจรชีวิตในท่ีสดุ  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) อธิบายถึงลักษณะทางจิตนิสัย Psychographics ว่าเป็น
เทคนิคท่ีนักวิจยัผู้บริโภคใช้เพื่อวดัรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นวิธีวดัเชิงปริมาณ (Quantitive) 
น ามาใช้เพื่อประเมินแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ กิจกรรม (Activities: A) 
ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น (Opinions: O) เรียกโดยรวมว่า Activities Interest 
and Opinions ค าท่ีใช้แทนกันคือ AIO ซึ่งหมายถึง การวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interest) และความคิดเห็น (Opinions) โดยให้รายละเอียดของ AIO ไว้ดงันี ้

A คือ กิจกรรมซึง่หมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออกเช่น ดโูทรทศัน์ จ่ายของในร้านค้าหรือ
เล่าให้เพื่อนฟังเก่ียวกบับริการซ่อมรถของอู่ประจ า แม้ว่าปฏิกิริยานีใ้คร  ๆ ก็เห็นอยู่แต่ไม่สามารถ
จะเดาเหตผุลของการกระท าได้หมดและก็ไม่ใคร่จะมีใครท าการวดัเพ่ือหาเหตผุลของปฏิกิริยานี ้

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับของ
ความตื่นเต้นท่ีเกิดขึน้เมื่อได้ตัง้ใจตดิตอ่กนัหรือมีความตัง้ใจเป็นพิเศษกบัมนั 

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปค าพดูหรือเขียน “ตอบ” ท่ีบคุคลตอบตอ่สถานการณ์
ท่ีกระตุ้นเร้าท่ีมีการถามค าถาม ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเน
และการประเมินค่า เช่น เช่ือในสิ่งซึ่งบุคคลอ่ืนตัง้ใจ ความเช่ือเก่ียวกับเหตุการณ์ในอนาคต 
ประเมินรางวลัท่ีจะได้รับจากการเลือกทางเลือกและโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นเราอาจแสดงตัวอย่าง AIO ให้เห็นได้ภาพประกอบ ซึ่งเป็นการ
แสดงให้เห็นมิติส าคัญท่ีถูกน ามาใช้ในเพื่อวัดองค์ประกอบของ AIO ตลอดจนข้อมูลลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ 
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Lifestyle Dimensions 
กิจกรรม (Activities) 
การท างาน 
งานอดิเรก 
การเข้าสงัคม 
การพกัผอ่น 
สิง่บนัเทิง 
การเป็นสมาชิกสโมสร 
การเข้ากลุม่หรือชมุชน 
การซือ้ของ 
กีฬา 

ความสนใจ (Interest) 
ครอบครัว 
บ้าน 
งานจ้าง 
การเข้ากลุม่หรือชมุชน
ความบนัเทิง 
แฟชัน่ 
อาหาร 
สื่อตา่ง ๆ 
ความส าเร็จ 

ความคดิเห็น 
(Opinions) 
เก่ียวกบัตนเอง 
หวัข้อทางสงัคม 
นโยบายตา่ง ๆ 
ธุรกิจ 
ภาวะเศรษฐกิจ 
การศกึษา 
ผลิตภณัฑ์ 
อนาคต 
วฒันธรรม 

ประชากรศาสตร์ 
(Demographics) 
อาย ุ
การศกึษา 
รายได้ 
อาชีพ 
ขนาดครอบครัว 
ท่ีอยูอ่าศยั 
ภมูิศาสตร์ 
ขนาดประเทศ 
ขัน้วงจรชีวิต 

 
ภาพประกอบ 2 การจดักลุม่ AIO เพื่อการศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิต 

 (AIO Categories of Life-Style Studies) 
 
นักวิจัยตลาดจะท าการวิเคราะห์แบบการด ารงชีวิตของผู้ บริโภค โดยการตัง้ค าถาม

เพื่อให้ผู้บริโภคตอบทัง้ 3 อยา่ง เรียกวา่ “AIO Statements” ดงันี ้
1. ค าถามเก่ียวกับกิจกรรม (Activity Questions: A) จะเป็นค าถามเพื่อให้ผู้บริโภค

เปิดเผยออกมา ในสิง่ท่ีเขาท า สิง่ท่ีเขาซือ้และการใช้เวลาของเขาวา่เขามีวิธีการใช้อยา่งไร 
2. ค าถามเก่ียวกับความสนใจ (Interest Questions: I) จะเป็นค าถามมุ่งเน้น

ทางด้านความชอบและการจดัความส าคญัก่อนหลงัของผู้บริโภค 
3. ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็น (Opinion Questions: O) จะเป็นค าถามเก่ียวกับ

ทศันะและความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัโลก ท้องถ่ิน ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรมงานสงัคม
ตา่ง ๆ 

ไลฟ์สไตล์ หมายถึง แบบหรือวิถีการด าเนินชีวิต – “Way of Life” หรือค าตอบว่าคนกลุ่ม
หนึ่งใช้ชีวิตอย่างไร – “How ones live” หรือวิถีความเป็นอยู่ -“Mode of Living” นักการตลาดใช้
เร่ืองนีใ้นการแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกจากกนั (แต่ละกลุ่มมี Lifestyle ต่างกนั) เพื่อการเสนอสินค้า
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บริการ การสื่อสารท่ีแตกตา่งกนัอยา่งเหมาะสม โดยค าวา่ไลฟ์สไตล์หมายถึง 3 เร่ืองหลกัเรียกวา่ A 
– I – O ได้แก่ (im2market) 

(1) Activities – กิจวตัร กิจกรรมท่ีท าในแต่ละวนัแต่ละสปัดาห์ การใช้เวลาในชีวิต: 
งานประจ า งานอดิเรก การเป็นสมาชิก/กิจกรรมทางสงัคม วนัหยดุพกัผ่อน กิจกรรมบนัเทิง การ
จบัจ่ายซือ้สินค้า การเลน่กีฬา ฯลฯ 

(2) Interests – ความสนใจ สิง่ท่ีสนใจในชีวิต การให้ความส าคญัก่อนกบัเร่ืองหนึง่ ๆ 
: ความส าเร็จของชีวิต อาหาร สขุภาพ ครอบครัวคนรอบข้าง ชุมชนสงัคม แฟชัน่ ยานยนต์ กีฬา 
เทคโนโลยี ดาราบนัเทิง การพกัผอ่นหยอ่นใจ ศลิปวฒันธรรม ฯลฯ 

(3) Opinions – ความคิดเห็น ความรู้สกึตอ่สิ่งตา่ง ๆ การเสนอมมุมองตอ่เร่ืองหนึง่ ๆ 
: มมุมองต่อตนเอง สงัคม นโยบายเศรษฐกิจ การศึกษา สิ่งแวดล้อมและธรรมชาติ ธุรกิจประเภท
ตา่ง ๆ นิยายสอนเดก็ โลกในอนาคต บทบาทสตรี ฯลฯ 

สรุปได้ว่าการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อต้องการทราบข้อมูลจากผู้บริโภคว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์มีส่วนสมัพนัธ์เก่ียวข้องกับผู้บริโภค
อย่างไร เพื่อนักวิจัยจะได้น าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรืออาจน ามาใช้ปรับปรุง
เปลี่ยนแปลง ผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือปรับเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารบางอย่าง เพื่อให้สอดคล้องตรงตาม
ความต้องการตามแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 
แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

มีนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ดงันี ้ 
ชดุา จิตพิทกัษ์ (2525) ให้ความหมายไว้วา่ พฤติกรรม หมายถึงการกระท าของบคุคล ไม่

เฉพาะสิ่งท่ีแสดงปรากฏออกมาภายนอกเท่านัน้ แต่รวมถึงสิ่งท่ีอยู่ภายในจิตใจของบุคคล 
สงัเกตเห็นไมไ่ด้โดยตรง เช่น คณุคา่ เจตคต ิความคิดเห็น ความเช่ือ คา่นิยม เป็นต้น 

อารี พันธ์มณี (2534) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมหรือการ
กระท าของอินทรีย์ท่ีบคุคลสามารถสงัเกตเห็นได้ รู้ได้ หรือใช้เคร่ืองมือตา่ง ๆ วดัหรือตรวจสอบได้ 

จนัจิรา สุวรรณก าจาย (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท า
หรือการแสดงออกของบุคคล ท่ีตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายในจิตใจและสิ่งเร้าภายนอก โดยการ
กระท านัน้เป็นไปโดยรู้ตวัหรือเป็นไปอย่างไม่รู้สึกตวั อาจเป็นพฤติกรรมท่ีพึงประสงค์หรือไม่พึง
ประสงค์ ไม่ว่าสิ่งมีชีวิตและบุคคลอ่ืนสามารถสงัเกตการกระท านัน้ได้หรือไม่ก็ตาม แต่สามารถใช้
เคร่ืองมือทดสอบได้ 
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จากความหมายของพฤติกรรมดังกล่าวข้างต้นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การ
กระท าของมนุษย์ซึ่งตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอกร่างกาย โดยการแสดงออกของ
บุคคล อาจจะสงัเกตเห็นได้หรือไม่สามารถสงัเกตเห็นได้ แต่สามารถใช้เคร่ืองมือวดัได้ ซึ่งเป็นไป
เพื่อตอบสนองความต้องการของแตล่ะบคุคล 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา 
การคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนอง
ความต้องการของเขา (Leon G. Schiffman) หรือเป็นขัน้ตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ 
การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
เขา  (Solomon, 2002) หรือ หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้านกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการกล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (2) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing 
concept) ท่ีว่าการท าให้ลกูค้าพึงพอใจ ด้วยเหตนีุจ้ึงต้องศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อจดั
สิง่กระตุ้นหรือกลยทุธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การเพื่อให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริการพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด ท่ีสามารถสนองตอบความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  การศกึษาเพื่อค้นหา
ลกัษณะพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่ประกอบด้วย 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา และ พฤตกิรรมศาสตร์ 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ 
ถึงสิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (objects) เช่น คณุสมบตัิหรือองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ 

(Product components) 
3.ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ

ทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซือ้ (objectivers) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะ
บคุคล 

4.ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 
ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ซือ้ และ ผู้บริโภค 

5.ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ
วนั เป็นต้น 

6.ผู้ บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า ร้านค้า 

7.ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operations) ซึง่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผล และ ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

การศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ของผู้บริโภค มีแนวความคิดและทฤษฎีท่ี
ส าคัญดังนี  ้ปัจจัย 7 ประการเพื่อความรู้เก่ียวกับผู้บริโภค ประกอบด้วย (ลกัษิตานนท์, 2536) 
พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นการจงูใจ พฤตกิรรมผู้บริโภคเกิดจากการจงูใจ โดยมีเปา้หมายหลกัเพื่อท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการผู้ บริโภคนั่นเอง ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะการแสดงออกถึง
ความรู้สึก (Self-expression) เพื่อการใช้งาน (Functional) หรือเป็นไปในลกัษณะผสมผสาน มี
เปา้หมายมากกวา่ 1 อยา่ง 

1.1 พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยกิจกรรม และ กิจกรรมตลาดต่าง ๆ เน่ืองจาก
กิจกรรมตา่ง ๆ เหลา่นี ้เป็นกิจกรรมท่ีเป็นสาเหตขุองการซือ้ นัน่คือ  

 
                ก่อนซือ้                          ซือ้                                   หลงัซือ้ 
 

1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการ กระบวนการในท่ีนีห้มายถึง ขัน้ตอนการใช้
เหตผุลและความรู้สกึประกอบขึน้เป็นการตดัสินใจอย่างมีระบบขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงันี ้ 

 
         กิจกรรมก่อนซือ้                       กิจกรรมซือ้                         กิจกรรมหลงัซือ้ 
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1.3 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการ กระบวนการในท่ีนี ้หมายถึง ขัน้ตอนการใช้ 
เหตผุลและความรู้สกึประกอบขึน้เป็นการตดัสินใจอย่างมีระบบขัน้ตอนตา่ง ๆ  

1.4 พฤตกิรรมผู้บริโภคแตกตา่งกนัด้านมิติเวลา และความซบัซ้อน อ้างถึงการใช้เวลา 
ในกระบวนการตดัสินใจ ส่วนความซบัซ้อนอ้างถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องในการตดัสินใจและ 
ความ ซบัซ้อนยุ่งยากในการตดัสินใจดงักล่าวถ้าให้ปัจจัยการตดัสินใจอ่ืน  ๆ อยู่คงท่ี ฉะนัน้การ
ตดัสินใจใด ๆ ท่ี มีความซบัซ้อนมากย่อมต้องใช้เวลามากเช่นกนัผู้บริโภคพยายามท่ีจะลดความ
ซบัซ้อน และลดการใช้ เวลาในการตดัสินใจลงโดยใช้วิธีการดงันี ้

1.4.1 ลดปริมาณและความซับซ้อนของมาตรการในการวัดโดยมุ่งประเด็นท่ี 
“ความ พอใจ” มากกวา่ “ความพอใจสงูสดุ” 

1.4.2 พฒันาทศันคติใหมด้่านยี่ห้อ 
1.4.3 สร้างความซื่อสตัย์ตอ่ยี่ห้อใด สินค้าหนึง่ท่ีซือ้บอ่ย 

1.5 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบับทบาทตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคเป็นอยูใ่นกระบวนการ 
ด้านพฤตกิรรมผู้บริโภคหน้าท่ีท่ีแสดงถึงบทบาทส าคญั 3 ประการ ท่ีผู้บริโภคมกัจะแสดงตนคือ 

1.5.1 ผู้ มีอิทธิพล 
1.5.2 ผู้ซือ้ 
1.5.3 ผู้ใช้ 

ผู้บริโภคมกัจะรับบทบาท ทัง้ 3 ประการนี ้สบัเปลี่ยนกนัไปอยู่เสมอ และบคุคลหลาย
คนมกัจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ หรือบริโภคสนิค้า และบริการ 

1.6 พฤติกรรมผู้ บ ริโภคเกิดขึน้จากอิท ธิพลของสิ่ งแวดล้อมภายนอกต่าง  ๆ
กระบวนการนีแ้สดงให้เห็นถึงการปรับตัวเองของผู้ บริโภค ต่อสิ่งแวดล้อม ต่อการตัดสินใจ 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง สถานการณ์ เศรษฐกิจ การเมือง สงัคม และอ่ืน ๆ ย่อมแสดงถึงอิทธิพลใน
การตดัสินใจ 

1.7 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันจากผู้บริโภคคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง ผู้บริโภค 
มกัจะคดินกึชอบ ฯลฯ แตกตา่งกนั อาจกลา่วได้วา่ ผู้บริโภคแตกตา่งกนัไมใ่ช่คนเดียวกนั 

2.ตวัแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค (Model of consumer behaviour) การศึกษาพฤติกรรม
ผู้ บ ริโภคให้เข้าใจได้ง่ายขึน้  จ าเป็นต้องมีการสร้างตัวแบบ (Model) เพื่ อแสดงให้เห็นถึง
ความสมัพนัธ์ระหว่างสาเหตตุ่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม ตวัแบบพฤติกรรมผู้บริโภคจะสร้างความ
เป็นแผนผงัแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการตา่ง ๆทางพฤติกรรม ซึง่มีผู้คิดค้นตวัแบบ
ขึน้มามากมายหลายทฤษฎี เพื่อน ามาอธิบายพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันี  ้
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2.1 ตวัแบบพฤติกรรมการซือ้ของออลพอร์ท เน้นการวิเคราะห์ทางจิตใจและสงัคม
โดยแสดงให้เห็นถึงปัจจยั 2 สว่นท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้แก่ 

2.1.1 ปัจจยัสว่นบคุคล ปัจจยัทางสงัคม และปัจจยัทางวฒันธรรม 
2.1.2 ปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้น 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลในส่วนของ
ปัจจยั หรือการหยัง่รู้ การจงูใจและบคุลิกภาพของผู้บริโภค โดยปัจจยัสว่นบคุคลได้รับอิทธิพลจาก
สงัคม ในสว่นของกลุม่อิทธิพล หรือกลุม่อ้างอิงตา่ง ๆในสงัคม และปัจจยัทางสงัคมก็ได้รับอิทธิพล
จากปัจจยัทางวฒันธรรมในส่วนท่ีเป็นชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรม ส าหรับปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้น
จะเป็นสว่นของตวัผลติภณัฑ์ หรือบริการท่ีดงึดดูให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ 

 

ภาพประกอบ 3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

 

 

สิง่เร้าภายนอก 
(Stimulus) 

ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Responses) 

สิง่เร้าทางการตลาด 
ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสริมการตลาด 

ลกัษณะของผู้ซือ้ 
ปัจจยัทางวฒันธรรม 
ปัจจยัทางสงัคม 
ปัจจยัสว่นบคุคล 
ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

การเลือกผลติภณัฑ์ 
การเลือกยี่ห้อ 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซือ้ 
การเลือกปริมาณในการซือ้ 

สิง่กระตุ้นอื่น ๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
วฒันธรรม 
 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ 
กระตระหนกัถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมลู 
การประเมนิผลทางทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ 
ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
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2.2 ตัวแบบพฤติกรรมการซือ้ของ  Kotler Philips (2000) ได้คิดตัวต้นแบบขึน้ เพื่อ
อธิบายพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีว่า
พฤติกรรมต่าง ๆ เกิดขึน้ได้ จะต้องมีสาเหต ุหรือสิ่งเร้า (Stimulus) ท าให้สิ่งเร้าดงักล่าว จะเป็นตวั
ป้อนเข้า (Input) ผ่านเข้าสู่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเปรียบเสมือน “กล่องด า” หรือ 
“Black box” ท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของวฒันธรรม สงัคม จิตวิทยา และปัจจยัส่วนบุคคลจากนัน้จึง
แสดงพฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ตอ่สิ่งเร้าในรูปของการตดัสินใจซือ้ หรือไม่ซือ้ 

2.2.1 สิ่งเร้า (Stimulus) เกิดขึน้ได้ 2 ทาง คือ เกิดจากภายในร่างกาย และเกิดจาก
ภายนอกร่างกาย สิ่งเร้าภายในร่างกาย เป็นสิ่งท่ีเกิดจากสญัชาตญาณ หรือธรรมชาติ สิ่งเร้าเกิด
ภายนอกร่างกายเกิดขึน้จากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีสร้างให้เกิดขึน้ โดยสิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้ ภายนอกร่างกาย 
ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

2.2.1.1 สิ่งเร้าทางการตลาด เป็นสิ่งเร้าท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีขึน้
โดยใช้สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ได้แก่ 

( 1 ) สิ่งเร้าด้านผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนาส่วนประกอบต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ให้
ดึงดดูความต้องการของลกูค้า เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม มีหลายแบบหลายขนาด 
ให้ผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

( 2 ) สิ่งเร้าด้านราคา เช่นการก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลติภณัฑ์ และสอดคล้อง
กบัความต้องการของลกูค้า 

( 3 ) สิ่งเร้าด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น การจดัแต่งร้านให้สวยงามเป็นระเบียบ
เลือกซือ้ได้สะดวก และจดัจ าหน่ายให้ทัว่ถึง 

( 4 ) สิ่งเร้าด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการโฆษณาอยู่สม ่าเสมอ มีพนักงาน
ขายให้ค าแนะน าแก่ผู้ซือ้ มีการลดแลกแจกแถม หรือมีสินค้าให้ทดลองชิม จะช่วยกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ได้ 

2.2.1.2 สิ่งเร้าอ่ืน ๆ เป็นสิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้ภายนอกองค์กร ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งเร้า
เหลา่นี ้ได้แก่ 

( 1 ) สิ่งเร้าทางเศรษฐกิจ เช่น ปลายปี 2540 ภายหลงัจากการท่ีรัฐบาลประกาศ
ค่าเงินบาทลอยตวั ท าให้เศรษฐกิจเกิดการชะลอตวั ประชาชนจ านวนมากไม่มีงานท า เน่ืองจาก
บริษัทเลิกจ้างงานท าให้เกิดการเก็บออมเงินไว้ซือ้สิง่ของท่ีจ าเป็น และลดคา่ใช้จ่ายตา่ง ๆ สง่ผลให้
ธุรกิจมีรายได้ 
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( 2 ) สิง่เร้าทางเทคโนโลยี เช่น การพฒันากระบวนการผลติและคิดค้นผลติภณัฑ์
ใหม ่ๆ ออกมา จะช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้สินค้ามากขึน้ 

 ( 3 ) สิ่งเร้าทางวฒันธรรม เช่น ปัจจุบนัคนไทยได้รับวฒันธรรมการบริโภคนม
เป็นอาหารจากตะวนัตก และได้รับความรู้ว่านมเป็นอาหารท่ีมีคณุคา่ทางโภชนาการสงู จึงยอมรับ
การบริโภคนมตามแบบอย่าง 

2.2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู้ซือ้
และลกัษณะการตดัสินใจของผู้ซือ้ 

2.2.2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยั
ตา่ง ๆ ได้แก่ 

(1) ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้าง
ขึน้ และเป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยหน้าท่ีเป็นตัวก าหนดและควบคุม
พฤติกรรมมนุษย์ในสงัคมนักการตลาดจึงต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและน า
ลกัษณะการเปลี่ยนแปลงเหลา่นัน้ไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด 

(2) ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องใช้ชีวิตประจ าวนั 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ปัจจยัด้านสงัคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผู้ซือ้ 

(2.1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มท่ีเข้าไปเก่ียวข้องด้วยซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอ้างอิง แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐม
ภมูิ ได้แก่ ครอบครัวเพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน กลุม่ทตุิยภมูิ ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนร่วม
อาชีพ บคุคลกลุม่ตา่ง ๆ ในสงัคม 

(2.2) ครอบครัว บคุคลในครอบครัวถือว่ามรอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ 
ความคิดเห็น และคา่นิยมบคุคล ซึง่สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าของครอบครัวแต่
ละครอบครัว 

(3) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพล
จากลกัษณะสว่นบคุคลทางด้านตา่ง ๆ ได้แก่ 

(3.1) อายุ ผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น 
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ในขณะท่ีวยัผู้ ใหญ่มกัจะซือ้สินค้าถาวร เพื่อความมัน่คงของตนเอง และ
ครอบครัว 
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(3.2) ขัน้ตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว เป็นขัน้ตอนในการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ี มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการ
ซือ้ท่ีแตกต่างกนั เช่น หนุ่มสาวท่ียงัเป็นโสดมกัซือ้สินค้าเพื่อใช้ส่วนตวั อาทิ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง 
สว่นท่ีมีครอบครัว และมีบตุรแล้วจะซือ้สิ่งจ าเป็น และ ผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กด้วย 

(3.3) อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ นกัการตลาดจะต้องศึกษาว่า ผลิตภณัฑ์ของบริษัทมี
บคุคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อจะได้จดักิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 

(3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ
สินค้า และบริการท่ีเข้าตดัสินใจซือ้ โอกาสเหลา่นีป้ระกอบด้วยรายได้ การเก็บออม อ านาจการซือ้ 
และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม 
และอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายได้ต ่า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภณัฑ์ การ
จดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติ สินค้าคงคลงั และหาวิธีการตา่ง ๆเพื่อปอ้งกนัการขาดแคลน
เงินหมนุเวียน 

(3.5) การศึกษา ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

(3.6) รูปแบบการด ารงชีวิตรูปแบบการด ารงชีวิตขึน้กบัวฒันธรรมชัน้ของ
สงัคม และกลุม่อาชีพของแตล่ะบคุคล นกัการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบคุคลขึน้อยู่กบั
การด ารงชีวิต เช่น คนท่ีฟุ่ มเฟือยจะชอบซือ้ของท่ีสวยงามมากกวา่ค านงึถึงความจ าเป็น 

(4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) เป็น ปัจจัยภายในตัว
ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และการใช้สินค้า ประกอบด้วย  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ 
คณะ (2541) 

(4.1) การจงูใจ เป็นพลงักระตุ้นท่ีอยู่ภายในตวับคุคล ซึง่กระตุ้นให้บคุคล
ปฏิบตัิแม้การจูงใจจะเกิดขึน้ภายในตวับุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืน  ๆ 
เช่น กิจกรรมทางการตลาดท่ีมีนกัการตลาด ใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการวฒันธรรม และชัน้
ทางสงัคม สิง่เหลา่นีจ้ะสามารถผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสนิค้าและบริการได้ 

(4.2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบคุคลได้รับเลือกสรรจดัระเบียบ
และตีความหมายของข้อมลูเพื่อท่ีจะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึง กระบวนการของความ
เข้าใจ (การเปิดรับ) ของบคุคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการรับรู้ขึน้อยู่



  29 

กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปัจจยั
ภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น ได้กลิน่ ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สกึ 

(4.3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่ง
กระตุ้ น (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่ งกระตุ้ น  – การ
ตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วยการ
โฆษณาซ า้แล้วซ า้อีกหรือจดัการสง่เสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้และใช้สินค้าประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ 
ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต 

(4.4) ความเช่ือ เป็นความคิดท่ีบคุคล ยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซส่ร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าน า้มนัเอสโซมี่พลงัสงู โดยใช้
สโลแกนวา่ จบัเสือใสถ่งัพลงัสงู 

(4.5) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย 
และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ธงชัย สันติวงษ์ (2533)  ประกอบด้วย
องค์ประกอบ 4 สว่น คือ 

(4.5.1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) เป็นความรู้
และความเช่ือเก่ียวกบัยี่ห้อ หรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 

(4.5.2) ส่วนของความรู้สึก (Affective component)เป็นความรู้สึก
ของการชอบและไมช่อบยี่ห้อหรือผลิตภณัฑ์ 

(4.5.3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) เป็นแนวโน้ม
ของ การกระท าท่ีเกิดจากทศันคติท่ีมีตอ่สินค้า หรือผลิตภณัฑ์ 

(4.5.4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง การจัดระเบียบของ
ความคิด ความเช่ือและสิ่งจงูใจเก่ียวกบัสิง่ใดสิง่หนึง่และเป็นสิง่ท่ีเกิดขึน้ภายในตวับคุคล (สมจิตร, 
2546).ซึง่จะท าให้ลกัษณะของบุคคลแตกต่างกนัและจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมท่ีแท้จริงเพราะ
สิง่กระตุ้นได้ก าหนดรูปร่างตัง้แตต่อนเด็กแล้วถกูเก็บกดเอาไว้ 

2.2.2.2. ลักษณะการตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s decision process) (P. 
Kotler, 1997) พบวา่กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง การท่ี
บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการจะเกิดจากสญัชาตญาณภายในร่างกาย
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มนษุย์ หรือเกิดจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดบัหนึ่งก็จะกลายเป็นพลงั
กระตุ้นท่ีจะหาสิง่ซึง่มาบ าบดัความต้องการเหลา่นัน้ 

(2) การค้นหาข้อมลู (Information search) เม่ือมนษุย์เกิดความต้องการ
ก็จะพยายามค้นหาข้อมลู เพื่อสนองตอบความต้องการท่ีถกูกระตุ้น ปริมาณข้อมลูท่ีต้องการขึน้อยู่
กบัว่าบุคคลนัน้เผชิญกบัการแก้ปัญหามากหรือน้อย เช่น การซือ้สินค้าท่ีใช้เป็นประจ าอาจจะไม่
ต้องค้นหาข้อมลูเพิ่มเตมิ ไมต้่องใช้ความคดิ และเวลาในการซือ้มากนกั 

(3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นการ
ประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ จากข้อมลูท่ีได้มาจากขัน้ท่ีสอง 

(4) การตัดสิ น ใจซื อ้  (Purchase decision) เป็ น การตัด สิ น ใจซื อ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสดุหลงัจากท่ีได้ประเมินผลในทางเลือกตา่ง ๆ แล้ว 

(5) ความรู้สึกภายหลงัการซือ้ (Postpurchase feeling) หลงัจากซือ้และ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจ หรือไม่พอใจ
ผลิตภณัฑ์ และจะเก็บไว้เป็นข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ครัง้ตอ่ไป 

2.2.2.3.การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) จะเป็นอย่างไรขึน้อยู่
กบัลกัษณะการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจยัตา่ง ๆดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น 
ขัน้ตอนการตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตา่ง ๆ ดงันี ้

(1) การเลือกผลิตภัณ ฑ์  (Product choice) เป็นการเลือกชนิดของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจะซือ้ 

(2) การเลือกยี่ห้อ (Brand choice) เป็นการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องการจะซือ้ 

(3) การเลือกผู้ ขาย (Dealer choice) เป็นการตัดสินใจว่า จะเลือกซือ้
สนิค้าจากผู้ขายรายใด 

(4) การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) คือ ผู้ บริโภคจะเลือก
เวลาเช้า กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้สินค้า 

(5) การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase amount) เป็นการตดัสินใจ
ว่าจะซือ้สินค้ามากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าครัง้ละมาก ๆ นกัการตลาดอาจจะ
ต้องใช้การสง่เสริมการขายเข้าช่วย เช่น ให้สว่นลดปริมาณ หรือ ให้ของแถม เป็นต้น 
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แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
การเลือกซือ้ หรือเคยซือ้ และผู้บริโภคท่ีเลือกดื่ม หรือเคยดื่มเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก

พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ “แบรนด์วีต้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกระบวนการตดัสินใจ
ของผู้ ซือ้ หรือน าหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่าง  ๆ เข้ามาช่วยในการการตัดสินใจเพื่อท าให้ ผู้
ตดัสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตดัสินใจได้ถกูต้องมากขึน้ การตดัสินใจที่จะมีขึน้ภายใต้
สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีสามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือดงักล่าวพิจารณา
ทางเลือกท่ีดีท่ีสดุในการตดัสินใจอย่างไรก็ตาม การท าการตดัสินใจได้น าเอาความน่าจะเป็นเชิงจิต
และแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทัง้นีเ้พราะบุคคลต่างมีเหตผุลในการด าเนินธุรกิจของตน
ย่อมต้องการเลือกผลลพัธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียว ปัญหาการ
ตัดสินใจก็ไม่เกิดขึน้เพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมีอยู่นัน้ ซึ่งจะไม่มีการ
เปรียบเทียบว่าผลลพัธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสดุหรือไม่ แตถ้่ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทาง
แล้ว ก็จะต้องมีการตดัสินใจเลือกทางหรือวิธีท่ีจะท าให้ได้ผลตอบแทนมากท่ีสดุ ซึ่งการตดัสินใจ
เลือกดงักลา่วนีเ้ป็นเร่ืองท่ียุ่งยากและสลบัซบัซ้อนยิ่งขึน้ ดงันัน้จึงได้พยายามหาสิ่งท่ีจะช่วยในการ
ตดัสินใจเพื่อให้ได้รับผลตอบแทนสงูสดุ 

Walters (1978) ได้อธิบายความหมายของค าว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า 
หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตา่ง  ๆ ท่ีมีอยู ่ 

Philip. Kotler (2000) กล่าวว่า วิธีการท่ีผู้ บริโภคท าการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัย
ภายใน คือ แรงจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บคุลิกภาพและทศันคติของผู้บริโภคซึง่จะสะท้อนถึงความ
ต้องการ ความตระหนกัในการท่ีมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สมัพนัธ์กบัข้อมลูท่ีมีอยู่ หรือข้อมลูท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสดุท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหลา่นัน้ ปัจจยัภายในของผู้บริโภคยงัแบง่ออกเป็น 2 สว่น 

1. ความเสี่ยงจากการตดัสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเม่ือผู้บริโภค
ต้องเผชิญกับสิ่งท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได้เม่ือตดัสินใจซือ้ไปแล้ว โดยมีประเภทของความเสี่ยง
ดงันี ้

1.1 ความเสี่ยงในด้านคณุสมบตัิของสนิค้า 
1.2 ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเอง และการใช้สนิค้านัน้ 
1.3 ความเสี่ยงในด้านความคุ้มคา่กบัเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสนิค้า 
1.4 ความเสี่ยงในด้านสงัคม 
1.5 ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
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1.6 ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า ความเสี่ยงเหลา่นี ้จะมีมาก
น้อยขึน้อยูก่บัประเภทของสนิค้าละบริการ รวมถึงวิธีการซือ้ด้วย อยา่งไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มี 

กลยทุธ์ตา่ง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลา่นี ้ได้แก่ 
1.6.1 การเสาะหาข้อมูล ท าได้โดยการพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัว หรือผู้ ท่ี

สามารถแนะน าได้ พนกังานขาย หรือจากสื่อต่าง ๆ เพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หรือ
บริการมากเพียงใด การคาดการณ์เก่ียวกบัตวัสนิค้าก็จะท าได้ดียิ่งขึน้ ความเสี่ยวก็จะลดลง 

1.6.2 การใช้สนิค้าเดมิท่ีเคยใช้แล้วพอใจ 
1.6.3 เม่ือผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กบัตวัสินค้า ก็มกัจะไว้ใจสินค้าท่ีตน

รู้จกั และมีช่ือเสียง เพราะฉะนัน้นกัการตลาดจึงให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั
ยี่ห้อของตน 

1.6.4 ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าเลย เขาก็มักจะไว้ใจกับการ
คดัเลือกสินค้าจากร้านค้าท่ีมีช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลีกจงึมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เช่นกนั 

1.6.5 เม่ืออยู่ในสถาณการณ์ท่ีต้องซือ้ ผู้บริโภคมกัเช่ือว่าต้องซือ้สินค้ายี่ห้อท่ี
มีราคาสงูเพราะความคาดหวงัท่ีวา่สนิค้าท่ีมีราคาแพงน่าจะมีคณุภาพดีกวา่ 

1.6.6 การหาหลกัประกนัอ่ืน ๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ ผล
การตรวจสอบคณุภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเช่ือถือได้รับประกนัคณุภาพ และ
การให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ก่อน 

2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทเท่านัน้ โดยการ
พิจารณาเพื่อซือ้สนิค้านัน้มกัจะเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคย จ าได้ และยอมรับได้ นอกจากนัน้ กระบวนการ
ตดัสินใจของผู้บริโภคยงัแบ่งออกเป็น 3 ระดบัของการตดัสินใจซือ้ (Level of consumer decision 
making) คือ 

2.1 ระดบัการตดัสินใจซือ้สงู อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมลูจ านวนมากเพื่อ
น ามาประกอบการพิจารณาเลือกซือ้สินค้า 

2.2 ระดับการตัดสินใจท่ีผู้ บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่าง ๆ อยู่บ้าง แต่ก็ยัง
ต้องการข้อมลูเพิ่มเตมิ 

2.3 ระดบัการตดัสินใจในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้า
หรือบริการประเภทนัน้อยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งท่ีตนรู้ และย า้การตดัสินใจว่าไม่
ผิดพลาด 



  33 

 ได้อธิบายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผู้บริโภคว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of consumerbehavior)ได้แก่ ประการ
แรกคือ ปัจจัยท่ีอยู่ภายในของบุคคล (Internal variables) และประการท่ีสอง คือปัจจัยท่ีอยู่
ภายนอกของบคุคล (External variables) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1.ปัจจยัภายในของบคุคล ประกอบด้วย 
ความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งท่ีจ าเป็นใด  ๆ ส าหรับร่างกายทางกายภาพ

หรือจิตใจ” หรือกล่าวอีกนยัได้ว่าความต้องการเป็นเง่ือนไขท่ีจ าเป็นต้องได้รับการบ าบดัแรงจงูใจ 
(Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สกึท่ีเป็นสาเหตท่ีุท าให้บคุคลกระท าหรือมีพฤติกรรมใน
รูปแบบท่ีแน่นอน” แรงจูงใจท าให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้เหตุผลส าหรับการกระท าท่ี
แสดงออกอนัเน่ืองมาจากความต้องการ 

บคุลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนษุย์หรือลกัษณะอปุนิสยัท่ี
ได้สร้างขึน้ในตวัของบุคคลท่ีท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตท่ีุ
ท าให้บคุคลมีการกระท าตามความต้องการ แต่บคุลิกภาพเป็นสิ่งท่ีท าให้บคุคลกระท าในลกัษณะ
เฉพาะตวัของบคุคล  

การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิง่บางอย่างได้โดยผา่นประสาททัง้
ห้าซึง่การรู้จะเป็นสว่นท่ีเก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสดุของบคุคล ท่ีมีตอ่สิง่แวดล้อมภายนอกในขณะท่ี
บคุลิกภาพเป็นเร่ืองของการมองถึงสิง่ท่ีมีอยูภ่ายในตวัของบคุคล 

การรู้ของผู้บริโภค(Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งท่ีอยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมี
การความหมายส าหรับสิ่งท่ีผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สกึ 

การรับรู้ การสัมผัสรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมีต่อ
สิ่งของหรือความคิดท่ีสงัเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามท่ีถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดย
ผา่นทางประสาททัง้ 5 

การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด  ๆ ในความนึกคิดของผู้บริโภค 
การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบตัิ ประสบการณ์หรือการเกิดขึน้ของ
สญัชาตญาณ 

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่มกว้าง  ๆ ของความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายในตัวของ
มนษุย์หรือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤตกิรรมของบคุคล 

2. ปัจจยัภายนอกของบคุคล หรืออิทธิพลของสิง่แวดล้อม ประกอบด้วย 
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2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชิกภายใน
ครัวเรือน 

2.2 อิทธิพลของสงัคม (Social influences) เป็นผลลพัธ์จากการติดต่อกนัของบคุคล
ทกุคนกบัคนอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัว 

2.3 อิทธิพลของธุรกิจ(Business influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลท่ีมีต่อ
ธุรกิจ ร้านค้าหรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บคุคล และการโฆษณา 

2.4 อิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือท่ีมีอยู่ในตวั
ของบคุคลและการลงโทษในสงัคมท่ีพฒันาขึน้อยูต่ลอดเวลาด้วยระบบของสงัคมนัน้ 

2.5 อิ ท ธิพ ลทางเศ รษฐ กิจห รืออิ ท ธิพ ลของราย ได้  (Economic or income 
influences) เป็นข้อจ ากัดหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจัยอ่ืนท่ี
เก่ียวข้องด้วย 

  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซือ้ว่าเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจขององค์กรโดยก าหนดความต้องการของสินค้าและบริการท่ีต้องซือ้แล้วระบ ุประเมินและ
เลือกตรายี่ห้อและผู้ขายรายตา่ง ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2546) กลา่วว่า การตดัสนิใจเป็น
การเลือกทางเลือกมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดขึน้
ก่อน แล้วน ามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสดุมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา
ตอ่ไป 

1. การตดัสินใจแบบสลบัซบัซ้อน ( Complex decision making) มกัเกิดในสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสงู และต้องใช้กระบวนการตดัสินใจท่ีสลบัซบัซ้อน เช่น การตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทรถยนต์ ผู้บริโภคต้องใช้การตดัสนิใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมลูข่าวสารเพ่ือ
ใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซือ้สินค้า 

2. ความภกัดีตอ่ยี่ห้อ (Brand loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซือ้ท่ีผู้บริโภคมี
ความภกัดีต่อยี่ห้อ จะเกิดเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักบัสินค้า แต่การซือ้สินค้าดงักล่าวนัน้เป็น
การซือ้ซ า้ท่ีผู้ บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่แล้ว จึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ
คอ่นข้างน้อย แม้วา่สนิค้าท่ีซือ้จะมีความเก่ียวพนักบัผู้บริโภคสงู แตผู่้บริโภคมีความสามารถในการ
ตดัสินในซือ้สินค้านัน้อย่างรวดเร็วโดยใช้ ความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา หรือใช้ความ
ภกัดีในยี่ห้อนัน้เป็นการตดัสินใจ 

3. การตดัสินใจแบบมีเวลาจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตดัสินใจซือ้
สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัต ่า แตจ่ าเป็นต้องใช้ความพยายามในการตดัสินใจอย่างรอบคอบ 
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เพราะสินค้านัน้เป็นสินค้าใหม่ท่ีผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจ าเป็นต้องใช้เวลา และกระบวนการในการ
เปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจทดลองใช้สนิค้าดงักลา่ว 

4. การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมี
ความเก่ียวพนักบัสินค้าต ่า และไม่มีความแตกต่างอย่างส าคญัระหว่างยี่ห้อ เช่น ในการเลือกซือ้
เกลือถ้าผู้บริโภคซือ้เกลือตราเดิม พฤติกรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภกัดีต่อยี่ห้อแต่จะ
เลือกซือ้สินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลงัจากท่ีการซือ้ผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดงันั น้
ส าหรับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า กระบวนการตดัสินใจเร่ิมจากความเช่ือถือเก่ียวกบัยี่ห้อ ซึ่งมา
จากการเรียนรู้ท่ีเฉ่ือย ตามด้วยการตดัสินใจซือ้ และอาจมีการประเมินสนิค้าหรือไม่มีก็ได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ, สดุา สวุรรณาภิรมย์, ชวลติ ประภวานนท์, และ วา
นิชยาภรณ์ (2543) กล่าวว่า ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying decision process) เป็นล าดบั
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้ บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซือ้ พบวา่ผู้บริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ 

1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายในและภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) ความต้องการท่ีเป็นความ
ปรารถนา อนัเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิง่เหลา่นีเ้กิดขึน้เมื่อถึง
ระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บคุคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์
ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไรนกัการตลาดในขัน้กระตุ้นความต้องการมี 2 
ประการดงันี ้

1.1 เข้าใจสิง่กระตุ้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค 
1.2 แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ ช่วยให้นกัการตลาดร าลกึได้เสมอว่า 

ระดบัความต้องการส าหรับผลิตภณัฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
2.การค้นหาข้อมลู (Information search) ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอ และสิ่ง

ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้ บริโภค ผู้ บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องมากขึน้ แหล่งข้อมลูท่ีผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการเลือก
แหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 

2.1 แหลง่บคุคล (Personal sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาต ิคนรู้จกั 
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2.2 แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการค้า การบรรจภุณัฑ์ 

2.3 แหล่งประสบการณ์  (Experiential sources) ได้แก่  การควบคุม  การ
ตรวจสอบ การใช้สนิค้า 

2.4 แหลง่ชมุชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลกัษณะส่วน
บุคคลของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคมุการให้ข้อมลูได้ โดยปกติข้อมลูจากแหลง่การค้าให้ข้อมลูทัว่ ๆ ไป แก่
ผู้ ซือ้แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ ซือ้ นักการตลาดสามารถ
พิจารณาความส าคญัของแหล่งข้อมูลโดยสมัภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และ
แหลง่ข้อมลูใดท่ีมีอิทธิพลมากตอ่ผู้บริโภค 

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูล
มาแล้วจากขัน้ท่ีสอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง  ๆ กระบวนการ
ประเมินพฤตกิรรมของผู้บริโภคมีดงันี ้

3.1 คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ 
3.2 ผู้บริโภคจะให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน 

นกัการตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ 
3.3 ผู้บริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ

ผู้ บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

3.4 ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกยี่ห้อ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้น
ด้วยการก าหนดคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ตรา
ตา่ง ๆ 

4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเขา
ชอบมากท่ีสุด และปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ 3 
ประการ คือ หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการตดัสนิใจซือ้ในการ
ตดัสินใจซือ้แตล่ะครัง้ผู้บริโภคจะต้องตดัสินใจในเร่ืองตา่ง ๆ ดงันี ้
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4.1. เลือกท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้หรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ซือ้สินค้านัน้ 
ซือ้สินค้าอ่ืนทดแทน หรือไม่ซือ้เลย 

4.2. ถ้าซือ้จะซือ้ย่ีห้ออะไร 
4.3. จะซือ้ท่ีไหน 
4.4. จะซือ้จ านวนเท่าใด 
4.5. จะซือ้อยา่งไร  

นกัการตลาดจะต้องพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการให้เร็วขึน้ ซึ่งสามารถท าได้ด้วยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสร้างความ
แตกตา่ง และการสร้างความมัน่ใจ 

5.พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้
ซือ้สินค้าหรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลงัการซือ้บางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซือ้เพิ่มขึน้ หรืออาจ
ประเมินการซือ้ท่ีได้ตดัสินใจซือ้ไปแล้ว ในหลายกรณี เม่ือผู้ซือ้สินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใด
ไปแล้ว ก็จะท าให้แรงดลใจ ท าให้เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมาอย่างไรก็ตาม ใน
บางครัง้ผู้บริโภคยงัอาจประเมินการซือ้สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ไปนัน้อีกครัง้หนึ่ง ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ไป
นัน้สามารถแก้ปัญหาตามท่ีเขาต้องการได้จริง ตามค าโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์นัน้ตรงตาม
ลกัษณะท่ีคาดหวงัไว้หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะท าให้เกิดการซือ้ซ า้เม่ือสินค้าหรือ
บริการนัน้ใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้ บริโภครายอ่ืน  ๆ ท่ีมีความสนใจ ในผลิตภัณฑ์
เดียวกันต่อ ๆในทางบวก และในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกลา่วไปยงัผู้บริโภครายอื่น ๆ ในทางลบ 

Leon G. Schiffman (1991) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์จากสองทางเลือกขึน้ไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณา
ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม
เหลา่นีท้ าให้เกิดการซือ้ และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลกัษิตานนท์, ศภุร เสรีรัตน์, และ ปทะวานิช (2538) ได้กล่าวถึง 
กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (decision process) หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
จากสองทางเลือกขึน้ไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในสว่นท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสนิใจ
ทัง้ ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจ
และทางกายภาพ ซึง่เกิดขึน้ช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลา่นีท้ าให้เกิดการซือ้และเกิดพฤติกรรม
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การซือ้ตามบคุคลอ่ืน กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีส าคญั คือ การรับรู้การค้นหา
ข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2543)  ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ี
จะซือ้หรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสดุท้ายส าหรับนกัการตลาดซึง่ชีค้วามส าคญัว่า 
กลยทุธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือชีว้า่มีการวางแผนท่ีเลวและผิดพลาด 
ดังนัน้ นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคเม่ือผู้ บริโภคตัดสิน ใจ
มากกวา่หนึง่ทางเลือกขึน้ไป การตดัสินใจวา่จะไมซ่ือ้ก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

จากท่ีกล่าวมา สามารถสรุปได้ว่าลกัษณะส่วนบคุคลเป็นแนวคิดท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างทางด้านคุณสมบัติทางประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่มท่ีแตกตา่งกนัออกไปท าให้เห็นว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่ง
กนัก็จะมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่ม ท่ีแตกตา่งกนัในการวิจยัครัง้นี ้โดย
มีตวัแปร อาทิ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้และอาชีพ มาใช้ในการศกึษาความแตกตา่ง
ทางลกัษณะสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กลุม่เคร่ืองดื่ม 

ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4C สรุปได้ว่า เป็นกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ท่ี
พฒันาขึน้เพื่อตอบโจทย์และความต้องการของลกูค้าในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคญั 
ดงันัน้เม่ือกลยทุธ์ ส่วนประสมทางการตลาด เกิดจากการพฒันาของอินเทอร์เน็ต นกัการตลาดท่ี
ชาญฉลาดก็ต้องใช้อินเทอร์เน็ตท าการตลาดให้ประสบความส าเร็จด้วยเช่นกนั 

จากแนวคดิเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือวิถีการด าเนินชีวิตของแตล่ะบคุคลสง่ผล
ถึงพฤติการณ์การซือ้ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั โดยสะท้อนออกมาใน 3 มมุคือ กิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น โดยอธิบายว่าทัง้สามปัจจยันีมี้ผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้าต่าง  ๆ 
นัน่เอง 

และสามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท าการค้นหา การคดิ การซือ้ การใช้ รวมไปถึง
การประเมินผล การใช้ผลิตภณัฑ์และการบริการ สนองความต้องการ นัน้เป็นขัน้ตอนซึ่งเก่ียวกับ
ความคิด ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของผู้ บริโภค ส่วนการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer 
behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ทัง้ท่ีเป็น
บคุคล กลุ่ม หรือองค์การเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การ
เลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริการพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการ
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ตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด ท่ีสามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู้ บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม  
ประวัต ิบริษัท เซเรบอส จ ากัด 

 (Brandsworld) พ.ศ. 2347 บริษัท เซเรบอส จ ากดั ถือก าเนิดขึน้ในประเทศองักฤษ โดย
มีบริษัท Ranks Hovis McDougall (RHM) เป็นบริษัทแม่ ส านกังานใหญ่ตัง้อยู่ ณ เมืองลอนดอน 
เร่ิมผลิตและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารหลายชนิดเช่น เกลือ SEXA ผลิตภณัฑ์อาหาร
ส าเร็จรูป กาแฟ เคร่ืองดื่มและผลิตภณัฑ์แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในทวีปเอเชีย 

บริษัท เซเรบอส จ ากัด มีเครือข่ายอยู่ทั่วโลก อาทิ  ในแถบทวีปเอเชียแปซิฟิก เช่น 
ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย ประเทศสิงคโปร์ ประเทศฮ่องกง ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศ
ไต้หวนั ประเทศจีน ประเทศออสเตรเลียและประเทศนิวซีแลนด์ รวมทัง้กิจการ JOINT VENTURE 
การผลติและจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ยาคลูท์ (Yakult) ในสงิคโปร์ 

บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ก่อตัง้โรงงานผลิตแบรนด์ซุปไก่สกัดขึน้ใน
ประเทศไทย โดยสร้างโรงงานแห่งแรกขึน้ ณ จังหวัดนนทบุรี ซึ่งในภายหลังได้ย้ายไปยังนิคม
อุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวดัชลบุรี เพราะเหมาะสมและเอือ้อ านวยต่อความต้องการในการ
ขยายพืน้ท่ีและโรงงานให้มีขนาดใหญ่ขึน้ เพื่อให้สามารถรองรับการเตบิโตและความต้องการสนิค้า
ในตลาดท่ีเพิ่มขึน้อยา่ง รวดเร็ว 

ปัจจบุนั บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดัได้กลายเป็นศนูย์กลางการผลติและสง่ออก 
ผลิตภัณฑ์ภายใต้เคร่ืองหมายการค้าตราแบรนด์ท่ีใหญ่ท่ีสุดในทวีปเอเชีย อาจกล่าวได้ว่า 
ความส าเร็จของ บริษัทฯมาจาก ความมุ่งมั่นและทุ่มเทในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ของ
บริษัทฯอย่างจริงจังและต่อเน่ืองรวมถึงเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัยและได้ มาตรฐานระดบั
สากลท าให้ผู้บริโภคทัง้ในและต่างประเทศยอมรับถึงคณุค่าของ ผลิตภณัฑ์ตราแบรนด์ท่ีคงไว้มา
ตลอดกว่า 170 ปี ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ “แบรนด์วีต้า” ในกลุ่มเคร่ืองดื่มผลไม้สกัดจากพรุน
และเบอร์รีในช่วงปี 2540 บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดั เร่ิมก้าวเข้าสู่ตลาดผลิตภณัฑ์เพื่อ
ความงาม (Beauty Pillar) ด้วยการแตกสายผลิตภณัฑ์ ภายใต้ช่ือ “BRAND’S VTA (แบรนด์ วีต้า 
)” เป็นกลยุทธ์การอออก (Sub Brand) เพื่อเป็นการสื่อสารไปถึงกลุ่มผู้ บริโภคให้เกิดการรับรู้ 
BRAND’S VTA มีภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างจาก BRAND’S ซุปไก่สกัด และรังนก ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค
คุ้นเคยกับ BRAND’S ในภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ในขณะท่ี BRAND’S VTA เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการในเร่ืองของความงามโดยเฉพาะ ท าให้ผลิตภณัฑ์ภายใต้ยี่ห้อ
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ของแรนด์ ต้องการสื่อสารในแง่การเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อสขุภาพ และเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อเสริมสร้าง
ความงามและบคุลิกท่ีดี ผลิตภณัฑ์กลุม่นีไ้ด้แก่ 

1. แบรนด์วีต้าเบอร์ร่ีสกดัเข้มข้น สกดัเข้มข้นจากเบอร์ร่ีพนัธุ์ดีถึง 7 ชนิด จาก 7 ประเทศ
ในยุโรป และอเมริกา คือ บิลเบอร์ร่ี แบล็กเคอร์แรนต์ แครนเบอร์ร่ี โช้คเบอร์ร่ี เอลเดอร์เบอร์ร่ี อะ
ซาอิเบอร์ร่ี และสตรอเบอร์ร่ี มีไบโอฟลาโวนอยด์ และแอนโธไซยานิน ซึ่งเป็นพฤกษเคมีตาม
ธรรมชาติ ด้วยสตูรเฉพาะของแบรนด์ อดุมด้วยวิตามิน A C E และแร่ธาต ุZinc ไม่เจือสีสงัเคราะห์ 
และไม่ใช้วตัถกุนัเสีย ดื่มอร่อย สดช่ืน และมีประโยชน์ต่อร่างกาย เหมาะส าหรับทุกคน ทกุวยั ใน
ครอบครัว  

 

 
ภาพประกอบ 4 แบรนด์วีต้าเบอร์ร่ีสกดัเข้มข้น 

 
สว่นประกอบ 
เบอร์ร่ีสกดัเข้มข้น  86.51% 
วิตามินซี   0.28% (45% RDI) 
ซงิค์อมิโนแอซดิคีเลท  0.06% 
วิตามินอี   0.06% (70% RDI) 
วิตามินเอ   0.03% (100% RDI) 
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2. แบรนด์วีต้าพรุนสกัดเข้มข้น พลัส คามู คามู  สกัดจากลูกพรุนคุณภาพดีจาก
ต่างประเทศ เป็นแหล่งของใยอาหารจากลกูพรุน และโอลิโก ฟรุกโตส และอินูลิน ทัง้ยงัอุดมด้วย
วิตามินซี ไม่เจือสีสงัเคราะห์ และไม่ใช้วตัถกุนัเสีย แช่เย็น ดื่มอร่อยได้ทกุวนั เหมาะส าหรับทกุคน
ในครอบครัว  

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แบรนด์วีต้าพรุนสกดัเข้มข้น พลสั คาม ูคาม ู
 

สว่นประกอบ 
พรุนสกดัเข้มข้น          80% 
วิตามินซี                 0.1% ( 60% RDI) 
XOS                        2%(ไซโลโอลิโกแซ็กคาไรด์) 
RMD                        5%(รีซีสแทนท์มอนโตเดก็ซ์ทริน) 
น า้องุ่นสกดัเข้มข้น       6.6% 
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3.แบรนด์วีต้าบาลานซ์ควินซ์สกดัเข้มข้นผสม เป็นแหล่งของวิตามินและเกลือแร่รวม 15 
ชนิด สกดัจากควินซ์ ผลไม้สีเหลืองทองซึง่เป็นท่ีรู้จกักนัมากในยโุรป ผสานคณุคา่ของแอปเปิล้สกดั
เข้มข้น และแอปเปิล้ไซเดอร์ ไม่เจือสีสงัเคราะห์และไม่ใช้วตัถกุนัเสีย ดื่มทกุเช้า ได้ประโยชน์ทกุวนั 
เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แบรนด์วีต้าบาลานซ์ควนิซ์สกดัเข้มข้น 
 
ผสมสว่นประกอบ 
ควินซ์และแอ๊ปเปิล้สกดัเข้มข้น  83.5% 
แครอทสกดัเข้มข้น   3.5% 
แอปเปิล้ไซเดอร์   0.5% 
วิตามินและเกลือแร่รวม 15 ชนิด  0.9% ( 444 มก./ ขวด) 
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ตลาดเคร่ืองดื่มผลไม้สกดัเข้มข้น 
Marketeer (2558) ตลาดเคร่ืองดื่มผลไม้สกัดเข้มข้นมีแบรนด์วีต้า เป็นผู้น าตลาด โดย

รายได้ของแบรนด์วีต้าแบง่เป็น วีต้าเบอร่ี 55% วีต้า พรุน 45% เจาะกลุม่ลกูค้าหลกั 15-34 ปี 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ตลาดเคร่ืองด่ืมผลไม้สกดัเข้มข้น 
 

งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
ชตุินนัท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อ

สขุภาพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเป็นเพศ
หญิงอายรุะหว่าง 21 - 30 ปี ศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง โดยมี
รายได้เฉลี่ยอยู่ท่ี 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือน เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ (96%) โดย
ดื่มเพื่อสขุภาพเพราะมีคณุประโยชน์มาก (62.3%) ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพด้วยตนเอง
(86.6.%) และซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ เช่น 7 - 11, FamilyMart (54.6.%) และพบว่าบรรจุภัณฑ์ท่ี
สวยงามมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของเพศท่ีตา่งกนั สว่นอายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ปัจจยัด้าน
ข่าวสารตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 จริวรรณ บุญม ี(2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษของ
ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21 – 30 ปี มสีถานภาพโสด เป็นกลุ่มคนท างานมากกว่า
กลุ่มนักเรียนนักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 5,000 บาทหรือต ่ากว่า และมีการศึกษาในระดับ
ปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ซือ้เครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษครัง้ละ 1 ถุง และซือ้เพื่อบรโิภคเอง โดยเหน็
ว่าระดบัราคาในปัจจุบันเหมาะสมแล้ว ส าหรบัระดบัราคาเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษที่กลุ่ม
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ตวัอยา่งคดิว่าเหมาะสม คอื ถุงละ 25 บาท รายการสง่เสรมิการขายทีต่อ้งการ คอื สะสมยอดซือ้
เพื่อแลกรบัเครื่องดื่ม กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษจากรา้นทัว่ไปไม่ได้
เฉพาะเจาะจง และมพีฤตกิรรมการซื้อในครัง้ต่อไปจากรา้นใดกไ็ดข้ึน้อยู่กบัความสะดวก ส่วน
ใหญ่ซื้อเครื่องดื่มสปัดาห์ละ 2 ครัง้ ประเภทของเครื่องดื่มที่นิยมซื้อ คือ ผลิตภัณฑ์จากชา 
รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์จากกาแฟ ส าหรบัวนัที่ซื้อ ฤดูกาลที่ซื้อ และช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องดื่ม
บรรจุถุงกระดาษนัน้ไม่แน่นอน บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นจ าหน่าย คอื ตนเอง 
และพาหนะทีใ่ชใ้นการเดนิทางมาซื้อ คอื รถจกัรยานยนต์ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ี่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม 3 อนัดบัแรก คอื คุณภาพ ปรมิาณ และ รสชาตขิองเครื่องดื่ม ปัจจยัดา้น
ผูป้ระกอบการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม 3 อนัดบัแรก คอื มนุษยส์มัพนัธข์องเจา้ของ
กิจการหรอืพนักงาน ความรวดเรว็ใน การให้บรกิาร และคุณภาพการให้บรกิาร ปัจจยัด้าน
กจิการทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ เครือ่งดื่ม 3 อนัดบัแรก คอื ความสะดวกในการเดนิทาง ท าเล
ทีต่ ัง้ของรา้น และความสะอาดภายในรา้น 

นุติพงษ์ สุติก และคณะ (2559) ศึกษาเรื่อง ศึกษาวฒันธรรมการบรโิภคกาแฟของ
ประชากรในจงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชวีติมผีลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคกาแฟของประชากรในจงัหวดัภูเก็ต จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ว่า จ านวน
ผูบ้รโิภคกาแฟสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ15 - 29 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีประกอบอาชพีเป็นนักเรยีน นักศกึษา และมรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท โดยแบ่งออกเป็น
ประเดน็ไดด้งันี้ปรมิาณการบรโิภคกาแฟเฉลีย่ต่อวนั ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารบรโิภคกาแฟเฉลีย่
ต่อวนันานครัง้ จ านวน 161 คน หรอื คิดเป็นร้อยละ 43.87 ความถี่ในการเข้าใช้บรกิารร้าน
กาแฟ ความถี่ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟ นาน ๆ ครัง้ จ านวน 186 คน หรอื 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.68 ลกัษณะการบรโิภคกาแฟ ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคซื้อแล้วเดนิบรโิภค จ านวน 
140 คน หรอื คดิเป็นรอ้ยละ 38.15 สตูรกาแฟทีนิ่ยมดื่ม ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคนิยมดื่มกาแฟคาปูชิ
โน จ านวน 188 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 51.23 ลกัษณะของกาแฟ ส่วนใหญ่ผู้บรโิภคนิยมดื่ม
กาแฟที่มรีสกลมกล่อม จ านวน 222 คน หรอื คดิเป็นรอ้ยละ 60.49 ช่วงเวลาที่นิยมดื่มกาแฟ 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมดื่มกาแฟในช่วงเวลาเที่ยง จ านวน 106 คน หรอื คดิเป็นรอ้ยละ 28.88 
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคี่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟแต่
ละครัง้ น้อยกว่า 50 บาท จ านวน 236 คน หรอื คดิเป็นรอ้ยละ 64.31 สื่อทีม่ผีลต่อการเลอืกใช้
บรกิารรา้นกาแฟ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟตามสื่ออนิเทอรเ์น็ต จ านวน 173 
คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 47.14 

ศราธวิฒัน์ ธนะไพรนิทร ์(2559) ศกึษาเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในมุมมอง
ของลูกคา้ ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด รา้น Café Amazon ของผูบ้รโิภค 
ณ สถานีจ าหน่ายน ้ามนั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25 - 34 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการ ศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 
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มีอาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้
ความส าคญัการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บรโิภคที่มี
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย ดา้นสถานภาพสมรส ดา้นระดบัการศกึษา และ
ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสด รา้น Café Amazon 
ของผูบ้รโิภค ณ สถานีจ าหน่ายน ้ามนั ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ด้าน
ตน้ทุนในการใชบ้รกิาร และดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดรา้น Café Amazon ของผูบ้รโิภค ณ สถานีจ าหน่ายน ้ามนัในเข
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยสามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 40.6 

กติยาภรณ์ ล าลกึ (2558) ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มชาผสม
สมุนไพรพรอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานี ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา 
สถานภาพโสด มรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และรปูแบบการด ารงชวีตินอนดกึ สว่น
ใหญ่นิยมซื้ออชิตินั รูปแบบขวด จากรา้นสะดวกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครัง้ต ่ากว่าหรอื
เทา่กบั 20 บาท ความถีใ่นการซือ้ไมแ่น่นอน สาเหตุทีซ่ือ้เพราะชื่นชอบรสชาตขิองสมุนไพร และ
ส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อเอง โดยส่วนใหญ่ได้รบัขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อโทรทศัน์ วทิยุ ปัจจยัทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ โดยภาพรวม รายดา้น และรายขอ้ พบวา่ ผูซ้ือ้สว่นใหญ่ให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ ระดบัรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทางการตลาดไมแ่ตกต่างกนั สว่น
อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพที่แตกต่างกนัให้ควาวมส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอ้มดื่มของผู้บรโิภคในจงัหวดัปทุมธานี  พบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรส์่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ในดา้นยีห่อ้ สถานที ่
คา่ใชจ้่าย กลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้และชอ่งทางการรบัรูข้อ้มลูขาวสาร 

ณฐัภทัร วฒันถาวร (2558) ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนี
ฟู๊ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศ
ชาย มอีายุ 31-40 ปี มสีถานภาพโสด สว่นใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังาน
บรษิัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบว่า 
ทศันคติของผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวติโดย
รวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก และ
การตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ดในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภค ปัจจยัรปูแบบการด าเนินชวีติ ปัจจยัสว่นประสม
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ทางการตลาดการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ดในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 ธดิาวรรณ จงเกรยีงไกร (2557) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคชาผลไมโ้อชายะของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ อาชพีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการบรโิภคชาผลไม้โอชายะของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการ
บรโิภคต่อสปัดาห์ ด้านปรมิาณแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการบรโิภคชาผลไมโ้อชา
ยะของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการบรโิภคต่อสปัดาห ์ดา้นปรมิาณ และดา้น
มลูค่าในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชา
ผลไมโ้อชายะของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ ดา้นปรมิาณ และดา้นมูลค่า โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวนั ในระดบัค่อนขา้งต ่า และต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

ณัฎฐ์ นิธิวฒัน์วโรดม (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มเปปทนีของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มเปปทีนของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการดื่มขวดต่อสปัดาห์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเปปทีนของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการดื่มขวดต่อสปัดาห ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า
มาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ธญัญรตัน์ ศริกิาญจนพงศ ์(2554) ศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มโลวแ์คลอ
รี ่(Low Calorie Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศ 
อายุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลี่ยต่อ
สปัดาห ์ดา้นปรมิาณการดื่มแต่ละครัง้ และประโยชน์ทีต่อ้งการจากการดื่มในแต่ละครัง้ แตกต่าง
กนั ลกัษณะผลติภณัฑ์ ด้านคุณประโยชน์ ความสอดคล้องกบัผูบ้รโิภค ความสามารถทดลอง
บรโิภคผลิตภัณฑ์ และความสามารถในการติดต่อสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มโลว์แคลอรี่ (Low Calorie Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ ความถี่ในการดื่มโดยเฉลี่ยต่อ
สปัดาห ์ดา้นปรมิาณการดื่มแต่ละครัง้ และประโยชน์ทีต่้องการจากการดื่มในแต่ละครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ปัญชลี สงัขรตัน์ (2554) ศึกษาเรื่อง การรบัข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด ตามดว้ย การรบัขอ้มูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการส่งเสรมิการขาย และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ในขณะทีก่ารรบัขอ้มลูจากการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น ไม่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห ์
ดา้นปรมิาณการซือ้ในแต่ละครัง้ ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้แต่ละเดอืน อยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05ทัศนคติส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านชาอง
ทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้
ต่อสปัดาห์ ดา้นปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ ด้านจ านวนเงนิที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดอืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อัฐพล นันทขว้าง (2552) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมและแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มกลุม่บิว้ตีด้ริงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยัศกึษาเร่ือง
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21-30 ปี อาจเป็นเพราะ
เพศหญิงค านงึถึงเร่ืองความงามและรูปร่าง และแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคสว่นใหญ่พบว่า
ความถ่ี 2 ขวดตอ่ครัง้ 4 ครัง้ตอ่เดือน และมกัเลือกซือ้จากร้านสะดวกซือ้ 

ปิยะ ปณุยธุนะภมูิ (2544) ท าการศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลติภณัฑ์น า้อดัลมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุเทพมหานคร พบว่าความถ่ีในการดื่มน า้อดัลม คือ สปัดาห์ละ 2-3 ครัง้ สถานท่ีท่ี
ดื่มน า้อดัลมคือร้านอาหารท่ีบ้านและดื่มพร้อมกบัเวลาอาหารกลางวนั ภาชนะบรรจท่ีุนิยมคือ ขวด
แก้วแบบคืนขวด และยี่ห้อท่ีดื่มมากท่ีสดุคือโค้ก เร่ืองโฆษณา ผู้บริโภคพบโฆษณาจากสื่อโทรทศัน์
มากท่ีสุด ลกัษณะผลิตภณัฑ์ท่ีชอบคือ รสชาติ สี และกลิ่น ของน า้อดัลม กิจกรรมท่ีส่งเสริมการ
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ขายท่ีต้องการมากท่ีสดุคือการลดราคา ช่องทางการจ าหน่ายท่ีสะดวกมากท่ีสดุคือจากร้านสะดวก
ซือ้ 

แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องได้น ามาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้
1.ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้อ้างอิงถึงแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) 

ท่ีกล่าวถึงลกัษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ ซึง่
แตล่ะบคุคลมีความคดิท่ีแตกตา่งกนัออกไปและมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ด้วย 

2.แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ( 4C’s Marketing) อ้างอิงจาก thaimarketingjob  
ใช้เป็นออกแบบตัง้แบบสอบถาม ได้แก่ ความต้องการของผู้ บริโภค (Consumer Wants and 
Needs) ต้ น ทุ น ข อ งผู้ บ ริ โภ ค  (Consumer’s Cost to satisfy) ค ว าม ส ะด วก ใน ก า รซื ้อ 
(Convenience to buy) การสื่อสาร (Communication that Connects)  

3.แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต อ้างอิงจาก อดลุย์ จาตรุงคกุล (2550) ใช้เป็น
ออกแบบตัง้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีวดัเชิงปริมาณ น ามาใช้เพื่อประเมินแบบการด าเนิน ชีวิตของ
ผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เรียกโดยรวมว่า Activities 
Interest and Opinions หรือ AIO 

4.ด้านพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค ได้อ้างอิงแนวคิดของ  Schiffman (1997) ซึ่งได้
กลา่วถึงสว่นของ พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้
สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนซึ่ง
เก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพงึพอใจ และได้อ้างอิงแนวคดิของ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ (2541) ซึง่ได้กลา่วถึงสว่นของ 6Ws และ 1H ดงันี ้Who คือ 
ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย  What คือ ผู้บริโภคซือ้อะไร Why คือ ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ Who คือ ใคร
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ When คือ ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด Where คือ ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน และ 
How คือผู้บริโภคซือ้อย่างไร จากการศึกษาคาดว่าปัจจยัทัง้หมดดงักล่าวจะสามารถตอบสนอง
ผู้ บริโภคอย่างตรงจุด ใช้ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางหลักและใช้ในการก าหนดตัวแปรเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียีห้อ “แบรนด์วีต้า” โดยผู้วิจยัได้น าไป
เป็นแนวทางการตัง้แบบสอบถามและอภิปรายผล 
 



 

บทที่ 3 
วธีิการด าเนินงานการศกึษาค้นคว้า 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาด ท่ี มี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ"แบรนด์วีต้า"ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้มีวิธีการด าเนินงานวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน
เพื่อให้ได้มาซึง่ข้อมลูจากการสุม่ตวัอยา่งเพื่อนน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติตอ่ไปนี ้

1.การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.จดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและวิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือ ผู้ หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และ

บริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ "แบรนด์วีต้า" ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 

การสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือ ผู้ หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และ

บริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ "แบรนด์วีต้า" ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ดงันัน้จึงใช้สูตร การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา, 
2561) และได้ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 385 คน 

 

𝑛 =
𝑍2pq

𝐸2
 

เม่ือ n  แทน จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
Z แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ Z มีคา่เท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั 
ความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
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p แทน สดัสว่นของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรในท่ีน่ี 
ก าหนดความน่าจะเป็นของประชากร เท่ากบั 0.5 
q แทน 1 – p 
E แทน คา่ความคลาดเคล่ือนของกลุม่ท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ในท่ีน่ี 
 
ก าหนด E = 0.05 
จากสตูรข้างต้นแทนคา่ได้ดงันี ้
 

n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2   

 
= 385 คน 
 
และเพื่อให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงเพิ่มจ านวน

ตวัอยา่ง 4% ของกลุม่ตวัอยา่ง (385x4% = 15.4) หรือส ารอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีเ้ท่ากบั 400 คน 

 
วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก

จากเขตในกรุงเทพมหานครทัง้หมดจ านวน 50 เขต เลือก 10%  จาก 50 เขต ได้ 5 เขต คือ คือ เขต
จตจุกัร เขตปทมุวนั เขตสีลม เขตราษฎร์บรูณะ และเขตพญาไท  

ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยการก าหนดจ านวน
ตวัอยา่งในแตล่ะเขตจ านวนเท่า ๆ กนั ตามสดัสว่นจะแบง่ได้เขตละ 80 คน 

ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างเฉพาะผู้หญิงท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อ "แบรนด์
วีต้า" และก าหนดสถานท่ีท่ีจะเก็บแบบสอบถาม ในแตล่ะเขตดงักลา่วข้างต้นเพราะเป็นสถานท่ีท่ีมี
ผู้คนจ านวนมาก มีความหลากหลายของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ นกัเรียน นกัศกึษา พนกังานออฟฟิต 
ฯลฯ เป็นต้น จึงน่าจะเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่างไปในทางท่ีดี ซึ่งจะระบุสถานท่ีท่ีใช้ในการแจก
แบบสอบถามดงันี ้
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1.เขตจตจุกัร  บริเวณตลาดนดัเขตจตจุกัร  จ านวน  80 คน 
2.เขตปทมุวนั  บริเวณศนูย์การค้าสยามพารากอน จ านวน  80  คน 
3.เขตสีลม  บริเวณศนูย์การค้าสีลมคอมเพลก็ซ์ จ านวน  80  คน 
4.เขตราษฏร์บรูณะ บริเวณคอนวีเนียน สโตร์ บิก๊ซี สาขาบางปะกอก จ านวน 80  คน 
5.เขตพญาไท  อนสุาวรีย์ชยัสมรภมูิ ศนูย์การค้าเซน็เตอร์วนั จ านวน 80  คน 

 
ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุ่มตวัอย่าง

เฉพาะผู้หญิงท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อ "แบรนด์วีต้า" 
ตามพืน้ท่ีท่ีก าหนดไว้ข้างต้นให้ครบจ านวน 400 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวจิัย 

ในการวิจัยครัง้นี ผู้้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศึกษาค้นคว้า
แนวคิด และทฤษฏีจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้วิจยั ทางผู้วิจยัได้แบง่ข้อมลูแบบสอบถามออกเป็น 
4 สว่น เพื่อให้ครอบคลมุข้อมลูท่ีต้องการประมลูในการประมวลผลการวิจยั คือ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค ได้แก่ 
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสารทีเ่ขา้ถงึ 
โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) จ านวน 14 ขอ้ โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน 
คอื การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่แปรผลคะแนนในแต่ละชว่ง ประกอบดว้ย 

  
 

 คะแนน    ระดบัความคิดเหน็ 
5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   

 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย                   
 3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ                   
 2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย               
 1  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่   
 
ผูว้จิยัใชเ้กณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรค านวณความ

กวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงัน้ี พชักานต ์โพธเิบญจกุล (2550) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสุด – ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสดุ  

               จ านวนชัน้ 
    

        =  5-1 
     5 

        =  0.80 
เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลงผลระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการซือ้เครือ่งดื่มน ้า

ผลไมส้กดัจากพรุนและเบอรร์ีย่ ีห่อ้ “แบรนดว์ตีา้” สามารถก าหนดได ้ดงัน้ี                                                                                   
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง มคีวามคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัดมีาก                                                                                
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัด ี                                                                            
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัปานกลาง                                                                            
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัไมด่ ี                                                                  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรม 

ด้านความสนใจ ด้านความคดิเหน็ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) จ านวน 9 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 
ระดบั ซึ่งมเีกณฑ์การใหค้ะแนน คอื การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปรผลคะแนนในแต่ละ
ชว่ง ประกอบดว้ย  

 
 คะแนน    ระดบัความคิดเหน็ 

5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   
 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย                   
 3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ                   
 2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย               
 1  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่   
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ผูว้จิยัใชเ้กณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงัน้ี พชักานต ์โพธเิบญจกุล (2550) 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสุด – ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าสดุ  

               จ านวนชัน้ 
    

        = 5-1 
     5 

        =  0.80 
 

เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลงผลระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการซือ้เครือ่งดื่มน ้า
ผลไมส้กดัจากพรุนและเบอรร์ีย่ ีห่อ้ “แบรนดว์ตีา้” สามารถก าหนดได ้ดงัน้ี                                                                                   

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง มีความคิดรูปแบบเห็นการด าเนินชีวิต ด้าน
กจิกรรมและด้านความสนใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ส าหรบัด้านความคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก 
  คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม
และดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัมาก ส าหรบัดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ี                                                                                                                                                         

คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็รปูแบบการด าเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม
และดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ส าหรบัดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง                                                                                                                                                         

คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็รปูแบบการด าเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม
และดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัน้อย ส าหรบัดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัไมด่ ี                                                                               

คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็รปูแบบการด าเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม
และดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ ส าหรบัดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก                                 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) จ านวน

ทัง้หมด 7 ขอ้ เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 4 ขอ้และอกี 
3 ขอ้เป็นลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา  อาชพี สถานภาพและรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน รวม 5 ขอ้ โดยใชว้ดัระดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 

ขอ้ที ่1 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดอ้า้งองิจาก
งานวจิยัของ ศริพิร พงศเ์วธสัชยั (2557) โดยมคี าตอบ 5 ใหเ้ลอืกดงัน้ี 
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1.1 ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
1.2 21 - 29 ปี 
1.3 30 - 39 ปี 
1.4 40 - 59 ปี 
1.5 50 ปีขึน้ไป 

ข้อที่ 2 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคี าตอบ 3 ใหเ้ลอืกดงัน้ี 

  2.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
2.2 ปรญิญาตร ี
2.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ขอ้ที ่3  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  โดยมี
ค าตอบ 5 ใหเ้ลอืกดงัน้ี  

3.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3.2 รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน  
3.4 ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 
3.5 อื่น ๆโปรดระบุ………………………… 

 
ขอ้ที่ 4  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  

โดยมคี าตอบ 3 ใหเ้ลอืกดงัน้ี  
4.1 โสด 
4.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
4.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

 
ข้อที่ 5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale) ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของ เสาวณยี ์พลประทนิ (2556) โดยมคี าตอบ 5 ใหเ้ลอืกดงัน้ี 
 

5.1 ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
5.2 10,000 - 19,999 บาท 
5.3 20,000 - 29,999 บาท 
5.4 30,000 - 39,999 บาท 
5.5 ตัง้แต่ 40,000 บาทขึน้ไป 
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ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือและการหาคณุภาพของเครื่องมือ 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบั ดงัน้ี 
1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆจากต าราและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัตวั

แปรที ่       จะศกึษา เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. สอบถามและเกบ็ขอ้มลูจากหน่วยตวัอยา่ง เพือ่เป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
3. น าขอ้มลูทีร่วบรวมไดท้ัง้หมดสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 4 สว่น 
4. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง                       

และเสนอแนะเพิม่เตมิตามความเหมาะสม 
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขปรบัปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง                      

จ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของชุดค าถามในแบบสอบถาม เพื่อหาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟาของคอนบรคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 
ค่าใกล้เคยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามรีะดบัความเชื่อมัน่สูง ซึ่งแบบสอบถามต้องมคีวามค่าความ
เชื่อมัน่มากกว่า 0.7 กัลยา วานิชย์บัญชา (2561) โดยจากการทดสอบรายด้านพบว่า มี
รายละเอยีดดงัน้ี 
 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมอง   
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค    0.740 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค     0.881 
ความสะดวกในการซือ้     0.744 
การสือ่สาร      0.818 

รปูแบบการด าเนินชีวิต    
 กจิกรรม     0.768 

ความสนใจ     0.796 
ความคดิเหน็     0.766 

 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบง่ลกัษณะการเก็บข้อมลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ 

บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
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2. แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลู จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่ง 

 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

1.การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ ในการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก โดยคดัเลือกเฉพาะท่ีสมบรูณ์เท่านัน้ 

2.ท าการลงรหัส (Coding) ข้อมูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรท่ีท าการศึกษา และน า
ข้อมลูบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

3.วิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 
 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยเลือกใช้สถิติโดย

พิจารณาถึงวตัถปุระสงค์และความหมายของข้อมลูท่ีใช้ในวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้
ลกัษณะพืน้ฐานและข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค น ามาวิเคราะห์ด้วยคา่ความถ่ี คา่ร้อย
ละ คา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.1 การหาร้อยละ (Percentage) กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) 
  เม่ือ P แทน คา่ร้อยละ 
  f แทน ความถ่ีของคะแนน 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.2 การหาคา่เฉลี่ย (Mean หรือ x̅) กลัยา วานิชย์บญัชา (2559)  

  x̅ = 
∑ x

n
 

 เม่ือ x̅  แทน คา่คะแนนเฉลี่ย 
  ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) กัลยา วานิชย์

บญัชา (2559)  
เม่ือ S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง  
(Standard Deviation) 
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∑ x 2 แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

(∑ x )2 แทน คา่คะแนนเฉลี่ย 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 
 

2.สถิติท่ีใช้ทดสอบค่าความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหา
คา่ครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s alpha)(กลัยา, 2561) กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) 

 

∝=   
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
  

 
เม่ือ ∝ แทน ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  k แทน จ านวนค าถาม 

 covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ 

variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 

3.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) ประกอบด้วย 
3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวิเคราะห์ความ

แตกตา่งระหว่างเพศชายกบัเพศหญิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ ห้อ“แบรนด์วีต้า” ของผู้ บริโภค ใช้ทดสอบสมมุติฐานข้อท่ี1 ในส่วนของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ โดยมีสตูรในการหาคา่ t ดงันี ้

 
กรณีท่ี  S2

1 = S2
2 

สตูร 

  t = 
𝑋̅1−𝑋̅2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

โดยท่ี Degree of freedom (df) = n1+n2-2 

  กรณีท่ี       S2
1 ≠ S2

2 
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          t = 
x̅1−x̅2

√
S  1  + 

2

n1

S  2
2

n2

 

 

โดยท่ี Degree of freedom (df)  = 
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 
เม่ือ t แทน คา่สถิติใช้พิจารณาใน t-distribution 

x̅1  แทน คา่เฉลี่ยของตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

x̅2  แทน คา่เฉลี่ยของตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 

s   1
2   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

s  2
2   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 

   n1  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

   n2  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 
df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1+n2-2) 

 
3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance) มีสตูร

ดงันี ้  กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) 
3.2.1 ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้
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ตาราง 1.การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway of Variance) 
 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ k -1 SS(B) 
𝑀𝑆(𝐵)

=
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘 − 1
 

 

ภายในกลุม่ n -k SS(W) 
𝑀𝑆(𝑊)

=
𝑆𝑆(𝑤)

𝑛 − 𝑘
 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ผลรวม n -1 SS(T)   

 

    F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 
เม่ือ 
F  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน F=distribution 
𝑀𝑆(𝐵)  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

(Mean Square Between groups) 
𝑀𝑆(𝑊) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

(Mean Square Within groups) 
df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1)  

และภายในกลุม่ (n-k) 
k  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
n  แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
SS(B)  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่  

(Between Sum of Square) 
k-1  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่  

(Between degree of freedom) 
 𝑆𝑆(𝑊)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Square) 

n-k แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
(Within degree of freedom) 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตาม
วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากร  
กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) 

 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−∝
2

; 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑁𝑖
+

1

𝑁𝑗
] 

 
โดยท่ี Ni – Nj  
          Df = N-k 
เม่ือ 
LSD แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ประชากร กลุม่ท่ี i และ j 
MSE แทน คา่ Mean Square Error หรือความแปรปรวนภายในกลุม่ MS(W) 
k แทน จ านวนกลุม่ของประชากร 
N แทน จ านวนประชากรทัง้หมด 

∝ แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
 

3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

 

β =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
         โดยคา่ 𝑀𝑆(𝑊) = ∑ [1 −

𝑛𝑗

𝑁
]𝑘

𝑖=𝑗 𝑆1
2 

 
เม่ือ   

β แทน คา่สถิติมีใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
𝑀𝑆(𝐵) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

(Mean Square Between Group) 
𝑀𝑆(𝑊) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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(Mean Square Within groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 
k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
nj แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ i 
N แทน ขนาดของประชากร 
S1

2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง i 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคูเ่พื่อดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัโดยใช้วิธี Dunnett’s T3  กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) 

 

𝑡 =
𝑥̅𝑖 − 𝑥̅𝑗

𝑀𝑆(𝑊) [
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

]
 

 เม่ือ  
t แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
𝑀𝑆(𝑊) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
(Mean Square Within groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 

𝑥̅𝑖   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง i 

𝑥̅𝑗   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง j 

𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอยา่งกลุม่ท่ี j 
 

3.3 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation 
coeffient) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยใช้สตูรดงันี ้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2559) 

 

r = 
nΣXY – (ΣX)(ΣY) .

√[n ∑ x 2− (∑ x)2 ][n ∑ Y 2− (∑ Y)2]
 

 
เม่ือ 
r แทน สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 

Σx แทน ผลรวมของคะแนน X 
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ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

Σxy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่
n แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 

โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 
 

คา่ r มีค่าอยู่ระหว่าง –1 ถึง 0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางตรงกนัข้าม 

คา่ r มีคา่อยู่ระหวา่ง 0.1 ถึง 1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั 

คา่ r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสมัพันธ์ในทิศ
ทางตรงข้ามและมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

คา่ r = 0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์กนัน้อย และมี

คา่ระดบัความสมัพนัธ์ของคา่สหสมัพนัธ์  
 

ตาราง 2 แสดงความหมายของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 

คา่ระดบัความสมัพนัธ์ ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

สงูมาก (Very Strong) 
คอ่นข้างสงู (Strong) 
ปานกลาง (Moderate) 
คอ่นข้างต ่า (Weak) 
ต ่ามาก (Very Weak) 



 

บทที่ 4  
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ผลการวิจัย รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อของตวัแปรท่ีศึกษาเพื่อสร้าง
ความเข้าใจท่ีตรงกนัในงานวิจยั ดงันี ้

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 xˉ   แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t – distribution  
 MS  แทน คา่เฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน  
(Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 F-prob  แทน คา่ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ  
(ตาราง One-Way ANOVA)  
 F-ratio  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-distribution  
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 r  แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น 2สว่น ตามล าดบัดงันี ้

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 ความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค 
ตอนท่ี 2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
ตอนท่ี 3 ความคดิเห็นเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
ตอนท่ี 4 ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 

สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อดงันี ้ 
สมมติฐานท่ี 1  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลได้แก่ อายุ  สถานภาพ การศึกษา 

รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
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สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท)  

สมมติฐานท่ี 2.2  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

สมมติฐานท่ี 2.3  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

สมมติฐานท่ี 3  รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

สมมติฐานท่ี 3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

สมมติฐานท่ี 3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 
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ผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย และสว่น

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนท่ี 1 ความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค 

 
ตาราง 3 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค 

 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 3.97 0.49 ดี 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 3.91 0.70 ดี 
ด้านความสะดวกในการซือ้ 4.17 0.59 ดี 
ด้านการสื่อสาร 4.13 0.72 ดี 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภคโดยรวม 4.04 0.42 ดี 

 
จากตารางท่ี 3 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภคโดยรวม ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี ทุกด้าน ได้แก่ ด้านความสะดวกในการ
ซือ้ ด้านการสื่อสาร ด้านความต้องการของผู้บริโภค และด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17 4.13 3.97 และ 3.91 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค 

 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค x̄  S.D. แปลผล 

1. ช่ือเสยีงของเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ 
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

4.20 0.77 ดี 

2. เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
แบรนด์วีต้ามีรสชาตติรงความต้องการ 

3.86 0.89 ดี 

3. เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ      
แบรนด์วีต้ามีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม สะดดุตา กระตุ้นให้
ความรู้สกึอยากดื่ม 

3.73 0.98 ดี 

4. เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
แบรนด์วีต้ามีคณุประโยชน์ดีตอ่สขุภาพ 

4.08 0.78 ดี 

ด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม 3.97 0.49 ดี 

  
จากตารางท่ี 4 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม 

อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ด้านความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ ข้อช่ือเสียงของเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด

จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุน

และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีคุณประโยชน์ดีต่อสุขภาพ ข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ

เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีรสชาติตรงความต้องการ และข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์

ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงาม สะดุดตา กระตุ้นให้ความรู้สึกอยากดื่ม โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.20 4.08  3.86 และ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภค 
 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค x̄  S.D. แปลผล 

1. ราคาเคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
แบรนด์วีต้าเหมาะสมกบัคณุภาพของสนิค้า 

3.77 0.97 ดี 

2. เป็นราคาท่ีท่านพงึพอใจท่ีจะซือ้ 3.99 0.91 ดี 
3. รู้สกึคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัราคา 3.97 0.87 ดี 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภคโดยรวม 3.91 0.70 ดี 

 
 จากตารางท่ี 5 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ด้านต้นทุน

ของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ใน

ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้าน

ต้นทนุของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อเป็นราคาท่ีท่านพงึพอใจท่ีจะซือ้ ข้อรู้สกึคุ้มค่าเม่ือ

เทียบกบัราคา และข้อราคาเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเหมาะสม

กบัคณุภาพของสนิค้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.97 และ 3.77 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้าน
ความสะดวกในการซือ้ 
 

ด้านความสะดวกในการซือ้ x̄  S.D. แปลผล 

1. สามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้ง่าย 

4.25 0.78 ดีมาก 

2. จ านวนร้านค้าที่ขายสนิค้ามีเพียงพอตอ่ความต้องการ 4.18 0.84 ดี 
3. การเดินทางสะดวก ง่ายตอ่การหาเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 

4.20 0.83 ดี 

4.ทา่นสามารถมองเห็นเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เม่ืออยูใ่นชัน้วางสนิค้าตาม
ห้างสรรพสนิค้าหรือร้านสะดวกซือ้ได้อยา่งรวดเร็ว 

4.03 0.84 ดี 

ด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม 4.17 0.59 ดี 

 
จากตารางท่ี 6 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ด้านความ

สะดวกในการซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม 
อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ด้านความสะดวกในการซือ้ อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้ง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อด้านความสะดวกในการซือ้ อยู่ในระดบัดี ได้แก่ ข้อการเดินทางสะดวก ง่ายต่อการหา
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ข้อจ านวนร้านค้าที่ขายสินค้ามีเพียงพอ
ต่อความต้องการ และข้อสามารถมองเห็นเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า เม่ืออยู่ในชัน้วางสินค้าตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซือ้ได้อย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 4.18 และ 4.03 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้าน
การสื่อสาร 
 

ด้านการสื่อสาร x̄  S.D. แปลผล 

1. การจดัโปรโมชัน่ตา่ง ๆ เชน่ ซือ้ 1 แถม 1  หรือ         
การจดัก๊ิฟเซท มีผลตอ่การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 

3.97 0.87 ดี 

2. การมีพนกังานแนะน าสนิค้า เพื่อสง่เสริมการขาย เชน่
การลุ้นรางวลั สว่นลด แลกซือ้ ฯลฯ มีผลตอ่การซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า 

4.13 0.93 ดี 

3. การรับรู้ข่าวสารผา่นสื่อตา่ง ๆ มีผลตอ่การซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า เชน่ ทีวี อินเทอร์เน็ต นิตยสาร ปา้ยประกาศ 
หนงัสือพิมพ์ แผน่พบั เป็นต้น 

4.30 0.87 ดีมาก 

ด้านการสื่อสารโดยรวม 4.13 0.72 ดี 

 
จากตารางท่ี 7 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้ บริโภค ด้านการ

สื่อสาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านการสื่อสารโดยรวม อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ย
เท่ากับ 4.13 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสื่อสาร อยู่ใน
ระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อการรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ มีผลต่อการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เช่น ทีวี อินเทอร์เน็ต นิตยสาร ปา้ยประกาศ หนงัสือพิมพ์ แผ่นพบั เป็น
ต้น โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านการสื่อสาร อยู่ในระดบั
ดี ได้แก่ ข้อการมีพนักงานแนะน าสินค้า เพื่อส่งเสริมการขาย เช่นการลุ้นรางวลั ส่วนลด แลกซือ้ 
ฯลฯ มีผลต่อการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า และข้อการจัด
โปรโมชัน่ต่าง ๆ เช่น ซือ้ 1 แถม 1  หรือการจดัก๊ิฟเซท มีผลต่อการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 และ 3.97 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 

ตาราง 8 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค x̄  S.D. แปลผล 

ด้านกิจกรรม 4.02 0.77 ดี 
ด้านความสนใจ 4.16 0.72 ดี 
ด้านความคดิเห็น 4.05 0.68 ดี 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม 4.08 0.50 ดี 

 
จากตารางท่ี 8 การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคโดยรวม ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคอยู่ในระดับดี ทุกด้าน ได้แก่ ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น และด้านกิจกรรม 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.05 และ 4.02 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านกิจกรรม 
 

ด้านกิจกรรม x̄  S.D. แปลผล 

1. ในวนัหยดุท่านมกัหาข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลสขุภาพ 4.13 0.89 ดี 
2. ท่านนิยมซือ้สินค้าเพ่ือสขุภาพ เชน่ วิตามินบ ารุง 
อาหารคลีน อปุกรณ์ออกก าลงักาย เป็นต้น 

4.04 0.92 ดี 

3. ท่านมกัออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ 3.90 1.01 ดี 

ด้านกิจกรรมโดยรวม 4.02 0.77 ดี 

 
 จากตารางท่ี 9 การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านกิจกรรม 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านกิจกรรม โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านกิจกรรม อยู่ในระดบัดีทกุข้อ 
ได้แก่ ข้อในวนัหยุดมกัหาข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลสขุภาพ ข้อนิยมซือ้สินค้าเพื่อสขุภาพ เช่น วิตามิน
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บ ารุง อาหารคลีน อปุกรณ์ออกก าลงักาย เป็นต้น และข้อมกัออกก าลงักายอย่างสม ่าเสมอ โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั4.13 4.04 และ 3.90 ตามล าดบั 

 
ตาราง 10 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านความ
สนใจ 
 

ด้านความสนใจ x̄  S.D. แปลผล 

1. ท่านให้ส าคญักบันกัแสดง นกัร้อง คนดงัท่ีเป็น 
พรีเซน็เตอร์ให้กบัสินค้าท่ีเก่ียวกบัสขุภาพ 

4.10 0.90 ดี 

2. ท่านให้ความสนใจการออกก าลงักาย ทานอาหาร
เสริม และอาหารเพื่อสขุภาพ 

4.16 0.87 ดี 

3. ท่านสนใจสือ่ หรือข่าวสารตา่ง ๆ ท่ีน าเสนอผ่าน
ออนไลน์ 

4.22 0.83 ดีมาก 

ด้านความสนใจโดยรวม 4.16 0.72 ดี 

 
 จากตารางท่ี 10 การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ด้านความ

สนใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านความสนใจ โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสนใจ อยู่ใน
ระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อสนใจสื่อ หรือข่าวสารต่าง ๆ ท่ีน าเสนอผ่านออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 และผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสนใจ อยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อให้ความ
สนใจการออกก าลงักาย ทานอาหารเสริม และอาหารเพื่อสุขภาพ และข้อให้ส าคญักับนักแสดง 
นกัร้อง คนดงัท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสินค้าท่ีเก่ียวกบัสขุภาพ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และ 4.10 
ตามล าดบั 
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ตาราง 11 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านความ
คิดเห็น 
 

ด้านความคดิเห็น x̄  S.D. แปลผล 

1. ในอนาคตอาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพเป็นเทรนด์
ท่ีได้รับความนิยม 

4.15 0.81 ดี 

2. ความนิยมการเลือกซือ้เคร่ืองดื่มของผู้บริโภคมกั
เปลี่ยนไปตามกระแสสงัคม 

4.08 0.91 ดี 

3. การได้ดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพท าให้รู้สกึสดช่ืน และมี
ประโยชน์ตอ่สขุภาพ 

3.93 0.94 ดี 

ด้านความคดิเห็นโดยรวม 4.05 0.68 ดี 

 
 จากตารางท่ี 11 การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ด้านความ

คิดเห็น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดบัดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความ
คิดเห็น อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อในอนาคตอาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพเป็นเทรนด์ท่ีได้รับ
ความนิยม ข้อความนิยมการเลือกซือ้เคร่ืองดื่มของผู้บริโภคมกัเปลี่ยนไปตามกระแสสงัคม และข้อ
การได้ดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพท าให้รู้สึกสดช่ืน และมีประโยชน์ต่อสขุภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15 4.08 และ 3.93 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 ความคดิเห็นเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
 

ตาราง 12 คา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
 

 
จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ

เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า  
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแต่

ละครัง้ (บาท) พบว่าน้อยท่ีสุด 30 บาท และมากท่ีสุด 1,000 บาท โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 145 
บาท และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 162.39 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแต่ละ
ครัง้ (ขวด) พบวา่น้อยท่ีสดุ 1 ขวด และมากท่ีสดุ 50 ขวด โดยมีคา่เฉลี่ยประมาณ 4.32 หรือ 4 ขวด 
และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 6.64 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าโดย
เฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) พบว่าน้อยท่ีสดุ 1 ขวด และมากท่ีสดุ 30 ขวด โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 4.71 
หรือ 5 ขวด และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 4.48 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า 

MIN MAX x̄  S.D. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
แบรนด์วีต้าในแตล่ะครัง้ (บาท) 

30.00 1000.00 145.33 162.39 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้าในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

1.00 50.00 4.32 6.64 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ 
แบรนด์วีต้าโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

1.00 30.00 4.71 4.48 
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ตาราง 13 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ด้านเหตผุลในการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า 
 
ด้านเหตผุลในการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 

ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

เพื่อดแูลสขุภาพ 150 37.50 
เหน่ือยล้าจากการท างาน 142 35.50 
มีคนแนะน าเชน่ ครอบครัว เพื่อนฯ 47 11.75 
ต้องการทดลอง 43 10.75 
อ่ืน ๆ ได้แก่ จดัรายการสว่นลดสินค้า  18 4.50 

               รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 13 พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ

แบรนด์วีต้า ด้านเหตผุลในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลในการซือ้ คือ 
เพื่อดูแลสุขภาพ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ เหน่ือยล้าจากการท างาน 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 มีคนแนะน าเช่น ครอบครัว เพื่อนฯ จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.75 ต้องการทดลอง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และจดัรายการส่วนลดสินค้า 
จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
 
ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 

ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

คนในครอบครัว/ญาตพิี่น้อง/คนรัก 38 9.50 
เพื่อน 40 10.00 
พนกังานขาย 93 23.25 
ตวัท่านเอง 219 54.75 
อ่ืน ๆ ได้แก่ พรีเซน็เตอร์ 10 2.50 

               รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 14 พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ

แบรนด์วีต้า ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้ คือ ตวัเอง จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ 
พนกังานขาย จ านวน 93 คน คดิเป็นร้อยละ 23.25 เพื่อน จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 คน
ในครอบครัว/ญาติพี่น้อง/คนรัก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และพรีเซ็นเตอร์ จ านวน 10 
คน คดิเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ด้านชว่งเวลาท่ีนิยมซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า 
 
ด้านชว่งเวลาท่ีนิยมซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 

ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

เทศกาลตา่ง ๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ 125 31.25 
ช่วงจดัโปรโมชัน่ เชน่ ลดล้างสต๊อก 140 35.00 
วนัส าคญั เชน่ วนัเกิด วนัครบรอบ 30 7.50 
เม่ือต้องการดืม่ 92 23.00 
อ่ืน ๆ ได้แก่ ช่วงเวลาพกัผอ่นไมเ่พียงพอ  13 3.25 

               รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 15 พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ

แบรนด์วีต้า ด้านช่วงเวลาท่ีนิยมซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาท่ีนิยมซือ้
เคร่ืองดื่ม คือ ช่วงจดัโปรโมชัน่ เช่น ลดล้างสต๊อก จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา
คือ เทศกาลต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 เม่ือต้องการดื่ม 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 วนัส าคญั เช่น วนัเกิด วนัครบรอบ จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.50 และช่วงเวลาพกัผอ่นไมเ่พียงพอ จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ด้านสถานท่ีท่ีเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้าเป็นประจ า 
 
ด้านสถานท่ีท่ีเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเป็นประจ า 

ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven, Family mart, 
Lawson108 

250 62.50 

ซปุเปอร์สโตร์ เช่น Lotus, Big C, Tops 102 25.50 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต เช่น Gourmet, Villa, Foodland, 
Maxvalu 

31 7.75 

ร้านขายของช า 17 4.25 

               รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 16 พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ

แบรนด์วีต้า ด้านสถานท่ีท่ีเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเป็น
ประจ า ของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานท่ีท่ี
เลือกซือ้เคร่ืองดื่ม คือ ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven, Family mart, Lawson108 จ านวน 250 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือ ซุปเปอร์สโตร์ เช่น Lotus, Big C, Tops จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.50 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Gourmet, Villa, Foodland, Maxvalu จ านวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.75 และร้านขายของช า จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
 

ตาราง 17 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 23 5.75 
21 - 29 ปี 187 46.75 
30 - 39 ปี 102 25.50 
40 - 49 ปี 55 13.75 
50 ปีขึน้ไป 33 8.25 

               รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 17 พบว่า ข้อมลูอายขุองกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21 - 29 ปี จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมา คือ อาย ุ
30 - 39 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 อายุ 40 - 49 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.75 อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75 ตามล าดบั 

 ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายมีุความถ่ีคอ่นข้างต ่า 

ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้ 

ตาราง 18 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่ใหม่ 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 29 ปี 210 52.50 
30 - 39 ปี 102 25.50 
40 ปีขึน้ไป 88 22.00 

               รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 18 พบว่า ข้อมูลอายุท่ีจัดกลุ่มใหม่ของกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนีจ้ านวน 
400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ  29 ปี จ านวน 210 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.50 รองลงมา คือ อาย ุ30 - 39 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และอาย ุ40 ปี
ขึน้ไป จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 ตามล าดบั 

 
ตาราง 19 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศกึษา ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 32 8.00 
ปริญญาตรี 205 51.25 
สงูกวา่ปริญญาตรี 163 40.75 

               รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 19 พบว่า ข้อมลูระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 

คน   ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 และต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

 
ตาราง 20 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ 10 2.50 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 44 11.00 
พนกังานบริษัทเอกชน 279 69.75 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 56 14.00 
อ่ืน ๆ ได้แก่ แมบ้่าน 11 2.75 

               รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 20 พบว่า ข้อมูลอาชีพของกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ี
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 
รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 อาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 อาชีพแม่บ้าน จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.75 และอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ จ านวน10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

 ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพมีความถ่ีค่อนข้าง

ต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้ 

ตาราง 21จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่ใหม่ 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 44 11.00 
พนกังานบริษัทเอกชน 279 69.75 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 56 14.00 
อ่ืน ๆ ได้แก่ นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ/
แม่บ้าน 

21 5.25 

               รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 21 พบว่า ข้อมลูอาชีพของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คนท่ีจดั

กลุ่มใหม่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 279 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.75 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และอ่ืน ๆ ได้แก่ 
นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ/แม่บ้าน จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 22 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด 223 55.75 
สมรส/อยูด้่วยกนั 158 39.50 
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 19 4.75 

               รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 22 พบว่า ข้อมลูสถานภาพสมรสของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีจ้ านวน 400 

คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 
รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 และสถานภาพ
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพสมรสมีความถ่ี
คอ่นข้างต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้ 

 
ตาราง 23 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจดั
กลุม่ใหม ่
 

สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่ 242 60.50 
สมรส/อยูด้่วยกนั 158 39.50 

               รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 23 พบว่า ข้อมลูสถานภาพสมรสของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีจ้ านวน 400 

คนท่ีจัดกลุ่มใหม่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 158 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.50  
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ตาราง 24 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัรายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
รายได้ตอ่เดือน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 11 2.75 
10,000 - 19,999 บาท 125 31.25 
20,000 - 29,999 บาท 120 30.00 
30,000 - 39,999 บาท 80 20.00 
ตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป 64 16.00 

               รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 24 พบว่า ข้อมลูรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 

คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท จ านวน 125 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.00 รายได้ตอ่เดือน 30,000 - 39,999 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 รายได้
ตอ่เดือนตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และรายได้ตอ่เดือนไม่เกิน 
10,000 บาท จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือนมีความถ่ี
คอ่นข้างต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้ 

 
ตาราง 25 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัรายได้ตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่
ใหม ่
 
รายได้ตอ่เดือน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 19,999 บาท 136 34.00 
20,000 - 29,999 บาท 120 30.00 
30,000 - 39,999 บาท 80 20.00 
ตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป 64 16.00 

               รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 25 พบว่า ข้อมลูรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 
คนท่ีจัดกลุ่มใหม่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 19,999 บาท จ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท จ านวน 120 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.00 และรายได้ต่อเดือนตัง้แต่ 40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
ตามล าดบั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อดงันี ้ 
สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลได้แก่ อาย ุ สถานภาพ การศกึษา 

รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งจะใช้การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่าง
คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ 
Brown-Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ดงันัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
ตอ่ไป แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  
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กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกตา่งกนัทดสอบสองแตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็น
รายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบ
สองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 

 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้  Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่อายุ
โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances 
F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

0.442 0.643 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 0.277 0.758 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

2.046 0.131 

  
จากตารางท่ี 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ
กลุ่มอายุโดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน (ขวด) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.758 0.643 และ 0.131 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับ



  85 

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
โดยใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน  

 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตาม
กลุม่อาย ุใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว โดยใช้ F-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

ระหวา่ง
กลุม่ 

2 3100.181 1550.091 0.059 0.943 

ภายใน
กลุม่ 

397 10518837.569 26495.813   

รวม 399 10521937.750    

ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 

ระหวา่ง
กลุม่ 

2 0.122 .061 0.001 0.999 

ภายใน
กลุม่ 

397 17584.188 44.293   

รวม 399 17584.310    

ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่
เดือน (ขวด) 

ระหวา่ง
กลุม่ 

2 11.805 5.902 0.293 0.746 

ภายใน
กลุม่ 

397 7988.555 20.122   

รวม 399 8000.360    
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จากตารางท่ี 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว โดยใช้ F-test ในการทดสอบ
พบวา่  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.943 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (บาท) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี
วางไว้ 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.999 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.746 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่ง
กนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 



  87 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง  2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่
สถานภาพสมรสโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances 
F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

5.483* 0.020 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 10.034** 0.002 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

2.968 0.086 

  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ
กลุ่มสถานภาพสมรสโดยใช้  Levene’s test พบว่า ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 และ 
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0.020 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้การทดสอบ
สมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (Equal variances not assumed) และ
ส าหรับด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.086 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 

 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สถานภาพสมรส 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

โสด/หมา่ย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู ่

125.98 161.34 -
2.983** 

337.685 0.003 

สมรส/อยูด้่วยกนั 174.96 160.00    

ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 

โสด/หมา่ย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู ่

3.53 5.51 -
2.734** 

254.696 0.007 

สมรส/อยูด้่วยกนั 5.51 7.94    

ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่
เดือน (ขวด) 

โสด/หมา่ย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู ่

4.73 4.97 0.095 398 0.924 

สมรส/อยูด้่วยกนั 4.68 3.60    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพ
สมรสพบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีวางไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสด/หม่าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉลี่ย
น้อยกวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั  
 ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (ขวด) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 
โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสด/หม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าผู้บริโภค
เพศหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั  

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.924 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 
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สมมติฐานที่  1.3 ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกตา่งกนัทดสอบสองแตกตา่งของคา่เฉลี่ยเป็นราย
คูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่
การศกึษา โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances 
F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

7.497** 0.001 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 5.185** 0.006 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

5.252** 0.006 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ
กลุม่การศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 
ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 0.006 และ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตาม
กลุม่การศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

1.386 2 390.791 0.251 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 1.565 2 318.326 0.211 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

.607 2 365.613 0.546 

 
จากตารางท่ี 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่การศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครั ง้ (บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.251 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแต่ละครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีวางไว้ 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.211 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวาง
ไว้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.546 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ี
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ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดย
เฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีวางไว้ 

 
สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั  

 ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ 
Brown-Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงันัน้
ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกตา่งของค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบ
สองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 
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 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้  Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่
รายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances 
F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

4.138** 0.007 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 9.146** 0.000 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

9.115** 0.000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ
กลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดย
เฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.007 0.000 และ 0.000  ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ  
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตาม
กลุม่รายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

2.266 3 365.761 0.080 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 4.662** 3 208.989 0.004 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

3.503* 3 232.368 0.016 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่รายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.080 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 37 
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ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่ม
โดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 38 

 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ (ขวด) จ าแนกตามกลุม่รายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 
 

รายได้ตอ่เดือน x̄  

ไม่เกิน 19,999 
บาท 

20,000 - 
29,999 บาท 

30,000 - 
39,999 บาท 

ตัง้แต ่40,000 
บาทขึน้ไป 

3.29 4.55 6.59 3.20 

ไม่เกิน 19,999 บาท 3.29  1.26 
(0.407) 

3.30* 
(0.037) 

0.09 
(1.000) 

20,000 - 29,999 บาท 4.55   -2.04 
(0.492) 

1.35 
(0.426) 

30,000 - 39,999 บาท 6.59    3.39* 
(0.038) 

ตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป 3.20     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) จ าแนกตามกลุ่มรายได้ต่อเดือน เป็นรายคู่ด้วย 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
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ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน ไม่เกิน 19,999 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้
ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มใน
แต่ละครัง้ (ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน ไม่เกิน 19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่
ละครัง้ (ขวด) น้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท โดยมีผลต่าง
ของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.29 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท กับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
รายได้ต่อเดือน ตัง้แต่ 40,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแต่ละครัง้ (ขวด) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
รายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแต่ละครัง้ (ขวด) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน ตัง้แต่  40,000 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.38 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองด่ืมโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) จ าแนกตามกลุม่รายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย 
Dunnett’s T3 
 

รายได้ตอ่เดือน x̄  

ไม่เกิน 19,999 
บาท 

20,000 - 
29,999 บาท 

30,000 - 
39,999 บาท 

ตัง้แต ่40,000 
บาทขึน้ไป 

3.96 5.83 4.41 4.58 

ไม่เกิน 19,999 บาท 3.96  1.87** 
(0.004) 

-0.45 
(0.940) 

0.62 
(0.963) 

20,000 - 29,999 บาท 5.83   1.42 
(0.187) 

1.25 
(0.641) 

30,000 - 39,999 บาท 4.41    -0.17 
(1.000) 

ตัง้แต ่40,000 บาทขึน้ไป 4.58     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) จ าแนกตามกลุม่รายได้ตอ่เดือน เป็นรายคู่
ด้วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน ไม่เกิน 19,999 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้
ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน  19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านด้าน



  99 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) น้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
20,000 - 29,999 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.86 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน

และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน

และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งจะใช้การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอยา่งที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อนโดย
ใช้สถิติ Levene’ Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมี
ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั  

กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 
0.05 
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 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้  Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุม่
อาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances 
F Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

7.537** 0.000 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 3.692* 0.012 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
(ขวด) 

2.490 0.060 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 36 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้

สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ
กลุม่อาชีพ โดยใช้ Levene’s test พบวา่ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) และ
ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.012 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) จึง
ใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
(ขวด) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.060 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ



  101 

สมมติฐานรอง (H1) จึงใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว โดยใช้ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน  

 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตาม
กลุม่อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 

4.805** 3 118.272 0.003 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 5.102** 3 126.865 0.002 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (บาท) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 
42 
 ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด)
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แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 43 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตาม
กลุม่อาชีพ ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว โดยใช้ F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน 
(ขวด) 

ระหวา่งกลุม่ 3 106.043 35.348 1.773 0.152 
ภายในกลุม่ 396 7894.317 19.935   
รวม 399 8000.360    

 
จากตารางท่ี 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม

น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพ ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว โดยใช้ F-test ในการทดสอบ
พบวา่  

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.152 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ x̄  

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

อ่ืนๆ ได้แก่ 
นกัเรียน/
นกัศกึษา/
นิสติ/แม่บ้าน 

213.18 139.01 153.04 66.43 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 213.18  74.17 
(0.138) 

60.14 
(0.533) 

146.75** 
(0.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน 139.01   -14.03 
(0.994) 

72.58** 
(0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ 

153.04    86.61** 
(0.007) 

อ่ืนๆ ได้แก่ นกัเรียน/
นกัศกึษา/นิสติ/แม่บ้าน 

66.43     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s 
T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ 
ได้แก่ นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (บาท) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
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ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(บาท) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 146.75 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ 
ได้แก่ นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (บาท) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(บาท) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 72.58 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
อ่ืน ๆ ได้แก่  นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่ บ้าน มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศ
หญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นกัเรียน/นกัศกึษา/
นิสติ/แม่บ้าน โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 86.60 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ (ขวด) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ x̄  

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

อ่ืนๆ ได้แก่ 
นกัเรียน/
นกัศกึษา/
นิสติ/แม่บ้าน 

6.61 4.24 3.86 1.67 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6.61  2.37 
(0.193) 

2.75 
(0.140) 

4.94** 
(0.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน 4.24   0.38 
(0.997) 

2.57** 
(0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ 

3.86    2.19* 
(0.013) 

อ่ืนๆ ได้แก่ นกัเรียน/
นกัศกึษา/นิสติ/แม่บ้าน 

1.67     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 40 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้

ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s 
T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ 
ได้แก่ นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 



  106 

(ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) 
มากกวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.94 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ 
ได้แก่ นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต/แม่บ้าน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.58 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
อ่ืน ๆ ได้แก่  นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่ บ้าน มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศ
หญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแต่ละครัง้ (ขวด) มากกว่าผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/
แม่บ้าน โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.19 

ส าหรับรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมตฐิานที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการ
ของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท)  

H0: สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

H1: สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ (บาท) 
 

สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  -0.009 0.853 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 0.054 0.281 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสะดวกในการซือ้ -0.029 0.566 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสื่อสาร 0.079 0.115 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าโดยรวม 

0.044 0.383 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
จากตารางท่ี 41 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองลกูค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) 
พบวา่  

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.383 และ
รายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการ
ซือ้ และด้านการสื่อสาร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.853 0.281 0.566 และ 0.115 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส าหรับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 2.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของ

ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 

ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงใน เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 
 
 
 
 
 



  110 

ตาราง 42 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
 

สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  -0.001 0.977 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค -0.064 0.201 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสะดวกในการซือ้ -0.143** 0.004 ต ่ามาก ตรงกนัข้าม 
ด้านการสื่อสาร -0.045 0.366 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าโดยรวม 

-0.097 0.053 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 42 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองลกูค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) พบวา่  

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านความสะดวกในการซือ้ มีคา่ Sig เท่ากบั 
0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) มี
คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.143 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางตรงกนัข้าม 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองจากหากผู้บริโภคสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้ง่าย ในปริมาณท่ีเพียงพอต่อความต้องการ และร้านท่ี
จ าหน่ายสามารถส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วทนัเวลา จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิงซือ้เคร่ืองดื่มน า้
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ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแตล่ะครัง้น้อยลง เพราะสามารถซือ้สินค้าเวลาใด
ก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ไม่จ าเป็นต้องซือ้จ านวนมากในแตล่ะครัง้ 

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.053 และ
รายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค และด้านการสื่อสาร มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.977 0.201 และ 0.366 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า
โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค และด้านการ
สื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการ

ของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์

สัน  (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ี ระดับความ เช่ื อมั่ น  95%  เพื่ อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 
 

สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้า 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน 
(ขวด) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  -0.005 0.918 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 0.106* 0.034 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความสะดวกในการซือ้ 0.004 0.936 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสื่อสาร 0.068 0.176 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้าโดยรวม 

0.073 0.143 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 43 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด)
พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่า Sig เท่ากับ 
0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) มี
ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.106 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านต้นทุนของผู้บริโภค
เพิ่มมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
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เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) เพิ่มมากขึน้ ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้าโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.143 และ
รายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการสื่อสาร มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.918 0.936 และ 0.176 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า
โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้าน
การสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดย
เฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

H0: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

H1: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติก รรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน  (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ี ระดับความ เช่ื อมั่ น  95%  เพื่ อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



  114 

ตาราง 44 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ (บาท) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านกิจกรรม 0.051 0.308 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสนใจ -0.034 0.500 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความคดิเห็น -0.006 0.903 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคโดยรวม 

0.007 0.883 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
จากตารางท่ี 44 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) 
พบวา่  

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.883 และรายด้าน ได้แก่ 
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.308 0.500 และ 0.903 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่ 3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

H0: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

H1: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน  (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ี ระดับความ เช่ื อมั่ น  95%  เพื่ อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 45 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านกิจกรรม -0.007 0.894 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความสนใจ -0.008 0.870 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความคดิเห็น -0.044 0.377 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคโดยรวม 

0.028 0.583 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 

 
จากตารางท่ี 45 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) พบวา่  

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.583และรายด้าน ได้แก่ 
ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.894 0.870 และ 0.377 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแตล่ะครัง้ (ขวด) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่ 3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

H0: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

H1: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 46 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิง ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน 
(ขวด) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ด้านกิจกรรม 0.189** 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านความสนใจ 0.088 0.080 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
ด้านความคดิเห็น 0.005 0.916 ไม่มีความสมัพนัธ์ - 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคโดยรวม 

0.142** 0.004 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 46 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด)
พบวา่  

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 และรายด้าน ได้แก่ 
ด้านกิจกรรม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.142 และ 0.189 
ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 หมายความวา่ 

ถ้าผู้ประกอบการใช้รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม และด้าน าภกิจกรรมเพิ่มมากขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
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รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ย
ตอ่เดือน (ขวด) เพิ่มมากขึน้ ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีค่า Sig. เท่ากบั 0.080 
และ 0.916 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 47 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลได้แก่ อาย ุ สถานภาพ การศกึษา รายได้ตอ่เดือน และ
อาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ี
ยี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 

 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
F-test  
 
F-test 
 
F-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 

 
 
 
 
 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
Independent sample  
t-test  
Independent sample  
t-test  
Independent sample  
t-test 
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ตารางท่ี 47 (ตอ่)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 

 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
Brown-Forsythe  
 
Brown-Forsythe  
 
Brown-Forsythe 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 

 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
Brown-Forsythe  
 
Brown-Forsythe  
 
Brown-Forsythe 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม
การซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองด่ืมในแตล่ะครัง้ 
(ขวด) 
- ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 

 
 
 
 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
Brown-Forsythe  
 
Brown-Forsythe  
 
F-test 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
 
- ด้านการสื่อสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

2.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
- ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
 
- ด้านการสื่อสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

2.3 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 
- ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
 
- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
 
- ด้านความสะดวกในการซือ้ 
 
- ด้านการสื่อสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ 
(บาท) 
- ด้านกิจกรรม 
 
- ด้านความสนใจ 
 
- ด้านความคดิเห็น 
 

 
 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 

3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
- ด้านกิจกรรม 
 
- ด้านความสนใจ 
 
- ด้านความคดิเห็น 
 

 
 
 
 
 
 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 
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ตารางท่ี 47  (ตอ่)  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลีย่ตอ่
เดือน (ขวด) 
- ด้านกิจกรรม 
 
- ด้านความสนใจ 
 
- ด้านความคดิเห็น 
 

 
 
 
 
 
 
สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
 
 
 
 
 
Pearson product 
moment correlation 
coefficient 

 
 



 

บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถน าเสนอต่อผู้บริหาร บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดั เพื่อน า
ผลการวิจยัท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในการรักษา พัฒนา และปรับปรุงสินค้า เพื่อให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด และผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผน 
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด การสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้
สนิค้าของผู้บริโภค สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาหรือวิจยัเร่ืองอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุง่หมายของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์

วีต้าของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ  

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสารกับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค กบัพฤตกิรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจยั 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลได้แก่ อาย ุสถานภาพ การศกึษา รายได้ต่อเดือน และ

อาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุน
ของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือ ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และบริโภค

เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียีห้อ "แบรนด์วีต้า" ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 

กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือ ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และบริโภค

เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียีห้อ "แบรนด์วีต้า" ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ดงันัน้จึงใช้สตูร การค านวณขนาดกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร เพื่อให้การ
เก็บข้อมลูของแบบสอบถามครอบคลมุสมบรูณ์ จึงเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 4% ของกลุม่ตวัอย่าง หรือ
ส ารอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอย่าง ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีเ้ท่ากบั 400 
คน 

ขัน้ตอนการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก

จากเขตในกรุงเทพมหานครทัง้หมดจ านวน 50 เขต เลือก 10%  จาก 50 เขต ได้ 5 เขต คือ คือ เขต
จตจุกัร เขตปทมุวนั เขตสีลม เขตราษฎร์บรูณะ และเขตพญาไท  

ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยการก าหนดจ านวน
ตวัอยา่งในแตล่ะเขตจ านวนเท่า ๆ กนั ตามสดัสว่นจะแบง่ได้เขตละ 80 คน 
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ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างเฉพาะผู้หญิงท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียีห้อ "แบรนด์
วีต้า" และก าหนดสถานท่ีท่ีจะเก็บแบบสอบถาม ในแตล่ะเขตดงักลา่วข้างต้นเพราะเป็นสถานท่ีท่ีมี
ผู้คนจ านวนมาก มีความหลากหลายของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ นกัเรียน นกัศกึษา พนกังานออฟฟิต 
ฯลฯ เป็นต้น จึงน่าจะเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่างไปในทางท่ีดี ซึ่งจะระบุสถานท่ีท่ีใช้ในการแจก
แบบสอบถาม 

ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุ่มตวัอย่าง
เฉพาะผู้หญิงท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียีห้อ "แบรนด์วีต้า" 
ตามพืน้ท่ีท่ีก าหนดไว้ข้างต้นให้ครบจ านวน 400 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใช้ในงานวิจยั 
ในการวิจัยครัง้นี ผู้้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศึกษาค้นคว้า
แนวคิด และทฤษฏีจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้วิจยั ทางผู้วิจยัได้แบง่ข้อมลูแบบสอบถามออกเป็น 
4 สว่น เพื่อให้ครอบคลมุข้อมลูท่ีต้องการประมลูในการประมวลผลการวิจยั คือ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้ บริโภค ได้แก่ 
ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสารท่ีเข้าถึง 
โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) จ านวน 13 ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้แก่ ด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) จ านวน 9 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) จ านวน
ทัง้หมด 7 ข้อ เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 4 ข้อและอีก 
3 ข้อเป็นลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) ใช้ระดับการวัด
ข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคล แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างได้แก่ อาย ุระดบัการศึกษา  อาชีพ สถานภาพและรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน รวม 5 ข้อ 
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ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือและการหาคณุภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงันี ้
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆจากต าราและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัตวั

แปรท่ีจะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. สอบถามและเก็บข้อมลูจากหน่วยตวัอยา่ง เพื่อเป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถาม 
3. น าข้อมลูท่ีรวบรวมได้ทัง้หมดสร้างแบบสอบถาม โดยแบง่เป็นทัง้หมด 4 สว่น 
4. น าแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถกูต้อง และ

เสนอแนะเพิ่มเตมิตามความเหมาะสม 
5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุม่ตวัอย่าง จ านวน 

40 คน เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชุดค าถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา
ของคอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 
มาก แสดงว่ามีระดบัความเช่ือมัน่สงู ซึ่งแบบสอบถามต้องมีความค่าความเช่ือมัน่มากกว่า  0.7   
กลัยา วานิชย์บญัชา (2559) โดยจาการทดสอบพบวา่ มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.786 หมายความว่า 
มีความเช่ือมัน่สงู และหากพิจารณารายด้าน มีรายละเอียดดงันี ้

 
สว่นประสมการตลาดในมมุมอง   0.735 
ความต้องการของผู้บริโภค   0.740 
ต้นทนุของผู้บริโภค     0.881 
ความสะดวกในการซือ้   0.744 
การสื่อสา      0.818 
รูปแบบการด าเนินชีวิต   0.760 
กิจกรรม     0.768 
ความสนใจ     0.796 
ความคดิเห็น    0.766 

 
 
 
 



  132 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบง่ลกัษณะการเก็บข้อมลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ 
บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยผู้ วิจัยได้เก็บข้อมูล จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

 
การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้ วิจัยได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1.การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ

แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก โดยคดัเลือกเฉพาะท่ีสมบรูณ์เท่านัน้ 
2.ท าการลงรหสั (Coding) ข้อมลู โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรท่ีท าการศึกษา และ

น าข้อมลูบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3.วิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 

 
สรุปผลการวจิัย 

ผลการวิจยัเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจยัสามารถสรุปผลได้ดงันี ้

 ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

 ตอนที่ 1 ความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค 

 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านสว่นประสมทางการตลาดใน
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มมุมองผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี ทกุด้าน ได้แก่ ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการสื่อสาร ด้านความ

ต้องการของผู้บริโภค และด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.13 3.97 และ 3.91 

ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายด้าน ได้แก่ 

 ด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 
หากพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านความต้องการของผู้บริโภค อยู่ใน
ระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อช่ือเสียงของเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ ข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีคณุประโยชน์ดี
ต่อสุขภาพ ข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีรสชาติตรงความ
ต้องการ และข้อเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม 
สะดดุตา กระตุ้นให้ความรู้สกึอยากดื่ม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.08  3.86 และ 3.73 ตามล าดบั 

 ด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวม อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 หาก
พิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านต้นทุนของผู้บริโภค อยู่ในระดบัดีทุก
ข้อ ได้แก่ ข้อเป็นราคาท่ีท่านพึงพอใจท่ีจะซือ้ ข้อรู้สึกคุ้ มค่าเม่ือเทียบกับราคา และข้อราคา
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเหมาะสมกบัคณุภาพของสินค้า โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.97 และ 3.77 ตามล าดบั 

 ด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 หาก
พิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสะดวกในการซือ้ อยู่ในระดบัดี
มาก ได้แก่ ข้อสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้ง่าย โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสะดวกในการซือ้ อยู่ใน
ระดบัดี ได้แก่ ข้อการเดินทางสะดวก ง่ายต่อการหาเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ข้อจ านวนร้านค้าที่ขายสินค้ามีเพียงพอต่อความต้องการ และข้อสามารถมองเห็น
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า เม่ืออยู่ในชัน้วางสินค้าตาม
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซือ้ได้อย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 4.18 และ 4.03 
ตามล าดบั 

 ด้านการส่ือสารโดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 หากพิจารณาเป็น
รายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสื่อสาร อยู่ในระดับดีมาก ได้แก่ ข้อการรับรู้
ข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ มีผลต่อการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
เช่น ทีวี อินเทอร์เน็ต นิตยสาร ป้ายประกาศ หนงัสือพิมพ์ แผ่นพบั เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.30 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่ด้านการสื่อสาร อยู่ในระดบัดี ได้แก่ ข้อการมีพนกังาน
แนะน าสินค้า เพื่อส่งเสริมการขาย เช่นการลุ้ นรางวัล ส่วนลด แลกซือ้ ฯลฯ มีผลต่อการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า และข้อการจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ เช่น ซือ้ 
1 แถม 1  หรือการจดัก๊ิฟเซท มีผลตอ่การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 และ 3.97 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคโดยรวม ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอยู่ในระดบัดี ทกุ
ด้าน ได้แก่ ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น และด้านกิจกรรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.05 
และ 4.02 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายด้าน ได้แก่ 

ด้านกิจกรรม โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.02 หากพิจารณาเป็นรายข้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านกิจกรรม อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อในวนัหยดุมกัหา
ข้อมูลเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ ข้อนิยมซือ้สินค้าเพื่อสุขภาพ เช่น วิตามินบ ารุง อาหารคลีน 
อปุกรณ์ออกก าลงักาย เป็นต้น และข้อมกัออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั4.13 
4.04 และ 3.90 ตามล าดบั 

ด้านความสนใจ โดยรวม อยูใ่นระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16 หากพิจารณาเป็นราย
ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความสนใจ อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อสนใจสื่อ 
หรือข่าวสารต่าง ๆ ท่ีน าเสนอผ่านออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อด้านความสนใจ อยู่ในระดบัดี ได้แก่ ข้อให้ความสนใจการออกก าลงักาย ทาน
อาหารเสริม และอาหารเพื่อสขุภาพ และข้อให้ส าคญักบันกัแสดง นกัร้อง คนดงัท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กบัสินค้าท่ีเก่ียวกบัสขุภาพ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และ 4.10 ตามล าดบั 

ด้านความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 หากพิจารณาเป็น
รายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านความคิดเห็น อยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ ข้อใน
อนาคตอาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพเป็นเทรนด์ท่ีได้รับความนิยม ข้อความนิยมการเลือกซือ้
เคร่ืองดื่มของผู้บริโภคมกัเปลี่ยนไปตามกระแสสังคม และข้อการได้ดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพท าให้
รู้สกึสดช่ืน และมีประโยชน์ตอ่สขุภาพ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 4.08 และ 3.93 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 ความคดิเห็นเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วี ต้า

ในแต่ละครัง้ (บาท) พบว่าน้อยท่ีสดุ 30 บาท และมากท่ีสดุ 1,000 บาท โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 
145.33 หรือ 145 บาท และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 162.39 

ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแต่
ละครัง้ (ขวด) พบว่าน้อยท่ีสดุ 1 ขวด และมากท่ีสดุ 50 ขวด โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 4.32 หรือ 4 
ขวด และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 6.64 

ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าโดย
เฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) พบว่าน้อยท่ีสดุ 1 ขวด และมากท่ีสดุ 30 ขวด โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 4.71 
หรือ 5 ขวด และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 4.48 

ด้านเหตผุลในการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลในการซือ้ คือ 
เพื่อดูแลสุขภาพ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ เหน่ือยล้าจากการท างาน 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 มีคนแนะน าเช่น ครอบครัว เพื่อนฯ จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.75 ต้องการทดลอง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และจดัรายการส่วนลดสินค้า 
จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 

ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีบคุคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้  คือ ตัวเอง จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ 
พนกังานขาย จ านวน 93 คน คดิเป็นร้อยละ 23.25 เพื่อน จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 คน
ในครอบครัว/ญาติพี่น้อง/คนรัก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และพรีเซ็นเตอร์ จ านวน 10 
คน คดิเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

ด้านช่วงเวลาท่ีนิยมซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีช่วงเวลาท่ีนิยมซือ้
เคร่ืองดื่ม คือ ช่วงจดัโปรโมชัน่ เช่น ลดล้างสต๊อก จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา
คือ เทศกาลต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 เม่ือต้องการดื่ม 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 วนัส าคญั เช่น วนัเกิด วนัครบรอบ จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.50 และช่วงเวลาพกัผอ่นไมเ่พียงพอ จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดบั 
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ด้านสถานท่ีท่ีเลือกซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเป็น
ประจ า ของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยันีจ้ านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานท่ีท่ี
เลือกซือ้เคร่ืองดื่ม คือ ร้านสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven, Family mart, Lawson108 จ านวน 250 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาคือ ซุปเปอร์สโตร์ เช่น Lotus, Big C, Tops จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.50 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Gourmet, Villa, Foodland, Maxvalu จ านวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.75 และร้านขายของช า จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4 ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21 - 29 ปี จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 

การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 สถานภาพโสด จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 
รายได้ตอ่เดือน 10,000 - 19,999 บาท จ านวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 31.25 

 
สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อดงันี ้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบคุคลได้แก่ อาย ุ สถานภาพ การศกึษา รายได้

ตอ่เดือน และอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อ
แบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
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ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสด/หม่าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู ่มีคา่เฉลี่ยน้อยกวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 2.983 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสด/หม่าย/หย่าร้าง/แยกกนั
อยู ่มีคา่เฉลี่ยน้อยกวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 0.007 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้  

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
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การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) น้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 
- 39,999 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
30,000 - 39,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เค ร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน ตัง้แต่ 40,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.38 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) น้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
20,000 - 29,999 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.86 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/
นกัศกึษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 146.75 และผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(บาท) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 72.58 และผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มี
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พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) มากกว่าผู้บริโภค
เพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
86.60 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่ม
ในแต่ละครัง้ (ขวด)แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.94 และผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด)  มากกว่าผู้บริโภคเพศ
หญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต/แม่บ้าน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.58 
และผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มากกว่าผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ 
นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ/แม่บ้าน โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.19 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
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การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท)  

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความสะดวกในการซือ้ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) โดยมี
ความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก และมีทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เน่ืองจากหากผู้บริโภคสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้
ง่าย ในปริมาณท่ีเพียงพอต่อความต้องการ และร้านท่ีจ าหน่ายสามารถส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว
ทนัเวลา จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิงซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้าในแตล่ะครัง้น้อยลง เพราะสามารถซือ้สินค้าเวลาใดก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ไมจ่ าเป็นต้อง
ซือ้จ านวนมากในแตล่ะครัง้ 

สมมติฐานท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ได้แก่ ต้นทุนของผู้ บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 
โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) 

 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 

 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) 

 พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภค ด้านกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เค ร่ืองดื่มโดยเฉลี่ ยต่อเดือน (ขวด) โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้
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1. ลกัษณะสว่นบคุคล   
1.1 อาย ุผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก

พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก

พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีมีรสชาติกลมกล่อม และมีคณุประโยชน์ 
เพราะประกอบด้วยเบอร์ร่ีหลากหลายชนิด ท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงทกุวยั ไมว่่าจะมีช่วงอายเุท่าใด
เลือกซือ้เคร่ืองดื่มดงักล่าวไว้ดื่มเพื่อแก้กระหาย และเพื่อคณุประโยชน์ต่อสขุภาพท่ีดีได้ จึงท าให้
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบ
รนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละ
ครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่ม
โดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) ไม่แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี ผลการศกึษา
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมุนไพรพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่ม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศิธร สภุาวรรณ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่แตกต่างกัน ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์ ด้าน
ปริมาณการซือ้ในแตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.2. สถานภาพสมรส ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) และด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั เป็นผู้บริโภคท่ีมีบคุคล
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ใกล้ชิดหรือสมาชิกครอบครัวอยู่ร่วมด้วย และมีความต้องการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเพื่อดื่มภายในครอบครัว จึงท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกนั มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพอ่ืน ๆ เพราะต้องซือ้
ในปริมาณมากให้เพียงพอกบัความต้องการของสมาชิกในครอบครัว ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  
กิตยาภรณ์ ล าลกึ (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพร
พร้อมดื่มของผู้ บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่ม คา่ใช้จ่ายใน
การซือ้เคร่ืองดื่มมาก แตกตา่งจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง   

1.3. การศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีค่อนข้างมีคุณสมบตัิและคณุประโยชน์
ชดัเจน คือ มีประโยชน์ต่อร่างกายเพราะอดุมไปด้วยวิตามินหลากชนิด เหมาะสมกบัผู้บริโภคเพศ
หญิงทุกระดบัการศึกษา เพราะไม่ว่าจะมีระดบัการศึกษาใดก็สามารถดื่มเคร่ืองดื่มดงักล่าวเพื่อ
คณุประโยชน์ตอ่ร่างกายได้ จงึท าให้ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ ชตุินนัท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองดื่ม
เพื่อสขุภาพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ ของผู้ บริโภค ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ กิตยาภรณ์ ล าลกึ (2558) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี ผลการศกึษา
พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่มของ
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ผู้บริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่ม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศิธร สภุาวรรณ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่แตกต่างกัน ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
สปัดาห์ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ในแต่ละเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.4. รายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภค
เพศหญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ระดบัปานกลาง สามารถ
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแต่ละครัง้ได้ในปริมาณท่ีสูง 
เพราะมีสภาพคล่องทางการเงินสูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า ท าให้เม่ือผู้ บริโภคมีความ
ต้องการซือ้เคร่ืองดื่มดงักล่าวไว้ดื่ม จะสามารถซือ้ได้ทนัทีโดยไม่ต้องแบ่งซือ้หรือจ ากดัจ านวนใน
การซือ้แต่ละครัง้ ดงันัน้จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) มากท่ีสุด สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ณัฎฐ์ นิธิวฒัน์วโรดม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มเปปทีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองดื่มเปปทีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,001 บาทขึน้ไป มี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเปปทีน ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้มากท่ีสุด 
และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศธิร สภุาวรรณ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) แตกตา่งกนั ด้านปริมาณการซือ้ในแตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้มากแตกต่าง
จากกลุม่รายได้อ่ืน ๆ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) มากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
รายได้ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ไม่สงูมากเม่ือเทียบกบัผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน 
ท าให้เม่ือผู้บริโภคกลุม่ดงักลา่วต้องการซือ้เคร่ืองดื่มวีต้า ผู้บริโภคจะซือ้เคร่ืองดื่มให้พอดื่มในแตล่ะ
ครัง้ และคอ่ยซือ้ใหม่เม่ือต้องการดื่ม อาจท าให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าค่อนข้างบ่อย ทัง้นีเ้พราะ
ไม่อยากจะใช้เงินจ านวนเยอะส าหรับซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าในปริมาณมากในแต่ละครัง้ จึงท าให้
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 20,000 - 29,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) มากท่ีสดุ สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร 
(2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคมาก
ท่ีสดุ แตกต่างจากผู้ ริโภคกลุ่มรายได้อ่ืน ๆ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธัญญรัตน์ ศิริกาญจน
พงศ์ (2554)  ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มโลว์แคลอร่ี (Low Calorie Drink) ของ
ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มโลว์แคลอร่ี (Low Calorie Drink) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มโลว์แคลอร่ี (Low Calorie Drink) ด้านความถ่ีในการดื่มเคร่ืองดื่มโลว์แคลอร่ี (Low 
Calorie Drink) โดยเฉลี่ยตอ่สปัดาห์มากท่ีสดุ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) 0.05 ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงไม่ว่าจะ
เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัเงินเดือนท่ีระดบัใด ต่างมีความต้องการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้าแทบทัง้สิน้  เพราะเคร่ืองดื่มวีต้าอุดมไปด้วยวิตามินและแร่ธาตุ มี
คุณประโยชน์ต่อร่างกาย และมีรสชาติท่ีกลมกล่อม รับประทานค่อนข้างง่าย ดังนัน้จึงท าใ ห้
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) ไม่แตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ไม่แตกตา่งกนั ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.6. อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) และด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(ขวด) มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เป็นกลุม่ท่ีมีรายได้ไม่
สูงมากเม่ือเทียบกับกลุ่มอาชีพพนักงานเอกชนหรือเจ้าของกิจการ ผู้บริโภคมีความต้องการซือ้
เคร่ืองดื่มเพื่อบ ารุงร่างกายและเพื่อสขุภาพท่ีดี รวมถึงต้องมีราคาย่อมเยา ทัง้นีเ้คร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีมีคณุประโยชน์ท่ีหลากหลาย และมีราคา
ไม่สงูมากเม่ือเทียบกบัเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพชนิดอ่ืน ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคกลุม่ดงักลา่วรับรู้ถึงคณุคา่
ทางโภชนาการของเคร่ืองดื่มวีต้า และซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าในแต่ละครัง้ค่อนข้างสูง สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ กิตยาภรณ์ ล าลึก (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชา
ผสมสมุนไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวดัปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมนุไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจงัหวดัปทมุธานี 
ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่ม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มชาผสมสมุนไพรพร้อมดื่ม ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มมากแตกต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฎฐ์ นิธิวัฒน์วโรดม (2554)  ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม
เปปทีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเปปทีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเปปทีน ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้มากท่ีสดุ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 0.05 ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงทกุอาชีพสว่นใหญ่
ซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เป็นประจ าอยู่แล้ว ตลอดจน
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ถกูวางจ าหน่ายตามร้านค้าสะดวกซือ้
ทัว่ไป ทัง้ร้านขายยา และห้างสรรพสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าบ่อยไม่ต่างกนั 
เพราะสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าได้ง่ายทุกเม่ือตามท่ีตนเองต้องการ จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน (ขวด) สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศิธร สภุาวรรณ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ เค ร่ืองดื่ ม เพื่ อความงาม  (Beauty Drink) ของผู้ บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่แตกต่างกัน ด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2.สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 

2.1. ด้านความต้องการของผู้ บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจากปัจจุบันผู้ บริโภคค่อนข้างใส่ใจดูแลตนเองโดยการ
รับประทานหรือดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพอยู่แล้ว ประกอบกบัเคร่ืองดื่มหรืออาหารเสริมเพื่อสขุภาพ
ท่ีมีคณุประโยชน์ รสชาติกลมกล่อมมีค่อนข้างหลากหลาย โดยเฉพาะเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
ผกัผลไม้ ดงันัน้ผู้บริโภคจึงไม่ได้ให้ความส าคญักับความต้องการดื่ม เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามากนัก เพราะเคร่ืองดื่มหรืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพต่าง ๆ มี
วางขายและหาซือ้ได้ง่ายอยู่แล้ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศราธิวัฒน์ ธนะไพรินทร์ (2559) 
ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของลกูค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เค ร่ืองดื่ มกาแฟสด ร้าน  Café Amazon ของผู้ บ ริโภค ณ  สถานีจ าหน่ ายน า้มัน  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความ
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ต้องการของผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มกาแฟสด ร้าน Café Amazon ของ
ผู้บริโภค ณ สถานีจ าหน่ายน า้มนั ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2.2 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากราคาเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุน
และเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าเหมาะสมกับคณุภาพของสินค้าผู้บริโภครับรู้ได้ว่า เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพของสินค้า มีราคาไม่สงูมาก
และค่อนข้างคุ้มค่ากบัคณุประโยชน์ท่ีได้รับ ท าให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าค่อนข้างบ่อยในแต่ละ
เดือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ศราธิวฒัน์ ธนะไพรินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในมมุมองของลกูค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มกาแฟสด ร้าน Café 
Amazon ของผู้บริโภค ณ สถานีจ าหน่ายน า้มนั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เค ร่ืองดื่ มกาแฟสด  ร้าน  Café Amazon ของผู้ บ ริโภค ณ  สถานีจ าหน่ ายน า้มัน  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางตรงกนั
ข้าม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองจากหากผู้บริโภคสามารถหาซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าได้ง่าย ในปริมาณท่ีเพียงพอต่อความต้องการ และ
ร้านท่ีจ าหน่ายสามารถสง่สนิค้าได้อยา่งรวดเร็วทนัเวลา จะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิงซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในแตล่ะครัง้น้อยลง เพราะสามารถซือ้สินค้าเวลา
ใดก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ไม่จ าเป็นต้องซือ้จ านวนมากในแต่ละครัง้ จึงท าให้ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความสะดวกในการซือ้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก และมีทิศทางตรงกนัข้าม ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ 
(2541) ท่ีกล่าวว่า ความสะดวกของลูกค้า คือ การสร้างความสะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการ
ติดตอ่สอบถามข้อมลูและการไปใช้บริการ หากลกูค้าไปติดตอ่ใช้ บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้อง



  149 

ท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงท่ีบ้านหรือท่ีท างานลูกค้า  และสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีของ Lauterborn (1990)ท่ีกล่าวว่า ความสะดวกในการซือ้ หรือช่องทางในการ
ซือ้ส าหรับผู้บริโภคนัน้ คือการบริหารช่องทาง เพราะว่าปัจจุบนัมีช่องทางการจดัจ าหน่ายเกิดขึน้
มากมาย และบางครัง้ผลิตภณัฑ์หนึ่ง ๆ สามารถท่ีจะน าส่งให้ถึงลกูค้าเปา้หมายได้หลายช่องทาง 
อาทิ ช่องทางการจ าหน่ายแบบดัง้เดิม ช่องทางจ าหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด ช่องทางด้านขายตรง 
ช่องทางอินเทอร์เน็ต ช่องทางด้านโรดโชว์ หรือการแสดงสินค้า ฯลฯ ถือว่าการบริหารช่องทางเป็น
เร่ืองส าคญัเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้เร็วท่ีสดุ ดงันัน้หากมีช่องทางท่ีมีความสะดวกในการซือ้อยู่
แล้ว ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าเวลาใดก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ก็จะท าให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่ม
วีต้าในแต่ละครัง้น้อยลง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรวรรณ บุญมี (2559) ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มบรรจุถุงกระดาษของผู้ บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผล
การศกึษาพบวา่ ปัจจยัด้านความสะดวกในการเดินทางสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มบรรจถุงุ
กระดาษของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2.4 ด้านการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
เน่ืองจากเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้ามีราคาไม่สงูมาก แม้จะมีการ
จดัรายการโปรโมชัน่ตามเทศกาลอยู่แล้ว ก็ไม่ได้ท าให้มีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภคมากขึน้ เพราะ
โดยทัว่ไปเคร่ืองดื่มวีต้าหากผู้บริโภคซือ้เป็นแพ็คหรือบรรจภุณัฑ์ขนาด 12 ขวด ก็จะได้ราคาพิเศษ
มากกว่าซือ้แยกอยู่แล้ว ดังนัน้จึงไม่จ าเป็นท่ีจะต้องให้พนักงานแนะน าสินค้า เพราะผู้ บริโภค
สามารถสงัเกตจากป้ายตามชัน้วางสินค้า ดงันัน้จึงท าให้  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลกูค้า ด้านการสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศราธิวัฒน์ ธนะไพรินทร์ 
(2559) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มกาแฟสด ร้าน Café Amazon ของผู้บริโภค ณ สถานีจ าหน่ายน า้มนั ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลกา รศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า ด้านการสื่อสาร 
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ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มกาแฟสด ร้าน Café Amazon ของผู้บริโภค ณ สถานี
จ าหน่ายน า้มนั ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
3.1 ด้านกิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจาก

พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากปัจจุบนัผู้บริโภคค่อนข้างให้ควาส าคญัเก่ียวกบั
การรักษาสขุภาพ ใสใ่จบริโพคหรือรับประทานอาหารเพื่อสขุภาพ โดยทัว่ไปผู้บริโภคมกัมีกิจกรรม
หาข้อมูลเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ นิยมซือ้สินค้าเพื่อสุขภาพ เช่น วิตามินบ ารุง อาหารคลีน 
อปุกรณ์ออกก าลงักาย เป็นต้น ประกอบกบัเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์
วีต้า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีอดุมไปด้วยวิตามิน มีคณุประโยชน์ต่อร่างกาย จึงท าให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่ม
วีต้าเพื่อดื่มค่อนข้างบ่อย ดงันัน้จึงท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เค ร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกนั สอดคล้องกบังานวิจยั ของ ณฐัภทัร วฒันถาวร 
(2558) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ ดของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู๊ ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคล้องกับงานวิจยั ของ ปัญชลี สงัขรัตน์ (2554) ศึกษาเร่ือง 
การรับข้อมลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อ
สขุภาพ ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3.2 ด้านความสนใจ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคญักับการท่ีมีนกัแสดง นกัร้อง คนดงัท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
สินค้าท่ีเก่ียวกบัสขุภาพ หรือเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า หรือรวม



  151 

ไปถึงสื่อข่าวสารต่าง ๆท่ีน าเสนอเก่ียวกบัเคร่ืองดื่ม เพราะผู้บริโภครู้จกัเคร่ืองดื่มวีต้าอยู่แล้ว จึงท า
ให้รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) 
และด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั ของ ปัญชลี 
สังขรัตน์ (2554) ศึกษาเร่ือง การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ (Functional Drink) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ ไม่มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3.3 ด้านความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) และด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
เน่ืองจากกระแสการรักสุขภาพ เป็นกระแสท่ีมีมาค่อนข้างนาน ประกอบกับหาอาหารคลีนหรือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีจ าหน่ายค่อนข้างหลากหลายและหาซือ้ได้ง่าย จึงท าให้ความนิยม หรือ
กระแสสงัคมเก่ียวกับการรักษาสุขภาพ ไม่ได้เป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้ามากขึน้ 
เพราะผู้บริโภคค่อนข้างเข้าใจและรับรู้ถึงคณุประโยชน์อยู่แล้ว ดงันัน้จึงท าให้รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ด้านความคิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและ
เบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (บาท) ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) และด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน (ขวด) ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั ของ ปัญชลี สงัขรัตน์ (2554) 
ศกึษาเร่ือง การรับข้อมลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้เค ร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความส าคญักับการใส่ใจ
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ดูแลสุขภาพ ทัง้ด้านการออกก าลังกาย ตลอดจนการเลือกซือ้สินค้า อาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่ง
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีอดุมไปด้วยวิตามินมี
คณุประโยชน์ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ และค่อนข้างหาซือ้ได้ง่าย จึงท าให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มน า้
ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าค่อนข้างบ่อย เพราะเคร่ืองดื่มดงักล่าวตอบโจทย์
การใช้ชีวิตในปัจจุบัน สอดคล้องกับงานวิจัย ของ นุติพงษ์ สุติก และคณะ (2559) ศึกษาเร่ือง 
ศึกษาวฒันธรรมการบริโภคกาแฟของประชากรในจงัหวดัภเูก็ต ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรในจงัหวดัภเูก็ต อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

ผลจากการวิจยั รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาผลิตภณัฑ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด 
ควรให้ความส าคญักับการน าเสนอขายในรูปแบบแพคเกจในราคาพิเศษ และเพิ่มสตูรเคร่ืองดื่ม
วีต้าหรือรสชาติใหม่ ๆ เน่ืองจากผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าปริมาณสูงอยู่แล้ว หากบริษัทออก
แพคเกจขนาดใหญ่ท่ีมีสว่นลดมากขึน้ และหากออกสตูรหรือรสชาติใหม ่ก็จะท าให้ผู้บริโภคซือ้มาก
ขึน้ไปด้วย เพราะจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า 
ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ 
(บาท) มากท่ีสดุ 

2. ฝ่ายออกแบบผลิตภณัฑ์บรรจภุณัฑ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดั ควรให้
ความส าคญักับการออกแบบบรรจุภณัฑ์เคร่ืองดื่มวีต้าให้ถือง่าย หรืออาจจะท าบรรจุภณัฑ์เป็น
กล่องขนาดใหญ่ขึน้ เช่น ขนาด 24 ขวด ขนาด 36 ขวด เน่ืองจากผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าใน
ประมาณสงูอยู่แล้ว หากบริษัทจดัท าแพคเกจท่ีมีจ านวนขวดมากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเลือกซือ้
เคร่ืองดื่มได้ในปริมาณมากขึน้เช่นกนั เพราะจากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกนั มีรายได้ต่อเดือน 30,000 - 39,999 บาท มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแตล่ะครัง้ (ขวด) มากท่ีสดุ 
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3. ฝ่ายสื่อสารทางการตลาด บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด ควรจดัรายการ
สง่เสริมทางการตลาดการซือ้สินค้าราคาพิเศษในจ านวนท่ีบริษัทก าหนด เช่น ซือ้สินค้า 2 กลอ่งใน
ราคาพิเศษ หรือได้รับของแถม เป็นต้น เพื่อท่ีจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้ในปริมาณท่ีสงูขึน้ใน
แต่ละครัง้ เพราะจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,000 - 29,999 บาท มี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) มากท่ีสดุ 

4. ฝ่ายวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จ ากดั ควรท าการส ารวจราคาของเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า และ
เคร่ืองดื่มอ่ืน ๆ ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพื่อท่ีจะน าข้อมูลมาปรับปรุงเป็นแนวทางในการ
ก าหนดราคา หรือจัดรายการส่วนลดสินค้า  เพื่อให้ผู้ บริโภครับรู้ได้ว่าเคร่ืองดื่มวีต้ามีราคาท่ี
ค่อนข้างย่อมเยา และเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับอยู่เสมอ ตลอดจนเกิดเป็นการกระตุ้ นให้
ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มวีต้าบ่อยมากขึน้ เพราะจากผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกนั 

5. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาผลิตภณัฑ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด 
ควรให้ความส าคญักบัช่องทางการขายเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า
ให้สามารถเข้าถึงผู้ บริโภคได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ซึ่งค่อนข้างมีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภคในปัจจุบนั เพราะหากบริษัทเพิ่มความสะดวกในการซือ้กับผู้บริโภคมากขึน้ ก็จะท าให้
ผู้บริโภคซือ้สินค้าได้ง่าย ทุกวนัและเวลาตามต้องการ ตลอดจนการน าเสนอสินค้าตามร้านค้าให้
เพียงพอกบัความต้องการของผู้บริโภคอยู่เป็นประจ า เพราะจากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ในระดบัดี โดย
มีค่ามากท่ีสุด และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้เคร่ืองดื่มในแต่ละครัง้ (ขวด) โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางตรงกนัข้าม 

6. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัท เซเรบอส (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ควรให้ความส าคญักบัการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ทีวี อินเทอร์เน็ต นิตยสาร 
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ป้ายประกาศ หนังสือพิมพ์ แผ่นพบั เป็นต้น เพื่อท่ีจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อมูล
คณุประโยชน์ของเคร่ืองดื่มวีต้ามากขึน้ โดยอาจจะใช้สีสนัท่ีน่าดงึดดูตา ในการน าเสนอข้อมลูสถิติ
ท่ีแปลกใหม่ เพราะจากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองผู้บริโภค ด้านการสื่อสารในระดบัด ี

7. ฝ่ายสื่อสารทางการตลาด  บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด ควรให้
ความส าคญักบัการสอบถาม หรือท าแบบส ารวจ เก่ียวกบัเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจากพรุนและเบอร์
ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ว่าผู้ บริโภคพอใจกับรสชาติ คุณประโยชน์ หรืออยากให้มีข้อแนะน าใดบ้าง 
เพื่อท่ีจะเป็นแนวทางให้บริษัทน าผลท่ีได้มาศึกษาต่อยอด ตลอดจนปรับเปลี่ยนเคร่ืองดื่มวีต้าให้
ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ เพราะจากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภคในระดบัดี   

8. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัท เซเรบอส (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ควรให้ความส าคญักบัการสนบัสนุนเป็นสปอนเซอร์หลกัในกิจกรรมเก่ียวกบัการออก
ก าลงักาย หรือเพื่อสขุภาพต่าง ๆ หรือการจดังานใส่ใจรักสขุภาพประจ าปี เพื่อเป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรมและสนใจในตวัสินค้าเคร่ืองดื่มวีต้ามากขึน้ เพราะจากผลการวิจยัพบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดั
จากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้เคร่ืองดื่มโดยเฉลี่ยตอ่เดือน (ขวด) โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกoั 

9. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาผลิตภณัฑ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากัด 
ควรให้ความส าคญักบัการน าเสนอความรู้หรือเนือ้หารูปใหมใ่หม่ ๆ ของเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกดัจาก
พรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้าในช่องทางท่ีหลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ รับรู้ได้ถึง
คณุประโยชน์ท่ีดีของเคร่ืองดื่ม หรืออาจจะร่วมเป็นผู้สนบัสนุนหลกัให้กับกิจกรรมการออกก าลงั
กาย หรือกิจกรรมเพื่อสขุภาพ เพื่อท่ีจะเป็นการดึงดดูหรือสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค เพราะ
จากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านความ
สนใจในระดบัดี โดยมีคา่มากท่ีสดุ  

10. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จ ากดั 
ควรให้ความส าคญัและท าการสื่อสารข่าวสารในเร่ืองการใส่ใจสขุภาพ โดยสอดแทรกข้อแนะน า
ความคิดเห็นทางการแพทย์ เก่ียวกับสรรพคุณของตระกูลเบอร์ร่ีเป็นส่วนหนึ่งของเคร่ืองดื่มวีต้า 
เช่น บิลเบอร์ร่ี แบล็กเคอร์แรนต์ แครนเบอร์ร่ี โช้คเบอร์ร่ี เอลเดอร์เบอร์ร่ี อะซาอิเบอร์ร่ี และสตรอ
เบอร์ร่ี รวมถึงวิตามิน ได้แก่ ไบโอฟลาโวนอยด์ และแอนโธไซยานินท่ี เพื่อท่ีจะเป็นการกระตุ้นให้
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ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์ และหันมาซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากขึน้ เพราะจากผลการวิจัย
พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านด้านความคิดเห็นใน
ระดบัดี 

 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจัยเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะในงานวิจยัตอ่ไป ดงันี ้

 1. ควรศึกษาปัจจยัทฤษฎีอ่ืน ๆท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
สกัดจากพรุนและเบอร์ร่ียี่ห้อแบรนด์วีต้า ของผู้บริโภคเพศหญิง ได้แก่ ความพึงพอใจ ทัศนคติ 
แรงจูงใจ คุณค่าตราสินค้า เป็นต้น เพราะข้อมูลท่ีได้จะสามารถน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

2. ควรศึกษาโดยเปรียบเทียบเคร่ืองดื่มน า้ผลไม้สกัด หรือเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพกับ
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมเดียวกนั เพื่อให้ได้ข้อมลูในเชิงลกึมากขึน้ ทัง้ข้อดีข้อเสีย หรือ
เอกลกัษณ์ของแต่ละตราสินค้า และสามารถน าแนวทาง ๆ ข้อมลูต่าง ๆ ท่ีได้มาพฒันามาตรฐาน
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ รวมถึงอาจจะช่วยในการเพิ่มจุดแข็งของ
ผลิตภณัฑ์ในสภาะการแข่งขนัทางการตลาดท่ีรุนแรงในปัจจบุนั 

3. ควรท าการศกึษาข้อมลูวิจยัในเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ์ จดักลุม่สนทนาผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะทราบถึงความคิดเห็น แง่มุม ข้อคิด และตลอดจน
ข้อเสนอแนะ ทัง้นีข้้อมลูท่ีได้จะเป็นประโยชน์อยา่งนิ่งตอ่การพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคตอ่ไป 

 
 
 
 
 
 
 
 



  156 

 
 
 
 
 
 
 
 



  157 

 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  158 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุฝรภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  166 

รายช่ือผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 
1.อ.ดร.ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ    คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
(ประสานมิตร) 

2.อ.ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์    คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
(ประสานมิตร) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  167 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  168 

ภาคผนวก ค 
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