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บทคัดยอ 
 

การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไม
ตราทิปโก  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการศึกษาจากประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณหา
ขนาดตัวอยางของ Taro Yamane ไดจํานวน 400 ตัวอยาง  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คา
รอยละ คาเฉล่ีย  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ความสัมพันธระหวางตัวแปรต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป โดยใช
สถิติ Chi-square test  และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way – ANOVA  

 
ผลการวิจัยพบวา 

1. ผลการวิเคราะหสถานภาพท่ัวไปของกลุมตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 20 – 35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญชอบรสสม มีความตองการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกประมาณ 1 คร้ัง/
สัปดาห นิยมซ้ือจากรานคาสะดวกซ้ือ ดวยการตัดสินใจจากตนเอง เลือกเพราะรสชาติอรอย พบเหน็
ทางโทรทัศน/วิทยุ ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ โดยเล็งเห็นการสงเสริม
การจําหนายแบบมีสวนลดราคาสินคา 

3. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 
3.76 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการจัด



จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.98, 3.65, 3.90 และ 3.51 ตามลําดับ ซ่ึงอยูใน
ระดับมาก 

4. ผลการวิเคราะห การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีจํานวน 8 รายการ ไดแก รสชาติ  
ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการ
จําหนาย สวนผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดมีพฤติกรรมการเ ลือก ซ้ือน้ํ าผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานรสชาติ ความถ่ี  สถานท่ี ความคิดหรือคําแนะนํา เหตุผลเนื่องจากหาซ้ือได
สะดวก เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ เหตุผลเน่ืองจากตองการใหผิวพรรณ
สวย เหตุผลเน่ืองจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ เหตุผลเนื่องจาก
ทราบคุณประโยชน  เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ การ
ประชาสัมพันธ งานนิทรรศการ โทรทัศน/วิทยุ การแนะนําจากผูอ่ืน ส่ิงพิมพ การตัดสินใจซ้ือเพื่อ
บริโภคเปนประจําตามปกติ  การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรค
กับเพื่อน/ครอบครัว การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ การสงเสริมการ
จําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา การ
สงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 
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Abstract 
  

The research of “Factors affecting consumer’s purchasing habits of Tipco in Bangkok 
Area.” The purpose is to study the factor that affecting consumer’s purchasing habits of Tipco in 
Bangkok Area. This research is survey studies by studying the population who live in Bangkok. 
The researcher used the sample of population who live in Bangkok. The formula of Taro Yamane 
and 400 samples are used for calculation.  The statistics for analyzing data are percentage, 
average, standard deviation, the relationship between 2 or more variables by using Chi-square test 
and One Way-ANOVA. 
 
This research found that; 

1. The analysis result in general information of sample. It is found that most 
respondents are female at the age between 20-35 years old, Bachelor’s Degree, Employees of 
private company and the range of salary between 15,001-35,000 baht. 

2. The analysis result of consumer’s purchasing habits of Tipco. It is found that most 
respondents like orange taste, willing to buy Tipco 1 time per week, likely to buy at convenience 
store, make a decision by themselves, usually buy for delicious taste, Television and radio are 
medium, usually consume daily by considering about the price as the main promotion. 

3. The analysis result of marketing that affecting the purchasing habits. The overall 
picture found that the average is 3.76 (high level). When considered in each item found that the 
average of product itself, pricing, selling management and marketing are 3.98, 3.65, 3.90 and 3.51 
respectively (high level). 



4. The analysis result of the relationship between demography and marketing factors 
with consumer’s purchasing habits of Tipco in Bangkok Area. It is found that demography is 
affecting to purchasing habits of Tipco significantly at 0.05. There are 8 lists; taste, frequency, 
location, thought or advising, reason, medium, purchasing decision and sales &marketing. The 
analysis result in the comparison of marketing found that respondents with product, pricing, 
selling management and marketing are affecting to consumer’s purchasing habits of Tipco in 
Bangkok Area.  For taste, frequency, location, thought or advising and any reasons of 
convenience, excretory system, skin concerned, regularly advertisement, brand image, the 
benefits, reasonable price, available at convenience store, public relations, exhibition, television 
or radio, advising, printed matter, usually consume daily, souvenirs, party holding with friends or 
family, after exercising and any other decisions. The marketing campaigns via 
advertisement/public relations, expanding the location. The marketing campaigns in sale/discount 
price differently at 0.05 which is comply with the hypothesis. The hypothesis is correct. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกซ้ือและศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม ตราทิปโก และผูวิจัยสามารถนําผลท่ีไดจาก
การวิจัยมาใชประกอบในการทํางานและเผยแพรใหผูสนใจไดนําไปใชประโยชนตอไป 

งานวิจัยฉบับนี้เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ของมหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด  ผูวิจัยขอขอบพระคุณอาจารยท่ีคอยใหคําปรึกษาและสอน
วิธีการทําวิจัยอยางถูกตอง บอกถึงแนวในการแกไขงานวิจัย ซ่ึงทําใหผูวิจัยสามารถนําไปปฏิบัติใน
การเก็บแบบสอบถาม พรอมกับการคํานวณไดอยางถูกตอง และยังเอาใจใสใหความรู ช้ีแนวทางใน
การทําการศึกษาจนสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี และขอขอบพระคุณ ผูแตงวรรณกรรมและงานวิจัย 
รวมท้ังแหลงขอมูลและเอกสารตาง ๆ ท่ีผูวิจัยใชในการอางอิงทําวิจัย  

ผูวิจัย หวังเปนอยางยิ่งวา การวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชนไมมากก็นอยตอนักศึกษา 
ผูประกอบการ  ตลอดจนผูท่ีสนใจท่ัวไปในการนําไปใชประโยชนตอไปในอนาคต 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญ 

อุตสาหกรรมน้ําผลไมของไทยเดิมมีผูประกอบการภายในประเทศเพียงไมกี่ราย โดยเปน
การผลิตน้ําผลไม 100 % เปนสวนใหญ  แตในปจจุบันกระแสการคํานึงถึงสุขภาพของผูบริโภค  
และวิถีการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไป โดยผูบริโภคตองการความสะดวกสบายในการบริโภคมากข้ึน 
และการใชชีวิตแบบเรงรีบ ทําใหอุตสาหกรรมน้ําผลไมมีการขยายตัว ประกอบกับผูประกอบการท้ัง
รายเกาและรายใหมมีการแขงขันกันอยางรุนแรง และมีการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค สงผลใหอุตสาหกรรมการผลิตน้ําผลไมมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดย
ผูบริโภคหันมาบริโภคน้ําผลไมเขมขน 25 % หรือตํ่ากวามากข้ึน เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณคา
ทางอาหารและใหความสดช่ืน มีราคาไมสูงนัก และเปนผลิตภัณฑท่ีสามารถชดเชยนํ้าดื่มประเภท
คารบอเนต ทําใหผูประกอบการเจาของแบรนดระดับโลกท้ังเปปซ่ีและโคคา-โคลา ไดหันมาทําการ
ผลิตน้ําผลไมเขมขน 25 % หรือตํ่ากวา และไดรับการตอบรับเปนอยางดี โดยเปปซ่ี เปนผูผลิต 
ทรอปคานา ทวิสเตอร  และโคคา-โคลา เปนผูผลิต มินิท เมท สแปลช ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีมาจาก
น้ําสม   และนํ้าสมเปนน้ําผลไมท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดของไทย การผลิตน้ําผลไมของไทยสวน
ใหญเปนการนําเขาน้ําผลไมเขมขนจากตางประเทศ โดยเฉพาะผลไมเมืองหนาวท่ีไทยไมสามารถ
ผลิตได เขามาเพื่อผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปแลวจึงสงออกไปจําหนายยังตางประเทศ ผลิตภัณฑน้ํา
ผลไมของไทย  แบงได 3 ประเภท คือ  

1. น้ําผลไม 100 % (Premium Market)   
2. น้ําผลไม 25-75 % (Medium Market)   
3. น้ําผลไมเขมขนตํ่ากวา 25 % (Economy Market) 

ตลาดน้ําผลไมในประเทศเติบโตอยางตอเนื่องในชวง 5 ปท่ีผานมา โดยมีอัตราขยายตัวเฉล่ีย
รอยละ 8 ตอป อันเปนผลมาจากปจจัยหนุนหลากหลายปจจัย กลาวคือ กระแสความใสใจในเร่ือง
สุขภาพของผูบริโภค โดยเฉพาะของคนกรุงเทพท่ีใชเวลาสวนใหญกับการทํางาน และมีแนวโนมท่ี
ใหความนิยมน้ําผลไมในบรรจุภัณฑ ประกอบกับการดําเนินชีวิตในปจจุบันท่ีตองการความ
สะดวกสบาย และใชชีวิตแบบเรงรีบ ทําใหตลาดน้ําผลไมยังคงเปนธุรกิจท่ียังสามารถขยายตัวอยูได 
ป 2554  ตลาดน้ําผลไมในประเทศมีมูลคา  10,928 ลานบาท ประกอบดวย น้ําผลไม 100% น้ําผลไม 
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25-75% และน้ําผลไมตํ่ากวา 25% โดยผลิตภัณฑน้ําผลไมตํ่ากวา 25% ครองสวนแบงการตลาดสูง
ท่ีสุด หรือรอยละ 47 ของมูลคาตลาดนํ้าผลไมในประเทศไทย และยังเปนผลิตภัณฑท่ีมีการเติบโต
สูงกวาผลิตภัณฑน้ําผลไมชนิดอ่ืนในตลาด เนื่องจากสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ทั้งในแงคุณคาทางโภชนาการ ความสดชื่น และท่ีสําคัญราคาถูกเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑน้ําผลไม
ชนิดอ่ืน  

 

 
 มูลคาตลาดนํ้าผลไมในประเทศไทย 

 
ท่ีมา : Euromonitor International (2010) 

 
น้ําผลไมเขมขนต่ํากวา25 %  หรือตลาดระดับลาง(economy market) มีมูลคา 5,169 ลาน

บาท คิดเปน 47 % ของมูลคาตลาดท้ังหมด และเปนกลุมท่ีมีอัตราการขยายตัวในป 2554 สูงสุด คือ 
12 % อันเนื่องมาจากการชะลอตัวของภาวะเศรษฐกิจโลกทําใหผูบริโภคหันมาใชสินคาท่ีมีราคาถูก
ลง อีกท้ังเปนตลาดท่ีมีผูประกอบการเจาของแบรนดระดับโลก ท้ังเปปซ่ีและโคคา-โคลา หันมา
ขยายการผลิตในสวนของน้ําผลไมมากขึ้น สงผลใหมีการแขงขันสูง โดยผูประกอบการรายเกาท้ัง
ทิปโกและมาลีสามพราน ซ่ึงเปนเจาตลาดนํ้าผลไมเขมขน 100 %และนํ้าผลไมความเขมขนสูง หัน
มาขยายการผลิตน้ําผลไมเขมขนตํ่ากวา 25 % เชนกัน โดย เปปซ่ี ผลิตทรอปคานา ทวิสเตอร และ 
โคคา-โคลา ผลิต มินิทเมท สแปลช โดยใชปจจัยดานระบบการกระจายสินคาท่ีแข็งแกรงในการนํา
สินคาสูผูบริโภค และการจัดกิจกรรมการตลาดอยางเขมขน เพื่อขยายฐานผูบริโภคไปยังตางจังหวัด       
สวนทิปโกและมาลีสามพรานใชความแข็งแกรงและความไดเปรียบของตราสินคาเพื่อเพิ่มกลุม
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ผูบริโภค สวนผูประกอบการซ่ึงครองตลาดนํ้าผลไม 25 % หรือตํ่ากวามากท่ีสุด คือ บริษัท ฟูดสตาร 
จํากัด ในนามผลิตภัณฑตราดีโด  เดิมใชกลยุทธดานราคาท่ีไมสูงมากเปนหลักในการตลาด โดยเนน
กลุมลูกคาท่ีอยูในตางจังหวัด ปจจุบันใชการโฆษณาผานส่ือโทรทัศนโดยใชดาราท่ีมีช่ือเสียง เพื่อ
ขยายและรักษาสวนแบงตลาด ปจจัยท่ีทําใหสินคากลุมนี้มีการขยายตัวสูง เพราะเปนกลุมสินคาท่ีมี
ราคาไมสูงนัก ,การวางตําแหนงสินคาท่ีตอบสนองเร่ืองรสชาติและความสดช่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ
สถานการณเศรษฐกิจและวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบัน และการพัฒนาบรรจุภัณฑท่ี
สอดคลองกับการบริโภคและสะดวกในการขนสงและกระจายสินคา 

น้ําผลไม 25-75 % (medium market) มีมูลคาตลาด 3,208 ลานบาท คิดเปน 29 % ของมูลคา
ตลาดท้ังหมด มีอัตราการขยายตัวเพียงรอยละ 4  ผูประกอบการที่มีสวนแบงการตลาดอันดับตนๆ  
คือ ทิปโก และ ยูนิฟ  สวนผูประกอบการรายอ่ืน ไดแก ชบา ไอวี่ และ UFC  อัตราการขยายตัวไม
มากนัก  เนื่องจากผูบริโภคหันไปบริโภคน้ําผลไมเขมขนตํากวา 25 %  มากข้ึน  

น้ําผลไม 100 % (premium market) มีมูลคา 2,551 ลานบาท คิดเปนรอยละ 23  ของมูลคา
ตลาดท้ังหมด  มีอัตราการขยายตัวรอยละ 6  เปนอัตราการขยายตัวท่ีตํ่ากวาน้ําผลไมเขมขน 25 % 
หรือตํ่ากวา  เนื่องจากเปนกลุมผลิตภัณฑท่ีตอบสนองกลุมลูกคาระดับบน ซ่ึงตลาดแคบกวากลุม
ลูกคาน้ําผลไมเขมขน 25 % หรือตํ่ากวา ท่ีเปนลูกคาระดับกลางและระดับลาง  อีกทั้งผูประกอบการ
รายใหญท่ีเปนทุนขามชาติ  ท้ังเปปซ่ี และ โคคา-โคลา ไมไดผลิตสินคาในกลุมนี้ ทําใหการแขงขัน
ไมรุนแรงมากนัก อยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑในกลุมนี้มีระดับราคาท่ีคอนขางสูง เนื่องจากมีการ
แขงขันดานความหลากหลายของรสชาติ และการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ จึงมีการแขงขันเร่ืองนวัตกรรมใหมๆเพื่อดึงดูดผูบริโภค เชน ทิปโก ผลิตน้ํา
ผลไมผสมอโรเวรา  และมาลีสามพราน ผลิต มาลี เฮลตี้ พลัส ซ่ึงเปนน้ําผลไมผสมโอเมกา 3 จาก
น้ํามันปลาทะเล และสารสกัดจากเมล็ดองุนพรอมโฟเลตและวิตามิน และน้ําสมสายน้ําผ้ึง 100 % 
ผสมเน้ือสม เปนตน  ผลิตภัณฑจะมีความแปลกใหม และแตกตางจากผูประกอบการรายอ่ืน ทําให
ผูประกอบการสามารถกําหนดราคาสินคาได  และเปนผลิตภัณฑท่ีมีสวนตางสูง เนื่องจากการ
แขงขันดานราคาไมสูงนัก ผูประกอบการที่มีสวนแบงการตลาดสูงสุด คือ ทิปโก ประมาณรอยละ 
47 และ มาลีสามพราน รอยละ 43    

ผูประกอบการที่มีสวนแบงการตลาดอันดับ 1 คือ  บริษัท ฟูดสตาร จํากัด ภายใตผลิตภัณฑ
ตรา “ดีโด”  โดยสินคาเปนน้ําผลไมท่ีมีความเขมขน 25 % หรือตํ่ากวา  มีสวนแบงมูลคาการตลาดท่ี
รอยละ 19 โดยใชกลยุทธดานราคามากเปนปจจัยสําคัญในการแขงขัน  และในป 2552-2554 ไดเพิ่ม
การโฆษณาสินคาผานโทรทัศนและส่ือตางๆ โดยใชดาราท่ีมีช่ือเสียงในการโปรโมทสินคาเพื่อชวง
ชิงและรักษาสวนแบงการตลาดและเพ่ือเพิ่มกลุมผูบริโภคใหมากข้ึน อันดับท่ีสองคือ บริษัท โคคา-
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โคลา(ประเทศไทย) จํากัด ภายใตการผลิตและจําหนายของ บริษัท ไทย เพียว ดร้ิง จํากัด ใน
ผลิตภัณฑตรา “มินิท เมท” ครองสวนแบงมูลคาการตลาดรอยละ 17 เดิมผลิตภัณฑเปนสินคาท่ีให
ความสดชื่นเปนหลัก เชน “มินิท เมท” “สแปลช”  ซ่ึงมีสวนประกอบของน้ําสม 15 %  แตภายหลัง
ไดออก ผลิตภัณฑใหม “มินิท เมท พัลพี” ซ่ึงมีสวนประกอบของนํ้าสม 20 % และเนื้อสมอีก 3 %  
บรรจุในขวด PET ทําใหการกระจายสินคามีความคลองตัว และเปนการยกระดับผลิตภัณฑไปสูการ
เปนสินคาท่ีตอบสนองความตองการดานสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ปจจุบันอีกดวย  อันดับท่ีสามคือ บริษัท ทิปโก ฟูดส(ประเทศไทย) จํากัด ครองสวนแบงการตลาด
รอยละ 13 ซ่ึงเปนผูนําในตลาดนํ้าผลไม 100 %  ภายใตผลิตภัณฑตรา “ทิปโก” “ทิปโก เวจจี้” และ 
“ทิปโก สควีซ”  โดยผลิตภัณฑของบริษัท มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับ
การดูแลดานสุขภาพเปนหลัก อันดับท่ีส่ีคือ บริษัท เสริมสุข จํากัด (มหาชน) สวนแบงการตลาดรอย
ละ  9 ภายใตผลิตภัณฑตรา “ทรอปคานา” “ทวิสเตอร”    และอันดับ 5 คือ  บริษัท มาลีสามพราน 
จํากัด  มีสวนแบงการตลาดรอยละ 7 ภายใตผลิตภัณฑตรา “มาลี”    
 

 

 
สวนแบงตลาดนํ้าผลไม แยกตามผูผลิต 

 
ท่ีมา : Euromonitor International (2010) 

 
บริษัท ทิปโกฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) เปนผูนําตลาดนํ้าผลไมและเปน

ผูเช่ียวชาญดานผลไม ท่ีดูแลใสใจผูบริโภคที่รักสุขภาพมาโดยตลอด ดวยยอดขายอันดับ 1 มาตลอด
ระยะเวลาเกือบ 20 ป นอกจากนี้ยังต้ังเปาขยายการเติบโตท้ังในประเทศและตางประเทศ โดยจะบุก
ตลาดกลุมอาเซียน เดินหนาสูการเปนแบรนดระดับสากล มุงม่ันทําการตลาดอยางจริงจัง เพื่อขยาย

บมจ.เสริม
สุข
9%

บจ.ยูนิเพรส
ซิเดนท

6%
บจ.ไทย
เพียวดร้ิง

17%
บมจ.ทิปโก 

ฟูดส
13%

บมจ.มาลี
8%

บจ.ฟูดส 
สตาร
19%

อื่นๆ
28%
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ฐานกลุมผูบริโภคใหหันมาใสใจสุขภาพกันมากข้ึน และเพิ่มยอดขายใหเติบโตตามเปาท่ีวางไว โดย
จะสานตอนโยบายการตลาดและการปรับกลยุทธเชิงบูรณาการมาใช เพื่อใหการบริหารงานมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

เนื่องจากในปจจุบันตลาดนํ้าผลไมในประเทศไทยนับวามีการเติบโตมาก อันเปนผลมาจาก
ปจจัยสนับสนุนหลายประการ คือกระแสผูบริโภคหันมาใสใจในสุขภาพ ผูบริโภคเร่ิมหันมาบริโภค
น้ําผลไมมากข้ึนแทนการบริโภคชาเขียวและน้ําอัดลม ทําใหคาดวาสภาพตลาดนํ้าผลไมจะคึกคักข้ึน
เนื่องจากมีผูประกอบการในธุรกิจเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนๆ หันมาผลิตน้ําผลไม และมีการนําเขาน้ํา
ผลไมจากตางประเทศมาจําหนาย ทําใหการแขงขันมีแนวโนมรุนแรงมากข้ึนจากการท่ี
ผูประกอบการรายเดิมตองการปกปองสวนแบงตลาดจากผูผลิตหนาใหมที่เร่ิมเขามาแขงขันในตลาด
คาดวาในป 2554 ตลาดน้ําผลไมในประเทศมีมูลคากวา 10,928 ลานบาท มีอัตราการเติบโตรอยละ 8
ตอป แบงเปนตลาดนํ้าผลไม 100 % มีมูลคา 2,551  ลานบาทอัตราการขยายตัวรอยละ 6 ตอป ตลาด
น้ําผลไม 25-75  % มูลคา 3,208  ลานบาท มีอัตราการขยายตัวรอยละ 4 ตอป และตลาดนํ้าผลไม   
25 % มีมูลคา 5,169 ลานบาท อัตราการขยายตัวมากกวารอยละ 12 ตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2554.
ออนไลน) เนื่องจากผูบริโภคมีความหวงใยในสุขภาพตองควรดูแลตนเองใหปราศจากโรคภัย จึงมี
ความตองการเคร่ืองดื่มท่ีใหคุณประโยชนทางโภชนาการตอรางกาย ทําใหปจจุบันมีเคร่ืองดื่มหลาย
ชนิดเพิ่มเขามาในตลาดเพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค น้ําผักผลไมเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับ
ผูบริโภค ผูผลิตจึงไดนําผักและผลไมสดมาแปรรูปเปนน้ําผักน้ําผลไมพรอมดื่ม ทําใหผูบริโภค
ไดรับคุณประโยชนทางโภชนาการจากน้ําผักและผลไมพรอมดื่มมากกวาน้ําอัดลมหรือเคร่ืองดื่มท่ีมี
สวนผสมของคาเฟอีน (Caffeine) นอกจากนั้นน้ําผักผลไมพรอมดื่มยังสะดวกตอการนําไปบริโภค
และมีความสะอาดถูกสุขอนามัย เนื่องจากอยูในบรรจุภัณฑท่ีไดมาตรฐาน น้ําผักผลไมพรอมดื่มจึง
ไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปนจํานวนมาก  

จากท่ีกลาวมาขางตนนี้ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อจะไดทราบถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ตลอดจนปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด สามารถนําขอมูลท่ี
ไดไปใชในการวางแผนการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับพฤติกรรมและความตองการของ
ผูบริโภคได และใชปรับกลยุทธการแขงขันและสวนประสมทางการตลาดใหสามารถแขงขันกับ
คูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถรักษาสวนแบงการตลาดและขยายตลาดใหมากข้ึน 
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วัตถุประสงค 
1. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมตราทิปโก ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่ อ ศึกษาพฤติกรรมการเ ลือกซ้ือน้ํ าผลไมตราทิปโก  ของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรในเขต 

กรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 400 ตัวอยาง   
2. ตัวแปรท่ีใชในการศึกษามีดังนี้ 

2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

2.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภค และปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

3. ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา วันท่ี 1 มิถุนายน – 15 กรกฎาคม 2556 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางการตลาด หมายถึง ปจจัยท่ีกอใหเกิดการซ้ือหรือตัดสินใจ

เกี่ยวกับส่ิงท่ีจะซ้ือ แบงเปน 4 ดานดังนี้ 
1.1 ดานผลิตภัณฑ  (Product)  จะตองเปนผลิตภัณฑท่ีถูกตองตรงตามความ

ตองการของลูกคา  เพราะผลิตภัณฑเปนปจจัยข้ันพื้นฐานท่ีนําไปตอบสนองความตองการ สราง
ความพึงพอใจใหลูกคาท่ีแตกตางกัน 

1.2  ดานราคา  (Price)  เปนการกําหนดราคาของสินคาในรูปของมูลคาผลิตภัณฑ
ออกเปนเงินตรา  เพื่อใชเปนส่ิงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ  ทําใหเกิดการแลกเปล่ียน  และเปน
ผลตอบแทนจากการดําเนินงาน 

1.3 ดานการจัดจําหนาย  (Place  of  Distribution)  เปนการสนับสนุนเพื่อใหเกิด
การแลกเปล่ียน  อํานวยความสะดวกดานเวลา  สถานท่ีและปริมาณใหแกผูซ้ือและผูขาย  ซ่ึงนักการ
ตลาด  ตองพิจารณาวาจะนําผลิตภัณฑนั้นเสนอขายท่ีไหน (Where)  และใหใคร (Who) เปนคน
กลางเปนผูขาย ตลอดท้ังการจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการซ้ือและขายให
คลองตัวยิ่งข้ึน 
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1.4 ดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการจัดกิจกรรมการติดตอ 
ส่ือสาร เพื่อเผยแพรขาวสารทั้งสามองคประกอบท่ีผานมาไปสูกลุมเปาหมายทางการตลาด เพื่อให
ลูกคาทราบ ซ่ึงจะชวยกระตุนหรือจูงใจใหเกิดความตองการและตัดสินใจซ้ือ 

2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การเลือกซ้ือหรือเคยซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชน พฤติกรรมการเลือกซ้ือ สาเหตุท่ีเลือกซ้ือ ความถ่ีในการ
เลือกซ้ือ ประเภทของการเลือกซ้ือ และคาใชจายตอคร้ังในการเลือกซ้ือ 

3. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนผูท่ีซ้ือ หรือเคยซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

4. น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก หมายถึง น้ําผลไมท่ีผานกระบวนการผลิตโดยนําหัวเช้ือ
มาเจือจาง เพื่อใหไดความเขมขนของน้ําผลไมตามท่ีตองการ ประกอบดวย น้ําผลไมพรีเม่ียม 100%, 
น้ําผลไมพรอมดื่ม 100%, น้ําผลไมพรอมดื่ม 40%, น้ําผลไมพรอมดื่ม 25% และมีการปรุงแตง
รสชาติใหใกลเคียงกับน้ําผลไมสด มีความสะดวกในการดื่มและเก็บรักษาไดนานกวาน้ําผลไมค้ันสด 

 
ประโยชนท่ีไดรับในการวิจัย 

1. ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุมเปาหมาย 

2. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. ผลของการศึกษาในคร้ังนี้ จะใชเปนขอมูลในการวางแผน และการวางกลยุทธทาง
การตลาดของผูประกอบการธุรกิจ 

 
 



 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ผูวิจัยไดทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยนําเสนอ
เปน 5 ตอน ดังนี้ 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
5. กรอบแนวคิด 
6. สมมติฐานในการวิจยั 
7. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 

1.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2539 : 41- 42) กลาววา  ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ี
วัดไดของประชากรท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรู สึกของกลุม เปาหมายเทานั้น  ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังนี้ 

1.  อายุ (Age)  เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรท่ีแตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนนั้น 
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2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ท่ีสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนในสวนท่ี
เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคา
ใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือท่ี
จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

4.  รายได  การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ  (Income, education occupation and status)  
เปนตัวแปรท่ีสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด  โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมี
ความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดปานกลางและมีรายไดตํ่าจะเปนตลาดท่ีมีขนาด
ใหญ  ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ  รายไดจะเปนตัวช้ีการ
มีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ  
เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน  เชน  กลุมรายไดสูงท่ีมีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุ  เปนเกณฑท่ีนิยมใชกันมากข้ึน  เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุ
และอาชีพรวมกัน 
 

ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) ไดใหแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร โดยจําแนก
ตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา ไวดังนี้ 

1. อายุ (Age)  อายุเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและ
พฤติกรรม  โดยท่ัวไปแลวคนอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา (more liberal) คนท่ีมีอายุ
มาก  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวา (more conservative) คนท่ีมีอายุ
นอย  คนท่ีมีอายุนอยมักจะเปนคนท่ียึดถืออุดมการณกวา (more idealistic) ใจรอนกวา (more 
impatient) และมองโลกในแงดีกวา (more optimistic) คนท่ีมีอายุมาก  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมาก
มักจะเปนคนท่ียึดถือการปฏิบัติมากกวา (more pragmatic) มีความระมัดระวัง (cautious) และมอง
โลกในแงราย (pessimistic)  สาเหตุท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากคนที่มีอายุมีประสบการณในชีวิตซ่ึงเคย
ผานยุคเข็ญตางๆ ตลอดจนมีความผูกพันท่ียาวนานและมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนที่อายุ
นอย คนท่ีมีอายุมากกวามีทรัพยสมบัติมากกวาคนท่ีมีอายุนอย จึงมักจะไมคอยยอมใหมีการ
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เปล่ียนแปลงเกิดข้ึนในสังคม เพราะการเปล่ียนแปลงในสังคมยอมมีผลกระทบตอทรัพยสิน สถานะ
ทางสังคมและความลําบากในการปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลง นอกจากนั้น คนท่ีรุนตางกันยัง
มีประสบการณของชีวิตท่ีแตกตางกันไปดวย  ประสบการณบางอยางของคนรุนเกาเปน
ประสบการณท่ีขมข่ืนลําบากยากแคน ซ่ึงคนรุนใหมไมเคยประสบไมเคยรูรสชาติ (Brooks. 1971: 
211-212)  

นอกจากความแตกตางในเร่ืองความคิดแลว อายุยังเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเรื่อง
ความยากงายในการชักจูงใจดวย การวิจัยทางจิตวิทยาพบวาเม่ือคนอายุมากข้ึนโอกาสท่ีคนจะ
เปล่ียนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง (Burgoon: 58) นอกจากนั้นโดยปกติแลวคนท่ีมีวัยตางกันมักจะ
มีความตองการในส่ิงตางๆ แตกตางกันไปดวย 

ลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพ่ือแสวงหา
ขาวสารหนักๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง  คนท่ีมีอายุมากมักจะอานจดหมายถึงบรรณาธิการ  ขาว
การบานการเมือง  หรือบทบรรณาธิการมากกวาอานเร่ืองตลกหรือขาวกีฬา  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุตํ่า
กวา 20 ป ไมคอยจะอานบทบรรณาธิการ ในการฟงวิทยุก็เชนกันคนท่ีมีอายุมากมักจะฟงรายการที่
หนักๆ เชน ขาว การอภิปรายปญหาสังคม ดนตรีคลาสสิค รายการศาสนา และไมคอยฟงดนตรี
สมัยใหม (Rivers; Peterson; & Jensen. 1971: 283-284) คนท่ีมีอายุมากมักจะดูรายการโทรทัศนท่ี
เกี่ยวกับการศึกษา ขาวและขาวสารดวย (Schramm; & Roberts eds. 1974: 194) 

2. เพศ (Sex)  การวิจัยทางจิตวิทยาหลายอันไดแสดงใหเห็นวาผูหญิงกับผูชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเร่ืองของความคิด  คานิยม  และทัศนคติ  ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  ผูหญิงมักจะเปนคนท่ีมีจิตใจออนไหวหรือ
เจาอารมณ (emotional) โอนออนผอนตาม (submissive) และเปนแมบานแมเรือน (home-oriented) 
(Brooks: 213)  นอกจากนั้นการวิจัยหลายอันยังพบวาผูหญิงถูกชักจูงใจไดงายกวาผูชาย  ผูชายใช
เหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิงดวย  แตผูหญิงเปนเพศท่ีหยั่งถึงจิตใจของคน
ไดดีกวาผูชาย (more people-centered) 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic Status)  หมายความถึง อาชีพ 
(occupation) รายได (income) เช้ือชาติและชาติพันธ (race and ethic group) ตลอดจนภูมิหลังของ
ครอบครัว (family background) การวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดช้ีใหเห็นวาสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสารและสาร สถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมท่ีตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม
และเปาหมายท่ีตางกัน (Burgoon: 61) คนท่ีมีพื้นฐานทางครอบครัวตางกันยอมมีคานิยม ความคิด 
ความเชื่อตลอดจนพฤติกรรมท่ีตางกัน ทฤษฎีทางสังคมวิทยาท้ังหลายไดยอมรับอิทธิพลของ
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ครอบครัวท่ีมีตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลกันโดยท่ัวไปและถือครอบครัวเปนสังคมแรก
ของบุคคล ในทํานองเดียวกัน คนท่ีมีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณ มี
คานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป นอกจากครอบครัวและอาชีพแลว รายไดตลอดจนเชื้อชาติก็มี
บทบาทสําคัญตอผูรับสารดวย รายไดของคนยอมเปนเคร่ืองกําหนดความตองการของคนตลอดจน
กําหนดความคิดของคนเก่ียวกับส่ิงตางๆ และพฤติกรรมตางๆ นอกจากนั้นคนท่ีมีฐานะดีหรือรายได
สูงยังมักจะใชส่ือมวลชนมากดวย และการใชส่ือมวลชนก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารท่ี
หนักๆ เชน อานบทบรรณาธิการ ฟงเร่ืองการเมือง ปญหาสังคม และเศรษฐกิจเปนตน (Rivers; 
Peterson; & Jensen. 1971: 283) คนตางเช้ือชาติกันยอมมีวัฒนธรรมยอยของแตละเช้ือชาติท่ีคอย
กํากับคานิยม ทัศนคติ ความคิดและพฤติกรรมของคนในเช้ือชาติแตกตางกัน 

4. การศึกษา (Education)  การศึกษาหรือความรู (knowledge) เปนลักษณะอีกประการ
หนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนท่ีไดรับการศึกษาในระดับท่ีตางกัน ในยุคสมัยท่ีตางกัน ใน
ระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาท่ีตางกัน จึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความ
ตองการที่แตกตางกันไป นอกจากนั้นตัวครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียนดวย คนท่ีมี
การศึกษาสูงหรือมีความรูดีจะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารท่ีดี ท้ังนี้เพราะคนเหลานี้มี
ความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักจะ
เปนคนท่ีไมคอยเช่ืออะไรงายๆ สารที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะถูกโตแยง
จากคนเหลานี้ (Burgoon: 64) โดยท่ัวไปแลวคนท่ีมีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือมวลชนมากกวาคนท่ีมี
การศึกษาตํ่า และคนท่ีมีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือประเภทส่ิงพิมพ ในขณะท่ีคนท่ีมีการศึกษาตํ่า
มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร (Rivers; Peterson; & Jensen. 1971: 283) กลาว
อีกนัยหนึ่งก็คือหากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอ คนเหลานี้จะใชท้ังส่ือประเภทส่ิงพิมพ และส่ือ
ประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดผูท่ีมีการศึกษาสูงมักจะแสวงหาขาวสาร
จากส่ิงพิมพมากกวาส่ือประเภทอ่ืน (Schramm; & Roberts eds. 1974: 194-195) 

5. ศาสนา (Religion)  การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารท่ีมี
อิทธิพลตอตัวผูรับสารเองท้ังในดานทัศนคติ  คานิยม  และพฤติกรรม  ศาสนาไดมีสวนเกี่ยวของกับ
คนและกิจกรรมในชีวิตของคนตลอดชีวิตต้ังแตเกิดจนตาย  ในระยะเร่ิมตนเด็กไดรับอิทธิพลของ
ศาสนาผานทางพอแมโดยการอบรมส่ังสอนและปลูกฝงความคิดของพอแม  ตอมาก็ไดรับอิทธิพล
ของศาสนาผานทางโรงเรียนโดยการศึกษาเลาเรียนตามหลักสูตรและการปฏิบัติในพิธีกรรมตางๆ  
และในท่ีสุดก็ไดรับอิทธิพลโดยตรงของศาสนาในโอกาสตางๆ ในการดําเนินชีวิตของตน  คนท่ีนับ
ถือศาสนาตางกันจะมีความคิด  ความเช่ือ  คานิยม  และพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป  โดยศาสนา
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มีอิทธิพลตอความคิดของคนในดานตางๆ ไดแก  ทัศนคติ  ศีลธรรม  คุณธรรม  ความเช่ือทางจรรยา  
ทัศนคติดานเศรษฐกิจ  และทัศนคติดานการเมือง 
 

พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312 –315)  กลาววา  ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของ
แตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร  
ลักษณะประชากรศาสตร คือ  

1. เพศ (Sex)  มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงท่ี
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินท่ีแสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสาร
และรับส่ือไมตางกัน 

2. อายุ (Age)  การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเช่ือฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและ
เปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่งยากข้ึน การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(I.L.Janis; & D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  จะ
ยากข้ึนตามอายุของคนท่ีเพิ่มข้ึน  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาท่ีใช
ในวัยตางกัน  ก็ยังมีความตางกัน  โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน  

3. การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นท่ีช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ 
และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)  หมายถึง อาชีพ รายได 
เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเร่ืองท่ีไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
 ทฤษฎีการส่ือสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึง
ตัวแปรแทรก (Intervening variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสาร
กับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมี
ปจจัยบางอยางท่ีเกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมท่ีจะมีอิทธิพล
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ตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอนทฤษฎีเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ (พีระ จิระโสภณ.  2539 : 645-
646; อางอิงจาก DeFleur. 1996 : unpage) 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลักการ
พื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู 
3. มนุษยซ่ึงถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 
4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข ท่ีกําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 ในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนั้นพบวา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองสวนตัวของแตละบุคคล ไดแก อายุ 
เพศ การศึกษา ความคิดเห็นสวนตัว อาชีพ การงาน รูปแบบการดํารงชีวต รายได ซ่ึงลักษณะสวน
บุคคลนี้ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาวาสินคาและบริการแบบใดเปนท่ีตองการของกลุมใดหรือของคนที่มีลักษณะ
อยางไร เพื่อจะไดนําเสนอสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองตอกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม
ท่ีสุด 
 

2.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ความหมายของผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภค 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 30)  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูท่ีมีความตองการซ้ือ (Need) 
มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) และพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการ
ใช (Using Behavior)  

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541: 5)  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซ่ีง
สิทธิท่ีจะตองการและบริโภคผลิตภัณฑท่ีเสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซ้ือผลิตภัณฑท่ีจะ
ตอบสนองความตองการของตนเองและครอบครัวหรือซ้ือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมท่ี
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ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ ผูบริโภคของ
กิจการ ดังนั้น จึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคท่ีจะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 
ประการ คือ  

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 10)  ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูท่ีซ้ือสินคาไปเพื่อใช
สวนตัวและครอบครัว หรือการใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer market) 
หนังสือเลมนี้จะมุงความสําคัญท่ีผูบริโภคคนสุดทายท่ีซ้ือสินคาเพื่อใชสวนตัวหรือครอบครัว แต
อยางไรก็ตามหลักเกณฑและทฤษฎีตางๆ สามารถนําไปประยุกตใชในกรณีท่ีเปนผูใชขององคการ
ดวย  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2535 (2525 : 580) ไดใหความหมายพฤติกรรม
ผูบริโภค วา การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพื่อ
ตอบสนองตอส่ิงเรา 

Egel and Roger (1993) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลในการประเมิน การจัดหา การใช และการดําเนินการเกี่ยวกับ
สินคาและบริการ  

Schiffman and Kanuk (2000 : G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ี
ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดย
คาดหวังวาส่ิงเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 4) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่ เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ัง
กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 124) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการ
บริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk.1994 : 5) หรือหมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคท่ีมีการซ้ือและการใชสินคา
เดียวกัน นักการตลาดจําเปนตองศึกษาวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ
กลาวคือ 
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1. พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ 
2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ท่ีวาดวยการทํา

ใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือ กลยุทธ
ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดJames and Other (ธงชัย สันติวงษ. 
2540 : 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลซ่ึงเกี่ยวของกับการหามาได 
และการใชซ่ึงสินคาและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการตัดสินใจและทําใหเปน สวนรวมใน
การกําหนดใหมีการกระทํา 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลหนี่งในการท่ีจะใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและ  
ความจําเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตางๆในการตัดสินใจต้ังแตการคนหาการซ้ือ การใช 
การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและบริการ 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ธงชัย  สันติวงษ (2525:17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง      การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 
ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมีแรงจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี่เอง ท่ีจะทํา
ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมให
ลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าคร้ังตอเนื่องเร่ือยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือท่ีเปนตัวสาเหตุท่ีทําใหมีการตัดสินใจซ้ือ
ดังกลาวตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ท่ีเราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยท่ัวๆไปของลูกคา) จึงเปนเพียงข้ันตอนสุดทายหรือปลายเหตุของกระบวนการพิจารณา       การ
ตัดสินใจซ้ือ และในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือพฤติกรรมท่ีแทจริง จะประกอบดวยอิทธิพล
ของปจจัยตางๆ หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ
จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึง
ตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตาม
สังคมและวัฒนธรรมแวดลอมท่ีแตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริง
ภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  ท้ังท่ีเปนบุคคล  กลุม  
หรือองคกร  เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ  และพฤติกรรมการซ้ือ  การใช  การเลือกบริการ  
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แนวคิด  หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ  คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies)  ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามท่ีใชเพื่อการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
WHO, WHAT, WHY, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7’0s ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objectives, Organizations, Occasion, Occasion, Outlets และ Operations 
มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมท้ังการ
ใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองคําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7’0s 
ของกลุมเปาหมาย และคําถามท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามท้ัง 7 คําถามซ่ึงมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ตาราง 2.1 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupant) 
ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) 
ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจาํหนาย และการ
สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปหมายได 

2.ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิง
ท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ
การบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
  5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวย
ความแตกตางผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ(Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies)ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขายการสงเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธดานราคา (Price strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการ    จัด
จําหนาย(Distribution strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ  
(Who participates in the 
buying? 

บทบาทของกลุมตาง(Organization)  
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวย 
1.ผูริเร่ิม  2.ผูมีอิทธิพล  3.ผูตัดสินใจซ้ือ 
4.ผูซ้ือ  5.ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the customer 
buy?) 

  โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงเดือนใด
ของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด
ของเดือน ชวงเวลาใด ชวงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซ้ือ 

6.ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
customer buy?) 

ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือ เชน หางสรรพสินคาซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะสูคนกลางอยางไร 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the customer 
buy?) 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซ้ือ 
5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดประกอบดวยการ
โฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว  และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
และจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารตลาดยุคใหม.  หนา 126 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิด การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความ
ตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ (Buyers 
purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 128. อางอิงจาก Kotler. 1997 : 92) 

จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimules) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการของผูซ้ือ 
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1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ อัน
ดีกับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนตองการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอก ซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  เชนกฎหมายเพิ่ม 

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือได รับอิทธิจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผลการเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ  ไดแก  การเลือก
ผลิตภัณฑ(Product choice)  การเลือกตราสินคา(Brand choice)  การเลือกผูขาย(Dealer choice)  การ
เลือกเวลาในการซ้ือ(Purchase timing) การเลือกปริมาณการซ้ือ(Purchase amount) 
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สิ่งกระตุนภายนอก ( Stimulus = S ) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
( Marketing stimuli ) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือ 

( Buyer’s 

   Buyer’s 
black box

  
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ ( Response = R ) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase) 

1. การทดลอง ( Trial ) 
2. การซื้อซ้ํา ( Repeat 
Purchase ) 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Post Purchase 

behavior) 

ลักษณะของผูซื้อ ( Buyer ‘s Characteristics ) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Culture) 
และปจจัยดานสังคม ( Social ) 

2. ปจจัยสวนบุคคล ( Personal ) 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological ) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ( Buyer’s decision process ) 

1.  การรับรูปญหา ( Problem recognition ) 
 

2. การคนหาขอมูล ( Information search ) 
 

3. การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of alternative ) 
 

4. การตัดสินใจซื้อ ( Purchase decision ) 
 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase behavior ) 

ปจจัยภายนอก ( External factors ) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
( Cultural ) 

2. ปจจัยดานสังคม 
( Social ) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
      ( Culture ) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
      ( Subculture ) 
1.3 ชั้นสังคม  
      ( Social Class ) 

2.1 กลุมอางอิง 
   ( Reference Group ) 
2.2  ครอบครัว 
   ( Family ) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
( Roles and Statuses ) 

ปจจัยสวนบุคคล ( Personal factors 

3. ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal ) 

3.1 อายุ ( Age ) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
      ( Family life cycle ) 
3.3 อาชีพ ( Occupation ) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
( Economic circumstance ) หรือ
รายได ( Income ) 
3.5 การศึกษา ( Educations ) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ( Value and  Life style ) 

ปจจัยภายใน ( Internal factors ) 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological ) 

4.1 การจูงใจ ( Motivation ) 
4.2 การรับรู ( Perception ) 
4.3 การเรียนรู ( Learning ) 
4.4 ความเช่ือถือ ( Beliefs ) 
4.5 ทัศนคติ ( Attitudes ) 
4.6 บุคลิกภาพ ( Personality ) 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
      ( Self concept ) 

ภาพ 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546). การบริหาร
การตลาดยุคใหม. 198 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือน
กลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะ
มีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง 

ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรม (Culture) เปนผลรวมท่ีเกิดจากการ
เรียนรูระหวางความเช่ือ (Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุม
พฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 2000: G-4)  คานิยม
ในวัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะของสังคม  และความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน  
วัฒนธรรมอ่ืนจึงเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตอง
คํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม  และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
แผนการตลาด   

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และช้ันของสังคม  โดยมี
รายละเอยดดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนสัญลักษณหรือส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึนโดยเปนท่ี
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  ซ่ึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใด
สังคมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-3)  หรือเปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมท่ี
เกี่ยวของกับความตองการและพฤติกรรม   

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture)  เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคม  ซ่ึงมี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-13)  หรือหมายถึง  กลุมยอยของ
วัฒนธรรมซ่ึงมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมดียวกัน 
(Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-12)  ในแตละวัฒนธรรมพ้ืนฐานจะประกอบดวยวัฒนธรรม
กลุมยอยท่ีมีเอกสักษณเฉพาะสําหรับสมาชิกกลุมนั้นๆ  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษยประกอบดวย   
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1.2.1 กลุมเช้ือชาติ (Nationality groups)  เช้ือชาติตางๆ เชน  ไทย  จีน  อังกฤษ  
อเมริกัน  แตละเช้ือชาติจะมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 

1.2.2 กลุมศาสนา  (Religious groups)  กลุมศาสนาตางๆ ไดแก  พุทธ  คริสต  
อิสลาม  เปนตน  แตละกลุมจะมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน  จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
ของผูบริโภค 

1.2.3 กลุมสีผิว (Racial groups)  กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน  ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกันดวย 

1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical areas)  หรือภูมิภาค (Region)  พื้นที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตาง
กันดวย  เชน  ภาคเหนือ  ภาคใต 

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational)  เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุม
พนักงาน  กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ  เชน  แพทย  นักกฎหมาย  ครู 

1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age)  เชน  ทารก  เด็ก  วัยรุน  ผูใหญวัยทํางาน  และ
ผูสูงอายุ 

1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex)  ไดแก  เพศหญิงและชาย 
1.3 ช้ันของสังคม (Social class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะท่ีแตกตางกัน  โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน  และสมาชิกท่ีอยูใน
ช้ันสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-12)  หรือ
หมายถึง  การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคม  ซ่ึงถือเปนเกณฑการศึกษา  อาชีพ  และรูปแบบ  
ตลอดจนลักษณะท่ีอยูอาศัย (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-11)  การแบงช้ันของสังคม
โดยท่ัวไปจะถือเกณฑรายได  ทรัพยสิน  อาชีพ  หรือพื้นท่ีอยูอาศัย  ช้ันทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่ง
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  โดยแตละช้ันสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรม
การบริโภคเฉพาะอยาง  เชน  ดานการแตงกาย  รูปแบบการพูด  การพักผอนหยอนใจ  ความชอบ  
และลักษณะอ่ืนๆ  นักการตลาดจึงตองศึกษาชั้นสังคมเพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  การ
กําหนดตลาดเปาหมาย  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  และศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย  
รวมท้ังจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของแตละช้ันสังคมไดอยาง
ถูกตองเหมาะสม 

ลักษณะท่ีสําคัญของช้ันสังคม  มีดังนี ้
1.  บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและมีการบริโภค

คลายคลึงกัน 
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2.  บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตามตําแหนงท่ียอมรับในสังคมนั้น 
3.  ช้ันของสังคมแบงตามกลุมของตัวแปรมากกวาจะแบงโดยใชตัวแปรเพียงตัวเดียว 
4.  ช้ันสังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปล่ียนช้ันใหสูงข้ึน

หรือตํ่าลงได 
2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) หมายถึง  รูปแบบหรือกลุมบุคคลซ่ึงมีอิทธิพล
ตอทัศนคติ  คานิยม  และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-10) หรือ
เปนกลุมท่ีมีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอทัศนคติ  
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล  กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary 
Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน หรือผูรวมงาน  ซ่ึงไดมีการพบปะกันอยางตอเนื่อง
แบบไมเปนทางการ  และกลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 
ศาสนา เพื่อรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคมท่ีมักจะติดตอกันแบบเปนทางการ
แตมีความตอเนื่องนอยกวากลุมปฐมภูมิ 

กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดาน (1) พฤติกรรมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต (2) ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  ท้ังนี้เนื่องจากบุคคลตองการเปนท่ียอมรับของ
กลุม จึงปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร  ระดับอิทธิพลของกลุมอางอิงจะมีความสัมพันธกับ
ผลิตภัณฑและย่ีหอดวย  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลอยางมากตอการเลือกยี่หอสินคา  เชน  รถยนต  
เฟอรนิเจอร  เส้ือผา  เปนตน 

นอกจากนั้นนักการตลาดจะตองคํานึงถึงปฏิกิริยาของผูนําทางความคิด (Opinion 
leader) ในสังคมน้ันๆ ดวย โดยศึกษาถึงคุณลักษณะทางดานประชากรศาสตรและจิตวิทยาของ
ผูบริโภค แลวนํามารวมกับขอมูลของผูนําทางความคิด เพื่อท่ีจะไดสามารถสรางส่ือตางๆ ให
สอดคลองกับความตองการของผูนําทางความคิด 

2.2 ครอบครัว (Family) ประกอบดวยบิดามารดา (Parents)  และพ่ีนอง (Siiblings)  
ครอบครัวถือเปนกลุมปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 
ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว ผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึงลักษณะการ
บริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยโุรป ซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน 
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2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกัน
ในแตละกลุม  ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองใน
สังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา  และรูปแบบการดํารงชีวิต  ดังนี้ 

3.1 อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่
แตกตางกัน  การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย  ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 
35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปข้ึนไป  

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle [FLC]) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคล ซ่ึงการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ  และคานิยม
ของบุคคล  ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน  

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน นักการตลาดจะศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัท เปนท่ี
ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุม
เหลานี้ไดอยางเหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ เขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหลานี้
ประกอบดวยรายได  การออมทรัพย  อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  นักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การออมและอัตราดอกเบ้ีย  ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมี
รายไดตํ่า  กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย  การตั้งราคา  ลดการผลิตและ
สินคาคงคลัง  และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของ
คานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยมเกี่ยวกับ
เคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values)  สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) 
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หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปแบบของ (1) กิจกรรม 
(Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) ซ่ึงรูปแบบการดําเนินชีวิต
ข้ึนกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเช่ือวา การเลือก
ผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  ซ่ึงนักการตลาดจะตองคนหา
ความสัมพันธระหวางสินคาของบริษัทกับกลุมรูปแบบการดํารงชีวิตตางๆ  เพื่อจะไดนําเสนอสินคา
และบริการที่สามารถตอบสนองตอกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสมท่ีสุด 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเช่ือถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคล ซ่ึง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิด
ความตองการ  
  4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุนการตอบสนอง 
(Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลว
ซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซ้ือและใชสินคา
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเช่ือถือ 
และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมี
คุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพื่อซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซ้ือสินคาท่ีแถม 
  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปน
ผลจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเช่ือถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ีสรางใหเกิดความเช่ือถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามัน
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ไรสารตะก่ัวในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเช่ือวาการใชน้ํามันไรสารตะก่ัวมีปญหากับเคร่ืองยนต ซ่ึง
เปนความเช่ือในดานลบท่ีนักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเช่ือถือท่ีผิดพลาด 
  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกัน 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะท่ีแตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสู
การตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค มีจุดประสงคเพื่อใหทราบถึงความตองการท่ีแทจริงใน
การตัดสินใจซ้ือ และใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค เพื่อนํามาใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดใหตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค โดยพฤติกรรมผูบริโภคน้ันมีการเปล่ียนแปลง
อยูตลอดเวลา ไมคงท่ี ไมมีมาตรฐานท่ีแนนอน อีกท้ังยังข้ึนอยูกับแตละบุคคล วิธีการตอบสนอง
ความตองการของบุคคลหน่ึงอาจใชไมไดกับอีกบุคคลหน่ึง ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองศึกษา
หลักเกณฑการจัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและ
สังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมท้ังปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มี
ประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑ  โดยจะนําไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อ
สรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมเหลานี้ และ
ตอบสนองความตองการใหเกิดความพอใจสูงสุดแกลูกคากลุมเปาหมายของบริษัทตอไป 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
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  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรือ) ความแตกตาง
การแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 
และปรับปรุงใหดียิ่งข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน   ถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ  
ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคือ 
  2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวย
ในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษา สินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ 
และ(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวยผูผลิตตลาด ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้ 
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   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารท่ีเกี่ยวของกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเคร่ืองมือตอไปนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
   4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) 
   4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 
   4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
   4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion)  
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน
ขาย (Sale for Promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
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  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marking) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการ
ตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
เคร่ืองมือนี้ประกอบดวย 
   4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
   4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
   4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก 
   4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เปนเคร่ืองมือท่ีสรางข้ึนมาเพื่อใชกับ
กลุมเปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด   และทราบถึงความตองการของ
กลุมเปาหมาย ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (2) ราคา (3) ชองทางการจัดจําหนาย (4) การสงเสริม
การตลาด ซ่ึงการตัดสินใจในสวนประสมการตลาดน้ันจะมีอิทธิพลกับผูบริโภคเปนอยางมาก ใน
ทัศนะของผูผลิตสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือท่ีจะใชสรางความแตกตางใหเหนือคู
แขงขันเพื่อกระตุนใหผูซ้ือเกิดการตัดสินใจซ้ือ แตในทัศนะของผูบริโภคสวนประสมการตลาดเปน
ส่ิงท่ีออกแบบมาเพ่ือใหประโยชนกับลูกคาและตอบสนองไดตรงตามความตองการมากท่ีสุด ดังนั้น 
ผูผลิตสวนใหญจึงใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด เพื่อท่ีจะสามารถคนหาความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันในตลาด 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญท่ีนาจะศึกษาวากอนท่ี
ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีข้ันตอนการตัดสินใจอยางไร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแบงพิจารณา
เปน 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบ 2  
 
 
 
 
 
 ภาพ 2.2 แสดงรูปประกอบกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
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(Postpurchase 

Behavior) 
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 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการท่ีผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของ
ตนเองซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะท่ีเขาปรารถนาจะใหเปน เล็งเห็น
ปญหามักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการท่ีมี
คุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกายอันเนื่องมาจากความตองการของตนเองท่ียาก
จะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพื่อเปนการปองกันโรคภัยไขเจ็บท่ีอาจจะเกิดข้ึนกับตนได 
เปนตน ความตองการซ้ือสินคานั้นอาจเกิดจากส่ิงจูงใจท่ีสรางข้ึนโดย 
  1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากส่ิงจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
  1.2 คนในสังคมท่ีเขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 
  1.3 สถานการณบางอยางท่ีเปล่ียนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
 2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และ
ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัว ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการ
ของเขาทันที แตการตอบสนองภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิด
ภาวะอยางหนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อสนองความตองการท่ีสะสมไว ปริมาณของขอมูลท่ีผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความ
ตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาท่ีใชในการเลือกราคาสินคาและระดับ
ความเส่ียงภัยท่ีพึงมีถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด การแสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ 
  2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลท่ีเก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลท่ีไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซ้ือก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกวา External Search 
  2.2 External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากท่ีไดเล็งปญหาโดย
ผูบริโภคมองเห็นวาควรจะซ้ือสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซ้ือสินคา
ประเภท High Involvement Product แหลงขอมูลท่ีไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 
   2.2.1 ขอมูลท่ีควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled 
Sources) ไดแกโฆษณาจากส่ือตางๆ นับวาเปนขอมูลท่ีหาไดงายท่ีสุด หรืออาจมีการติดตอกับ
พนักงานขายโดยตรง 
   2.2.2 ขอมูลท่ัวไป (General Information Sources) ไดแก บทความท่ัวไป 
หรือจากปากตอปาก 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภค
จะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดานบวกและดานลบ อยางไรในการพิจารณาทางเลือก
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นี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีถูก
ปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 
  3.1 เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซ้ือสินคาแบบ
ไหน ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคา
หนึ่งๆ จะมีคุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติท่ีเขาสนใจ หรืออาจจะ
ประเมินจากผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคายี่หอนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละ
ประเภทหรือยี่หอแตละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใช
หลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลน้ี
กับสินคาท่ีมีราคาแพง มีความเก่ียวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเส่ียงสูงในการเลือกผิด
ยี่หอ (High Involvement Product) เกณฑท่ีนิยมใชมักเปนเร่ืองของราคาและยี่หอ 
  3.2 ความเช่ือ (Belief) หมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผล
โดยอาศัยการพัฒนาความเช่ือถือในตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับ
ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคท่ีมีตอราคาสินคา 
  3.3 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากความเช่ือ คือ ถาเช่ือวา
สินคานั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติท่ีดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเช่ือก็จะไมชอบใน
สินคานั้น  
  3.4 ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเช่ือแลว ทัศนคติท่ีดีตอ
ทางเลือกนั้นก็จะทําใหเกิดความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Choice / Purchase) 
 เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ 
ท่ีเปนทางเลือกและในท่ีสุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาส้ินสุดท่ีการซ้ือสินคาหรือยี่หอท่ีได
พิจารณามาใช เชน เม่ือกระบวนการตัดสิในใจซ้ือของผูบริโภคมาถึงข้ันสุดทายแลว ก็จะมีการ 
ตัดสินใจซ้ือในทายท่ีสุด 
 ในสวนของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 
  4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 
   4.1.1 แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 
   4.1.2 ทัศนคติ (Attitude) 
   4.1.3 วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
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   4.1.4 ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 
  ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลตอสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ จะมีท้ัง
ทัศนคติดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพง
เกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซ้ือได ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจาก
บุคคลอ่ืน 
  4.2 ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 
   4.2.1 วัฒนธรรม (Culture) 
   4.2.2 กลุมอางอิง (Reference Group) 
   4.2.3 ครอบครัว (Family) ความต้ังใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได 
ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการ
คาดคะเนถึงผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคา 
  4.3 สถานการณตางๆ ท่ีเผชิญอยู (Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทําให
กระบวนการ Circumstance ซ่ึงอาจเปนสถานการณท่ีไมอาจคาดคะเนได ขณะท่ีผูบริโภคกําลังจะ
ซ้ือสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซ้ือ ตัวอยางเชน ความไมพอใจใน
ลักษณะของพนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปล่ียนแปลงสถานการณทาง
สังคม เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับทางเลือก เชน ยี่หอท่ีเรากําลังพิจารณาอาจเกิด
จากการเปล่ียนแปลงอยางกะทันหัน 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
 หลังการซ้ือหรือทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไม
พอใจในตัวสินคา (Satisfaction / Dissatisfaction) ซ่ึงความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเช่ือ 
ทัศนคติและความต้ังใจในการซ้ือคร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซ้ือมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้ก็จะถูก
เก็บเปนความเช่ือตอตัวสินคา และทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี ผลท่ีตามมาก็คือความสนใจซ้ือซํ้าและอาจ
บอกตอผูอื่น แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปล่ียนแปลงในระบบความเช่ือ ทัศนคติ และทําให
ไมสนใจซ้ือสินคาประเภทนี้หรือยี่หอนี้อีก การตัดสินใจซ้ือก็จะเริ่มตนกลับไป ท่ีการเร่ิมหาขอมูล
ใหมเกี่ยวกับสินคาอ่ืนหรือยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกคร้ัง ความไมพอใจหลังการซ้ือหรือใชสินคามีสาเหตุ
ท่ัวไป 4 ประการ คือ 
  5.1 ความรูสึกไมแนใจ เพราะในข้ันการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคพบวาสินคามีท้ังขอดี
และขอเสีย เม่ือซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 
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  5.2 ความรูสึกไมดีหลังการซ้ือ และไดยินไดฟงเร่ืองบกพรองตางๆ ของสินคาท่ีซ้ือมา 
  5.3 ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันนั้น  สามารถซ้ือไดถูกกวาถาซ้ือจากท่ีอ่ืน 
  5.4 พบวาสินคานั้นทํางานไดไมเปนท่ีพอใจ เม่ือเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีท่ี
จะผอนคลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอ่ืนตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสาร
อ่ืนมาเสริมความเช่ือม่ันวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอ่ืนๆ สนับสนุนอยู และในท่ีสุดก็จะไม
ซ้ือและใชสินคานั้นอีกตอไป กาญจนา แกวเทพ. (2543: 306-312) 
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย  สันติวงษ. (2535: 47) ไดอธิบายวา เม่ือผูบริโภค
ไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาท่ีเสนอขายน้ัน ในการตัดสินใจซ้ือหรือไมยอมข้ึนอยูกับ
ปจจัยผันแปรตางๆ ท่ีเปนตัวประกอบเหลานี้รวมกัน คือ 
 1. ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือความรอบรู (Cognition)  
ความเขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) 
และทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรท่ีเปนเร่ืองราวทางจิตวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัว
บุคคลทุกคน 
 2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเร่ืองของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงช้ันในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงลวนแต
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 
 3. ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวท่ีเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้ังในสวน
ใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรมมนุษยของ
ทุกคน 
 จากขอมูลทางวิชาการตางๆ ผูวิจัยจึงพอสรุปไดวาในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคนั้น จะเกิดเปนลําดับข้ันตอน หรืออาจจะไมเกิดตามลําดับข้ันตอนก็ได ซ่ึงข้ันตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงอาจเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยทางดานสังคม, 
ปจจัยทางดานตัวบุคคล และปจจัยทางดานวัฒนธรรม ซ่ึงอาจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไมก็ได 
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5.  กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)   (Dependent Variables) 

    
ลักษณะทางประชากรศาสตร    
1. เพศ    
2. อายุ    
3. การศึกษา    
4. อาชีพ     
5. รายได    พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
    1. พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
   2. สาเหตุท่ีเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

    3. ความถ่ีในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
    4. ประเภทของการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล      
ทางการตลาด (4P’s)    

1. ดานผลิตภัณฑ      
2. ดานราคา       
3. ดานการจดัจําหนาย       
4. ดานการสงเสริมการตลาด      

 
 

6.  สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม

ดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา

ทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
อินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือ

น้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
รอยละ49.40 นิยมดื่มน้ําผลไมท่ีผลิตภายในประเทศ และด่ืมท้ังสินคาท่ีผลิตในประเทศ และ
ตางประเทศถึงรอยละ34.40 โดยเปนน้ําผลไมชนิด 100 % ถึงรอยละ 81.30 นิยมดื่มน้ําสมและน้ําผัก
ผลไมรวม โดยผูตอบแบบสอบถามอายุไมเกิน 20 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสงเสริมการตลาดเปน
อันดับ 2 รองจากปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญกับปจจัยยอยทางดานโทรทัศน สวน
ผูตอบแบบสอบถามชวงอายุอ่ืนๆ ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาเปนอันดับ 2 โดยมีปจจัยยอยคือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผูตอบแบบสอบถามท่ีดื่มน้ําผลไมทุกวันใหความสําคัญกับชองทางการ
จัดจําหนายเปนอันดับ 2 รองจากปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญปจจัยยอยดาน สินคาไม
ขาดตลาด และปจจัยดานราคานอยท่ีสุด จากการพิจารณาสวนประสมทางดานตลาดในดานตางๆ 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ เรียงลําดับคือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคา 
และดานการสงเสริมทางดานการตลาด 

สุพัตรา ประสพดี (2548) ไดศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโนมของ
ผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีมีตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกและตรายี่หอมาลี สวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุ 30-39 ป สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได
ตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีทัศนคติตอน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโก ในดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย แตกตางจากตรายี่หอมาลี 
เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติตอรสชาติ ความเขมขนของเนื้อผลไม รูปแบบผลิตภัณฑ ราคาคุมคากับ
คุณภาพ แหลงจัดจําหนายท่ีมีอยางท่ัวถึง รวมถึงการโฆษณาและการออกบูทแนะนําผลิตภัณฑใหม 
ของน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตรายี่หอทิปโก ในดานความถ่ีในการบริโภคตอเดือน ดานคาใชจายในการซ้ือตอเดือนแตกตางจาก
ตรายี่หอมาลีเนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกท้ังขนาดกลอง
เล็กและกลองใหญมากกวาตรายี่หอมาลีรวมท้ังคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคตอเดือนท่ีมีตอน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี 

เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภัณฑ คือ 1 คร้ังตอเดือนมากท่ีสุด และจะซ้ือคร้ังละ 1ขวด/กระปองสถานท่ีนิยมซ้ือ คือ 
ซุปเปอรมารเก็ต เหตุผลท่ีซ้ือ คือ มีประโยชนตอสุขภาพ ดานผลิตภัณฑสวนใหญ ผูบริโภคจะเห็น
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ความสําคัญมากในเร่ืองของบรรจุภัณฑไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยาสูงสุด ดานราคา 
จะใหความสําคัญมากในเร่ืองคุณภาพปานกลาง-ราคาตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนาย จะให
ความสําคัญมากในเร่ืองมีขายในซุปเปอรมารเก็ต ดานการสงเสริมการตลาด จะใหความสําคัญมาก
ในเร่ืองมีสินคาตัวอยางใหทดลองด่ืม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดานความถ่ีในการซ้ือและดานจํานวนท่ีซ้ือ ไมแตกตางกัน สําหรับดาน
ตราสินคาท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือและแนวโนมการซ้ือ แตกตางกัน ผูบริโภคท่ีรายไดตางกัน 
จะมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อและจํานวนท่ีซ้ือ แตกตางกัน สําหรับดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมทางการตลาด จะมี
ความ สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
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บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษา 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อตองการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดข้ันตอนและ
วิธีการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. รูปแบบการวิจยั 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการทําวิจัยท้ัง 2 แบบ คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึง
วิธีการเก็บขอมูลไดใชการเก็บขอมูลแบบสํารวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนการวิจัยท่ีใชวิธีการสัมภาษณ
เปนรายบุคคล (Personal  Interview) เพื่อใชเปนหลักในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะห และ
การคนควาจากตําราและเอกสารตางๆ โดยขอมูลท่ีใชในการศึกษาแบงออกเปน 2 สวน คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) สามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 
1.1 ขอมูลท่ีไดจากการสอบถามประชาชนท่ีบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูศึกษาไดเก็บรวบรวมขอมูลแบบสํารวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามเปนผูตอบแบบสอบถามเอง 

1.2 ขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณผูประกอบการ / เจาของธุรกิจ โดยสอบถามถึงการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดสัมภาษณ 3 คน ดังนี้ 

 1.2.1 คุณเสาวลักษณ  อยูเจริญ ตําแหนง เจาของรานคา 
 1.2.2 คุณวรรณศิริ  แกวหลาย ตําแหนง ตัวแทนจําหนาย 
 1.2.3 คุณธีรวัต  จําลอง  ตําแหนง พนักงานแนะนําสินคา 
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2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการศึกษาคนควาจากเอกสาร ตําราวิชาการและ

บทความ ตางๆ วารสารจากหองสมุดรวมถึงหนวยงานตางๆ ขอมูลจากอินเตอรเนตและผลงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวของสัมพันธกับน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร  (Population) 
ประชากรที่ใชในการศึกษา  ไดแก  ประชากรท่ีบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในเขต 

กรุงเทพมหานคร   
 

กลุมตัวอยาง 
เลือกประชากรที่ใชในการศึกษาไดแก ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

การกําหนดขนาดตัวอยางของงานวิจัยนี้ไดใชสูตรการหาคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร โดยไดกําหนดคาความเช่ือม่ัน 95 %ความผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 5% คํานวณหา
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2544 :74)  

 

         n   =    2
2

e4
z   

 
 เม่ือ  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      Z  แทน คามาตรฐานของระดับความเช่ือม่ัน 95%  ซ่ึงมีคาเทากับ 1.96 
   E แทน คาความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได โดยกําหนดคาความคลาดเคล่ือน 
เทากับ 0.05 โดยแทนคาดังนี้ 
 

      
 
 

16.384
05.04

96.1
2

2

n
    

 
      n  =   384.16  หรือ   385 คน 
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 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางท้ังหมด 385 คน เพื่อปองกันแบบสอบถามท่ีเกิดความ
ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะสงผลตอความนาเช่ือถือของงานวิจัย 
ดังนั้น จึงทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมอีก 4% เทากับ 15 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวท้ังส้ิน 
400 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการกําหนดกลุมตัวอยางแบบไมใช
ความนาจะเปน (Non-Probability sampling) และแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) โดย
แบงเปน 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
  ข้ันท่ี 1 ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับฉลาก
ข้ึนมา 10 เขตจากจํานวนเขตท้ังหมด 50 เขต (www.bangkok.go.th) โดย 10 เขตท่ีสุมไดมีดังตอไปนี้ 
(1) เขตบางนา (2) เขตมีนบุรี (3) เขตบางจาก (4) เขตประเวศ (5) เขตพระโขนง (6) เขตคลองสามวา 
(7) เขตสวนหลวง (8) เขตลาดกระบัง (9) เขตวัฒนา (10) เขตสะพานสูง 
  ข้ันท่ี 2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณาการสุมเก็บ
ขอมูลแบบสอบถามโดยมีขนาดเทากับ 400 ตัวอยาง โดยกําหนดโควตาเขตละ 40 คน ท้ังหมด 10 
เขต 
  ข้ันท่ี 3 ใชการสุมตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ (Judgement Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางท่ีเปนประชากรท่ีบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยสุมได
ในข้ันท่ี 1 จากนั้นใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเองและทําการแจกแบบสอบถาม
บริเวณที่พักอาศัย สถานท่ีทํางานและศูนยการคาเพื่อใหไดกลุมตัวอยางท่ีมีความหลากหลายใน
อาชีพ อายุ ระดับการศึกษา รายได เขตละ 40 ตัวอยาง เพื่อใหไดครบตามจํานวนท่ีตองการ 400 
ตัวอยาง 
 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในการศึกษาในคร้ังนี้ มี 2 สวน คือ 
1. แบบสอบถามท่ีผูศึกษาสรางข้ึนเอง ประกอบดวยคําถามจํานวน 33 ขอ แบงออกเปน 3 

ตอน ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  เปนคําถาม

ปลายปด จํานวน  5  ขอ 
ตอนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก มี

ลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 8 ขอ 
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ตอนท่ี 3  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 20 ขอ 

2. แบบสัมภาษณ ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
- ลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยางไร 
- การสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของทาน

อยางไร    
- ในอนาคต ทานคิดวาจะยังจาํหนายน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยูหรือไม  

เพราะเหตุใด 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาท้ังเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) เพื่อใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

1. ผู ศึกษานําแบบสัมภาษณจัดเตรียมไว  โดยสัมภาษณกับเจาของกิจการ  หรือ
ผูประกอบการ ท่ีมีความเกี่ยวของกับการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก และนําขอมูลท่ีไดมาเขียน
เปนเคาโครงในการทําแบบสอบถาม 

2. ผูศึกษานําแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวดําเนินการแจกแบบสอบถามดวยตนเอง ณ 10 
เขตท่ีไดทําการสุมไว ไดแก (1) เขตบางนา (2) เขตมีนบุรี (3) เขตบางจาก (4) เขตประเวศ (5) เขต
พระโขนง (6) เขตคลองสามวา (7) เขตสวนหลวง (8) เขตลาดกระบัง (9) เขตวัฒนา (10) เขต
สะพานสูง โดยแจกแบบสอบถามบริเวณท่ีพักอาศัย สถานท่ีทํางานและศูนยการคา จํานวนเขตละ 
40 ตัวอยาง รวมท้ังหมด 400 ชุด พรอมช้ีแจงรายละเอียดใหเขาใจตรงกัน 

3. ผูศึกษารับแบบสอบถามกลับคืนดวยตนเอง  
4. หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาตรวจใหคะแนนตามเกณฑท่ีกําหนดไว แลวนํา

ขอมูลท่ีไดมาลงรหัส และนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรมคํานวณสถิติสําเร็จรูป 
 

การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนมาแลว  ผูศึกษานําขอมูลจากแบบสอบถามนั้นมาทําการจัดลําดับ

หมวดหมู  และทําการวิเคราะหโดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลซ่ึงแบงออกเปน 2  วิธี  ไดแก   
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวน

บุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได   
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2. ใชสถิติทดสอบสมมุติฐานท่ีกําหนดไว ในการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการ
วิเคราะหขอมูลโปรแกรมคํานวณสถิติสําเร็จรูปทําการประมวลผลคาสถิติตาง ๆ ดังนี้ 

2.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง เปนคาสถิติ
ที่บอกถึงสัดสวนจํานวนตอรอย 

   %    =   
n

f x100 

  

เม่ือ %  แทน  คารอยละ 

  f    แทน  ความถ่ีหรือจํานวน 

  n   แทน  จํานวนท้ังหมด 
   
  2.2 สูตรคาเฉล่ีย / มัชณิมเลขคณิต (Arithmetic mean) คือ คาคะแนนตัวหนึ่งซ่ึงเกิด
จากการเอาคาคะแนนทุกตัวมารวมกันแลวหารดวยจํานวนของคะแนนท้ังหมด 

X     =   
n

Xi  

  
เม่ือ X   แทน  คะแนนเฉล่ียของตัวอยาง 

       iX    แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
  n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   

2.3 สูตรสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) คือ คารากท่ีสอง
ของผลรวมของความแตกตางระหวางขอมูลดิบกับคาเฉล่ียกําลังสองหารดวยจํานวนขอมูลท้ังหมด 
    

    S.D   =   
)1(

)( 22


 

nn

XXn
 

    
เม่ือ S.D.   แทน  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

              X2    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
        (  X ) 2   แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

    n    แทน  จํานวนผูตอบแบบสอบถาม   
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2.4 ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป โดยใชสถิติ Chi-
square test ใชสูตร 
  2   =   

             
 เม่ือ n   แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  k แทน   จํานวนกลุม 
  Oij  แทน คาความถ่ีท่ีสังเกตไดจากแถวนอนท่ี i แถวตั้งท่ี j 
  Eij  แทน คาความถ่ีท่ีคาดหมายไดจากแถวนอนท่ี i แถวต้ังท่ี j 
  Eij  คํานวนไดจากผลรวมของความถ่ีในแถวท่ี i 

 
2.5 ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมากกวา 2 กลุม 

ตามตัวแปร โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว f-test (One – Way ANOVA) ใชสูตร 

   F   =  
w

b

MS

MS  

  
เม่ือ F   แทน   คาสถิติท่ีใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  

เพื่อทราบนัยสําคัญ 
MSb   แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

           MSw   แทน   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

           MSb   =  
1k

SSb
 

          MSs   =  kn

SSw

  

 

  SSB แทน   ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
  SSw แทน   ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
  k แทน   จํานวนกลุม 
  n แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 (k – 1)  Degree of freedom    สําหรับการผันแปรระหวางกลุม 
 (n – k)  Degree of freedom    สําหรับการผันแปรภายในกลุม 

 ij ij E O )( 
Eij 

2 
  i=1 j=1 

n k
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 การกําหนดความสําคัญของคะแนนดังนี้ (ธานินทร  ศิลปจารุ, 2551 : 75) 

คาเฉล่ีย    4.21 - 5.00    หมายถึง ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 คาเฉล่ีย    3.41 - 4.20    หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
 คาเฉล่ีย    2.61 - 3.40    หมายถึง        ระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ีย    1.81 - 2.60    หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
 คาเฉล่ีย    1.00 - 1.80    หมายถึง ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
  

การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในบทนี้จะเสนอผลการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติ สําหรับการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลมีการใชสัญลักษณ ดังตอไปนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

X   แทน คะแนนเฉล่ีย 
S.D.   แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
F  แทน คาสถิติท่ีใชใน F-distribution 
Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 
MS  แทน คาความแปรปรวน 
SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนแตละตัวยกกําลังสอง 
df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ 
P-value   แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติ (Significance) 

 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดดาํเนินการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาดานขอมูลท่ัวไป 
ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาดานความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร และความคิดเห็น

เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 5 ผลการสัมภาษณผูประกอบการ / เจาของธุรกิจ ถึงการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาดานขอมูลท่ัวไป 
 
ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวนคน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

170 42.5 
230 57.5 

รวม 400 100.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 230 คน คิดเปน
รอยละ 57.5 และเปนเพศชาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5   

 
 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

 
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20 – 35 ป จํานวน 292 

คน คิดเปนรอยละ 73.0  รองลงมาในชวง 36 - 45  ป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0  อายุตํ่ากวา 
20 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  อายุ 46 -60 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และอายุ 
มากกวา 60 ปข้ึนไป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 
 
 
 

อายุ จํานวนคน รอยละ 
ตํ่ากวา 20 ป 

20-35 ป 
36-45 ป 
46-60 ป 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 

16 4.0 
292 73.0 
76 19.0 
14 3.5 
2 .5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

276 คน คิดเปนรอยละ 69.0 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
24.5 ถัดมาคือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ถัด
มาคืออนุปริญญา/ปวส. จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  ถัดมาคือ มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 2 
คน คิดเปนรอยละ 0.5 และไมผูตอบระดับประถมศึกษาหรือตํ่ากวา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา จํานวนคน รอยละ 
ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา  0 0 
มัธยมศึกษาตอนตน 2 .5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 16 4.0 
อนุปริญญา/ปวส. 8 2.0 
ปริญญาตรี   276 69.0 
สูงกวาปริญญาตรี 98 24.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5  รองลงมาเปนนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 14.5 ถัดมาคือมีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5  ถัดมาคือพนักงาน
รัฐวิสาหกิจและขาราชการ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  และอาชีพคาขาย จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 4.5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ จํานวนคน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา  58 14.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 246 61.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  20 5.0 
ขาราชการ 20 5.0 
คาขาย   18 4.5 
ธุรกิจสวนตัว 38 9.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวนคน รอยละ 
ตํ่ากวา 15,000 บาท 34 8.5 
15,001-35,000 บาท 278 69.5 
35,001-60,000 บาท 74 18.5 
60,001-85,000 บาท 14 3.5 
85,001-120,000 บาท 0 0 
มากกวา 120,000 บาทข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท จํานวน 
278 คน คิดเปนรอยละ 69.5  ถัดมา มีรายได 35,001 – 60,000 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 
ถัดมา มีรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5  ถัดมา มีรายได 60,001-85,000 
บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  และไมมีผูตอบรายไดตอเดือนท่ี 85,001-120,000 บาท และ
มากกวา 120,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 
ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรสชาติ 

รสชาต ิ จํานวนคน รอยละ 
ผักรวม 24 6.0 
ผักผลไมรวม 60 15.0 
แครอทผสมผลไมรวม  34 8.5 
ทับทิม 42 10.5 
องุน 54 13.5 
สม 92 23.0 
แอปเปล 60 15.0 
ฝร่ัง 20 5.0 
ลูกพรุน 14 3.5 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
 
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบรสสม จํานวน 92 คน คิดเปนรอย

ละ 23.0  รองลงมา คือ รสผักผลไมรวมและแอปเปล จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0  ถัดมาคือ 
รสองุน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  ถัดมาคือ รสทับทิม จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5  
ถัดมาคือ รสแครอทผสมผลไมรวม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5  ถัดมาคือ รสผักรวม จํานวน 
24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ถัดมาคือ รสฝร่ัง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  และรสลูกพรุน 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
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ตารางท่ี 4.7 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ี 

ความถ่ี จํานวนคน รอยละ 
1 คร้ัง/สัปดาห  190 47.5 
1-2 คร้ัง/สัปดาห 118 29.5 
2-3 คร้ัง/สัปดาห 62 15.5 
มากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ประมาณ 1 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5  รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 29.5  ถัดมาคือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5  และ
มากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
 
 
ตารางท่ี 4.8 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานท่ี 

สถานท่ี จํานวนคน รอยละ 
รานคาใกลบาน 52 13.0 
ดิสเคานสโตร 96 24.0 
ซุปเปอรมารเก็ต 78 19.5 
รานคาสะดวกซ้ือ 174 43.5 

รวม 400 100.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซ้ือจากรานคาสะดวกซ้ือ จํานวน 
174 คน คิดเปนรอยละ 43.5  รองลงมาคือ ดิสเคานสโตร จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ถัดมา
คือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  และรานคาใกลบาน จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.0 
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ตารางท่ี 4.9 จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความคิดหรือคําแนะนํา 

ความคิดหรือคําแนะนํา จํานวนคน รอยละ 
ตัวทานเอง 236 59.0 
สมาชิกในครอบครัว 78 19.5 
ญาติพี่นอง 34 8.5 
เพื่อนรวมงาน 26 6.5 
เพื่อนบาน 4 1.0 
คนรัก 8 2.0 
พนักงานขาย 10 2.5 
อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมาจาก
ตนเอง จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 78 คน คิด
เปนรอยละ 19.5   ถัดมาคือ ญาติพี่นอง  จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5  ถัดมาคือ เพื่อนรวมงาน
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5  ถัดมาคือ พนักงานขาย  จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  ถัดมา
คือ คนรัก จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  ถัดมาคือ เพื่อนบานและอ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1.0  
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ตารางท่ี 4.10 รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผล  

เหตุผล อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

รสชาติอรอย 42.5 17.0 12.0 9.5 7.0 
มีรสชาติใหเลือกมาก 13.0 15.0 15.5 12.0 14.5 
หาซ้ือไดสะดวก 14.5 23.5 20.5 13.5 9.5 
ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ 3.0 9.5 11.5 12.5 11.0 
ตองการใหผิวพรรณสวย 5.0 7.0 12.5 7.0 7.5 
มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 1.5 3.5 4.5 9.5 9.0 
ช่ือเสียงของยีห่อ 7.0 10.5 8.5 18.0 15.0 
ทราบคุณประโยชน 12.0 8.5 8.0 10.0 16.0 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1.0 5.5 7.0 7.5 11.5 
อ่ืนๆ 1.0 0 0 0 0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกรสชาติอรอยเปนอันดับ 1 คิดเปน
รอยละ 42.5  อันดับ 2 คือ หาซ้ือไดสะดวก คิดเปนรอยละ 23.5  อันดับ 3 คือ หาซ้ือไดสะดวก คิด
เปนรอยละ 20.5  อันดับ 4 คือ ช่ือเสียงของยี่หอ คิดเปนรอยละ 18.0  และอันดับ 5 คือ ทราบ
คุณประโยชน  คิดเปนรอยละ 16.0  
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ตารางท่ี 4.11 รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสื่อ 

ส่ือ อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ 36.5 29.5 10.5 9.0 11.5 
การประชาสัมพันธ 9.5 11.0 24.0 21.5 23.0 
งานนิทรรศการ 2.5 4.0 13.5 12.5 12.0 
โทรทัศน/วิทย ุ 42.0 25.5 15.5 8.0 6.0 
การแนะนําจากผูอ่ืน 7.5 13.5 15.5 25.5 27.5 
ส่ิงพิมพ 2.5 16.0 20.5 23.0 19.5 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกส่ือโทรทัศน/วิทยุ เปนอันดับ 1 คิด
เปนรอยละ 42.0  อันดับ 2 คือ พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 29.5  อันดับ 3 คือ การ
ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 24.0  อันดับ 4 คือ การแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 25.5 และ
อันดับ 5 คือ การแนะนําจากผูอ่ืน  คิดเปนรอยละ 27.5  
 
 
ตารางท่ี 4.12 รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ 50.0 16.5 13.5 10.0 9.5 
ซ้ือเปนของฝาก 7.5 18.5 24.5 20.5 27.5 
ชอปปงตามหาง 28.5 28.0 22.5 14.5 6.5 
จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว 8.5 14.0 20.0 35.0 22.0 
หลังออกกําลังกาย 3.5 22.5 19.0 19.5 34.0 
อ่ืนๆ 1.0 0 0 0 0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจํา
ตามปกติ เปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 50.0  อันดับ 2 คือ ชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 28.0  
อันดับ 3 คือ ซ้ือเปนของฝาก คิดเปนรอยละ 24.5  อันดับ 4 คือ จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว 
คิดเปนรอยละ 35.0  และอันดับ 5 คือ หลังออกกําลังกาย  คิดเปนรอยละ 34.0  
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ตารางท่ี 4.13 รอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการสงเสริมการจําหนาย 

การสงเสริมการจําหนาย อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

โฆษณา/ประชาสัมพันธ 21.0 7.5 11.0 20.0 20.0 
การจัดแสดงสินคา 14.0 12.0 17.5 17.0 23.0 
ทําบัตรสมาชิก 15.0 12.5 15.5 15.5 11.5 
เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา 3.5 8.0 18.0 22.5 21.5 
มีสวนลดราคาสินคา 28.0 25.5 22.5 11.5 9.5 
มีของแถม 19.0 34.0 15.5 13.5 14.0 
 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเล็งเห็นการสงเสริมการจําหนายแบบมี
สวนลดราคาสินคาเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 28.0  อันดับ 2 คือ มีของแถม คิดเปนรอยละ 34.0  
อันดับ 3 คือ มีสวนลดราคาสินคา คิดเปนรอยละ 22.5  อันดับ 4 คือ เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา 
คิดเปนรอยละ 22.5  และอันดับ 5 คือ การจัดแสดงสินคา  คิดเปนรอยละ 23.0  
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ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาดานความคิดเห็นเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดืม่ตราทิปโก 
 
ตารางท่ี 4.14 คาเฉล่ีย ( X )  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามภาพรวม   

สวนประสมทางการตลาด 
N=400 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.98 .47 มาก 
2. ดานราคา 3.65 .56 มาก 

3. ดานการจดัจําหนาย 3.90 .50 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.51 .66 มาก 

รวม 3.76 .45 มาก 

 
จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํา

ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.76 ซ่ึงอยูในระดับ
มาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.98, 3.65, 3.90 และ 3.51 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.15 คาเฉล่ีย ( X )  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑ 
N=400 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 

1. น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนน้ําผลไม
ท่ีมีรสชาติอรอย 

4.19 .51 มาก 

2. ลวดลายบนบรรจุภัณฑสามารถบงบอกถึง
รสชาติของน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีบรรจุไวได
อยางชัดเจน 

4.11 .67 มาก 

3. น้ําผลไมพรอมดื่มมีสวนชวยรักษาสมดุล
ในลําไส ทําใหระบบขับถายเปนปกติ 

3.82 .78 มาก 

4. ช่ือตราสินคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 

3.96 .73 มาก 

5. บรรจุภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกมีขนาดท่ีพกพาไดสะดวก 

3.83 .80 มาก 

รวม 3.98 .47 มาก 

 
จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.98 ซ่ึงอยูใน
ระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนน้ําผลไมที่มีรสชาติ
อรอย  ลวดลายบนบรรจุภัณฑสามารถบงบอกถึงรสชาติของนํ้าผลไมพรอมดื่มท่ีบรรจุไวไดอยาง
ชัดเจน  น้ําผลไมพรอมดื่มมีสวนชวยรักษาสมดุลในลําไส ทําใหระบบขับถายเปนปกติ  ช่ือตรา
สินคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว  และบรรจุภัณฑของน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีขนาดท่ีพกพาไดสะดวก มีคาเฉล่ีย 4.19, 4.11, 3.82, 3.96 และ 3.83 
ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.16 คาเฉล่ีย ( X )  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามดานราคา 

ดานราคา 
N=400 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 

1. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กับคุณประโยชน 

3.74 .68 มาก 

2. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กับบรรจุภัณฑ 

3.77 .72 มาก 

3. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมถาเทียบ
กับรสชาติความอรอย 

3.81 .62 มาก 

4. มีหลายระดับราคาใหเลือก 3.63 .79 มาก 
5. มีราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน 3.31 .91 ปานกลาง 

รวม 3.65 .56 มาก 

 
จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.65 ซ่ึงอยูใน
ระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณประโยชน  เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับบรรจุภัณฑ  เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคา
เหมาะสมถาเทียบกับรสชาติความอรอย  และมีหลายระดับราคาใหเลือก มีคาเฉล่ีย 3.74, 3.77, 3.81 
และ 3.63 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก  สวนมีราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน มีคาเฉล่ีย 3.31 
ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.17 คาเฉล่ีย ( X )  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามดานการจัดจําหนาย 

ดานการจัดจําหนาย 
N=400 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 

1. ทานสามารถซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกไดอยางสะดวกและงาย 

4.23 .63 มากท่ีสุด 

2. การขายโดยพนักงานจําหนายทําใหทานมี
โอกาสในการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกเพิ่มมากข้ึน 

3.77 .72 มาก 

3. สถานท่ีจัดจําหนายน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกทุกแหงมีตูแช เพื่อรสชาติท่ีดีในการ
บริโภคทันที 

3.98 .70 มาก 

4. น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีจําหนายโดย
รถจําหนายมีผลิตภัณฑนอยกวาชองทาง
อ่ืน 

3.63 .83 มาก 

5. สินคามีปริมาณเพียงพอ ไมขาดตลาด 3.90 .87 มาก 

รวม 3.90 .50 มาก 

 
จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 
3.90 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทานสามารถซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโกไดอยางสะดวกและงาย มีคาเฉล่ีย 4.23 ซ่ึงอยูในระดับมากท่ีสุด  สวนการขายโดยพนักงาน
จําหนายทําใหทานมีโอกาสในการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเพิ่มมากข้ึน  สถานท่ีจัดจําหนาย
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทุกแหงมีตูแช เพื่อรสชาติท่ีดีในการบริโภคทันที  น้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกท่ีจําหนายโดยรถจําหนายมีผลิตภัณฑนอยกวาชองทางอ่ืน  และสินคามีปริมาณเพียงพอ 
ไมขาดตลาด มีคาเฉล่ีย 3.77, 3.98, 3.63 และ 3.90 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.18 คาเฉล่ีย ( X )  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด 
N=400 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 

1. พนักงานขายสินคาใหบริการดี 3.61 .74 มาก 
2. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มี

ของแถม 
3.59 .75 มาก 

3. ทานเปดรับขอมูลของน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโกทางอินเตอรเน็ตบอย 

3.17 1.05 ปานกลาง 

4. ทานเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โกผานทางโทรทัศนเปนประจํา 

3.56 .89 มาก 

5. การจัดบูธ เพื่อบริการขอมูลผูบริโภคน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโกวามีประโยชน
ตอผูบริโภค 

3.62 .87 มาก 

รวม 3.51 .66 มาก 

 
จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มี
คาเฉล่ีย 3.51 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา พนักงานขายสินคาใหบริการ
ดี  มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  ทานเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ผานทางโทรทัศนเปนประจํา  และการจัดบูธ เพื่อบริการขอมูลผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
วามีประโยชนตอผูบริโภค มีคาเฉล่ีย 3.61, 3.59, 3.56 , 3.62 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก  สวน
ทานเปดรับขอมูลของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทางอินเตอรเน็ตบอย 3.17 ซ่ึงอยูในระดับปาน
กลาง 
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ตอนท่ี 4  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และปจจัยสวนผสม
ทางการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

 
1. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับและพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ 
 
ตารางท่ี 4.19  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จําแนกตามเพศ  

พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก 

ชาย หญิง 
t 

Sig. 
(2-tailed) X  S.D. X  S.D. 

รสชาติ 5.09 2.238 4.68 2.054 1.902 .058 
ความถ่ี 1.84 .908 1.83 .982 .096 .924 
สถานท่ี 2.89 1.162 2.97 1.040 -.632 .528 
ความคิดหรือคําแนะนํา 2.08 1.651 1.80 1.419 1.793 .074 
เหตุผล       

- รสชาติอรอย 2.02 1.427 1.73 1.407 2.048 .041* 
- มีรสชาติใหเลือกมาก 1.85 1.744 2.29 1.835 -2.420 .016* 
- หาซ้ือไดสะดวก 2.19 1.464 2.29 1.628 -.636 .525 
- ตองการใหระบบขับถาย
ทํางานปกติ 

1.66 1.931 1.58 1.874 .397 .692 

- ตองการใหผิวพรรณสวย .93 1.560 1.43 1.808 -2.992 .003* 
- มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 1.41 1.978 .78 1.607 3.400 .001* 
- ช่ือเสียงของยี่หอ 1.80 1.902 2.16 2.007 -1.796 .073 
- ทราบคุณประโยชน 1.98 2.058 1.46 1.799 2.611 .009* 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1.15 1.906 1.24 1.844 -.476 .634 
- อ่ืนๆ .01 .108 .01 .093 .304 .761 
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ตารางท่ี 4.19  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จําแนกตามเพศ 
(ตอ) 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม

พรอมดื่มตราทิปโก 
ชาย หญิง 

t 
Sig. 

(2-tailed) X  S.D. X  S.D. 
ส่ือ       

- พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ 2.48 1.543 2.00 1.240 3.353 .001* 
- การประชาสัมพันธ 2.75 1.692 3.26 1.530 -3.090 .002* 
- งานนิทรรศการ 1.71 1.987 1.54 1.930 .844 .399 
- โทรทัศน/วิทยุ 2.05 1.210 1.99 1.278 .441 .659 
- การแนะนําจากผูอ่ืน 2.95 1.780 3.39 1.511 -2.594 .010* 
- ส่ิงพิมพ 2.91 1.625 2.82 1.771 .511 .609 

การตัดสินใจซ้ือ       
- ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจํา
ตามปกติ 

2.02 1.341 2.17 1.407 -1.078 .282 

- ซ้ือเปนของฝาก 3.52 1.390 3.27 1.290 1.839 .067 
- ชอปปงตามหาง 2.42 1.124 2.43 1.295 -.021 .983 
- จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ
เพื่อน/ครอบครัว 

3.46 1.319 3.47 1.184 -.085 .932 

- หลังออกกําลังกาย 3.40 1.343 3.63 1.317 -1.748 .081 
- อ่ืนๆ .00 .000 .02 .131 -2.013 .045* 

การสงเสริมการจําหนาย       
- โฆษณา/ประชาสัมพันธ 2.61 1.872 2.40 1.873 1.118 .264 
- การจัดแสดงสินคา 2.80 1.819 2.69 1.765 .625 .532 
- ทําบัตรสมาชิก 2.15 1.784 1.99 1.776 .898 .370 
- เพิ่มสถานท่ีการจําหนาย
สินคา 

2.74 1.904 2.69 1.903 .282 .778 

- มีสวนลดราคาสินคา 2.15 1.216 2.58 1.392 -3.283 .001* 
- มีของแถม 2.48 1.448 2.64 1.375 -1.133 .258 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.19  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผลท่ีวา รสชาติอรอย  มีรสชาติใหเลือกมาก  ตองการใหผิวพรรณ
สวย  มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ  และทราบคุณประโยชน  ดานส่ือ ไดแก พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ  
การประชาสัมพันธ  และการแนะนําจากผูอ่ืน  ดานการตัดสินใจอ่ืนๆ และดานการสงเสริมการ
จําหนาย ท่ีวา มีสวนลดราคาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
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1.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   
 
ตารางท่ี 4.20 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   

พฤติกรรม P-Value 
1. รสชาติ .177 
2. ความถ่ี .007* 
3. สถานท่ี .000* 
4. ความคิดหรือคําแนะนํา .000* 
5. เหตุผล   
 - รสชาติอรอย .011* 
 - มีรสชาติใหเลือกมาก .099 
 - หาซ้ือไดสะดวก .003* 
 - ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ .000* 
 - ตองการใหผิวพรรณสวย .189 
 - มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ .000* 
 - ช่ือเสียงของยี่หอ .002* 
 - ทราบคุณประโยชน .000* 
 - ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .000* 
 - อ่ืนๆ .828 
6. ส่ือ  
 พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ .031* 
 การประชาสัมพันธ .032* 
 งานนิทรรศการ .000* 
 โทรทัศน/วิทยุ .000* 
 การแนะนําจากผูอ่ืน .003* 
 ส่ิงพิมพ .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 



64 
 

ตารางท่ี 4.20 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ (ตอ) 

พฤติกรรม P-Value 
7. การตัดสินใจซ้ือ  
 ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ .000* 
 ซ้ือเปนของฝาก .018* 
 ชอปปงตามหาง .000* 
 จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว .000* 
 หลังออกกําลังกาย .000* 
 อ่ืนๆ .828 
8. การสงเสริมการจําหนาย  
 โฆษณา/ประชาสัมพันธ .000* 
 การจัดแสดงสินคา .010* 
 ทําบัตรสมาชิก .000* 
 เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา .000* 
 มีสวนลดราคาสินคา .003* 
 มีของแถม .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 7 รายการ ไดแก 
ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการ
จําหนาย 

ผูวิจัยขอนําเสนอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจํานวน 7 รายการท่ี
ข้ึนอยูกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ 
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ตารางท่ี 4.21 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความถ่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ความถี่ 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. 1 ครั้ง/สัปดาห  10 62.5 134 45.9 42 55.3 4 28.6 0 0 .007* 
2. 1-2 ครั้ง/สัปดาห 6 37.5 88 30.1 14 18.4 8 57.1 2 100 
3. 2-3 ครั้ง/สัปดาห 0 0 42 14.4 18 23.7 2 14.3 0 0 
4. ม า กก ว า  4  ค รั้ ง /

สัปดาห 
0 0 28 9.6 2 2.6 0 .0 0 0 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.007 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นความถ่ีจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีอายตํุ่ากวา 20 ป สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 62.5  รองลงมา
ไดแก 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 37.5 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 45.9  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 30.1  ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 14.4 
และซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 9.6 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 55.3  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 23.7  ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 18.4  
และซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 2.6 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญมักซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 57.1  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 28.6  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
14.3  

ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญมักซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
100.0   
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ตารางท่ี 4.22 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางสถานท่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

สถานท่ี 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รานคาใกลบาน 2 12.5 26 8.9 22 28.9 2 14.3 0 0 .000* 
2. ดิสเคานสโตร 2 12.5 70 24.0 20 26.3 4 28.6 0 0 
3. ซุปเปอรมาร เก็ตใน

หางสรรพสินคา 
6 37.5 60 20.5 8 10.5 2 14.3 2 100 

4. รานคาสะดวกซื้อ 6 37.5 136 46.6 26 34.2 6 42.9 0 0 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นสถานท่ีจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญมักซ้ือท่ีซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคาและ
รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 37.5  รองลงมาไดแก รานคาใกลบานและดิสเคานสโตร คิดเปน
รอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 46.6 
รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 24.0  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 
20.5 และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 8.9 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 34.2 
รองลงมาไดแก รานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 28.9 ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 26.3 และซุปเปอร
มารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 10.5 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 42.9 
รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 28.6  รานคาใกลบานและซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 14.3 

ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญมักซ้ือท่ีซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
คิดเปนรอยละ 100.0 
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ตารางท่ี 4.23 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความคิดหรือคําแนะนํากับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   

ความคิดหรือ
คําแนะนํา 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ตัวทานเอง 4 25 180 61.6 46 60.5 4 28.6 2 100 .000* 
2. สมาชิกในครอบครัว 8 50 54 18.5 12 15.8 4 28.6 0 0 
3. ญาติพ่ีนอง 0 0 26 8.9 6 7.9 2 14.3 0 0 
4. เพ่ือนรวมงาน 0 0 18 6.2 8 10.5 0 .0 0 0 
5. เพ่ือนบาน 2 12.5 2 0.7 0 0.0 0 .0 0 0 
6. คนรัก 2 12.5 6 2.1 0 0.0 0 .0 0 0 
7. พนักงานขาย 0 0 4 1.4 4 5.3 2 14.3 0 0 
8. อื่นๆ 0 0 2 0.7 0 0.0 2 14.3 0 0 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นความคิดหรือคําแนะนําจึงมีความสัมพันธ
กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากสมาชิกในครอบครัว 
คิดเปนรอยละ 50.0  รองลงมาไดแก ตัวทานเอง คิดเปนรอยละ 25.0  เพื่อนบานและคนรัก คิดเปน
รอยละ 12.5 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิด
เปนรอยละ 61.6  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 18.5  ญาติพี่นอง คิดเปนรอย
ละ 8.9  เพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 6.2  คนรัก คิดเปนรอยละ 2.1  พนักงานขาย คิดเปนรอยละ 
1.4  เพื่อนบานและอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 0.7 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิด
เปนรอยละ 60.5  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 15.8  เพื่อนรวมงาน คิดเปน
รอยละ 10.5  ญาติพี่นอง คิดเปนรอยละ 7.9  และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 5.3 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิด
เปนรอยละ 28.6  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว พนักงานขาย และอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 14.3 
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ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิด
เปนรอยละ 100.0 
 
ตารางท่ี 4.24 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางเหตุผลกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

เหตุผล 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รสชาติอรอย 12 75 118 40.4 36 47.4 2 14.3 2 100 .011* 
2. หาซื้อไดสะดวก 2 12.5 36 12.3 14 18.4 6 42.9 0 0 .003* 
3. ตองการใหระบบ

ขับถายทํางานปกติ 
2 12.5 10 3.4 0 0.0 0 .0 0 0 .000* 

4. มีการโฆษณา
สม่ําเสมอ 

0 0 6 2.1 0 0.0 0 .0 0 0 .000* 

5. ช่ือเสียงของยี่หอ 0 0 28 9.6 0 0.0 0 .0 0 0 .002* 
6. ทราบคุณประโยชน 0 0 32 11.0 12 15.8 4 28.6 0 0 .000* 
7. ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 
0 0 4 1.4 0 0.0 0 .0 0 0 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ ข้ึนอยูกับเหตุผล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 3 รายการ ไดแก  
รสชาติอรอย มี P-Value เทากับ 0.011 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติอรอยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
อายุ  

หาซ้ือไดสะดวก มี P-Value เทากับ 0.003 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นหา ซ้ือไดสะดวกจึ ง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหระบบขับถายทํางานปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   
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มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นมีการโฆษณาสมํ่าเสมอจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอายุ   

ช่ือเสียงของยี่หอ มี P-Value เทากับ 0.002 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้น ช่ือเ สียงของ ย่ีหอจึง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ทราบคุณประโยชน มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นทราบคุณประโยชนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นราคาเหมาะสมกับคุณภาพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอายุ  และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะรสชาติอรอย คิดเปน
รอยละ 75.0  รองลงมาไดแก  หาซ้ือไดสะดวกและตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ คิดเปนรอย
ละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะรสชาติอรอย คิด
เปนรอยละ 40.4  รองลงมาไดแก หาซ้ือไดสะดวก คิดเปนรอยละ 12.3  ทราบคุณประโยชน คิดเปน
รอยละ 11.0  ช่ือเสียงของยี่หอ คิดเปนรอยละ 9.6  ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ คิดเปนรอย
ละ 3.4  มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ คิดเปนรอยละ 2.1  และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คิดเปนรอยละ 
1.4 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะรสชาติอรอย คิด
เปนรอยละ 47.4  รองลงมาไดแก หาซ้ือไดสะดวก คิดเปนรอยละ 18.4  และทราบคุณประโยชน คิด
เปนรอยละ 15.8 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะหาซ้ือไดสะดวก 
คิดเปนรอยละ 42.9  รองลงมาไดแก ทราบคุณประโยชน คิดเปนรอยละ 28.6  และรสชาติอรอย คิด
เปนรอยละ 14.3 

ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะรสชาติอรอย 
คิดเปนรอยละ 100.0 
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ตารางท่ี 4.25 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางส่ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ส่ือ 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. พบเห็นจากรานคา
สะดวกซื้อ 

6 37.5 108 37.0 24 31.6 6 42.9 2 100 .031* 

2. การประชาสัมพันธ 0 0 26 8.9 12 15.8 0 .0 0 0 .032* 
3. งานนิทรรศการ 2 12.5 6 2.1 2 2.6 0 .0 0 0 .000* 
4. โทรทัศน/วิทยุ 6 37.5 132 45.2 22 28.9 8 57.1 0 0 .000* 
5. การแนะนําจากผูอื่น 2 12.5 14 4.8 14 18.4 0 .0 0 0 .003* 
6. สิ่งพิมพ 0 0 8 2.7 2 2.6 0 .0 0 0 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุข้ึนอยูกับส่ือ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 รายการ ไดแก  
พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มี P-Value เทากับ 0.031 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   

การประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.032 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

งานนิทรรศการ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้นงานนิทรรศการจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

โทรทัศน/วิทยุ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโทรทัศน/วิทยุจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานอายุ   
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การแนะนําจากผูอ่ืน มี P-Value เทากับ 0.003 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการแนะนําจากผูอ่ืนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ส่ิงพิมพ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นส่ิงพิมพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ  
และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือและโทรทัศน/วิทยุ คิด
เปนรอยละ 37.5  รองลงมาไดแก งานนิทรรศการและการแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญดูจากโทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 45.2  
รองลงมาไดแก พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 37.0  การประชาสัมพันธ คิดเปนรอย
ละ 8.9  การแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 4.8  ส่ิงพิมพ คิดเปนรอยละ 2.7  และงานนิทรรศการ 
คิดเปนรอยละ 2.1 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
31.6  รองลงมาไดแก โทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 28.9  การแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 18.4  
การประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 15.8  และงานนิทรรศการและส่ิงพิมพ คิดเปนรอยละ 2.6 

ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญดูจากโทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 57.1  
รองลงมาไดแก พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 42.9 

ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
100.0 
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ตารางท่ี 4.26 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซ้ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

การตัดสินใจซ้ือ 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ซื้อเพ่ือบริโภคเปน
ประจําตามปกติ 

12 75 138 47.3 48 63.2 2 14.3 0 0 .000* 

2. ซื้อเปนของฝาก 2 12.5 22 7.5 4 5.3 2 14.3 0 0 .018* 
3. ชอปปงตามหาง 2 12.5 86 29.5 16 21.1 8 57.1 2 100 .000* 
4. จัดงานเลี้ยงสังสรรค

กับเพ่ือน/ครอบครัว 
0 0 28 9.6 4 5.3 2 14.3 0 0 .000* 

5. หลังออกกําลังกาย 0 0 10 3.4 4 5.3 0 .0 0 0 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ ข้ึนอยูกับการตัดสินใจซ้ือ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 1 รายการ ไดแก  
ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 

ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   

ซ้ือเปนของฝาก มี P-Value เทากับ 0.018 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้น ซ้ือ เปนของฝากจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

ชอปปงตามหาง มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นชอปป งตามห างจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ   

จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวจึง
มีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   
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หลังออกกําลังกาย มี P-Value เทากับ 0.016 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นหลังออกกําลังกายจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ  และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ คิดเปน
รอยละ 75.0  รองลงมาไดแก ซ้ือเปนของฝากและชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ 
คิดเปนรอยละ 47.3  รองลงมาไดแก ชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 29.5  จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ
เพื่อน/ครอบครัว คิดเปนรอยละ 9.6  ซ้ือเปนของฝาก คิดเปนรอยละ 7.5  และหลังออกกําลังกาย คิด
เปนรอยละ 3.4 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ 
คิดเปนรอยละ 63.2  รองลงมาไดแก ชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 21.1  ซ้ือเปนของฝาก จัดงาน
เล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว และหลังออกกําลังกาย คิดเปนรอยละ 5.3 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญตัดสินใจชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 57.1  
รองลงมาไดแก ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  ซ้ือเปนของฝาก และจัดงานเล้ียงสังสรรคกับ
เพื่อน/ครอบครัว คิดเปนรอยละ 14.3 

ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ 
คิดเปนรอยละ 100.0 
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ตารางท่ี 4.27 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการจําหนายกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ   

การสงเสริม 
การจําหนาย 

ตํ่ากวา 20 ป 20-35 ป 36-45 ป 46-60 ป 
มากกวา 60 
ปขึ้นไป 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. โฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ 

2 12.5 68 23.3 14 18.4 0 .0 0 0 .000* 

2. การจัดแสดงสินคา 4 25 40 13.7 8 10.5 4 28.6 0 0 .010* 
3. ทําบัตรสมาชิก 0 0 44 15.1 14 18.4 2 14.3 0 0 .000* 
4. เพ่ิมสถานที่การจําหนาย

สินคา 
2 12.5 8 2.7 2 2.6 0 .0 2 100 .000* 

5. มีสวนลดราคาสินคา 4 25 76 26.0 26 34.2 6 42.9 0 0 .003* 
6. มีของแถม 4 25 58 19.9 12 15.8 2 14.3 0 0 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุข้ึนอยูกับการสงเสริมการ

จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 3 รายการ ไดแก  
โฆษณา/ประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโฆษณา/ประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอายุ 

การจัดแสดงสินคา มี P-Value เทากับ 0.010 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการจัดแสดงสินคาจึ ง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ 

ทําบัตรสมาชิก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นทําบัตรสมาชิกจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
อายุ 

เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอายุ 
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สวนลดราคาสินคา มี P-Value เทากับ 0.003 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นสวนลดราคาสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ 

ของแถม มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นของแถมจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ
และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

ผูบริโภคท่ีเปนเพศชาย สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลดราคาสินคา 
คิดเปนรอยละ 27.1  รองลงมาไดแก มีของแถม คิดเปนรอยละ 25.9  และโฆษณา/ประชาสัมพันธ 
คิดเปนรอยละ 16.5 

ผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิง สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลดราคาสินคา 
คิดเปนรอยละ 28.7  รองลงมาไดแก โฆษณา/ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 24.3  และมีของแถม 
คิดเปนรอยละ 13.9 

ผูบริโภคท่ีมีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบการจัดแสดง
สินคา  มีสวนลดราคาสินคา  และมีของแถม คิดเปนรอยละ 25.0  รองลงมาไดแก โฆษณา/
ประชาสัมพันธ และเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-35 ป สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลด
ราคาสินคา คิดเปนรอยละ 26.0  รองลงมาไดแก โฆษณา/ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 23.3  มีของ
แถม คิดเปนรอยละ 19.9  ทําบัตรสมาชิก คิดเปนรอยละ 15.1  การจัดแสดงสินคา คิดเปนรอยละ 
13.7  และเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 2.7 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 36-45 ป สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลด
ราคาสินคา คิดเปนรอยละ 34.2  รองลงมาไดแก โฆษณา/ประชาสัมพันธและทําบัตรสมาชิก คิดเปน
รอยละ 18.4   มีของแถม คิดเปนรอยละ 15.8  การจัดแสดงสินคา คิดเปนรอยละ 10.5  และเพิ่ม
สถานท่ีการจําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 2.6 

ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 46-60 ป สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลด
ราคาสินคา คิดเปนรอยละ 42.9  รองลงมาไดแก การจัดแสดงสินคา คิดเปนรอยละ 28.6  ทําบัตร
สมาชิกและมีของแถม คิดเปนรอยละ 14.3 

ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบเพิ่ม
สถานท่ีการจําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 100.0 
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1.3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.28 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

พฤติกรรม P-Value 
1. รสชาติ .000* 
2. ความถ่ี .151 
3. สถานท่ี .004* 
4. ความคิดหรือคําแนะนํา .648 
5. เหตุผล   
 - รสชาติอรอย .275 
 - มีรสชาติใหเลือกมาก .032* 
 - หาซ้ือไดสะดวก .148 
 - ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ .000* 
 - ตองการใหผิวพรรณสวย .000* 
 - มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ .003* 
 - ช่ือเสียงของยี่หอ .013* 
 - ทราบคุณประโยชน .007* 
 - ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .131 
 - อ่ืนๆ .770 
6. ส่ือ  
 พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ .030* 
 การประชาสัมพันธ .028* 
 งานนิทรรศการ .204 
 โทรทัศน/วิทยุ .018* 
 การแนะนําจากผูอ่ืน .001* 
 ส่ิงพิมพ .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา (ตอ) 

พฤติกรรม P-Value 
7. การตัดสินใจซ้ือ  
 ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ .000* 
 ซ้ือเปนของฝาก .000* 
 ชอปปงตามหาง .010* 
 จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว .181 
 หลังออกกําลังกาย .001* 
 อ่ืนๆ .770 
8. การสงเสริมการจําหนาย  
 โฆษณา/ประชาสัมพันธ .014* 
 การจัดแสดงสินคา .026* 
 ทําบัตรสมาชิก .000* 
 เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา .001* 
 มีสวนลดราคาสินคา .001* 
 มีของแถม .010* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษาขึ้นอยูกับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ 
ไดแก รสชาติ  สถานท่ี  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ผูวิจัยขอนําเสนอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจํานวน 6 รายการท่ี
ข้ึนอยูกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 
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ตารางท่ี 4.29 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางรสชาติกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

รสชาต ิ

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ผักรวม 0 0 6 37.5 0 0 14 5.1 4 4.1 .000* 
2. ผักผลไมรวม 0 0 0 0 0 0 34 12.3 26 26.5 
3. แครอทผสมผลไมรวม 0 0 4 25 2 25 28 10.1 0 0.0 
4. ทับทิม 0 0 2 12.5 0 0 32 11.6 8 8.2 
5. องุน 2 100 0 0 0 0 38 13.8 14 14.3 
6. สม 0 0 2 12.5 4 50 60 21.7 26 26.5 
7. แอปเปล 0 0 2 12.5 2 25 46 16.7 10 10.2 
8. ฝรั่ง 0 0 0 0 0 0 16 5.8 4 4.1 
9. ลูกพรุน 0 0 0 0 0 0 8 2.9 6 6.1 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน สวนใหญชอบรสองุน คิดเปนรอยละ 
100.0 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญชอบรสผักรวม คิดเปน
รอยละ 37.5  รองลงมาไดแก รสแครอทผสมผลไมรวม คิดเปนรอยละ 25.0  รสทับทิม รสสม และ
รสแอปเปล คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 50.0  
รองลงมาไดแก รสแครอทผสมผลไมรวม และรสแอปเปล คิดเปนรอยละ 25.0 

ผูบริโภคที่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ  21.7  
รองลงมาไดแก รสแอปเปล คิดเปนรอยละ 16.7  รสองุน คิดเปนรอยละ 13.8  รสผักผลไมรวม คิด
เปนรอยละ 12.3  รสทับทิม คิดเปนรอยละ 11.6  รสแครอทผสมผลไมรวม คิดเปนรอยละ 10.1  รส
ฝร่ัง คิดเปนรอยละ 5.8  รสผักรวม คิดเปนรอยละ 5.1  และรสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 2.9 
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ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญชอบรสผักผลไมรวมและรสสม 
คิดเปนรอยละ 26.5  รองลงมาไดแก รสองุน คิดเปนรอยละ 14.3  รสแอปเปล คิดเปนรอยละ 10.2  
รสทับทิม คิดเปนรอยละ 8.2  รสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 6.1  รสผักรวมและรสฝร่ัง คิดเปนรอยละ 
4.1 
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ตารางท่ี 4.30 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางสถานท่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

สถานท่ี 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รานคาใกลบาน 0 0 6 37.5 0 0 34 12.3 12 12.2 .004* 
2. ดิสเคานสโตร 0 0 2 12.5 0 0 66 23.9 28 28.6 
3. ซุปเปอรมารเก็ตใน

หางสรรพสินคา 
2 100 4 25 4 50 56 20.3 12 12.2 

4. รานคาสะดวกซื้อ 0 0 4 25 4 50 120 43.5 46 46.9 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.004 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นสถานท่ีจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน สวนใหญมักซ้ือท่ีซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 100.0 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาใกลบาน 
คิดเปนรอยละ 37.5  รองลงมาไดแก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 25.0  
รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 25.0  และดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญมักซ้ือท่ีซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา และรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 50.0 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
43.5 รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 23.9 ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปน
รอยละ 20.3  และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 12.3 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปน
รอยละ 46.9  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 28.6  รานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 
12.2  และซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 12.2 
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ตารางท่ี 4.31 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางเหตุผลกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

เหตุผล 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. มีรสชาติใหเลือกมาก 0 0 2 12.5 0 0 42 15.2 8 8.2 .032* 
2. ตองการใหระบบขับ 

ถายทํางานปกติ 
0 0 0 0 0 0 6 2.2 6 6.1 .000* 

3. ตองการใหผิวพรรณสวย 0 0 0 0 0 0 10 3.6 10 10.2 .000* 
4. มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 0 0 0 0 0 0 6 2.2 0 0.0 .003* 
5. ช่ือเสียงของยี่หอ 0 0 0 0 2 25 20 7.2 6 6.1 .013* 
6. ทราบคุณประโยชน 0 0 0 0 0 0 40 14.5 8 8.2 .007* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษาขึ้นอยูกับเหตุผล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ ไดแก  
มีรสชาติใหเลือกมาก มี P-Value เทากับ 0.032 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นมีรสชาติใหเลือกมากจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ตองการใหระบบขับ ถายทํางานปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหระบบขับ ถายทํางานปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ตองการใหผิวพรรณสวย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหผิวพรรณสวยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

การโฆษณาสมํ่าเสมอ มี P-Value เทากับ 0.003 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการโฆษณาสมํ่าเสมอจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 
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ช่ือเสียงของยี่หอ มี P-Value เทากับ 0.013 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้น ช่ือเ สียงของ ย่ีหอจึง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ทราบคุณประโยชน มี P-Value เทากับ 0.007 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นทราบคุณประโยชนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ
เพราะมีรสชาติใหเลือกมาก คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะ
ช่ือเสียงของยี่หอ คิดเปนรอยละ 25.0  

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะมีรสชาติ
ใหเลือกมาก คิดเปนรอยละ 15.2  รองลงมาไดแก ทราบคุณประโยชน คิดเปนรอยละ 14.5  ช่ือเสียง
ของย่ีหอ คิดเปนรอยละ 7.2  ตองการใหผิวพรรณสวย คิดเปนรอยละ 3.6  ตองการใหระบบขับถาย
ทํางานปกติและมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ คิดเปนรอยละ 2.2 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซ้ือเพราะ
ตองการใหผิวพรรณสวย คิดเปนรอยละ 10.2  รองลงมาไดแก มีรสชาติใหเลือกมากและทราบ
คุณประโยชน คิดเปนรอยละ 8.2  ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติและช่ือเสียงของยี่หอ คิดเปน
รอยละ 6.1 
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ตารางท่ี 4.32 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางส่ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ส่ือ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. พบเห็นจากรานคา
สะดวกซื้อ 

2 100 2 12.5 2 25 102 37.0 38 38.8 .030* 

2. การประชาสัมพันธ 0 0 0 0 0 0 26 9.4 12 12.2 .028* 
3. โทรทัศน/วิทยุ 0 0 8 50 6 75 116 42.0 38 38.8 .018* 
4. การแนะนําจากผูอื่น 0 0 6 37.5 0 0 20 7.2 4 4.1 .001* 
5. สิ่งพิมพ 0 0 0 0 0 0 8 2.9 2 2.0 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษาข้ึนอยูกับส่ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 รายการ ไดแก  
พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มี P-Value เทากับ 0.030 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

การประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.028 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

โทรทัศน/วิทยุ มี P-Value เทากับ 0.018 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโทรทัศน/วิทยุจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานการศึกษา 

การแนะนําจากผูอ่ืน มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการแนะนําจากผูอ่ืนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 
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ส่ิงพิมพ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นส่ิงพิมพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
การศึกษา และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน สวนใหญพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ 
คิดเปนรอยละ 100.0  

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญดูจากโทรทัศน/วิทยุ คิด
เปนรอยละ 50.0  รองลงมาไดแก การแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 37.5  และพบเห็นจากรานคา
สะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญดูจากโทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 
75.0  รองลงมาไดแก พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 25.0 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญดูจากโทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 42.0  
รองลงมาไดแก พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 37.0  การประชาสัมพันธ คิดเปนรอย
ละ 9.4  การแนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 7.2  และส่ิงพิมพ คิดเปนรอยละ 2.9 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือและ
โทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 38.8  รองลงมาไดแก การประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 12.2  การ
แนะนําจากผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 4.1  และส่ิงพิมพ คิดเปนรอยละ 2.0 
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ตารางท่ี 4.33 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซ้ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

การตัดสินใจซ้ือ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ซื้อเพ่ือบริโภคเปน
ประจําตามปกติ 

0 0 10 62.5 2 25 150 54.3 38 38.8 .000* 

2. ซื้อเปนของฝาก 0 0 0 0 4 50 16 5.8 10 10.2 .000* 
3. ชอปปงตามหาง 2 100 4 25 2 25 68 24.6 38 38.8 .010* 
4. หลังออกกําลังกาย 0 0 0 0 0 0 12 4.3 2 2.0 .001* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษาข้ึนอยูกับการตัดสินใจซ้ือ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 4 รายการ ไดแก  
ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 

ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ซ้ือเปนของฝาก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้น ซ้ือ เปนของฝากจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ชอปปงตามหาง มี P-Value เทากับ 0.010 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นชอปป งตามห างจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

หลังออกกําลังกาย มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นหลังออกกําลังกายจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน สวนใหญตัดสินใจโดยการชอปปงตาม
หาง คิดเปนรอยละ 100.0 
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ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภค
เปนประจําตามปกติ คิดเปนรอยละ 62.5  รองลงมาไดแก ชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 25.0 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก คิดเปน
รอยละ 50.0  รองลงมาไดแก ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติและชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 
25.0 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจํา
ตามปกติ คิดเปนรอยละ 54.3  รองลงมาไดแก ชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 24.6  ซ้ือเปนของฝาก 
คิดเปนรอยละ 5.8   และหลังออกกําลังกาย คิดเปนรอยละ 4.3 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจํา
ตามปกติและชอปปงตามหาง คิดเปนรอยละ 38.8  รองลงมาไดแก  ซ้ือเปนของฝาก คิดเปนรอยละ 
10.2  และหลังออกกําลังกาย คิดเปนรอยละ 2.0 
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ตารางท่ี 4.34 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการจําหนายกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

การสงเสริม 
การจําหนาย 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. โฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ 

0 0 2 12.5 0 0 66 23.9 16 16.3 .014* 

2. การจัดแสดงสินคา 0 0 4 25 2 25 34 12.3 16 16.3 .026* 
3. ทําบัตรสมาชิก 2 100 4 25 0 0 38 13.8 16 16.3 .000* 
4. เ พ่ิ ม ส ถ า น ที่ ก า ร

จําหนายสินคา 
0 0 0 0 2 25 4 1.4 8 8.2 .001* 

5. มีสวนลดราคาสินคา 0 0 2 12.5 4 50 84 30.4 22 22.4 .001* 
6. มีของแถม 0 0 4 25 0 0 52 18.8 20 20.4 .010* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษาขึ้นอยูกับการสงเสริมการ

จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 3 รายการ ไดแก  
โฆษณา/ประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.014 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโฆษณา/ประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 

การจัดแสดงสินคา มี P-Value เทากับ 0.026 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการจัดแสดงสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ทําบัตรสมาชิก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํ า คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้น ทํ า บัตรสมาชิกจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคาจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานการศึกษา 
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สวนลดราคาสินคา มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นสวนลดราคาสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานการศึกษา 

ของแถม มี P-Value เทากับ 0.010 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นของแถมจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
การศึกษาและสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนาย
แบบทําบัตรสมาชิก คิดเปนรอยละ 100.0 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สวนใหญชอบการสงเสริมการ
จําหนายแบบการจัดแสดงสินคา  ทําบัตรสมาชิก และของแถม คิดเปนรอยละ 25.0  รองลงมาไดแก 
โฆษณา/ประชาสัมพันธและสวนลดราคาสินคา คิดเปนรอยละ 12.5 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบ
สวนลดราคาสินคา คิดเปนรอยละ 50.0  รองลงมาไดแก การจัดแสดงสินคาและเพ่ิมสถานท่ีการ
จําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 25.0 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบ
สวนลดราคาสินคา คิดเปนรอยละ 30.4  รองลงมาไดแก โฆษณา/ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 
23.9  ของแถม คิดเปนรอยละ 18.8  ทําบัตรสมาชิก คิดเปนรอยละ 13.8  การจัดแสดงสินคา คิดเปน
รอยละ 12.3  และเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 1.4 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญชอบการสงเสริมการจําหนายแบบ
สวนลดราคาสินคา คิดเปนรอยละ 22.4  รองลงมาไดแก ของแถม คิดเปนรอยละ 20.4  โฆษณา/
ประชาสัมพันธ  การจัดแสดงสินคา  และทําบัตรสมาชิก คิดเปนรอยละ 16.3  และเพิ่มสถานท่ีการ
จําหนายสินคา คิดเปนรอยละ 8.2 
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1.4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.35 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

พฤติกรรม P-Value 
1. รสชาติ .000* 
2. ความถ่ี .002* 
3. สถานท่ี .000* 
4. ความคิดหรือคําแนะนํา .000* 
5. เหตุผล   
 - รสชาติอรอย .000* 
 - มีรสชาติใหเลือกมาก .000* 
 - หาซ้ือไดสะดวก .000* 
 - ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ .000* 
 - ตองการใหผิวพรรณสวย .000* 
 - มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ .000* 
 - ช่ือเสียงของยี่หอ .000* 
 - ทราบคุณประโยชน .000* 
 - ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .000* 
 - อ่ืนๆ .772 
6. ส่ือ  
 พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ .000* 
 การประชาสัมพันธ .000* 
 งานนิทรรศการ .003* 
 โทรทัศน/วิทยุ .000* 
 การแนะนําจากผูอ่ืน .000* 
 ส่ิงพิมพ .052 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.35 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ (ตอ) 

พฤติกรรม P-Value 
7. การตัดสินใจซ้ือ  
 ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ .000* 
 ซ้ือเปนของฝาก .000* 
 ชอปปงตามหาง .000* 
 จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว .000* 
 หลังออกกําลังกาย .000* 
 อ่ืนๆ .772 
8. การสงเสริมการจําหนาย  
 โฆษณา/ประชาสัมพันธ .000* 
 การจัดแสดงสินคา .000* 
 ทําบัตรสมาชิก .000* 
 เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา .000* 
 มีสวนลดราคาสินคา .000* 
 มีของแถม .392 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 8 รายการ ไดแก 
รสชาติ  ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริม
การจําหนาย 

ผูวิจัยขอนําเสนอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจํานวน 8 รายการท่ี
ข้ึนอยูกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 
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ตารางท่ี 4.36 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางรสชาติกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

รสชาต ิ

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ผักรวม 6 10.3 10 4.1 0 0.0 0 0.0 4 22.2 4 10.5 .000* 
2. ผักผลไมรวม 8 13.8 40 16.3 2 10.0 4 20.0 2 11.1 4 10.5 
3. แครอทผสมผลไมรวม 4 6.9 14 5.7 2 10.0 6 30.0 4 22.2 4 10.5 
4. ทับทิม 8 13.8 30 12.2 0 0.0 0 0.0 2 11.1 2 5.3 
5. องุน 6 10.3 42 17.1 2 10.0 2 10.0 0 0.0 2 5.3 
6. สม 12 20.7 62 25.2 2 10.0 4 20.0 2 11.1 10 26.3 
7. แอปเปล 8 13.8 26 10.6 8 40.0 4 20.0 4 22.2 10 26.3 
8. ฝรั่ง 4 6.9 14 5.7 2 10.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
9. ลูกพรุน 2 3.4 8 3.3 2 10.0 0 0.0 0 0.0 2 5.3 
10. อื่นๆ 6 10.3 10 4.1 0 0.0 0 0.0 4 22.2 4 10.5 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 20.7  รองลงมาไดแก 
รสผักผลไมรวม รสแอปเปล และรสทับทิม คิดเปนรอยละ 13.8  รสผักรวม รสองุน และรสอื่นๆ คิด
เปนรอยละ 10.3  รสแครอทผสมผลไมรวม และรสฝร่ัง คิดเปนรอยละ 6.9  และรสลูกพรุน คิดเปน
รอยละ 3.4 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 25.2  รองลงมา
ไดแก รสองุน คิดเปนรอยละ 17.1  รสผักผลไมรวม คิดเปนรอยละ 16.3  รสทับทิม คิดเปนรอยละ 
12.2  รสแอปเปล คิดเปนรอยละ 10.6  รสแครอทผสมผลไมรวม และรสฝร่ัง คิดเปนรอยละ 5.7  รส
ผักรวม และรสอื่นๆ คิดเปนรอยละ 4.1  และรสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 3.3 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ สวนใหญชอบรสแอปเปล คิดเปนรอยละ 40.0  
รองลงมาไดแก รสผักผลไมรวม รสแครอทผสมผลไมรวม รสองุน รสสม รสฝรั่ง และรสลูกพรุน 
คิดเปนรอยละ 10.0 
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ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ สวนใหญชอบรสแครอทผสมผลไมรวม คิดเปนรอยละ 30.0  
รองลงมาไดแก รสผักผลไมรวม รสสม และรสแอปเปล คิดเปนรอยละ 20.0  และรสองุน คิดเปน
รอยละ 10.0 

ผูบริโภคท่ีเปนคาขาย สวนใหญชอบรสผักรวม รสแครอทผสมผลไมรวม รสแอปเปล และ
รสอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 22.2  รองลงมาไดแก รสผักผลไมรวม รสทับทิม และรสสม คิดเปนรอยละ 
11.1 

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว สวนใหญชอบรสสม และรสแอปเปล คิดเปนรอยละ 26.3  
รองลงมาไดแก รสผักรวม รสผักผลไมรวม รสแครอทผสมผลไมรวม และรสอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 
10.5  รสทับทิม รสองุน และรสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 5.3 
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ตารางท่ี 4.37 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความถ่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ความถ่ี 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. 1 ครั้ง/สัปดาห  28 48.3 128 52.0 6 30.0 8 40.0 8 44.4 12 31.6 .002* 
2. 1-2 ครั้ง/สัปดาห 16 27.6 62 25.2 10 50.0 6 30.0 6 33.3 18 47.4 
3. 2-3 ครั้ง/สัปดาห 4 6.9 36 14.6 4 20.0 6 30.0 4 22.2 8 21.1 
4. มากกวา 4 ครั้ง/สัปดาห 10 17.2 20 8.1 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.002 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมักซ้ือ1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 48.3  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 27.6  ซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
17.2  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 6.9 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 52.0
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 25.2  ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 14.6  
และซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 8.1 

ผูบริโภคที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ สวนใหญมักซ้ือ1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 50.0 
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 30.0  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
20.0 

ผูบริโภคที่เปนขาราชการ สวนใหญมักซ้ือ1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 40.0  รองลงมา
ไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 30.0  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 30.0 

ผูบริโภคที่เปนคาขาย สวนใหญมักซ้ือ1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 44.4  รองลงมาไดแก 
ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 33.3  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 22.2 

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว สวนใหญมักซ้ือ1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 47.4  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 31.6  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
21.1 
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ตารางท่ี 4.38 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางสถานท่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

สถานท่ี 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รานคาใกลบาน 8 13.8 14 5.7 6 30.0 6 30.0 6 33.3 12 31.6 .000* 
2. ดิสเคานสโตร 10 17.2 68 27.6 4 20.0 2 10.0 2 11.1 10 26.3 
3. ซุปเปอรมาร เก็ตใน

หางสรรพสินคา 
16 27.6 38 15.4 4 20.0 2 10.0 6 33.3 12 31.6 

4. รานคาสะดวกซื้อ 24 41.4 126 51.2 6 30.0 10 50.0 4 22.2 4 10.5 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นสถานท่ีจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 41.4  
รองลงมาไดแก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 27.6  ดิสเคานสโตร คิดเปนรอย
ละ 17.2  และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 13.8 

ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
51.2  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 27.6  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิด
เปนรอยละ 15.4  และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 5.7 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาใกลบาน และรานคาสะดวก
ซ้ือ คิดเปนรอยละ 30.0  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร และซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิด
เปนรอยละ 20.0 

ผูบริโภคที่ เปนขาราชการ สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 50.0  
รองลงมาไดแก รานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 30.0  ดิสเคานสโตร และซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 10.0 

ผูบริโภคท่ีเปนคาขาย  สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาใกลบาน  และซุปเปอรมาร เก็ตใน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 33.3  รองลงมาไดแก รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 22.2  และดิส
เคานสโตร คิดเปนรอยละ 11.1 
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ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาใกลบาน และซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 31.6  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 26.3  และ
รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 10.5 
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ตารางท่ี 4.39 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความคิดหรือคําแนะนํากับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ความคิดหรือ
คําแนะนํา 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ตัวทานเอง 16 27.6 162 65.9 8 40.0 14 70.0 10 55.6 26 68.4 .000* 
2. สมาชิกในครอบครัว 16 27.6 44 17.9 2 10.0 4 20.0 6 33.3 6 15.8 
3. ญาติพ่ีนอง 14 24.1 14 5.7 4 20.0 0 0.0 0 0.0 2 5.3 
4. เพ่ือนรวมงาน 2 3.4 18 7.3 4 20.0 0 0.0 0 0.0 2 5.3 
5. เพ่ือนบาน 2 3.4 0 0.0 2 10.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
6. คนรัก 6 10.3 2 0.8 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
7. พนักงานขาย 2 3.4 2 0.8 0 0.0 2 10.0 2 11.1 2 5.3 
8. อื่นๆ 0 0.0 4 1.6 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นความคิดหรือคําแนะนําจึงมีความสัมพันธ
กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง และ
สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 27.6  รองลงมาไดแก ญาติพี่นอง คิดเปนรอยละ 24.1  คนรัก 
คิดเปนรอยละ 10.3  เพื่อนรวมงาน เพื่อนบาน และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 3.4 

ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง 
คิดเปนรอยละ 65.9  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 17.9  เพื่อนรวมงาน คิด
เปนรอยละ 7.3  ญาติพี่นอง คิดเปนรอยละ 5.7  อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.6  คนรัก และพนักงานขาย 
คิดเปนรอยละ 0.8 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิด
เปนรอยละ 40.0  รองลงมาไดแก ญาติพี่นอง และเพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 20.0  สมาชิกใน
ครอบครัว และเพื่อนบาน คิดเปนรอยละ 10.0 
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ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิดเปนรอยละ 
70.0  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 20.0  และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 
10.0 

ผูบริโภคที่เปนคาขาย สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิดเปนรอยละ 
55.6  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 33.3  และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 
11.1 

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง คิดเปนรอย
ละ 68.4  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 15.8  ญาติพี่นอง เพื่อนรวมงาน และ
พนักงานขาย คิดเปนรอยละ 5.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



98 
 

ตารางท่ี 4.40 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางเหตุผลกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

เหตุผล 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รสชาติอรอย 24 41.4 114 46.3 6 30.0 2 10.0 8 44.4 16 42.1 .000* 
2. มีรสชาติใหเลือกมาก 12 20.7 28 11.4 4 20.0 2 10.0 2 11.1 4 10.5 .000* 
3. หาซื้อไดสะดวก 8 13.8 32 13.0 2 10.0 4 20.0 6 33.3 6 15.8 .000* 
4. ตองการใหระบบขับ  

ถายทํางานปกติ 
2 3.4 6 2.4 0 0.0 2 10.0 2 11.1 0 0.0 .000* 

5. ตองการใหผิวพรรณสวย 2 3.4 4 1.6 2 10.0 8 40.0 0 0.0 4 10.5 .000* 
6. มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 2 3.4 0 0.0 0 0.0 2 10.0 0 0.0 2 5.3 .000* 
7. ช่ือเสียงของยี่หอ 2 3.4 24 9.8 2 10.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 .000* 
8. ทราบคุณประโยชน 6 10.3 32 13.0 4 20.0 0 0.0 0 0.0 6 15.8 .000* 
9. ราคา เหมาะสมกับ

คุณภาพ 
0 0.0 4 1.6 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพข้ึนอยูกับเหตุผล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 9 รายการ ไดแก  
รสชาติอรอย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติอรอยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
อาชีพ 

มีรสชาติใหเลือกมาก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นมีรสชาติใหเลือกมากจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

หาซ้ือไดสะดวก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นหา ซ้ือไดสะดวกจึ ง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 
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ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหระบบขับถายทํางานปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ตองการใหผิวพรรณสวย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหผิวพรรณสวยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

การโฆษณาสมํ่าเสมอ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการโฆษณาสมํ่าเสมอจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ช่ือเสียงของยี่หอ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้น ช่ือเ สียงของ ย่ีหอจึง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ทราบคุณประโยชน มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นทราบคุณประโยชนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นราคาเหมาะสมกับคุณภาพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานอาชีพ  
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ตารางท่ี 4.41 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางส่ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ส่ือ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. พบเห็นจากร านค า
สะดวกซื้อ 

18 31.0 98 39.8 8 40.0 6 30.0 4 22.2 12 31.6 .000* 

2. การประชาสัมพันธ 8 13.8 12 4.9 2 10.0 4 20.0 2 11.1 10 26.3 .000* 
3. งานนิทรรศการ 4 6.9 4 1.6 0 0.0 2 10.0 0 0.0 0 0.0 .003* 
4. โทรทัศน/วิทยุ 24 41.4 114 46.3 4 20.0 6 30.0 8 44.4 12 31.6 .000* 
5. การแนะนําจากผูอื่น 2 3.4 12 4.9 6 30.0 2 10.0 4 22.2 4 10.5 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพข้ึนอยูกับส่ือ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 รายการ ไดแก  
พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

การประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

งานนิทรรศการ มี P-Value เทากับ 0.003 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้นงานนิทรรศการจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

โทรทัศน/วิทยุ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโทรทัศน/วิทยุจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานอาชีพ 

การแนะนําจากผูอ่ืน มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการแนะนําจากผูอ่ืนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 
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ตารางท่ี 4.42 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซ้ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

การตัดสินใจซ้ือ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ซื้ อ เ พ่ือบริโภคเปน
ประจําตามปกติ 

28 48.3 130 52.8 8 40.0 8 40.0 10 55.6 16 42.1 .000* 

2. ซื้อเปนของฝาก 4 6.9 22 8.9 2 10.0 0 0.0 0 0.0 2 5.3 .000* 
3. ชอปปงตามหาง 14 24.1 60 24.4 6 30.0 10 50.0 6 33.3 18 47.4 .000* 
4. จัดงานเลี้ยงสังสรรค

กับเพ่ือน/ครอบครัว 
10 17.2 20 8.1 2 10.0 0 0.0 2 11.1 0 0.0 .000* 

5. หลังออกกําลังกาย 2 3.4 6 2.4 2 10.0 2 10.0 0 0.0 2 5.3 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพข้ึนอยูกับการตัดสินใจซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 รายการ ไดแก  

ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 
ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ซ้ือเปนของฝาก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้น ซ้ือ เปนของฝากจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

ชอปปงตามหาง มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นชอปป งตามห างจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 

จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวจึง
มีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

หลังออกกําลังกาย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นหลังออกกําลังกายจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอาชีพ 
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ตารางท่ี 4.43 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการจําหนายกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ 

การสงเสริม 
การจําหนาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ คาขาย 
ธุรกิจ
สวนตัว 

P-Value 
จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. โฆษณา/ประชาสัมพันธ 4 6.9 70 28.5 6 30.0 0 0.0 2 11.1 2 5.3 .000* 
2. การจัดแสดงสินคา 12 20.7 26 10.6 2 10.0 8 40.0 4 22.2 4 10.5 .000* 
3. ทําบัตรสมาชิก 14 24.1 24 9.8 2 10.0 2 10.0 6 33.3 12 31.6 .000* 
4. เ พ่ิ ม ส ถ า น ท่ี ก า ร

จําหนายสินคา 
4 6.9 2 0.8 0 0.0 2 10.0 0 0.0 6 15.8 .000* 

5. มีสวนลดราคาสินคา 8 13.8 84 34.1 6 30.0 4 20.0 0 0.0 10 26.3 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศขึ้นอยูกับการสงเสริมการ

จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 รายการ ไดแก  
โฆษณา/ประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโฆษณา/ประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานเพศ 

การจัดแสดงสินคา มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการจัดแสดงสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานเพศ  

ทําบัตรสมาชิก มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํ า คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้น ทํ า บัตรสมาชิกจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานเพศ  

เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคาจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ  

สวนลดราคาสินคา มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นสวนลดราคาสินคาจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานเพศ  
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1.5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 
 
ตารางท่ี 4.44 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

พฤติกรรม P-Value 
1. รสชาติ .015* 
2. ความถ่ี .001* 
3. สถานท่ี .038* 
4. ความคิดหรือคําแนะนํา .000* 
5. เหตุผล   
 - รสชาติอรอย .000* 
 - มีรสชาติใหเลือกมาก .011* 
 - หาซ้ือไดสะดวก .001* 
 - ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ .069 
 - ตองการใหผิวพรรณสวย .000* 
 - มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ .220 
 - ช่ือเสียงของยี่หอ .000* 
 - ทราบคุณประโยชน .074 
 - ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .002* 
 - อ่ืนๆ .621 
6. ส่ือ  
 พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ .001* 
 การประชาสัมพันธ .005* 
 งานนิทรรศการ .000* 
 โทรทัศน/วิทยุ .009* 
 การแนะนําจากผูอ่ืน .004* 
 ส่ิงพิมพ .004* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.44 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได (ตอ) 

พฤติกรรม P-Value 
7. การตัดสินใจซ้ือ  
 ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ .000* 
 ซ้ือเปนของฝาก .001* 
 ชอปปงตามหาง .056 
 จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว .000* 
 หลังออกกําลังกาย .000* 
 อ่ืนๆ .621 
8. การสงเสริมการจําหนาย  
 โฆษณา/ประชาสัมพันธ .312 
 การจัดแสดงสินคา .545 
 ทําบัตรสมาชิก .041* 
 เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา .000* 
 มีสวนลดราคาสินคา .092 
 มีของแถม .498 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 8 รายการ ไดแก 
รสชาติ  ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริม
การจําหนาย 

ผูวิจัยขอนําเสนอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกจํานวน 8 รายการท่ี
ข้ึนอยูกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได  
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ตารางท่ี 4.45 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางรสชาติกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได  

รสชาต ิ

ตํ่ากวา 15,000
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ผักรวม 2 5.9 16 5.8 4 5.4 2 14.3 .015* 
2. ผักผลไมรวม 4 11.8 40 14.4 12 16.2 4 28.6 
3. แครอทผสมผลไมรวม 6 17.6 26 9.4 2 2.7 0 0.0 
4. ทับทิม 4 11.8 26 9.4 12 16.2 0 0.0 
5. องุน 4 11.8 48 17.3 2 2.7 0 0.0 
6. สม 8 23.5 60 21.6 18 24.3 6 42.9 
7. แอปเปล 4 11.8 40 14.4 16 21.6 0 0.0 
8. ฝรั่ง 2 5.9 10 3.6 6 8.1 2 14.3 
9. ลูกพรุน 0 0.0 12 4.3 2 2.7 0 0.0 
10. อื่นๆ 2 5.9 16 5.8 4 5.4 2 14.3 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.015 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวา 15,000บาทสวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 23.5  รองลงมา
ไดแก รสแครอทผสมผลไมรวม คิดเปนรอยละ 17.6  รสผักผลไมรวม รสทับทิม รสองุน และรส
แอปเปล คิดเปนรอยละ 11.8  รสผักรวม รสฝร่ัง และรสอื่นๆ คิดเปนรอยละ 5.9 

ผูบริโภคที่มีรายได 15,001-35,000 บาท สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 21.6  
รองลงมาไดแก รสองุน คิดเปนรอยละ 17.3  รสผักผลไมรวม และรสแอปเปล คิดเปนรอยละ 14.4  
รสแครอทผสมผลไมรวม และรสทับทิม คิดเปนรอยละ 9.4  รสผักรวม และรสอื่นๆ คิดเปนรอยละ 
5.8   รสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 4.3  และรสฝร่ัง คิดเปนรอยละ 3.6 

ผูบริโภคที่มีรายได 35,001-60,000 บาท สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 24.3  
รองลงมาไดแก รสแอปเปล คิดเปนรอยละ 21.6  รสผักผลไมรวม และรสทับทิม คิดเปนรอยละ 
16.2  รสฝร่ัง คิดเปนรอยละ 8.1  รสผักรวม และรสอื่นๆ คิดเปนรอยละ 5.4  รสแครอทผสมผลไม
รวม รสองุน และรสลูกพรุน คิดเปนรอยละ 2.7 
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ผูบริโภคที่มีรายได 60,001-85,000 บาท สวนใหญชอบรสสม คิดเปนรอยละ 42.9  
รองลงมาไดแก รสผักผลไมรวม คิดเปนรอยละ 28.6  รสผักรวม รสฝร่ัง และรสอื่นๆ คิดเปนรอยละ 
14.3 
 
ตารางท่ี 4.46 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความถ่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได  

ความถ่ี 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. 1 ครั้ง/สัปดาห  26 76.5 120 43.2 36 48.6 8 57.1 .001* 
2. 1-2 ครั้ง/สัปดาห 6 17.6 92 33.1 20 27.0 0 0.0 
3. 2-3 ครั้ง/สัปดาห 2 5.9 42 15.1 12 16.2 6 42.9 
4. มากกวา 4 ครั้ง/สัปดาห 0 0.0 24 8.6 6 8.1 0 0.0 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดตํ่ากวา 15,000บาท สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 76.5  
รองลงมาไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 17.6  และซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
5.9 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 15,001-35,000 บาท สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
43.2  รองลงมาไดแก ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 33.1  ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
15.1  และซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 8.6 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 35,001-60,000 บาท สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
48.6  รองลงมาไดแก  ซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 27.0  ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
16.2  และซ้ือมากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 8.1 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 60,001-85,000 บาท สวนใหญมักซ้ือ 1 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 
57.1  รองลงมาไดแก  ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 42.9 
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ตารางท่ี 4.47 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางสถานท่ีกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

สถานท่ี 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รานคาใกลบาน 2 5.9 34 12.2 14 18.9 2 14.3 .038* 
2. ดิสเคานสโตร 2 5.9 68 24.5 20 27.0 6 42.9 
3. ซุ ป เ ป อ ร ม า ร เ ก็ ต ใ น

หางสรรพสินคา 
10 29.4 50 18.0 16 21.6 2 14.3 

4. รานคาสะดวกซื้อ 20 58.8 126 45.3 24 32.4 4 28.6 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 

0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นสถานท่ีจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวา 15,000บาท สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
58.8  รองลงมาไดแก ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 29.4  รานคาใกลบาน 
และดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 5.9 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 15,001-35,000 บาท สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
45.3  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 24.5  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิด
เปนรอยละ 18.0  และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 12.2 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 35,001-60,000 บาท สวนใหญมักซ้ือท่ีรานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 
32.4  รองลงมาไดแก ดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 27.0  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา คิด
เปนรอยละ 21.6  และรานคาใกลบาน คิดเปนรอยละ 18.9 

ผูบริโภคท่ีมีรายได 60,001-85,000 บาท สวนใหญมักซ้ือท่ีดิสเคานสโตร คิดเปนรอยละ 
42.9  รองลงมาไดแก  รานคาสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 28.6  รานคาใกลบาน และซุปเปอรมารเก็ต
ในหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 14.3 
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ตารางท่ี 4.48 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางความคิดหรือคําแนะนํากับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

ความคิดหรือคําแนะนํา 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ตัวทานเอง 18 52.9 172 61.9 40 54.1 6 42.9 .000* 
2. สมาชิกในครอบครัว 4 11.8 54 19.4 18 24.3 2 14.3 
3. ญาติพ่ีนอง 6 17.6 20 7.2 6 8.1 2 14.3 
4. เพ่ือนรวมงาน 2 5.9 16 5.8 6 8.1 2 14.3 
5. เพ่ือนบาน 2 5.9 2 0.7 0 .0 0 0.0 
6. คนรัก 2 5.9 6 2.2 0 .0 0 0.0 
7. พนักงานขาย 0 0.0 6 2.2 4 5.4 0 0.0 
8. อื่นๆ 0 0.0 2 0.7 0 .0 2 14.3 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหมี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นความคิดหรือคําแนะนําจึงมีความสัมพันธ
กับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได และสามารถบอกดังรายละเอียด ดังตอไปนี้  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดตํ่ากวา 15,000บาท สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง 
คิดเปนรอยละ 52.9  รองลงมาไดแก ญาติพี่นอง คิดเปนรอยละ 17.6  สมาชิกในครอบครัว คิดเปน
รอยละ 11.8  เพื่อนรวมงาน เพื่อนบาน และคนรัก คิดเปนรอยละ 5.9 

ผูบริโภคที่มีรายได 15,001-35,000 บาท สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง 
คิดเปนรอยละ 61.9  รองลงมาไดแก  สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 19.4  ญาติพี่นอง คิดเปน
รอยละ 7.2  เพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 5.8   คนรัก และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 2.2  เพื่อนบาน 
และอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 0.7 

ผูบริโภคที่มีรายได 35,001-60,000 บาท สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง 
คิดเปนรอยละ 54.1  รองลงมาไดแก  สมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 24.3  ญาติพี่นอง และเพื่อน
รวมงาน คิดเปนรอยละ 8.1  และพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 5.4 

ผูบริโภคที่มีรายได 60,001-85,000 บาท สวนใหญมีความคิดหรือคําแนะนําจากตัวทานเอง 
คิดเปนรอยละ42.9  รองลงมาไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติพี่นอง เพื่อนรวมงาน และอ่ืนๆ คิด
เปนรอยละ14.3 
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ตารางท่ี 4.49 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางเหตุผลกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

เหตุผล 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. รสชาติอรอย 10 29.4 114 41.0 40 54.1 6 42.9 .000* 
2. มีรสชาติใหเลือกมาก 4 11.8 44 15.8 4 5.4 0 0.0 .011* 
3. หาซื้อไดสะดวก 8 23.5 32 11.5 12 16.2 6 42.9 .001* 
4. ตองการใหผิวพรรณสวย 2 5.9 16 5.8 0 .0 2 14.3 .000* 
5. ช่ือเสียงของยี่หอ 6 17.6 14 5.0 8 10.8 0 0.0 .000* 
6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0 0.0 4 1.4 0 .0 0 0.0 .002* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดข้ึนอยูกับเหตุผล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ ไดแก  
รสชาติอรอย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นรสชาติอรอยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดาน
รายได 

มีรสชาติใหเลือกมาก มี P-Value เทากับ 0.011 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นมีรสชาติใหเลือกมากจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

หาซ้ือไดสะดวก มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้นหา ซ้ือไดสะดวกจึ ง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

ตองการใหผิวพรรณสวย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นตองการใหผิวพรรณสวยจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานรายได 

ช่ือเสียงของยี่หอ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสํา คัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้น ช่ือเ สียงของ ย่ีหอจึง มีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 
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ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มี P-Value เทากับ 0.002 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นราคาเหมาะสมกับคุณภาพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรดานรายได 
 
ตารางท่ี 4.50 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางส่ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

ส่ือ 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. พ บ เ ห็ น จ า ก ร า น ค า
สะดวกซื้อ 

10 29.4 110 39.6 18 24.3 8 57.1 .001* 

2. การประชาสัมพันธ 2 5.9 22 7.9 14 18.9 0 0.0 .005* 
3. งานนิทรรศการ 2 5.9 6 2.2 0 .0 2 14.3 .000* 
4. โทรทัศน/วิทยุ 14 41.2 120 43.2 30 40.5 4 28.6 .009* 
5. การแนะนําจากผูอื่น 4 11.8 18 6.5 8 10.8 0 0.0 .004* 
6. สิ่งพิมพ 2 5.9 4 1.4 4 5.4 0 0.0 .004* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดข้ึนอยูกับส่ือ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ ไดแก  
พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

การประชาสัมพันธ มี P-Value เทากับ 0.005 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

งานนิทรรศการ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้นงานนิทรรศการจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 
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โทรทัศน/วิทยุ มี P-Value เทากับ 0.009 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นโทรทัศน/วิทยุจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ดานรายได 

การแนะนําจากผูอ่ืน มี P-Value เทากับ 0.004 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอย
กวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นการแนะนําจากผูอ่ืนจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

ส่ิงพิมพ มี P-Value เทากับ 0.004 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นยัสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นส่ิงพิมพจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 
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ตารางท่ี 4.51 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซ้ือกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

การตัดสินใจซ้ือ 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ซื้ อ เ พ่ื อ บ ริ โ ภ ค เ ป น
ประจําตามปกติ 

12 35.3 142 51.1 42 56.8 4 28.6 .000* 

2. ซื้อเปนของฝาก 6 17.6 18 6.5 4 5.4 2 14.3 .001* 
3. จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ

เพ่ือน/ครอบครัว 
2 5.9 22 7.9 10 13.5 0 0.0 .000* 

4. หลังออกกําลังกาย 0 0.0 14 5.0 0 .0 0 0.0 .000* 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดข้ึนอยูกับการตัดสินใจซ้ือ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 4 รายการ ไดแก  
ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 

ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติจึงมี
ความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

ซ้ือเปนของฝาก มี P-Value เทากับ 0.001 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัย สํา คัญท่ีกํ าหนดไว  ดังนั้น ซ้ือ เปนของฝากจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 
0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวจึง
มีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

หลังออกกําลังกาย มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว  ดังนั้นหลังออกกําลังกายจึงมีความสัมพันธกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 
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ตารางท่ี 4.52 คารอยละและคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางการสงเสริมการจําหนายกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 

การสงเสริมการจําหนาย 

ตํ่ากวา 15,000 
บาท 

15,001-35,000 
บาท 

35,001-60,000 
บาท  

60,001-85,000 
บาท 

P-Value 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

จํา
นว

น 

รอ
ยล
ะ 

1. ทําบัตรสมาชิก 4 11.8 36 12.9 16 21.6 4 28.6 .041* 
2. เพ่ิมสถานที่การจําหนาย

สินคา 
0 0.0 14 5.0 0 .0 0 0.0 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดข้ึนอยูกับการสงเสริมการ

จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 รายการ ไดแก  
ทําบัตรสมาชิก มี P-Value เทากับ 0.038 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวา

ระดับนัย สํ า คัญท่ีกํ าหนดไว  ดั งนั้น ทํ า บัตรสมาชิกจึ ง มีความสัมพันธกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานรายได 

เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มี P-Value เทากับ 0.000 แสดงวา คา Sig นอยกวา 0.05 ซ่ึงมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว ดังนั้นเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคาจึงมีความสัมพันธกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได 
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2. ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 41.557 12 3.463 .750 .702 
รสชาติ ภายในกลุม 1788.033 387 4.620   
 รวม 1829.590 399    
 ระหวางกลุม 47.109 12 3.926 4.849 .000* 
ความถ่ี ภายในกลุม 313.331 387 .810   
 รวม 360.440 399    
 ระหวางกลุม 24.535 12 2.045 1.751 .054 
สถานที่ ภายในกลุม 451.775 387 1.167   
 รวม 476.310 399    
 ระหวางกลุม 19.480 12 1.623 .690 .761 
ความคิดหรือคําแนะนํา ภายในกลุม 909.960 387 2.351   
 รวม 929.440 399    
เหตุผล ระหวางกลุม 36.039 12 3.003 1.510 .118 
- รสชาติอรอย ภายในกลุม 769.551 387 1.989   
 รวม 805.590 399    
 ระหวางกลุม 94.691 12 7.891 2.525 .003* 
- มีรสชาติใหเลือกมาก ภายในกลุม 1209.309 387 3.125   
 รวม 1304.000 399    
 ระหวางกลุม 56.794 12 4.733 2.006 .023* 
- หาซื้อไดสะดวก ภายในกลุม 913.196 387 2.360   
 รวม 969.990 399    
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ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 90.456 12 7.538 2.170 .013* 
- ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ ภายในกลุม 1344.254 387 3.474   

 รวม 1434.710 399    
 ระหวางกลุม 58.586 12 4.882 1.678 .069 

- ตองการใหผิวพรรณสวย ภายในกลุม 1126.054 387 2.910   
 รวม 1184.640 399    
 ระหวางกลุม 80.138 12 6.678 2.134 .014* 

- มีการโฆษณาสม่ําเสมอ ภายในกลุม 1210.862 387 3.129   
 รวม 1291.000 399    
 ระหวางกลุม 123.429 12 10.286 2.798 .001* 

- ช่ือเสียงของยี่หอ ภายในกลุม 1422.561 387 3.676   
 รวม 1545.990 399    
 ระหวางกลุม 126.797 12 10.566 3.015 .000* 
- ทราบคุณประโยชน ภายในกลุม 1356.243 387 3.505   
 รวม 1483.040 399    
 ระหวางกลุม 134.666 12 11.222 3.451 .000* 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ภายในกลุม 1258.524 387 3.252   
 รวม 1393.190 399    
 ระหวางกลุม .362 12 .030 3.248 .000* 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.598 387 .009   
 รวม 3.960 399    
สื่อ ระหวางกลุม 50.649 12 4.221 2.248 .009* 
- พบเห็นจากรานคาสะดวกซื้อ ภายในกลุม 726.541 387 1.877   
 รวม 777.190 399    
 ระหวางกลุม 39.611 12 3.301 1.270 .234 
- การประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1005.579 387 2.598   
 รวม 1045.190 399    
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ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 131.621 12 10.968 3.050 .000* 
- งานนิทรรศการ ภายในกลุม 1391.539 387 3.596   

 รวม 1523.160 399    
 ระหวางกลุม 36.159 12 3.013 1.991 .024* 

- โทรทัศน/วิทยุ ภายในกลุม 585.751 387 1.514   
 รวม 621.910 399    
 ระหวางกลุม 68.579 12 5.715 2.193 .012* 

- การแนะนําจากผูอื่น ภายในกลุม 1008.611 387 2.606   
 รวม 1077.190 399    
 ระหวางกลุม 64.666 12 5.389 1.894 .034* 

- สิ่งพิมพ ภายในกลุม 1100.924 387 2.845   
 รวม 1165.590 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 61.391 12 5.116 2.837 .001* 
- ซื้อเพ่ือบริโภคเปนประจําตามปกติ ภายในกลุม 697.769 387 1.803   
 รวม 759.160 399    
 ระหวางกลุม 51.079 12 4.257 2.486 .004* 
- ซื้อเปนของฝาก ภายในกลุม 662.671 387 1.712   
 รวม 713.750 399    
 ระหวางกลุม 45.861 12 3.822 2.680 .002* 
- ชอปปงตามหาง ภายในกลุม 551.889 387 1.426   
 รวม 597.750 399    
 ระหวางกลุม 34.972 12 2.914 1.943 .028* 
- จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ ภายในกลุม 580.538 387 1.500   

เพ่ือน/ครอบครัว รวม 615.510 399    
 ระหวางกลุม 60.577 12 5.048 3.020 .000* 
- หลังออกกําลังกาย ภายในกลุม 646.933 387 1.672   
 รวม 707.510 399    
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ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม .074 12 .006 .617 .828 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.886 387 .010   

 รวม 3.960 399    
การสงเสริมการจําหนาย ระหวางกลุม 52.666 12 4.389 1.261 .240 
- โฆษณา/ประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1347.294 387 3.481   

 รวม 1399.960 399    
 ระหวางกลุม 67.542 12 5.628 1.806 .045* 

- การจัดแสดงสินคา ภายในกลุม 1206.368 387 3.117   
 รวม 1273.910 399    
 ระหวางกลุม 67.039 12 5.587 1.808 .045* 

- ทําบัตรสมาชิก ภายในกลุม 1195.521 387 3.089   
 รวม 1262.560 399    
 ระหวางกลุม 80.359 12 6.697 1.903 .033* 
- เพ่ิมสถานที่การจําหนายสินคา ภายในกลุม 1362.001 387 3.519   
 รวม 1442.360 399    
 ระหวางกลุม 45.488 12 3.791 2.201 .011* 
- มีสวนลดราคาสินคา ภายในกลุม 666.512 387 1.722   
 รวม 712.000 399    
 ระหวางกลุม 40.095 12 3.341 1.725 .060 
- มีของแถม ภายในกลุม 749.655 387 1.937   
 รวม 789.750 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยใชคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of 
Variance) พบวา รสชาติ มีคา F-Ratio  เทากับ 0.750 คา Sig เทากับ 0.702  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันมีผลตอรสชาติไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ความถี่  มีคา F-Ratio เทากับ 4.849 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมี
ผลตอความถ่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สถานท่ี มีคา F-Ratio  เทากับ 1.751 คา Sig เทากับ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมี
ผลตอสถานท่ีไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ความคิดหรือคําแนะนํา มีคา F-Ratio  เทากับ 0.690 คา Sig เทากับ 0.761 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันมีผลตอความคิดหรือคําแนะนําไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากรสชาติอรอย มีคา F-Ratio  เทากับ 1.510 คา Sig เทากับ 0.118  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอยไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.525 คา Sig เทากับ 0.003  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเนื่องจากมีรสชาติใหเลือกมากแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวก มีคา F-Ratio  เทากับ 2.006 คา Sig เทากับ 0.023  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากหาซ้ือไดสะดวกแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.170 คา Sig 
เทากับ 0.013  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางาน
ปกติแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวย มีคา F-Ratio  เทากับ 1.678 คา Sig เทากับ 0.069  
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากตองการใหผิวพรรณสวยไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.134 คา Sig เทากับ 0.014  
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.798 คา Sig เทากับ 0.001  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากทราบคุณประโยชน  มีคา F-Ratio เทากับ 3.015 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเนื่องจากทราบคุณประโยชนแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีคา F-Ratio เทากับ 3.451 คา Sig เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลอ่ืนๆ  มีคา F-Ratio เทากับ 3.248 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกัน มีผลตอเหตุผลอ่ืนๆ แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ัง
ไว 

พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.248 คา Sig เทากับ 0.009  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.270 คา Sig เทากับ 0.234  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันมีผลตอการประชาสัมพันธไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

งานนิทรรศการ  มีคา F-Ratio เทากับ 3.050 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกัน มีผลตองานนิทรรศการแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว 
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โทรทัศน/วิทยุ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.991 คา Sig เทากับ 0.024  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตาง
กันมีผลตอโทรทัศน/วิทยุแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การแนะนําจากผูอ่ืน มีคา F-Ratio  เทากับ 2.193 คา Sig เทากับ 0.012  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันมีผลตอการแนะนําจากผูอ่ืนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

ส่ิงพิมพ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.894 คา Sig เทากับ 0.034  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมี
ผลตอส่ิงพิมพแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.837 คา Sig เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.486 คา Sig เทากับ 0.004  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเปนของฝากแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การชอปปงตามหาง  มีคา F-Ratio เทากับ 2.680 คา Sig เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกัน มีผลตอการชอปปงตามหางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซื้อเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มีคา F-Ratio  เทากับ 1.943 
คา Sig เทากับ 0.028  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียง
สังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  มีคา F-Ratio เทากับ 3.020 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกายแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ มีคา F-Ratio  เทากับ 0.617 คา Sig เทากับ 0.828  ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.261 คา Sig 
เทากับ 0.240  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/
ประชาสัมพันธไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 1.806 คา Sig เทากับ 
0.045  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก มีคา F-Ratio  เทากับ 1.808 คา Sig เทากับ 
0.045  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 1.903 คา 
Sig เทากับ 0.033  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางเพ่ิมสถานท่ี
การจําหนายสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.201 คา Sig 
เทากับ 0.011  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคา
สินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถม มีคา F-Ratio  เทากับ 1.725 คา Sig เทากับ 0.060  
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถมไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  
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2.2 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 118.538 16 7.409 1.658 .052 
รสชาติ ภายในกลุม 1711.052 383 4.467   
 รวม 1829.590 399    
 ระหวางกลุม 46.836 16 2.927 3.575 .000* 
ความถ่ี ภายในกลุม 313.604 383 .819   
 รวม 360.440 399    
 ระหวางกลุม 49.063 16 3.066 2.749 .000* 
สถานที่ ภายในกลุม 427.247 383 1.116   
 รวม 476.310 399    
 ระหวางกลุม 176.617 16 11.039 5.616 .000* 
ความคิดหรือคําแนะนํา ภายในกลุม 752.823 383 1.966   
 รวม 929.440 399    
เหตุผล ระหวางกลุม 84.123 16 5.258 2.791 .000* 
- รสชาติอรอย ภายในกลุม 721.467 383 1.884   
 รวม 805.590 399    
 ระหวางกลุม 124.801 16 7.800 2.533 .001* 
- มีรสชาติใหเลือกมาก ภายในกลุม 1179.199 383 3.079   
 รวม 1304.000 399    
 ระหวางกลุม 92.247 16 5.765 2.516 .001* 
- หาซื้อไดสะดวก ภายในกลุม 877.743 383 2.292   
 รวม 969.990 399    
 ระหวางกลุม 143.447 16 8.965 2.659 .001* 
- ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ ภายในกลุม 1291.263 383 3.371   
 รวม 1434.710 399    
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ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 150.272 16 9.392 3.478 .000* 
- ตองการใหผิวพรรณสวย ภายในกลุม 1034.368 383 2.701   

 รวม 1184.640 399    
 ระหวางกลุม 161.331 16 10.083 3.419 .000* 

- มีการโฆษณาสม่ําเสมอ ภายในกลุม 1129.669 383 2.950   
 รวม 1291.000 399    
 ระหวางกลุม 166.439 16 10.402 2.888 .000* 

- ช่ือเสียงของยี่หอ ภายในกลุม 1379.551 383 3.602   
 รวม 1545.990 399    
 ระหวางกลุม 116.190 16 7.262 2.035 .011* 
- ทราบคุณประโยชน ภายในกลุม 1366.850 383 3.569   
 รวม 1483.040 399    
 ระหวางกลุม 178.075 16 11.130 3.508 .000* 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ภายในกลุม 1215.115 383 3.173   
 รวม 1393.190 399    
 ระหวางกลุม .159 16 .010 1.002 .454 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.801 383 .010   
 รวม 3.960 399    
สื่อ ระหวางกลุม 38.331 16 2.396 1.242 .233 
- พบเห็นจากรานคาสะดวกซื้อ ภายในกลุม 738.859 383 1.929   
 รวม 777.190 399    
 ระหวางกลุม 35.544 16 2.221 .843 .637 
- การประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1009.646 383 2.636   
 รวม 1045.190 399    
 ระหวางกลุม 115.591 16 7.224 1.966 .014* 
- งานนิทรรศการ ภายในกลุม 1407.569 383 3.675   
 รวม 1523.160 399    
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ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 56.223 16 3.514 2.379 .002* 
- โทรทัศน/วิทยุ ภายในกลุม 565.687 383 1.477   

 รวม 621.910 399    
 ระหวางกลุม 78.436 16 4.902 1.880 .021* 

- การแนะนําจากผูอื่น ภายในกลุม 998.754 383 2.608   
 รวม 1077.190 399    
 ระหวางกลุม 60.998 16 3.812 1.322 .180 

- สิ่งพิมพ ภายในกลุม 1104.592 383 2.884   
 รวม 1165.590 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 77.469 16 4.842 2.720 .000* 
- ซื้อเพ่ือบริโภคเปนประจําตามปกติ ภายในกลุม 681.691 383 1.780   
 รวม 759.160 399    
 ระหวางกลุม 63.748 16 3.984 2.348 .002* 
- ซื้อเปนของฝาก ภายในกลุม 650.002 383 1.697   
 รวม 713.750 399    
 ระหวางกลุม 63.872 16 3.992 2.864 .000* 
- ชอปปงตามหาง ภายในกลุม 533.878 383 1.394   
 รวม 597.750 399    
 ระหวางกลุม 46.867 16 2.929 1.973 .014* 
- จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ ภายในกลุม 568.643 383 1.485   

เพ่ือน/ครอบครัว รวม 615.510 399    
 ระหวางกลุม 128.146 16 8.009 5.295 .000* 
- หลังออกกําลังกาย ภายในกลุม 579.364 383 1.513   
 รวม 707.510 399    
 ระหวางกลุม .434 16 .027 2.947 .000* 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.526 383 .009   
 รวม 3.960 399    
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ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิป
โก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การสงเสริมการจําหนาย ระหวางกลุม 128.352 16 8.022 2.416 .002* 
- โฆษณา/ประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1271.608 383 3.320   

 รวม 1399.960 399    
 ระหวางกลุม 106.469 16 6.654 2.183 .005* 

- การจัดแสดงสินคา ภายในกลุม 1167.441 383 3.048   
 รวม 1273.910 399    
 ระหวางกลุม 100.996 16 6.312 2.081 .009* 

- ทําบัตรสมาชิก ภายในกลุม 1161.564 383 3.033   
 รวม 1262.560 399    
 ระหวางกลุม 207.001 16 12.938 4.011 .000* 
- เพ่ิมสถานที่การจําหนายสินคา ภายในกลุม 1235.359 383 3.225   
 รวม 1442.360 399    
 ระหวางกลุม 60.925 16 3.808 2.240 .004* 
- มีสวนลดราคาสินคา ภายในกลุม 651.075 383 1.700   
 รวม 712.000 399    
 ระหวางกลุม 62.726 16 3.920 2.065 .009* 
- มีของแถม ภายในกลุม 727.024 383 1.898   
 รวม 789.750 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยใชคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) 
พบวา รสชาติ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.658 คา Sig เทากับ 0.052  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
รสชาติไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ความถี่  มีคา F-Ratio เทากับ 3.575 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
ความถ่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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สถานท่ี มีคา F-Ratio  เทากับ 2.749 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
สถานท่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ความคิดหรือคําแนะนํา มีคา F-Ratio  เทากับ 5.616 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ี
แตกตางกันมีผลตอความคิดหรือคําแนะนําแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอย มีคา F-Ratio  เทากับ 2.791 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ี
แตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอยแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.533 คา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมากแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวก มีคา F-Ratio  เทากับ 2.516 คา Sig เทากับ 0.001  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวกแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.659 คา Sig 
เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวย มีคา F-Ratio  เทากับ 3.478 คา Sig เทากับ 0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวยแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีคา F-Ratio  เทากับ 3.419 คา Sig เทากับ 0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.888 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
ราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากทราบคุณประโยชน  มีคา F-Ratio เทากับ 2.035 คา Sig เทากับ 0.011 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเนื่องจากทราบคุณประโยชนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีคา F-Ratio เทากับ 3.508 คา Sig เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลอ่ืนๆ  มีคา F-Ratio เทากับ 1.002 คา Sig เทากับ 0.454  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกัน 
มีผลตอเหตุผลอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.242 คา Sig เทากับ 0.233  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ี
แตกตางกันมีผลตอพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 0.843 คา Sig เทากับ 0.637  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตาง
กันมีผลตอการประชาสัมพันธไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

งานนิทรรศการ  มีคา F-Ratio เทากับ 1.966 คา Sig เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกัน 
มีผลตองานนิทรรศการแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

โทรทัศน/วิทยุ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.379 คา Sig เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมี
ผลตอโทรทัศน/วิทยุแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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การแนะนําจากผูอ่ืน มีคา F-Ratio  เทากับ 1.880 คา Sig เทากับ 0.021  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตาง
กันมีผลตอการแนะนําจากผูอ่ืนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ัง
ไว 

ส่ิงพิมพ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.322 คา Sig เทากับ 0.180  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
ส่ิงพิมพแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.720 คา Sig เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.348 คา Sig เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ี
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเปนของฝากแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การชอปปงตามหาง  มีคา F-Ratio เทากับ 2.864 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตาง
กัน มีผลตอการชอปปงตามหางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ัง
ไว 

การตัดสินใจซื้อเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มีคา F-Ratio  เทากับ 1.973 
คา Sig เทากับ 0.014  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรค
กับเพื่อน/ครอบครัวแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  มีคา F-Ratio เทากับ 5.295 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานราคาท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกายแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.947 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานราคาท่ี
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แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.416 คา Sig 
เทากับ 0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.183 คา Sig เทากับ 
0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก มีคา F-Ratio  เทากับ 2.081 คา Sig เทากับ 
0.009  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิกแตกตาง
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 4.011 คา 
Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางเพ่ิมสถานท่ีการ
จําหนายสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.240 คา Sig 
เทากับ 0.004  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถม มีคา F-Ratio  เทากับ 2.065 คา Sig เทากับ 0.009  
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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2.3 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 135.325 14 9.666 2.196 .008* 
รสชาติ ภายในกลุม 1694.265 385 4.401   
 รวม 1829.590 399    
 ระหวางกลุม 24.760 14 1.769 2.028 .015* 
ความถ่ี ภายในกลุม 335.680 385 .872   
 รวม 360.440 399    
 ระหวางกลุม 44.090 14 3.149 2.805 .001* 
สถานที่ ภายในกลุม 432.220 385 1.123   
 รวม 476.310 399    
 ระหวางกลุม 86.988 14 6.213 2.840 .000* 
ความคิดหรือคําแนะนํา ภายในกลุม 842.452 385 2.188   
 รวม 929.440 399    
เหตุผล ระหวางกลุม 47.057 14 3.361 1.706 .052 
- รสชาติอรอย ภายในกลุม 758.533 385 1.970   
 รวม 805.590 399    
 ระหวางกลุม 35.859 14 2.561 .778 .694 
- มีรสชาติใหเลือกมาก ภายในกลุม 1268.141 385 3.294   
 รวม 1304.000 399    
 ระหวางกลุม 50.920 14 3.637 1.524 .100 
- หาซื้อไดสะดวก ภายในกลุม 919.070 385 2.387   
 รวม 969.990 399    
 ระหวางกลุม 67.821 14 4.844 1.364 .168 
- ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ ภายในกลุม 1366.889 385 3.550   
 รวม 1434.710 399    
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ตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 87.881 14 6.277 2.204 .007* 
- ตองการใหผิวพรรณสวย ภายในกลุม 1096.759 385 2.849   

 รวม 1184.640 399    
 ระหวางกลุม 110.555 14 7.897 2.576 .001* 

- มีการโฆษณาสม่ําเสมอ ภายในกลุม 1180.445 385 3.066   
 รวม 1291.000 399    
 ระหวางกลุม 59.330 14 4.238 1.097 .358 

- ช่ือเสียงของยี่หอ ภายในกลุม 1486.660 385 3.861   
 รวม 1545.990 399    
 ระหวางกลุม 76.692 14 5.478 1.500 .108 
- ทราบคุณประโยชน ภายในกลุม 1406.348 385 3.653   
 รวม 1483.040 399    
 ระหวางกลุม 137.759 14 9.840 3.018 .000* 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ภายในกลุม 1255.431 385 3.261   
 รวม 1393.190 399    
 ระหวางกลุม .118 14 .008 .843 .622 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.842 385 .010   
 รวม 3.960 399    
สื่อ ระหวางกลุม 63.574 14 4.541 2.450 .003* 
- พบเห็นจากรานคาสะดวกซื้อ ภายในกลุม 713.616 385 1.854   
 รวม 777.190 399    
 ระหวางกลุม 58.941 14 4.210 1.643 .065 
- การประชาสัมพันธ ภายในกลุม 986.249 385 2.562   
 รวม 1045.190 399    
 ระหวางกลุม 124.342 14 8.882 2.444 .003* 
- งานนิทรรศการ ภายในกลุม 1398.818 385 3.633   
 รวม 1523.160 399    
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ตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 33.669 14 2.405 1.574 .084 
- โทรทัศน/วิทยุ ภายในกลุม 588.241 385 1.528   

 รวม 621.910 399    
 ระหวางกลุม 54.149 14 3.868 1.456 .125 

- การแนะนําจากผูอื่น ภายในกลุม 1023.041 385 2.657   
 รวม 1077.190 399    
 ระหวางกลุม 62.306 14 4.450 1.553 .090 

- สิ่งพิมพ ภายในกลุม 1103.284 385 2.866   
 รวม 1165.590 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 38.894 14 2.778 1.485 .113 
- ซื้อเพ่ือบริโภคเปนประจําตามปกติ ภายในกลุม 720.266 385 1.871   
 รวม 759.160 399    
 ระหวางกลุม 50.227 14 3.588 2.082 .012* 
- ซื้อเปนของฝาก ภายในกลุม 663.523 385 1.723   
 รวม 713.750 399    
 ระหวางกลุม 35.423 14 2.530 1.732 .047* 
- ชอปปงตามหาง ภายในกลุม 562.327 385 1.461   
 รวม 597.750 399    
 ระหวางกลุม 15.104 14 1.079 .692 .783 
- จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ ภายในกลุม 600.406 385 1.559   

เพ่ือน/ครอบครัว รวม 615.510 399    
 ระหวางกลุม 66.795 14 4.771 2.867 .000* 
- หลังออกกําลังกาย ภายในกลุม 640.715 385 1.664   
 รวม 707.510 399    
 ระหวางกลุม .308 14 .022 2.321 .004* 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.652 385 .009   
 รวม 3.960 399    
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ตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การสงเสริมการจําหนาย ระหวางกลุม 76.348 14 5.453 1.586 .080 
- โฆษณา/ประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1323.612 385 3.438   

 รวม 1399.960 399    
 ระหวางกลุม 77.752 14 5.554 1.788 .039* 

- การจัดแสดงสินคา ภายในกลุม 1196.158 385 3.107   
 รวม 1273.910 399    
 ระหวางกลุม 92.733 14 6.624 2.180 .008* 

- ทําบัตรสมาชิก ภายในกลุม 1169.827 385 3.039   
 รวม 1262.560 399    
 ระหวางกลุม 141.421 14 10.102 2.989 .000* 
- เพ่ิมสถานที่การจําหนายสินคา ภายในกลุม 1300.939 385 3.379   
 รวม 1442.360 399    
 ระหวางกลุม 49.550 14 3.539 2.057 .013* 
- มีสวนลดราคาสินคา ภายในกลุม 662.450 385 1.721   
 รวม 712.000 399    
 ระหวางกลุม 32.769 14 2.341 1.190 .280 
- มีของแถม ภายในกลุม 756.981 385 1.966   
 รวม 789.750 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยใชคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of 
Variance) พบวา รสชาติ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.196 คา Sig เทากับ 0.008  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกันมีผลตอรสชาติแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ความถี่  มีคา F-Ratio เทากับ 2.028 คา Sig เทากับ 0.015  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตาง
กันมีผลตอความถ่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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สถานท่ี มีคา F-Ratio  เทากับ 2.805 คา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตาง
กันมีผลตอสถานท่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ความคิดหรือคําแนะนํา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.840 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัด
จําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอความคิดหรือคําแนะนําแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากรสชาติอรอย มีคา F-Ratio  เทากับ 1.706 คา Sig เทากับ 0.052  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัด
จําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอยไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากมีรสชาติใหเลือกมาก  มีคา F-Ratio เทากับ 0.778 คา Sig เทากับ 0.694 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมากไมแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 

เหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวก มีคา F-Ratio  เทากับ 1.524 คา Sig เทากับ 0.100 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากหาซ้ือไดสะดวกไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.364 คา Sig 
เทากับ 0.168  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถาย
ทํางานปกติไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวย มีคา F-Ratio  เทากับ 2.204 คา Sig เทากับ 0.007 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวยแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.576 คา Sig เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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เหตุผลเนื่องจากช่ือเสียงของยี่หอ  มีคา F-Ratio เทากับ 1.097 คา Sig เทากับ 0.358  ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากทราบคุณประโยชน  มีคา F-Ratio เทากับ 1.500 คา Sig เทากับ 0.108 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากทราบคุณประโยชนไมแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีคา F-Ratio เทากับ 3.018 คา Sig เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลอ่ืนๆ  มีคา F-Ratio เทากับ 0.843 คา Sig เทากับ 0.622 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน มีผลตอเหตุผลอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.450 คา Sig เทากับ 0.003  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัด
จําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.643 คา Sig เทากับ 0.065 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการจัดจําหนาย
ท่ีแตกตางกันมีผลตอการประชาสัมพันธไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

งานนิทรรศการ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.444 คา Sig เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน มีผลตองานนิทรรศการแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว 

โทรทัศน/วิทยุ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.574 คา Sig เทากับ 0.084 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกันมีผลตอโทรทัศน/วิทยุไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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การแนะนําจากผูอ่ืน มีคา F-Ratio  เทากับ 1.456 คา Sig เทากับ 0.125  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนาย
ท่ีแตกตางกันมีผลตอการแนะนําจากผูอ่ืนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ส่ิงพิมพ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.553 คา Sig เทากับ 0.090 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตาง
กันมีผลตอส่ิงพิมพแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  มีคา F-Ratio เทากับ 1.485 คา Sig เทากับ 
0.113 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจํา
ตามปกติแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.082 คา Sig เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการจัด
จําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเปนของฝากแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การชอปปงตามหาง  มีคา F-Ratio เทากับ 1.732 คา Sig เทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการจัดจําหนาย
ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการชอปปงตามหางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มีคา F-Ratio  เทากับ 0.692 
คา Sig เทากับ 0.783 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงาน
เล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  มีคา F-Ratio เทากับ 2.867 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกายแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.321 คา Sig เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการจัดจําหนาย
ท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 
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การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.586 คา Sig 
เทากับ 0.080  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/
ประชาสัมพันธแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 1.788 คา Sig เทากับ 
0.039  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดง
สินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก มีคา F-Ratio  เทากับ 2.180 คา Sig เทากับ 
0.008  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.989 คา 
Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางเพิ่ม
สถานท่ีการจําหนายสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 2.057 คา Sig 
เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคา
สินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถม มีคา F-Ratio  เทากับ 1.190 คา Sig เทากับ 0.280 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถมแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05  
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2.4 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 161.990 16 10.124 2.325 .003* 
รสชาติ ภายในกลุม 1667.600 383 4.354   
 รวม 1829.590 399    
 ระหวางกลุม 37.324 16 2.333 2.765 .000* 
ความถ่ี ภายในกลุม 323.116 383 .844   
 รวม 360.440 399    
 ระหวางกลุม 42.655 16 2.666 2.355 .002* 
สถานที่ ภายในกลุม 433.655 383 1.132   
 รวม 476.310 399    
 ระหวางกลุม 66.563 16 4.160 1.847 .024* 
ความคิดหรือคําแนะนํา ภายในกลุม 862.877 383 2.253   
 รวม 929.440 399    
เหตุผล ระหวางกลุม 18.727 16 1.170 .570 .906 
- รสชาติอรอย ภายในกลุม 786.863 383 2.054   
 รวม 805.590 399    
 ระหวางกลุม 83.713 16 5.232 1.642 .056 
- มีรสชาติใหเลือกมาก ภายในกลุม 1220.287 383 3.186   
 รวม 1304.000 399    
 ระหวางกลุม 109.868 16 6.867 3.058 .000* 
- หาซื้อไดสะดวก ภายในกลุม 860.122 383 2.246   
 รวม 969.990 399    
 ระหวางกลุม 159.584 16 9.974 2.996 .000* 
- ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ ภายในกลุม 1275.126 383 3.329   
 รวม 1434.710 399    
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ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 111.647 16 6.978 2.491 .001* 
- ตองการใหผิวพรรณสวย ภายในกลุม 1072.993 383 2.802   

 รวม 1184.640 399    
 ระหวางกลุม 207.532 16 12.971 4.585 .000* 

- มีการโฆษณาสม่ําเสมอ ภายในกลุม 1083.468 383 2.829   
 รวม 1291.000 399    
 ระหวางกลุม 142.697 16 8.919 2.434 .002* 

- ช่ือเสียงของยี่หอ ภายในกลุม 1403.293 383 3.664   
 รวม 1545.990 399    
 ระหวางกลุม 134.503 16 8.406 2.388 .002* 
- ทราบคุณประโยชน ภายในกลุม 1348.537 383 3.521   
 รวม 1483.040 399    
 ระหวางกลุม 143.158 16 8.947 2.741 .000* 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ภายในกลุม 1250.032 383 3.264   
 รวม 1393.190 399    
 ระหวางกลุม .158 16 .010 .995 .461 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.802 383 .010   
 รวม 3.960 399    
สื่อ ระหวางกลุม 129.556 16 8.097 4.789 .000* 
- พบเห็นจากรานคาสะดวกซื้อ ภายในกลุม 647.634 383 1.691   
 รวม 777.190 399    
 ระหวางกลุม 89.351 16 5.584 2.238 .004* 
- การประชาสัมพันธ ภายในกลุม 955.839 383 2.496   
 รวม 1045.190 399    
 ระหวางกลุม 107.889 16 6.743 1.825 .026* 
- งานนิทรรศการ ภายในกลุม 1415.271 383 3.695   
 รวม 1523.160 399    
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ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 ระหวางกลุม 66.053 16 4.128 2.845 .000* 
- โทรทัศน/วิทยุ ภายในกลุม 555.857 383 1.451   

 รวม 621.910 399    
 ระหวางกลุม 122.084 16 7.630 3.060 .000* 

- การแนะนําจากผูอื่น ภายในกลุม 955.106 383 2.494   
 รวม 1077.190 399    
 ระหวางกลุม 84.064 16 5.254 1.861 .023* 

- สิ่งพิมพ ภายในกลุม 1081.526 383 2.824   
 รวม 1165.590 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 71.416 16 4.463 2.486 .001* 
- ซื้อเพ่ือบริโภคเปนประจําตามปกติ ภายในกลุม 687.744 383 1.796   
 รวม 759.160 399    
 ระหวางกลุม 58.718 16 3.670 2.146 .006* 
- ซื้อเปนของฝาก ภายในกลุม 655.032 383 1.710   
 รวม 713.750 399    
 ระหวางกลุม 38.669 16 2.417 1.656 .053 
- ชอปปงตามหาง ภายในกลุม 559.081 383 1.460   
 รวม 597.750 399    
 ระหวางกลุม 48.337 16 3.021 2.040 .010* 
- จัดงานเล้ียงสังสรรคกับ ภายในกลุม 567.173 383 1.481   

เพ่ือน/ครอบครัว รวม 615.510 399    
 ระหวางกลุม 124.853 16 7.803 5.129 .000* 
- หลังออกกําลังกาย ภายในกลุม 582.657 383 1.521   
 รวม 707.510 399    
 ระหวางกลุม .571 16 .036 4.034 .000* 
- อื่นๆ ภายในกลุม 3.389 383 .009   
 รวม 3.960 399    
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ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก (ตอ) 

พฤติกรรม 
แหลงของความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การสงเสริมการจําหนาย ระหวางกลุม 134.155 16 8.385 2.537 .001* 
- โฆษณา/ประชาสัมพันธ ภายในกลุม 1265.805 383 3.305   

 รวม 1399.960 399    
 ระหวางกลุม 47.139 16 2.946 .920 .546 

- การจัดแสดงสินคา ภายในกลุม 1226.771 383 3.203   
 รวม 1273.910 399    
 ระหวางกลุม 61.784 16 3.861 1.232 .240 

- ทําบัตรสมาชิก ภายในกลุม 1200.776 383 3.135   
 รวม 1262.560 399    
 ระหวางกลุม 223.086 16 13.943 4.380 .000* 
- เพ่ิมสถานที่การจําหนายสินคา ภายในกลุม 1219.274 383 3.183   
 รวม 1442.360 399    
 ระหวางกลุม 120.182 16 7.511 4.861 .000* 
- มีสวนลดราคาสินคา ภายในกลุม 591.818 383 1.545   
 รวม 712.000 399    
 ระหวางกลุม 47.467 16 2.967 1.531 .086 
- มีของแถม ภายในกลุม 742.283 383 1.938   
 รวม 789.750 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากการศึกษา พบวา ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก โดยใชคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way – 
Analysis of Variance) พบวา รสชาติ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.325 คา Sig เทากับ 0.003  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอรสชาติไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ความถี่  มีคา F-Ratio เทากับ 2.765 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกันมีผลตอความถ่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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สถานท่ี มีคา F-Ratio  เทากับ 2.355 คา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกันมีผลตอสถานท่ีแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ความคิดหรือคําแนะนํา มีคา F-Ratio  เทากับ 1.847 คา Sig เทากับ 0.024 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอความคิดหรือคําแนะนําแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากรสชาติอรอย มีคา F-Ratio  เทากับ 0.570 คา Sig เทากับ 0.906  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอยไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากมีรสชาติใหเลือกมาก  มีคา F-Ratio เทากับ 1.642 คา Sig เทากับ 0.056 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมากไมแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

เหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวก มีคา F-Ratio  เทากับ 3.058 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากหาซ้ือไดสะดวกแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.996 คา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากตองการใหระบบ
ขับถายทํางานปกติแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวย มีคา F-Ratio  เทากับ 2.491 คา Sig เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวยแตกตาง
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีคา F-Ratio  เทากับ 4.585 คา Sig เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอเหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.434 คา Sig เทากับ 0.002  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเนื่องจากช่ือเสียงของยี่หอแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเนื่องจากทราบคุณประโยชน  มีคา F-Ratio เทากับ 2.388 คา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากทราบคุณประโยชนแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.741 คา Sig เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพแตกตาง
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

เหตุผลอ่ืนๆ  มีคา F-Ratio เทากับ 0.995 คา Sig เทากับ 0.461 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอเหตุผลอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ มีคา F-Ratio  เทากับ 4.789 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอพบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.238 คา Sig เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการประชาสัมพันธแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

งานนิทรรศการ  มีคา F-Ratio เทากับ 1.825 คา Sig เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตองานนิทรรศการแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 
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โทรทัศน/วิทยุ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.845 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอโทรทัศน/วิทยุแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

การแนะนําจากผูอ่ืน มีคา F-Ratio  เทากับ 3.060 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการแนะนําจากผูอ่ืนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ส่ิงพิมพ มีคา F-Ratio  เทากับ 1.861 คา Sig เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกันมีผลตอส่ิงพิมพแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  มีคา F-Ratio เทากับ 2.486 คา Sig เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปน
ประจําตามปกติแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  มีคา F-Ratio เทากับ 2.146 คา Sig เทากับ 0.006  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการ
สงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเปนของฝากแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การชอปปงตามหาง  มีคา F-Ratio เทากับ 1.656 คา Sig เทากับ 0.053 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการชอปปงตามหางไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว มีคา F-Ratio  เทากับ 2.040 
คา Sig เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพื่อจัด
งานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัวแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  มีคา F-Ratio เทากับ 5.129 คา Sig เทากับ 0.000  ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
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ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกายแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ มีคา F-Ratio  เทากับ 4.034 คา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ มีคา F-Ratio  เทากับ 2.537 คา Sig 
เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/
ประชาสัมพันธแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 0.920 คา Sig เทากับ 
0.546  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางการจัด
แสดงสินคาไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก มีคา F-Ratio  เทากับ 1.232 คา Sig เทากับ 
0.240  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตร
สมาชิกไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05   

การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 4.380 คา Sig 
เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายทางเพิ่มสถานท่ี
การจําหนายสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา มีคา F-Ratio  เทากับ 4.861 คา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ดานการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมี
สวนลดราคาสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

การสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถม มีคา F-Ratio  เทากับ 1.531 คา Sig เทากับ 0.086 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอการสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถมไมแตกตาง
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

สมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
สมมติฐานท่ี 1.1 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

- ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางเพศกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
- ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม

พรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 
ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา

ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 
มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม

พรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 
มีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม

พรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 
มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 2  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดืม่ตราทิปโก 
สมมติฐานท่ี 2.1 ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา

ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 
ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3 ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโก 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 



151 
 

ตารางท่ี 4.57  สรุปสมมติฐาน (ตอ) 
สมมติฐาน ผลลัพธ 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานรสชาติ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความถ่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานสถานท่ี 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานความคิดหรือคําแนะนํา 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานเหตุผล 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานส่ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการตัดสินใจซ้ือ 

มีความสัมพันธกัน 

- ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรม
การเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ดานการสงเสริมการจําหนาย 

มีความสัมพันธกัน 
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ตอนท่ี 5 ผลการสัมภาษณผูประกอบการ / เจาของธุรกิจ ถึงการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูทําวิจัยสัมภาษณผูประกอบการ / เจาของธุรกิจ 3 คน คือ 
1. คุณเสาวลักษณ  อยูเจริญ   ตําแหนง เจาของรานคา 
2. คุณวรรณศิริ  แกวหลาย ตําแหนง ตัวแทนจําหนาย 
3. คุณธีรวัต  จําลอง  ตําแหนง พนักงานแนะนําสินคา 
ผูวิจัยสัมภาษณบุคคลท้ัง 3 บริเวณรานสะดวกซ้ือ โดยนายธนพล  เพียรพิทักษ สรุปไดวา 
1. พฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก สวนใหญลูกคานิยมเลือกซ้ือน้ํา

ผลไมพรอมดื่มแบบ 100% เพราะมีคุณประโยชนมาก และท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ น้ําสมเขียวหวาน 
และนํ้าผักและผลไม ขนาด 200 มล.  

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 4 ดาน ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก เปนน้ําผลไมท่ีไดรับรองมาตรฐาน และไมใสสารกันบูด 
หรือแตงกล่ิน มีใหเลือกหลากหลายรสชาติ และแพคเกจสะดวกในการบริโภคจึงเปนท่ีนิยมของ
ผูบริโภค  ทางดานราคา ผลิตภัณฑทิปโก มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ซ่ึงผูบริโภคสามารถเลือก
ไดตามความเหมาะสมของผูบริโภคเอง ซ่ึงราคาก็ไมไดแตกตางจากน้ําผลไมยี่หออ่ืนมากนัก  
ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผลิตภัณฑทิปโก มีวางขายท่ัวไป เชน 7-Eleven , Supermarket , 
หางสรรพสินคา และรานขายของชําท่ัวไป ซ่ึงงายตอการเลือกซ้ือของผูบริโภค โดยสวนใหญ
ผูบริโภคจะนิยมซ้ือท่ีซุปเปอรมาเก็ต ตามหางสรรพสินคามากท่ีสุด  และทางดานการสงเสริมทาง
การตลาด การโฆษณาก็ถือวาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เพราะชวยให
ผูบริโภคจดจําช่ือสินคาได  และการลด แลก แจก แถม ถือเปนกลยุทธอีกทางหนึ่งนอกเหนือจาก
การโฆษณา โดยบางชวงจากมีการจําหนายสินคาแบบแพคคู ซ่ึงราคาจะถูกกวาการจําหนายแบบ
แพ็คเดี่ยว ประมาณ 10-15% ทําใหปริมาณยอดขายเพ่ิมข้ึน 

3. แนวโนมในอนาคตอาจจะมีการปรับปรุงรสชาติใหมเพื่อใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคมากข้ึน เพราะคนไทยสนใจสุขภาพกันมากข้ึน และอาจจะมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ 
มาเปนทางเลือกใหผูบริโภค เชน สูตรลดความอวนสําหรับผูหญิง สูตร Fit & Firm สําหรับผูชาย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 
การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไม
ตราทิปโก  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมตราทิปโกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการศึกษาจากประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามประกอบดวย 3 ตอน ดังนี้  ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับ
ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  ตอนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก และตอนท่ี 3  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  ผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางของ Taro Yamane ไดจํานวน 400 
ตัวอยาง  

 

สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ 
1. ผลการศึกษาดานขอมูลท่ัวไป 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 20 – 35 ป ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 35,000 บาท  
2. ผลการศึกษาดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบรสสม มีความตองการซ้ือน้ําผลไม

พรอมดื่มตราทิปโกประมาณ 1 คร้ัง/สัปดาห นิยมซ้ือจากรานคาสะดวกซ้ือ ดวยการตัดสินใจจาก
ตนเอง เลือกเพราะรสชาติอรอย พบเห็นทางโทรทัศน/วิทยุ ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปน
ประจําตามปกติ โดยเล็งเห็นการสงเสริมการจําหนายแบบมีสวนลดราคาสินคา 
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3. ผลการศึกษาดานความคิดเห็นเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 

จากการศึกษา พบวาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.76 ซ่ึงอยูในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.98, 3.65, 3.90 และ 3.51 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 

ดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบ
แบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.98 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนน้ําผลไมท่ีมีรสชาติอรอย  ลวดลายบนบรรจุภัณฑสามารถ
บงบอกถึงรสชาติของนํ้าผลไมพรอมดื่มท่ีบรรจุไวไดอยางชัดเจน  น้ําผลไมพรอมดื่มมีสวนชวย
รักษาสมดุลในลําไส ทําใหระบบขับถายเปนปกติ  ช่ือตราสินคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมี
ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว  และบรรจุภัณฑของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีขนาดท่ีพกพาได
สะดวก มีคาเฉล่ีย 4.19, 4.11, 3.82, 3.96 และ 3.83 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 

ดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของผูตอบ
แบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.65 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน  เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกับบรรจุภัณฑ  เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมถาเทียบกับรสชาติความอรอย  และมีหลาย
ระดับราคาใหเลือก มีคาเฉล่ีย 3.74, 3.77, 3.81 และ 3.63 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก  สวนมีราคา
ถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน มีคาเฉล่ีย 3.31 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 

ดานการจัดจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.90 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ทานสามารถซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไดอยางสะดวกและงาย มีคาเฉล่ีย 4.23 ซ่ึง
อยูในระดับมากท่ีสุด  สวนการขายโดยพนักงานจําหนายทําใหทานมีโอกาสในการซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโกเพิ่มมากข้ึน  สถานท่ีจัดจําหนายน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทุกแหงมีตูแช เพื่อ
รสชาติท่ีดีในการบริโภคทันที  น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีจําหนายโดยรถจําหนายมีผลิตภัณฑ
นอยกวาชองทางอ่ืน  และสินคามีปริมาณเพียงพอ ไมขาดตลาด มีคาเฉล่ีย 3.77, 3.98, 3.63 และ 3.90 
ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก 

ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.51 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปน
รายดาน พบวา พนักงานขายสินคาใหบริการดี  มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม  
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ทานเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกผานทางโทรทัศนเปนประจํา  และการจัดบูธ เพื่อ
บริการขอมูลผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกวามีประโยชนตอผูบริโภค มีคาเฉล่ีย 3.61, 3.59, 
3.56 , 3.62 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก  สวนทานเปดรับขอมูลของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ทางอินเตอรเน็ตบอย 3.17 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และปจจัยสวนผสม
ทางการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิ เคราะหความสัมพันธ ลักษณะทางประชากรศาสตร  พบวา  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานเพศข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ ไดแก รสชาติ  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  
ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ดานอายุข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 7 รายการ ไดแก ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  
การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ดานการศึกษาข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 6 รายการ ไดแก รสชาติ  สถานท่ี  เหตุผล  ส่ือ  การ
ตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ดานอาชีพข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 8 รายการ ไดแก รสชาติ  ความถี่  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  
เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ดานรายไดข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 8 รายการ ไดแก รสชาติ  ความถี่  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  
เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ และการสงเสริมการจําหนาย 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีดานผลิตภัณฑแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี เหตุผลเนื่องจากมีรสชาติใหเลือกมาก  
เหตุผลเน่ืองจากหาซ้ือไดสะดวก เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ เหตุผล
เนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ  เหตุผลเน่ืองจากทราบ
คุณประโยชน  เหตุผลเนื่องจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  เหตุผลอ่ืนๆ  พบเห็นจากรานคาสะดวก
ซ้ือ งานนิทรรศการ โทรทัศน/วิทยุ การแนะนําจากผูอ่ืน ส่ิงพิมพ การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปน
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ประจําตามปกติ  การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก การชอปปงตามหาง  การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียง
สังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  การสงเสริมการจําหนายทางการ
จัดแสดงสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก การสงเสริมการจําหนายทางเพิ่ม
สถานท่ีการจําหนายสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีดานราคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม
ตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี  สถานท่ี ความคิดหรือคําแนะนํา 
เหตุผลเน่ืองจากรสชาติอรอย เหตุผลเน่ืองจากมีรสชาติใหเลือกมาก  เหตุผลเน่ืองจากหาซ้ือได
สะดวก เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ เหตุผลเน่ืองจากตองการใหผิวพรรณ
สวย เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ  เหตุผลเน่ืองจาก
ทราบคุณประโยชน เหตุผลเนื่องจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  งานนิทรรศการ  โทรทัศน/วิทยุ 
การแนะนําจากผูอ่ืน การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  การตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  
การชอปปงตามหาง  การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว การตัดสินใจซ้ือ
หลังออกกําลังกาย  การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก การ
สงเสริมการจําหนายทางเพ่ิมสถานท่ีการจําหนายสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคา
สินคา  การสงเสริมการจําหนายโดยมีของแถมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีดานการจัดจําหนายแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรสชาติ ความถ่ี  สถานท่ี ความคิด
หรือคําแนะนํา เหตุผลเนื่องจากตองการใหผิวพรรณสวย เหตุผลเน่ืองจากมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 
เหตุผลเน่ืองจากราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ งานนิทรรศการ  การ
ตัดสินใจซ้ือเปนของฝาก  การชอปปงตามหาง  การตัดสินใจซ้ือหลังออกกําลังกาย  การตัดสินใจซ้ือ
อ่ืนๆ การสงเสริมการจําหนายทางการจัดแสดงสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยทําบัตรสมาชิก 
การสงเสริมการจําหนายทางเพ่ิมสถานท่ีการจําหนายสินคา และการสงเสริมการจําหนายโดยมี
สวนลดราคาสินคาแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรสชาติ ความถ่ี  สถานท่ี 
ความคิดหรือคําแนะนํา เหตุผลเน่ืองจากหาซ้ือไดสะดวก เหตุผลเน่ืองจากตองการใหระบบขับถาย
ทํางานปกติ เหตุผลเน่ืองจากตองการใหผิวพรรณสวย เหตุผลเนื่องจากมีการโฆษณาสม่ําเสมอ 
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เหตุผลเน่ืองจากช่ือเสียงของยี่หอ เหตุผลเน่ืองจากทราบคุณประโยชน  เหตุผลเน่ืองจากราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ การประชาสัมพันธ งานนิทรรศการ โทรทัศน/
วิทยุ การแนะนําจากผูอ่ืน ส่ิงพิมพ การตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ  การตัดสินใจซ้ือ
เปนของฝาก การตัดสินใจซ้ือเพื่อจัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว การตัดสินใจซ้ือหลังออก
กําลังกาย การตัดสินใจซ้ืออ่ืนๆ การสงเสริมการจําหนายทางโฆษณา/ประชาสัมพันธ การสงเสริม
การจําหนายทางเพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา การสงเสริมการจําหนายโดยมีสวนลดราคาสินคา 
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

 

อภิปรายผล 
การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได ดังนี้ 
1. พฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญชอบรสสม มีความตองการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกประมาณ 1 คร้ัง/สัปดาห นิยมซ้ือ
จากรานคาสะดวกซ้ือ ดวยการตัดสินใจจากตนเอง เลือกเพราะรสชาติอรอย พบเห็นทางโทรทัศน/
วิทยุ ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ โดยเล็งเห็นการสงเสริมการจําหนายแบบ
มีสวนลดราคาสินคา ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของอินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548) ไดศึกษา
เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามรอยละ49.40 นิยมดื่มน้ําผลไมท่ีผลิตภายในประเทศ 
และด่ืมท้ังสินคาท่ีผลิตในประเทศ และตางประเทศถึงรอยละ34.40 โดยเปนน้ําผลไมชนิด 100 % 
ถึงรอยละ 81.30 นิยมดื่มน้ําสมและน้ําผักผลไมรวม โดยผูตอบแบบสอบถามอายุไมเกิน 20 ป ให
ความสําคัญกับปจจัยสงเสริมการตลาดเปนอันดับ 2 รองจากปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยให
ความสําคัญกับปจจัยยอยทางดานโทรทัศน สวนผูตอบแบบสอบถามชวงอายุอ่ืนๆ ใหความสําคัญ
ตอปจจัยดานราคาเปนอันดับ 2 โดยมีปจจัยยอยคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผูตอบแบบสอบถาม
ท่ีดื่มน้ําผลไมทุกวันใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนายเปนอันดับ 2 รองจากปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญปจจัยยอยดาน สินคาไมขาดตลาด และปจจัยดานราคานอยท่ีสุด จาก
การพิจารณาสวนประสมทางดานตลาดในดานตางๆ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ เรียงลําดับ
คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมทางดานการตลาด 

2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก พบวา
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ
ผูตอบแบบสอบถาม ในดานภาพรวม มีคาเฉล่ีย 3.76 ซ่ึงอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนราย



158 
 

ดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 
3.98, 3.65, 3.90 และ 3.51 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยสุพัตรา 
ประสพดี (2548) ไดศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโนมของผูบริโภคน้ําผลไม
พรอมดื่มท่ีมีตอตรายี่หอทิปโกกับตรายี่หอมาลี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีเคย
บริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกและตรายี่หอมาลี สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30-39 ป 
สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 
15,001 – 30,000 บาท มีทัศนคติตอน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโก ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย แตกตางจากตรายี่หอมาลี เนื่องจาก
ผูบริโภคมีทัศนคติตอรสชาติ ความเขมขนของเนื้อผลไม รูปแบบผลิตภัณฑ ราคาคุมคากับคุณภาพ 
แหลงจัดจําหนายท่ีมีอยางท่ัวถึง รวมถึงการโฆษณาและการออกบูทแนะนําผลิตภัณฑใหม ของน้ํา
ผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มตรา
ยี่หอทิปโก ในดานความถ่ีในการบริโภคตอเดือน ดานคาใชจายในการซ้ือตอเดือนแตกตางจากตรา
ยี่หอมาลีเนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรายี่หอทิปโกท้ังขนาดกลองเล็ก
และกลองใหญมากกวาตรายี่หอมาลีรวมท้ังคาใชจายในการซ้ือของผูบริโภคตอเดือนท่ีมีตอน้ําผลไม
พรอมดื่มตรายี่หอทิปโกสูงกวาตรายี่หอมาลี 

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และปจจัยสวนผสม
ทางการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร และปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ข้ึนอยูกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ท้ัง 8 รายการ ไดแก รสชาติ  ความถ่ี  สถานท่ี  ความคิดหรือคําแนะนํา  เหตุผล  ส่ือ  การตัดสินใจซ้ือ 
และการสงเสริมการจําหนาย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของเรืองยศ วิทวัสการเวช (2547) ได
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ คือ 1 คร้ังตอเดือนมากท่ีสุด และ
จะซ้ือคร้ังละ 1ขวด/กระปองสถานท่ีนิยมซ้ือ คือ ซุปเปอรมารเก็ต เหตุผลท่ีซ้ือ คือ มีประโยชนตอ
สุขภาพ ดานผลิตภัณฑสวนใหญ ผูบริโภคจะเห็นความสําคัญมากในเร่ืองของบรรจุภัณฑไดรับการ
รับรองจากองคการอาหารและยาสูงสุด ดานราคา จะใหความสําคัญมากในเร่ืองคุณภาพปานกลาง-
ราคาตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนาย จะใหความสําคัญมากในเร่ืองมีขายในซุปเปอรมารเก็ต ดาน
การสงเสริมการตลาด จะใหความสําคัญมากในเร่ืองมีสินคาตัวอยางใหทดลองดื่ม ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดานความถ่ีในการซ้ือและ
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ดานจํานวนท่ีซ้ือ ไมแตกตางกัน สําหรับดานตราสินคาท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือและแนวโนม
การซ้ือ แตกตางกัน ผูบริโภคท่ีรายไดตางกัน จะมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการซ้ือและจํานวนท่ีซ้ือ 
แตกตางกัน สําหรับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานสงเสริมทางการตลาด จะมีความ สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
 

ขอเสนอแนะ 
การวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
ดานผลิตภัณฑ 
1. ควรใหความสําคัญในการผลิตผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่มท่ีมีคุณสมบัติตรงตามความ

ตองการของผูบริโภค 
2. ในการผลิตผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่มรสชาติตางๆ นั้น ควรจะพิจารณาจากสัดสวน

ของความนิยมในแตละรสชาติ 
3. สรางภาพพจนท่ีดีใหตัวสินคา โดยใชตรายี่หอใหเกิดความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ 

เชน ใหการสนับสนุนในการจัดแขงขันกีฬาท้ังในระดับประเทศและทองถ่ิน เปนตน 
4. สรางความแตกตางในตัวสินคาใหตางจากยี่หออ่ืนๆ เชน การเปล่ียนแปลงสีสันและ

รูปแบบของบรรจุภัณฑ 
5. เพิ่มปริมาณในการบรรจุหีบหอ ซ่ึงเดิมอาจจะบรรจุหอละ 6 กลอง ก็ควรจะเพิ่มเปน

บรรจุหอละ 1 โหล หรืออาจจะหอเปนคู หรือเพิ่มขนาดในการบรรจุ เพื่อเพิ่มปริมาณการซ้ือ 
 
ดานราคา 
1. ควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่ม เพื่อใหผูบริโภคมี

ความรูสึกอยากซ้ือ และเพื่อชวยใหเกิดการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 
1. ควรจะพิจารณาเพิ่มสถานท่ีจัดจําหนาย โดยเฉพาะรานคาปลีก และซุปเปอรมารเก็ตและ

รานคาท่ัวไป เพื่อใหสินคากระจายไปยังผูบริโภคไดอยางท่ัวถึง เพราะผูบริโภคจะใชความพยายาม
ในการซ้ือนอยลง 

2. ควรออกเยี่ยมรานคาผูแทนจําหนายใหบอยคร้ังข้ึน เชน จากเดิมเคยออกเยี่ยมลูกคาเดือน
ละ 1 คร้ัง ก็อาจจะเปล่ียนเปนเดือนละ 2 คร้ัง ซ่ึงวิธีการนี้ยังจะเปนการชวยแกปญหาสินคาขาดตลาด



160 
 

ดวย เพราะการออกเยี่ยมลูกคาบอย ๆ จะทําใหทราบถึงปริมาณสินคาท่ีมีอยูในรานคาวามีพอ
จําหนายหรือไม 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
1. ผูผลิตควรใหความสนใจเกี่ยวกับเร่ืองการโฆษณา โดยมุงเนนท่ีการส่ือทางโทรทัศนเปน

หลัก เพราะการโฆษณาจะเปนส่ือสําคัญในการแนะนําใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑ รวมท้ัง
คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ และยังเปนการสรางความตองการในตัวผลิตภัณฑดวย และในการ
โฆษณาเกี่ยวกับน้ําผลไมพรอมดื่มนั้น ไมวาผูผลิตหรือวาผูจําหนายควรจะมีการทําการวิจัยโฆษณา 
ซ่ึงจะทําใหเกิดแนวความคิดที่จะใชในการสรางสรรคการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพและเขาถึง
ผูบริโภคมากท่ีสุด และควรจะกลาวถึงประโยชนของน้ําผลไมพรอมดื่มดวย เชน ในการเนนถึง
คุณคาทางอาหารของนํ้าผลไมพรอมดื่มและความสะดวกในการบริโภคนั้น ควรจะส่ือใหเห็นวาน้ํา
ผลไมพรอมดื่มเปนอาหารเหลวท่ีมีคุณคาทางอาหาร ซ่ึงประกอบดวยวิตามินซี วิตามินอี วิตามินดี 
วิตามินเอ และเกลือแร นอกจากนี้น้ําผลไมพรอมดื่มยังบรรจุอยูในภาชนะท่ีสามารถเก็บรักษาคุณคา
ทางอาหารและคุณภาพของน้ําผลไมพรอมดื่มใหอยูในสภาพใหม–สด อยูเสมอ ซ่ึงสามารถดื่มได
ทันทีไมวาจะเปนเวลาและสถานท่ีใด 

2. ผูผลิตควรใหความสนใจในเร่ืองการสงเสริมการขาย เพื่อจะชวยกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยมีส่ิงจูงใจใหกับผูบริโภค เชน การใหของแถม การชิงโชค ซ่ึงวิธีการสงเสริมการ
ขายแบบนี้มักจะใชเสริมในการโฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคซ้ือสินคามากข้ึน 

3. ผูผลิตควรพิจารณาเร่ืองการขายโดยพนักงาน ซ่ึงจะเปนการใชพนักงานขายไปติดตอ
รานคาในการวางสินคาและมีการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย โดยเฉพาะในซุปเปอรมารเก็ตและ
รานคาปลีก เพื่อเพิ่มเนื้อท่ีขายและวิธีการขายใหมีประสิทธิภาพ 
 

ขอเสนอแนะในการจัดทําครั้งตอไป 
ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม

ของผูบริโภคในอําเภอ หรือจังหวัดอ่ืน เพื่อนํามาเปรียบเทียบตอไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผูศึกษาจึงใครขอความรวมมือจากทานโปรดตอบคําถามตามสภาพความเปนจริง โดยขอมูลของทานใน
แบบสอบถามท้ังหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลวิจัยออกมาในลักษณะภาพรวม และไมมีการเปดเผย
ขอมูล ทางผูศึกษาขอขอบคุณอยางยิ่งที่ทานใหความกรุณาในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 

 
โปรดใสเคร่ืองหมาย   ลงในชองท่ีตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด  
สวนท่ี 1  ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  
 
1.  เพศ    

1. ชาย     2. หญิง 
2.  อายุ    

1. ตํ่ากวา 20 ป    2. 20-35 ป 
3. 36-45 ป    4. 46-60 ป 
5. มากกวา 60 ปข้ึนไป    

3.  ระดับการศึกษา  
1. ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา  2. มัธยมศึกษาตอนตน 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  4. อนุปริญญา/ปวส. 
5. ปริญญาตรี    6. สูงกวาปริญญาตรี 

4.  อาชีพ   
1. นักเรียน/นักศึกษา   2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   4. ขาราชการ 
5. คาขาย    6. ธุรกิจสวนตัว 

5.  รายไดตอเดือน  
1. ตํ่ากวา 15,000 บาท   2. 15,001-35,000 บาท 
3. 35,001-60,000 บาท   4. 60,001-85,000 บาท 
5. 85,001-120,000 บาท   6. มากกวา 120,000 บาทข้ึนไป  

 
 
 



สวนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 

6.  รสชาติน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด 
1. ผักรวม    2. ผักผลไมรวม 
3. แครอทผสมผลไมรวม   4. ทับทิม 
5. องุน     6. สม 
7. แอปเปล    8. ฝร่ัง 
9. ลูกพรุน    10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

7.  ทานซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกประมาณกี่คร้ังตอสัปดาห 
1. 1 คร้ัง/สัปดาห    2. 1-2 คร้ัง/สัปดาห  
3. 2-3 คร้ัง/สัปดาห   4. มากกวา 4 คร้ัง/สัปดาห 

8.  ทานนิยมซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จากสถานท่ีใดมากท่ีสุด 
1. รานคาใกลบาน   2. ดิสเคานสโตร เชน Tesco Lotus, Big C 
3. ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 4. รานคาสะดวกซ้ือ เชน 7-11 

9.  ความคิดหรือคําแนะนําใคร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใหทานเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตรา   
ทิปโก มากท่ีสุด 

1. ตัวทานเอง    2. สมาชิกในครอบครัว 
3. ญาติพี่นอง    4. เพื่อนรวมงาน 
5. เพื่อนบาน    6. คนรัก 
7. พนักงานขาย    8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

10.  เหตุผลใดท่ีทําใหทานเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก (เรียงลําดับจากมากท่ีสุด 1 - 5) 
1. รสชาติอรอย    2. มีรสชาติใหเลือกมาก 
3. หาซ้ือไดสะดวก   4. ตองการใหระบบขับถายทํางานปกติ 
5. ตองการใหผิวพรรณสวย  6. มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 
7. ช่ือเสียงของยี่หอ   8. ทราบคุณประโยชน 
9. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

11.  ทานรูจักผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก จากส่ือใด (เรียงลําดับจากมากท่ีสุด 1 - 5) 
1. พบเห็นจากรานคาสะดวกซ้ือ  2. การประชาสัมพันธ 
3. งานนิทรรศการ   4. โทรทัศน/วิทยุ 
5. การแนะนําจากผูอ่ืน   6. ส่ิงพิมพ 
 
 



12. โอกาสใดบางท่ีทานจะตัดสินใจซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก (เรียงลําดับจากมากท่ีสุด 1 - 5) 
1. ซ้ือเพื่อบริโภคเปนประจําตามปกติ 2. ซ้ือเปนของฝาก 
3. ชอปปงตามหาง   4. จัดงานเล้ียงสังสรรคกับเพื่อน/ครอบครัว 
5. หลังออกกําลังกาย   6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

13. ทานคิดวาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ควรทําการสงเสริมการจําหนาย
อยางไร จึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด (เรียงลําดับจากมากท่ีสุด 1 - 5) 

1. โฆษณา/ประชาสัมพันธ  2. การจัดแสดงสินคา 
3. ทําบัตรสมาชิก   4. เพิ่มสถานท่ีการจําหนายสินคา 
5. มีสวนลดราคาสินคา   6. มีของแถม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนท่ี 3  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก 
 
ทานคิดวาสวนประสมทางการตลาดตางๆ ดังตอไปนี้ มีระดับความพึงพอใจตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ในเขตกรุงเทพมหานคร (ใหใส   ตามระดับความพึงพอใจจาก
มากไปนอย เลือกไดเพียง 1 ขอ โดย หมายเลข 5. มีความพึงพอใจมากท่ีสุด  4. มีความพึงพอใจมาก  
3. มีความพึงพอใจปานกลาง  2. มีความพึงพอใจนอย  1. มีความพึงพอใจนอยท่ีสุด) 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความพงึพอใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเปนน้ําผลไมท่ีมีรสชาติ
อรอย 

     

2. ลวดลายบนบรรจุภัณฑสามารถบงบอกถึงรสชาติของ
น้ําผลไมพรอมดื่มท่ีบรรจุไวไดอยางชัดเจน 

     

3. น้ําผลไมพรอมดื่มมีสวนชวยรักษาสมดุลในลําไส ทํา
ใหระบบขับถายเปนปกติ 

     

4. ช่ือตราสินคาของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีความ
เปนเอกลักษณเฉพาะตัว 

     

5. บรรจุภัณฑของนํ้าผลไมพรอมดื่มตราทิปโกมีขนาดท่ี
พกพาไดสะดวก 

     

ดานราคา 
6. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณประโยชน 

     

7. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับบรรจุภัณฑ      
8. เปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมถาเทียบกับรสชาติ
ความอรอย 

     

9. มีหลายระดับราคาใหเลือก      
10. มีราคาถูกกวาสินคาประเภทเดียวกัน      
 
 
 



 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความพงึพอใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานการจัดจําหนาย 
11. ทานสามารถซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกไดอยาง
สะดวกและงาย 

     

12. การขายโดยพนักงานจําหนายทําใหทานมีโอกาสใน
การซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกเพิ่มมากข้ึน 

     

13. สถานท่ีจัดจําหนายน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกทุก
แหงมีตูแช เพื่อรสชาติท่ีดีในการบริโภคทันที 

     

14. น้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก ท่ีจําหนายโดยรถ
จําหนายมีผลิตภัณฑนอยกวาชองทางอ่ืน 

     

15. สินคามีปริมาณเพียงพอ ไมขาดตลาด      
ดานการสงเสริมการตลาด 
16. พนักงานขายสินคาใหบริการดี      
17. มีการสงเสริมการขาย เชน การขายลดราคา มีของแถม      
18. ทานเปดรับขอมูลของน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโก
ทางอินเตอรเน็ตบอย 

     

19. ทานเห็นโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกผาน
ทางโทรทัศนเปนประจํา 

     

20. การจัดบูธ เพื่อบริการขอมูลผูบริโภคน้ําผลไมพรอม
ดื่มตราทิปโกวามีประโยชนตอผูบริโภค 

     

 

 
สวนท่ี 4  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
            
           
           
           
           
            
 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ 

 

 

 

 

 

 



แบบสัมภาษณ 
เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโก  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วันท่ี // 
 

เพศ ............................................................... อาย ุ ............................................................... 
    

อาชีพ ...............................................................   

    

1. ลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโกอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโกของทาน
อยางไร    

 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

3. แนวโนมในอนาคตเปนอยางไร แลวทานคิดวาจะมีการพัฒนาอยางไร 
 

 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
ผลการสัมภาษณ 

 

 

 

 

 

 



แบบสัมภาษณ 
เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโก  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
วันท่ี 10/07/56  

 

ชื่อ-นามสกุล ............................................................ เพศ .......................................... 
    

อายุ ............................................................ อาชีพ .......................................... 
    

1. ลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของทานอยางไร    
 

ดานผลิตภัณฑ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
ดานราคา 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

3. แนวโนมในอนาคตเปนอยางไร แลวทานคดิวาจะมีการพัฒนาอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

เสาวลักษณ อยูเจริญ หญิง 

ลูกคาสวนใหญ นิยมเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มแบบ 100% เพราะมีคุณประโยชนมาก และท่ี
นิยมมากท่ีสุด คือ น้ําสมเขียวหวาน 100% และสวนใหญจะนิยมแบบ 1,000 มล. มากท่ีสุด 

Tipco เปนน้ําผลไมท่ีไดรับรองมาตรฐาน และไมใสสารกันบูด หรือแตงกล่ิน จึงเปนท่ีนิยม
ของผูบริโภค 

Tipco มีผลิตภณัฑใหเลือกมากมาย ตามความตองการของลูกคา ท้ังน้ําผลไม 100% น้ําผลไมผสม 
40% และนํ้าผลไมผสม 20% - 10% หรือน้าํผลไมเขมขน ลูกคาจึงสามารถเลือกไดตามความ
ตองการ 

สวนใหญนิยมซ้ือจากซุปเปอรมาเก็ตมากท่ีสุด เพราะวาสะดวก 

การโฆษณากถื็อวาเปนปจจยัหลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เพราะชวยใหคนจดจําช่ือ
สินคาได ถือวาเปนการกระตุนการขายไดดี 

อาจจะมีการปรับปรุงรสชาติใหม ใหถูกปากผูบริโภคมากข้ึน และมีผลิตภัณฑใหม ๆ มาเปน
ทางเลือกใหผูบริโภคมากข้ึนอีกดวย 

34 ป เจาของรานคา 



แบบสัมภาษณ 
เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโก  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
วันท่ี 11/07/56  

 

ชื่อ-นามสกุล .......................................................... เพศ .......................................... 
    

อายุ .......................................................... อาชีพ .................................................... 
    

1. ลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของทานอยางไร    
 

ดานผลิตภัณฑ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
ดานราคา 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

3. แนวโนมในอนาคตเปนอยางไร แลวทานคดิวาจะมีการพัฒนาอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

วรรณศิริ แกวหลาย หญิง 

สวนใหญนิยมเลือกซ้ือน้ําสมและน้ําผักและผลไม 100% ขนาด 200 มล. เพราะสะดวกในการดื่ม
ในคร้ังเดยีวและมีรสชาติดี 

ผลิตภัณฑของทิปโกมีใหเลือกหลากหลายรสชาติ และแพคเกจสะดวกในการบริโภคและ
คุณภาพไดรับรองมาตรฐานทําใหทิปโกเปนท่ีนิยมของคนท่ัวไป 

ผลิตภัณฑทิปโก มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ซ่ึงผูบริโภคสามารถเลือกไดตามความเหมาะสม
ของผูบริโภคเอง ซ่ึงราคาก็ไมไดแตกตางจากน้ําผลไมยี่หออ่ืนมากนัก 

ผลิตภัณฑทิปโก มีวางขายท่ัวไป ซ่ึงงายตอการเลือกซ้ือของผูบริโภค โดยสวนใหญผูบริโภคจะ
นิยมซ้ือท่ีซุปเปอรมาเก็ต ตามหางสรรพสินคามากท่ีสุด 

การลด แลก แจก แถม ถือเปนกลยุทธอีกทางหน่ึงนอกเหนือจากการโฆษณา โดยบางชวงจากมีการจําหนาย

สินคาแบบแพคคู ซึ่งราคาจะถูกกวาการจําหนายแบบแพ็คเด่ียว ประมาณ 10-15% ทําใหปริมาณยอดขายเพ่ิมขึ้น 

ปจจุบันน้ําผลไมเปนท่ีนยิมกันมาก เพราะคนไทยหันมาใสใจในสุขภาพกันมากข้ึน ดังนั้น ทิป
โกจึงตองผลิตสินคาท่ีสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภค 

35  ป ตัวแทนจําหนายน้ําผลไม Tipco 



แบบสัมภาษณ 
เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมด่ืมตราทิปโก  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
วันท่ี 12/07/56  

 

ชื่อ-นามสกุล .......................................................... เพศ .......................................... 
    

อายุ .......................................................... อาชีพ .................................................... 
    

1. ลูกคามีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

2. ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มตราทิปโกของทานอยางไร    
 

ดานผลิตภัณฑ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
ดานราคา 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

3. แนวโนมในอนาคตเปนอยางไร แลวทานคดิวาจะมีการพัฒนาอยางไร 
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

 

ธีรวัต จําลอง ชาย 

สวนใหญท่ีลูกคาจะซ้ือน้ําผลไมทิปโก เพราะทิปโกจดัราคาโปรโมช่ันบอย และรสชาติอรอย 
เปนท่ีติดใจของลูกคา และหาซ้ืองาย คุณภาพของทิปโกเปนท่ีตองการ ไมวาจะเปนลูกคาท่ี
บริโภคเอง หรือซ้ือทิปโกไปขายตอตางก็บอกกันวาทิปโกขายดีท่ีสุด 

สินคามีหลากหลายใหเลือกซ้ือ 

มีใหเลือกหลายราคาตามความตองการของลูกคา 

ทิปโกมีใหเลือกหลายชองทางในการจําหนาย เชน 7-Eleven , Supermarket , หางสรรพสินคา 
และรานขายของชําท่ัวไป จึงงายตอการเลือกซ้ือของลูกคา 

บางชวงก็มีโปรโมช่ัน แถมของแถม หรือลดราคา ทําใหลูกคาเลือกซ้ือสินคามากข้ึน 

น้ําผลไมเปนท่ีนิยมมากข้ึน Tipco อาจจะมีการพัฒนาสูตรใหม ๆ ตามความตองการของลูกคา 
เชน สูตรลดความอวนสําหรับผูหญิง สูตร Fit & Firm สําหรับผูชาย 

29  ป PC น้ําผลไม Tipco 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
ประวัติผูวิจัย 

 

 

 

 

 



ประวัติผูวิจัย 
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