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Abstract 

The research for “Factors affecting consumer decision making on purchasing herbal 
drinks for teenager in Bangkok metropolitan area”The purpose of this study were 1.)To study the 
factor which affect to decision making of herbal drink on teenager  2.)To learn about customer’s 
behavior that affect to decision making of herbal drink on teenager  3.) To study the factor of 
marketing mix that may affect to decision making of herbal drink on teenager. The sample size in 
the research comprised 400 personnel who are the customer of purchasing herbal drink in 
Bangkok. The researcher used the accidental sampling method. The data was analyzed by 
percentage, frequency, mean, t-test, F-test (One Way ANOVA)  

The results were as follow; The analysis results in general information of sample, It is 
found that most respondents are female at age between 19-22 year old, Bachelor’s Degree, mostly 
knows and likely  to buy the herbal drink from department store, convenient store and grocery, 
willing to buy the herbal drink more than 2 times per week by their decision, usually consume 
daily by considering about healthy as the value and buy 1 get 1 free promotion of the herbal 
drink. Advertising are medium. The consumers mostly known ‘Yen Yen’ brand and 
Chrysanthemum tea, price preference is between THB 10-15 net and likely consume herbal drink 
in the summer. 
 The overall statistical found that; 1. ) The different of consumer’s gender, age and 
education level made the same decision purchasing in herbal drink. 2.)  The different of 
consumer’s habit made the same decision purchasing in herbal drink. 3.) The overall factor of 
marketing mix made affect to frequency and attitude of purchasing. Statistical significance was at 
0.05  4.)  The different of consumer’s perceive in value of herbal drink affect the decision to 
purchase the herbal drink in every factor. Statistical significant difference was at 0.05 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 อาหาร คือปัจจยัพื้นฐานท่ีมีความส าคญั ส่งผลต่อการเจริญเติบโตของมนุษยแ์ละซ่อมแซม
ส่วนท่ีสึกหรอ จึงเป็นส่ิงส าคญัต่อร่างกายมนุษยอ์ยา่งมาก นอกจากอาหารแลว้น ้ าก็มีความส าคญัต่อ
ร่างกายมนุษยเ์พราะภายในร่ายกายมนุษยมี์น ้ าประกอบอยู่ร้อยละ 75 ของน ้ าหนักตวั มนุษยน์ั้น
สามารถอดอาหารไดเ้ป็นเดือน แต่ไม่สามารถขาดน ้ าไดเ้กิน 5-7 วนั เน่ืองจากอวยัวะและเซลล์ทุก
ส่วนตอ้งใชน้ ้ าในการเกิดปฏิกิริยาเคมีภายในร่างกาย ในการด าเนินชีวิตปรกติมนุษยส์ามารถรับน ้ า
ไดห้ลายทาง อาจไดรั้บน ้ าจากการด่ืมโดยตรง หรือจากส่ิงท่ีทานเขา้ไป และมนุษยต์อ้งไดรั้บน ้ าท่ี
เพียงพอต่อร่างกายเน่ืองจากในแต่ละวนัมีการเสียน ้ าไปกบักิจกรรมต่างๆ เช่นการถ่าย การหายใจ 
การออกก าลงักาย หรืออากาศร้อน ท าใหเ้ราตอ้งด่ืมน ้าทดแทนเพื่อใหร่้างกายเกิดความสมดุล 
 เคร่ืองด่ืมในตลาดโลกสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ๆไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
และเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ ซ่ึงแบ่งได ้5 กลุ่ม คือกลุ่มน ้ าอดัลม กลุ่มน ้ าด่ืมไม่มีรสชาติ  กลุ่มน ้ า
ผกัและผลไม้ กลุ่มชาและกาแฟพร้อมด่ืม และกลุ่มเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆเช่น Functional Drink คือ
เคร่ืองด่ืมท่ีใหป้ระโยชน์ต่อร่างกาย (ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและยอ่ม, 2553) 
 เน่ืองจากในปัจจุบนั มีมลภาวะ สารเคมี ความเครียดและอาหารท่ีมีการปรุงแต่งทางเคมี
เพิ่มข้ึนส่งผลให้เกิดโรคภยัไขเ้จ็บ ท าให้พฤติกรรมในการบริโภคน ้ าและอาหารของผูบ้ริโภคเร่ิม
เปล่ียนแปลงไป ทั้งยงัมีการเผยแพร่ใหค้วามรู้การป้องกนัโรคดว้ยสมุนไพร  

ประเทศไทยตั้งแต่อดีตคนไทยใกลชิ้ดกบัธรรมชาติ  ในอดีตมกัน าพืชสมุนไพรต่างๆมาใช้
ในชีวิตประจ าวนั และมีการสืบต่อมายงัคนรุ่นหลงั สมุนไพรเป็นส่ิงท่ีอยูคู่่กบัคนไทยมายาวนานซ่ึง
สมุนไพรนั้นมีอยูม่ากมายและมีสรรพคุณแตกต่างกนั 

“สมุนไพร (Herbs)”  มีความหมายไดห้ลายอย่าง  ข้ึนอยูก่บัวา่จะน าไปใช้ในสาขาไหนใน
ด้านพฤกษศาสตร์  Herbs มีความหมายว่า พืชมีเมล็ดท่ีไม่มีแก่นไม้ (Nonwoody)  และตายเม่ือ
ส้ินสุดฤดูกาลเพาะปลูก  ในด้านอาหาร  Herbs หมายถึงเคร่ืองเทศหรือผกัท่ีใช้แต่งรสหรือกล่ิน
อาหาร  แต่ในดา้นยา Herbs มีความหมายท่ีเฉพาะเจาะจง ความหมายท่ีถูกตอ้งท่ีสุดของ Herbs คือ 
ยาท่ีมาจากพืช  สามารถน ามาใช้รักษาโรค ส่วนมากเป็นโรคเร้ือรังหรือเพื่อช่วยบ ารุงให้สุขภาพ 
(lifestyles,2557 :ออนไลน์) 
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“สมุนไพรตามพระราชบญัญติัยา หมายถึง ยาท่ีไดจ้ากพืช สัตว ์หรือแร่ ท่ีไม่ไดท้  าการปรุง
แต่งเปล่ียนสภาพ” ส่วนใหญ่จะน าส่วนต่างๆจากพืช ส่วนสัตวแ์ละแร่มาใชมี้แค่บางชนิดเท่านั้น ใน
พระราชบญัญติัยาฉบบัท่ี 3 ปีพุทธศกัราช 2522 แบ่งยาท่ีไดจ้ากเภสัชวตัถุน้ีไวเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

    1. ยาแผนโบราณ หมายถึง ยาท่ีใชใ้นการประกอบโรคศิลปะแผนโบราณ   ซ่ึงมีปรากฏอยู่
ในต ารายาแผนโบราณท่ีรัฐมนตรีประกาศ หรือยาท่ีรัฐมนตรีประกาศให้เป็นยาแผนโบราณ หรือ
ไดรั้บอนุญาตใหข้ึ้นทะเบียนต ารับยาเป็นยาแผนโบราณ 

       2. ยาสมุนไพร หมายถึง ยาท่ีไดจ้ากพืชสัตว ์และแร่ธาตุท่ียงัไม่ไดผ้สมปรุงแต่ง หรือแปร
สภาพ นอกจากจะใช้เป็นยาแล้ว ยงัใช้เป็นอาหาร  เคร่ืองด่ืม  อาหารเสริม เป็นส่วนประกอบใน
เคร่ืองส าอาง ใช้แต่งกล่ิน แต่งสีอาหารและยา และสามารถเป็นยาฆ่าแมลง  ในทางตรงกนัขา้ม มี
สมุนไพรจ านวนไม่นอ้ยท่ีมีพิษ ดงันั้นควรใชด้ว้ยความระมดัระวงั  
 “ พืชสมุนไพรหมายถึง พนัธ์ไมท่ี้น ามาปรุงเป็นยารักษาโรค หรือใชเ้สริมสุขภาพร่างกายให้
แขง็แรง”  

แต่เน่ืองจากสมุนไพรมกัมีกล่ิน และรสชาติท่ีฉุนท าให้ยากแก่การรับประทาน ปัจจุบนัจึงมี
ความพยายามสกดัสมุนไพรไม่ให้สารส าคญัไม่หายไป และสามารถทานได้ง่ายยิ่งข้ึน ผลิตภณัฑ์
ส าคญัท่ีช่วยใหง่้ายต่อการรับประทานและคงประโยชน์ไดม้ากท่ีสุดคือน ้าสมุนไพร 
 “น ้ าสมุนไพร หมายถึงการน าสมุนไพรหรือผลไมท่ี้หาไดไ้ม่ยากมาปรุงแต่งเป็นเคร่ืองด่ืม
โดยยงัคงคุณค่าประโยชน์ไว”้ (samunri,2557 : ออนไลน์) 

น ้ าสมุนไพร ได้จากการน าส่วนต่างๆของพืชมาแปรรูปโดยยงัอุดมประโยชน์และ
สารอาหารไว ้ข้ึนอยู่กบัชนิดท่ีจะด่ืม เน่ืองจากบางชนิดจ าเป็นตอ้งท าหลงัจากเก็บมาสดๆเพื่อให้
สารอาหารยงัครบถว้นเช่น ใบยา่นาง ใบบวับก มะนาว มะเฟือง มะระข้ีนกเป็นตน้  แต่ในบางอยา่ง
ควรน าไปตากแห้งก่อนแต่ก็ยงัคงประโยชน์ไวไ้ด ้เช่น เก็กฮวย  มะตูม ข่า เห็ดหลินจือ   กระเจ๊ียบ 
เป็นตน้ 
 จากทฤษฎีความตอ้งการ 5 ขั้นของ อบัราฮมั มาสโลว ์เป็นส่ิงท่ีมนุษยมี์ความตอ้งการตั้งแต่
ขั้นพื้นฐานท่ีสุด ถึงขั้นสูงท่ีสุด มีทั้งหมด 5 ขั้น ความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-actualization), ความ
เคารพนับถือ (Esteem), มิตรภาพและความรัก (Friendship and love), ความมั่นคงปลอดภัย 
(Security)  เบ้ืองตน้มนุษยเ์ราตอ้งการอาหารและน ้ าเพื่อประทงัชีวิต แต่ปัจจุบนัมีทางเลือกเพิ่มข้ึน
ท าให้เคร่ืองด่ืมท่ีให้ประโยชน์มากกวา่แค่ดบักระหายจึงมีส่วนส าคญั นัน่คือทางดา้นสุขภาพเพราะ
ถืออยูใ่นความตอ้งการของมนุษยด์ว้ย (th.wikipedia.org,2557:ออนไลน์) 

ผลจากสภาวะท่ีมีมลพิษ สารเคมี และกระแสการทานอาหารและด ารงชีวิตแบบตะวนัตก
เข้ามามีบทบาท  ท าให้การด ารงชีวิตประจ าวนัของคนไทยเปล่ียนแปลงไป ใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบ มี
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พฤติกรรมการทานผกัและสมุนไพรนอ้ยลง สนใจอาหารจานด่วนมากข้ึน  เร่ิมส่งผลเสียต่อร่างกาย 
ท าให้คนไทยเร่ิมต่ืนตวัท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค เร่ิมหันมาใส่ใจสุขภาพเพิ่มข้ึน 
เน่ืองจากรัฐบาลไดมุ้่งเนน้ให้คนไทยเอาใจใส่ดา้นสุขภาพ เพื่อสุขภาพท่ีดีในระยะยาว ลดอตัราการ
เกิดโรคในอนาคต  

 ปัจจุบันคนไทยใส่ใจสุขภาพมากข้ึนโดยเร่ิมจากโครงการของพระบาทสมเด็จพระ
เจา้อยูห่วัภูมิพลอดุลยเดช เน่ืองจากในปี 2507 ท่านไดเ้สด็จไปทางเหนือ ท าให้ไดเ้ห็นชาวบา้นท านา
ขา้วและปลูกฝ่ิน ท าให้เกิดปัญหาการท าลายป่า ท่านจึงมีพระราชด ารัสให้หาพืชอ่ืนมาให้ชาวบา้น
ปลูกแทนเพื่อลดการปลูกฝ่ิน จึงเร่ิมโครงการหลวงตั้งแต่นั้น จนกลายเป็น ดอยค า ท่ีใครๆต่างก็รู้จกั
เม่ือกล่าวถึงสมุนไพรในรูปแบบต่างๆ (doikham, 2557 : ออนไลน์) และท าให้คนไทยเร่ิมต่ืนตวัมา
สนใจน ้าด่ืมสมุนไพรเพิ่มข้ึน มีการผลิตดว้ยตนเอง เปิดสอนวธีิท าส่งต่อตกทอดกนัมาเร่ือยๆ 

 เม่ือกระแสสุขภาพเขา้มาท าให้น ้ าด่ืมจ าพวกชาเร่ิมน าสมุนไพรต่างๆมาใส่ผสมเพื่อให้เกิด
ประโยชน์มากข้ึน  จากท่ีผ่านมาปี พ.ศ. 2555 บริษทั ที.ซี. ฟาร์มาซูติคอล อุตสาหกรรม จ ากดั ได้
เปิดตวัเคร่ืองด่ืมชาผสมสมุนไพรในแบรนด์ เพียวริคุ เฮอร์เบิลที และในปี พ.ศ. 2556 บริษทั อิชิตนั 
จ  ากดั เปิดตวัชาผสมสมุนไพรภายใตแ้บรนด์ เยน็ เยน็  ท าให้เห็นไดว้า่ตลาดเคร่ืองด่ืมผสมสมุนไพร
มีความตอ้งการเพิ่มสูงข้ึน และคาดวา่ในอนาคตจะมีมูลค่าสูงข้ึน ล่าสุดบริษทั โคคา-โคลา(ประเทศ
ไทย)จ ากดั ได้เปิดตวัสมุนไพรแบรนด์ ฮาบุ เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีผสมสมุนไพร 4 ประเภทรวมกนัเพื่อ
ช่วยดบักระหายและไดป้ระโยชน์ (ACNEWS,2556:ออนไลน์) และในพ.ศ. 2557 Oishi  ไดเ้ปิดตวั
น ้าด่ืมสมุนไพรโดยใชช่ื้อวา่ โอเฮิร์บ โดยออกผลิตภณัฑม์า 2 รสชาติคือน ้าผึ้งโสม และรากบวัพุทรา
จีน (marumura,2557 : ออนไลน์) 

ส่วนแบ่งการตลาดในปี พ.ศ 2555 ของชาพร้อมด่ืมโออิชิ 50% อิชิตนั 22% และเพียวริคุ 
20%  และแบรนดอ่ื์นๆ 8%  

ภาพที ่1.1 :  แผนภาพส่วนแบ่งทางการตลาดของชาเขียวพร้อมด่ืม พ.ศ. 2555 
ทีม่า :  brandage,2012: ออนไลน์ 
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             ล่าสุดอิชิตนัทุ่มงบตลาดรวม 150 ล้านบาท เปิดตวัแคมเปญ “อิชิตนั ลุ้นรหัสรวยเปร้ียง   
ภาค 3”  ลุน้รางวลัใหญ่ทองค ามูลค่า 40 ลา้นบาท รถยนต์ปอร์เช่รวม 3 คนั คนัละ 8 ล้านบาท  ค่า
น ้ามนัอีก 200,000 บาท และรางวลัเติมเงินโทรศพัทมื์อถืออีก 12,000 รางวลั ดว้ยการส่งรหสัใตฝ้า 
ตามเง่ือนไขท่ีระบุไว ้รวมมูลค่ารางวลักวา่ 60 ลา้นบาท 
            จุดประสงคห์ลกัของแคมเปญน้ีมีเป้าหมายท่ีจะขยายฐานกลุ่มเดิมใหเ้พิ่มข้ึนคือกลุ่ม วยัรุ่น 
คนในเมือง และชนชั้นกลาง เน่ืองจากวา่รางวลัใหญ่คือรถยนตป์อร์เช่น่าจะมีความเหมาะสมและ
ดึงดูดผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนกวา่เดิมท่ีแจกเป็นทองค าและมือถือเท่านั้น  
              ตลาดรวมชาเขียวมีมูลค่า 17,000 ลา้นบาท และยงัสามารถเติบโตเพิ่มไดอี้ก ทางดา้นกลุ่ม
ตลาดเคร่ืองด่ืมสมุนไพรอยู่ท่ี 5,000 ลา้นบาท แบ่งเป็น 3 กลุ่มหลกั คือ 1. ชาผสมสมุนไพร 1,500 
ลา้นบาท 2. เอเชียนดริงก์ 1,500 ลา้นบาท 3. น ้ าสมุนไพรทัว่ไป 2,000 ลา้นบาท ซ่ึงในกลุ่มชาผสม
สมุนไพรเป็นตลาดท่ีเติบโตมากสุด 40% และมีผูเ้ล่นหลกัในตลาดเพียง 3 แบรนด ์
 (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2557 : ออนไลน์) 
 ตลาดน ้ าด่ืมปัจจุบนั น ้ าอดัลมมีส่วนแบ่งทางการตลาด 27%  เคร่ืองด่ืมชูก าลัง 13% ชา
พร้อมด่ืม 8% และเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ 52% จากส่วนแบ่งทางการตลาดจะเห็นไดว้่าเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆยงัมี
ส่วนแบ่งการตลาดท่ีสูงมาก ตลาดน ้าสมุนไพรก็สามารถเขา้มาเป็นหน่ึงในน้ีได ้
 

 
ภาพที ่1.2 : แผนภาพตลาดน ้ าด่ืม พ.ศ. 2556 

                 ทีม่า : กรุงเทพธุรกิจ,2013 : ออนไลน์ 
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อนัดบัโรค 7 โรค ท่ีคนไทยเส่ียงท่ีจะเป็นในปี พ.ศ. 2557 คือ 

1) โรคมะเร็ง  
2) โรคหลอดเลือดหวัใจ 
3) โรคหลอดเลือดสมอง (อมัพฤกษ ์อมัพาต)  
4) โรคปอดเร้ือรัง 
5) โรคเบาหวาน 
6) โรคความดนัโลหิตสูง 
7) โรคเอดส์  

ทีม่า : มติชน,2013: ออนไลน์ 
 
อนัดบัโรค 4 โรค ท่ีมีประชาชนเป็นมากท่ีสุดในปีพ.ศ. 2555 

 
ภาพที ่1.3 : ตารางแสดงจ านวนโรค 4 ชนิดท่ีประชาชนเป็นมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2555 

ทีม่า : กระทรวงสาธารณสุข (2555) 
 
 โรคท่ีมีเด็กวยัรุ่นเส่ียงเป็นมากท่ีสุด 4 โรคคือ  
1. โรคอว้น 
2.โรคเบาหวาน 
3.โรคภูมิแพ ้
4.โรคกระเพาะ 
ทีม่า : edunews,2010 : ออนไลน์ 
 
 

533,845
437,768

368,978
299,930

ระบบไหลเวยีน โรคมะเร็ง โรคเบาหวาน โรคระบบหายใจ

จ านวนผู้เป็นโรคปี 2555
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ปัจจุบนัปัญหาโรคอว้นในเด็กไม่ไดพ้บเฉพาะในประเทศทางตะวนัตก เพราะทัว่โลกใน
ขณะน้ีโรคอว้นก าลงัเป็นปัญหาใหญ่ของเด็ก เกิดจากการรับประทานอาหารท่ีไม่มีประโยชน์ และ
น ้าอดัลมจึงส่งผลเสียต่อร่างกายทั้งยงัท าใหเ้กิดโรคอ่ืนๆตามมา เช่น ฮอร์โมนผดิปกติ  เบาหวาน ซ่ึง
เป็นโรคท่ีน่ากลวัอีกโรคหน่ึง  ผลการส ารวจสุขภาพคนไทยอายุ 15 ปีข้ึนไปในประเทศไทย เม่ือปี 
2552 พบว่า คนไทยป่วยโรคเบาหวานกว่า 3.5 ล้านคน เสียชีวิตจากเบาหวานเฉล่ียปีละ
เกือบ 8,000 ราย แนวโน้มพบในเด็กมากข้ึน เน่ืองจากขณะน้ีเด็กไทยเผชิญความอว้นและกินหวาน
มากข้ึน หากไม่มีการป้องกันควบคุมโรคท่ีดีพอ คาดว่าในอีก  8 ปีข้างหน้า ไทยจะพบผู ้ป่วย
ถึง 4.7 ลา้นราย (thairath.co.th,2556: ออนไลน์) 

ปัญหาโรคอ้วนเด็กในประเทศไทยก าลังเร่ิมต้น เม่ือดูจากสถิติซ่ึงเก็บรวบรวมโดย
กระทรวงสาธารณสุขจะเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนวา่ เด็กไทยมีอตัราการเป็นโรคอว้นมากข้ึน ในช่วง 5 ปี
ท่ีผา่นมา จ านวนเด็กชั้นอนุบาลหรือวยัก่อนเรียน ท่ีเป็นโรคอว้นไดเ้พิ่มข้ึนจากร้อยละ 5.8 เป็นร้อย
ละ 7.9 ขณะท่ีเด็กวยัเรียนก็เพิ่มจากร้อยละ 5.8 ข้ึนไปเป็นร้อยละ 6.7   สถิติน้ีจึงแสดงใหเ้ห็นวา่ โรค
อว้นมีอตัราเพิ่มสูงข้ึนในเด็ก ส าหรับช่วงเวลา 5 ปีนั้นสูงถึงร้อยละ 36 ในเด็กอนุบาล และร้อยละ 15 
ในเด็กวยัเรียน 

ภาพที ่1.4 : ตารางสถิติแสดงจ านวนเด็กท่ีเป็นโรคอว้น 
ทีม่า : oknation.net,2556 : ออนไลน์ 

5.8 5.8

7.9
6.7

ก่อนวยัเรียน วยัรุ่น/วยัเรียน

สถิติแสดงจ านวนเด็กทีเ่ป็นโรคอ้วน

ปี 2551 ปี 2556



7 
 
  ส าหรับวยัรุ่นตอนปลายจนเขา้วยัท างาน (ช่วงอายุ 20-29 ปี) นั้น จ  านวนผูท่ี้เป็นโรคอว้น
ในช่วงระยะเวลาห้าปีน้ีก็เพิ่มข้ึนเช่นกัน คือเพิ่มในอตัราร้อยละ 36 ในผูช้าย และร้อยละ 47 ใน
ผูห้ญิง  
            โรคอ้วน   ปัจจุบนัพบไดท้ัว่โลก สาเหตุมกัเกิดทางกายเน่ืองจากพฤติกรรมการด ารงชีวิตไม่
เหมาะสมเช่น ไม่ออกก าลงักาย ทานอาหารมากเกินไป  จากการส ารวจพบวา่เด็กวยัเรียน 1 ใน 10 มี
ภาวะโรคอว้น มีสาเหตุจากพนัธุกรรม การเล้ียงดู และมีโรคต่างๆท่ีเกิดจากโรคอว้น เช่น เป็นเน้ือ
งอกในระบบประสาทส่วนกลางหรือในต่อมไร้ท่อ หรือการใชย้าสเตอร์รอยซ่ึงจะท าใหร้ะบบผลาญ
อาหารและพลงังานผิดปกติ  โรคเบาหวานชนิดท่ี 2 ซ่ึงวยัรุ่นไทยมีสูงกว่า 3 เท่าใน 5 ปีท่ีผ่านมา 
เท่ากบัร้อยละ 17.9 ของวยัรุ่นทั้งหมด และมกัเกิดความผิดปกติของการหายใจโดยมีการหยดุหายใจ
เป็นช่วงระหวา่งการนอนหลบั (sleep apnea) ภาวะผิวหนงัรอยทบัตามขอ้พบั  และปัญหาทางดา้น
จิตใจพบว่าคนอ้วนมักมีภาวะซึมเศร้า และมีความภูมิใจในตนเองน้อยลง (tamanee.wordpress, 
2544: ออนไลน์) 
 ปัญหาหลกัในปัจจุบนัมีทั้งโรคอว้น โรคมะเร็ง โรคเลือดแข็งตวั โรคไต โรคเบาหวาน โรค
ริดสีดวงทวาร เป็นตน้โรคเหล่าน้ีสามารถแกไ้ดด้ว้ยสมุนไพรต่างๆท่ีมีอยู่มากมายในประเทศไทย
เน่ืองจากประเทศไทยมีศักยภาพในการผลิตสมุนไพร   เห็นได้ว่าสมุนไพรเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัคนสมยัโบราณหรือในทอ้งถ่ินต่างๆเองก็น ามาใช้เพื่อเป็นยารักษาโรค อาหารเสริม 
ด่ืมเพื่อแก้กระหายแต่เม่ือพฤติกรรมการใช้ชีวิตเปล่ียนไปมีอาหาร น ้ าด่ืมสินค้าใหม่ๆ ท่ีเข้ามา
ทดแทน ทั้งมีรสชาติท่ีดีและ สะดวกรวดเร็วในการหาซ้ือ ท าให้ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ส่ใจเพียงเพราะมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย แต่สนใจท่ีความอร่อยและหาซ้ือไดง่้ายดว้ย จึงส่งผลใหก้ารด่ืมน ้าสมุนไพรลด
นอ้ยลง 
 ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์หลากหลายชนิดท่ีมีการผสมสมุนไพรท าให้ง่ายและสะดวกต่อการด่ืม
มากยิ่งข้ึน ทั้งยงัตอบสนองความตอ้งการในปัจจุบนัคือมีประโยชน์ให้ผลดีต่อสุขภาพและหาซ้ือได้
ง่าย ถา้หากวยัรุ่นไดท้ราบถึงสรรพคุณของน ้าสมุนไพรแต่ละชนิดมากข้ึน  
สถานศึกษาบางแห่งไดต้ระหนกัถึงความอนัตรายจึงเปล่ียนวิถีการกินการด่ืมให้เด็กนักเรียน เช่น
โรงเรียนวิชูวิศ นางสาวเสาวนีย ์เสือพนัธ์ ผอ.โรงเรียนไดก้ าหนดนโยบายห้ามจ าหน่ายน ้ าอดัลม 
และห้ามน าเข้ามาในสถานศึกษาและได้ท าตามนโยบายของ กทม. ท่ีรณรงค์ให้น าน ้ าผลไม้ น ้ า
สมุนไพร ควบคุมความหวายมาจ าหน่ายแทน (ผูจ้ดัการออนไลน์,2550 : ออนไลน์) 

จึงอาจส่งผลให้วยัรุ่นเกิดความสนใจและหนัมาบริโภคเพิ่มข้ึน จึงท าให้ผูว้จิยัมีความสนใจ
ท่ีจะศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร”   เพื่อทราบความตอ้งการของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีต่อน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดเพื่อน ามา
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ปรับปรุงให้ตรงกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถน ามาปรับกลยุทธ์ ส่วน
ประสมทางการตลาดเพื่อท่ีจะท าให้น ้ าสมุนไพรบรรจุขวดสามารถขยายตลาดให้กวา้งข้ึนเขา้สู่กลุ่ม
วยัรุ่นต่อไป 
 
วตัถุประสงค์ 

    1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของ
กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

    2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด 
ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

    3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
     4.  เพื่อศึกษาผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวจัิย 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพหานคร  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในคร้ังน้ี คือ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซ่ึงไม่

ทราบจ านวนท่ีแน่นอนจึงได้ใช้วิธีการค านวณใช้สูตร W.G.cochran, 1953 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2553.46 )ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดท่ีรับได ้+̅ 5% ไดข้นาดประชากร 385 คน ผูว้ิจยั
จึงท าการเก็บข้อมูลเพิ่มอีก 15 คนเพื่อท าการส ารองข้อมูลป้องกันการผิดพลาดในการตอบ
แบบสอบถาม ดงันั้นจ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีมีทั้งหมด 400 คน การ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งใชว้ธีิเลือกตามข้ึนตอน ดงัน้ี 
               1.ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเลือกเขตเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงเลือก
กรุงเทพเขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ (1)พระนคร (2)ป้อมปราบศตัรูพา่ย (3)สัมพนัธ
วงศ ์(4)ปทุมวนั (5)บางรัก (6)ยานนาวา (7)สาทร (8)บางคอแหลม (9)ดุสิต (10)บางซ่ือ (11)พญาไท 
(12)ราชเทวี (13)ห้วยขวาง (14)คลองเตย (15)จตุจกัร (16)ธนบุรี (17)คลองสาน (18)บางกอกน้อย 
(19)บางกอกใหญ่ (20)ดินแดง (21)วฒันา 
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    2.ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้(Quota Sampling) โดยท าการเฉล่ียจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 คน เพื่อให้ไดส้ัดส่วนแต่ละเขตในจ านวนเท่าๆกนั โดยสอบถามจากแต่ละเขตทั้ง 21 
เขต เขตละ 20 ตวัอยา่ง 

  3.การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามวตัถุประสงค์งานวิจยั
โดยคดัเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นเท่านั้น  

 4.การสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสอบถามเฉพาะ
บุคคลท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

  
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  

     1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  
1.1.1 เพศ  
         1.1.1.1 เพศชาย 
         1.1.1.2 เพศหญิง 
1.1.2 อาย ุ 
         1.1.2.1 13 - 15 ปี 
         1.1.2.2 16 - 18  ปี 
         1.1.2.3 19 - 22 ปี 
         1.1.2.4  23-26 ปี 
1.1.3 การศึกษา  
         1.1.3.1 มธัยมศึกษาตอนตน้ 
         1.1.3.2 มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
         1.1.3.3 ปวส.  
         1.1.3.4 ปริญญาตรี 
         1.1.3.5 สูงกวา่ปริญญาตรี 

          1.2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย 
  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลทางการตลาด หรือ ส่วนประสมทางการตลาด แบ่งเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจในการซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวด โดยพิจารณาจาก   คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์  ขนาด
และรูปร่าง เป็นตน้ 

 1.2 ด้านราคา (Price)  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจในการซ้ือน ้าสมุนไพบรรจุ
ขวดร โดยพิจารณาจากราคาท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ การก าหนดราคาจะเป็นส่ิงช่วยจูงใจในการ
ซ้ือ 

 1.3 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจในการซ้ือน ้ า
สมุนไพร โดยพิจารณาจากสถานท่ี และความสะดวกในการซ้ือสินคา้ เพื่ออ านวยความสะดวกใน
การซ้ือและขาย 

 1.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจ
ในการซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด โดยพิจารณาจากการประชาสัมพนัธ์ ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงข่าวสาร
ทั้งสามองคป์ระกอบท่ีผา่นมา เพื่อช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ 
 2. น ้าสมุนไพร หมายถึงการน าสมุนไพรหรือผลไมท่ี้หาไดไ้ม่ยากมาปรุงแต่งเป็นเคร่ืองด่ืม
โดยยงัคงคุณค่าประโยชน์ไวอ้าจท าจากตวัผลหรือพืชท่ีสดใหม่ หรือตากแห้งก็ไดข้ึ้นอยูก่บัชนิดของ
พนัธ์พืช 

3. น า้สมุนไพรบรรจุขวด  หมายถึง น ้าสมุนไพรท่ีสามารถหาซ้ือไดท้ัว่ไปในทอ้งตลาด  
4. สมุนไพรที่ได้จากพืชสดๆ หมายถึง สมุนไพรท่ีใช้ผล ใบ หรือราก สดๆในการท าน ้ า

สมุนไพร เพื่อคงประโยชน์ไวม้ากท่ีสุด เช่น ใบย่านาง ใบบวับก มะนาว มะเฟือง มะระข้ีนก ส้ม 
แตงโม สับประรด รากบวัเป็นตน้   

5.สมุนไพรที่ได้จากพืชตากแห้ง หมายถึง สมุนไพรท่ีตอ้งน าไปตากแห้งก่อนจึงจะน ามาท า
น ้ าสมุนไพรได้ แต่ยงัคงคุณค่าเช่นเดียวกับตอนสด  เช่น เก็กฮวย  มะตูม กระเพราแดง ข่า เห็ด
หลินจือ  ฟ้าทลายโจร กระเจ๊ียบ เป็นตน้ 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะต่างๆของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่าง
กนั เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา  

7. ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ด่ืมน ้าสมุนไพร 
8. พฤติกรรมการซ้ือน ้าสมุนไพร หมายถึง  พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ า

สมุนไพร 
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9. ความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพร หมายถึงความรู้และประโยชน์เบ้ืองตน้ท่ี
ทราบ 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้ต้องการด าเนินธุรกิจเก่ียวกับน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดใน
อนาคต สามารถน าขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการคิดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเพื่อโน้มน้าว
และชกัจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันาน ้าสมุนไพรบรรจุขวดใหเ้หมาะสม และเป็นท่ีรู้จกัทัว่ไป 
3. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการพฤติกรรมการซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
4. เพื่อเป็นขอ้มูลให้กบัผูท้  าวิจยัเก่ียวกบัน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด สามารถน าขอ้มูลไปศึกษา

คน้ควา้ต่อไปในอนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวจัิย 

           ตวัแปรอิสระ                  ตวัแปรตาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์                                                        
1.เพศ                                         
2.อาย ุ                          
3.ระดบัการศึกษา            
-  พฤติกรรม 
-  ปัจจยัภายนอก                                                           การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
             ฤดูกาล                                                                        บรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น 
ส่วนประสมทางการตลาด      ในเขตกรุงเทพมหานคร                                
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ดา้นราคา  
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 

ความรู้ความเขา้ใจประโยชน์                                   
ของสมุนไพร 

ภาพที ่1.5 กรอบแนวคิดการวจิยั 
สมมติฐานการวจัิย  
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

2.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด 
ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

3.  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

4.   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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บทที่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ผูว้จิยัไดท้  าการรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาเป็นกรอบของการศึกษา โดยจะน าเสนอตามล าดบัดงัน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.5  ความรู้เก่ียวกบัสมุนไพร 
2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ(2539 : 41) กล่าวว่าลักษณะทางประชาการศาสตร์ท่ี
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ การศึกษา เป็นเกณฑ์หลักๆท่ีใช้ในการแบ่ง
การตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะส าคญัท่ีใชป้ระกอบทางสถิติ และเป็นตวัช่วย
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

อายุ (Age) เน่ืองจากแต่ละผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความตอ้งการให้กบัผูบ้ริโภคท่ีมี
อายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชอ้ายุเป็นตวัแปรหลกัในการท าการตลาดในตลาดส่วนเล็ก (Niche 
market) 

เพศ (Sex) เป็นตัวแปรหลักท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค นักการตลาดต้องมีความ
รอบคอบเพราะเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีส าคญั 

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2529 : 312) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของแต่ละ
บุคคลท่ีแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการส่ือสารคือ 

เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพิสูจน์ว่าคุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงท่ีส่งผลต่อ
การส่ือสารท่ีต่างกนั 
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อายุ(Age) การสอนผูท่ี้มีอายุแตกต่างกันให้ฟังหรือเปล่ียนทัศนคตินั้ นมีความยากง่าย
แตกต่างกนั ถา้อายุมากก็ท าให้การเปล่ียนทศันคติยากยิ่งข้ึนการวิจยัโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ 
ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L.Janis; & D.Rife) ไดท้  าการวจิยัและใหผ้ลสรุปวา่การชกัจูงใจหรือโนม้
นา้วใจคนจะยากข้ึนตามอายขุองคนท่ีมากข้ึน อายุยงัมีส่วนสัมพนัธ์กบัข่าวสาร และส่ือเช่น ภาษาท่ี
ใช้ในวยัต่างกนั สามารถรับรู้ได้ต่างกนั โดยจะพบว่ามีศพัท์ใหม่ๆเกิดจากคนหนุ่มสาวมากกว่า
ผูสู้งอาย ุ

การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผูรั้บสารกังงานวิจยัท่ีแสดงให้เห็นว่าการศึกษาของผูรั้บสารส่งผลให้มีพฤติกรรม
แตกต่างกนั เช่นผูท่ี้มีการศึกษาสูงมกัสนใจข่าวสารและมีการกรองขอ้มูลมากกวา่ 
            ปรมะ สตะเวทิน (2540 : 112) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดย
จ าแนกตามลกัษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา โดย
ผูรั้บข่าวสารท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารแตกต่างกนัไป
ดว้ย  การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพื่อท า
ความเขา้ใจความเก่ียวพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับสาร  มีรายละเอียดดงัน้ี 
             เพศ    เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดรั้บมาตั้งแต่เกิด จะประกอบดว้ยประชากรเพศชาย (Male)และประ 
ชากรเพศหญิง (Female) ซ่ึงท าให้มีลกัษณะพื้นฐานดา้นร่างกายต่างกนั และเป็นตวัก าหนดบทบาท
ในสังคมท าใหมี้พฒันาการและพฤติกรรมแตกต่างกนั (Wilo Goidhaborsadore and Yates, 2002  
:114  อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) 

แมคคี (Mckee , 1962   อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) พบวา่เพศชายสามารถจ า
รูปทรงต่างๆแมว้า่จะพลิกแพลงไดม้ากกวา่เพศหญิง 

พาเตลและกอร์ดอน       ( Patel and Gordon , 1960  อ้างถึงใน  ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 
2546)พบวา่ เพศหญิงจะคลอ้ยตามผูอ่ื้น หรือถูกชกัจูงใจไดง่้ายกวา่เพศชาย    
             อายุ  เป็นส่ิงหน่ึงท่ีเปล่ียนแปลงตามระยะเวลาของการมีชีวิตเป็นลกัษณะท่ีใช้ศึกษาและ
วิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ เน่ืองจากอายุจะแสดงถึงความคิดของแต่ละบุคคล และเป็นส่ิงท่ี
แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการท าความเขา้ใจเน้ือหาและการรับรู้ วา่แต่ละบุคคลมีความเขา้ใจ
มากนอ้ยเพียงใด การใชชี้วติดา้นประสบการณ์ก็สามารถช้ีถึงอารมณ์และการตดัสินใจท่ีแตกต่างจาก
กลุ่มวยัอ่ืนๆ แต่ละวยัมีกระบวนความคิดและการตดัสินใจแตกต่างกนัผา่นประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บ 
             จากการศึกษาของ ทอแรนซ์ (Tarrance , 1962   อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) 
เร่ืองความคิดละเอียดละออพบวา่การพูดคุยในแต่ละช่วงวยัมีความแตกต่างกนัโดยการส่ือสารกบัผูท่ี้
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มีอายมุากกวา่และผูท่ี้มีอายนุอ้ยกวา่ใชก้ารพูดคุยท่ีแตกต่างกนั เม่ืออายเุพิ่มข้ึนก็ท าให้มีความคิดและ
การตดัสินใจรอบคอบมากข้ึน  
                 ระดบัการศึกษา   หมายถึงการศึกษาท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา และจากประสบการณ์
ของชีวิต การศึกษาช่วยใหท้ราบถึงการรับรู้ดา้นข่าวสาร การอ่านหนงัสือ การศึกษาช่วยให้มีความรู้ 
ความคิดและเพิ่มความเขา้ใจใหก้วา้งขวางและลึกซ้ึงการศึกษาช่วยใหค้นมีศกัยภาพดา้นต่างๆเพิ่ม 
ข้ึนและยงัช่วยใหเ้กิดความคิดท่ีแตกต่างดา้นค่านิยม ทศันคติ ความคิด และคุณธรรม 
     นอกจากน้ีปรมะ สตะเวทิน (2546 :116 ) ยงัไดก้ล่าววา่ “การศึกษาเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูรั้บสารดงันั้นคนท่ีไดรั้บการศึกษา ยคุสมยั และ ระบบการศึกษา และสาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั จะ
มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป” 
 เม่ือผูบ้ริโภคมีความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์ในดา้นกายภาพแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจ
ส่งผลให้เกิดความแตกต่างเช่นการส่งสารต่างๆ อาจส่งผลให้เกิดความเปล่ียนแปลงดา้นการรับรู้ให้
แต่ละกลุ่ม แต่ละประชากรมีการรับรู้ทางขอ้มูลแตกต่างกนั ท าให้ส่งผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และ
ความคิดต่างๆสอดคล้องกับ ทฤษฎีการส่ือสารมวลชนเก่ียวกับผู ้รับสาร(Theories of Mass 
Communication) ไดอ้ธิบายถึงตวัแปรแทรก (Intervening variables) มีอิทธิพลระหวา่งผูส่้งสารกบั
ผูรั้บสาร ซ่ึงจะมีปัจจยับางอย่างท่ีเก่ียวข้องกับผูรั้บสารท าให้เกิดผลทันที เช่น ปัจจยัทางสังคม 
วฒันธรรม และจิตวทิยาส่งผลต่อการรับข่าวสารนั้น  (Defleur.1996) 
 ทฤษฎีความแตกต่างระหวา่งปัจเจกบุคคลมีหลกัพื้นฐานดงัน้ี 
                    1. มนุษยมี์ความแตกต่างในองคป์ระกอบทางจิตวทิยาบุคคล 
         2. ความแตกต่างบางส่วนมาจากลกัษณะท่ีแตกต่างทางร่างกาย หรือ ชีวภาพของแต่ละ
บุคคล แต่โดยมากจะแตกต่างกนัอนัเน่ืองจากการเรียนรู้ 
         3. มนุษยท่ี์ได้รับการเล้ียงดูภายใตส้ถานการณ์ต่างๆแตกต่างกันท าให้เปิดรับความ
คิดเห็นแตกต่างกนั 
         4. การเรียนรู้สภาพแวดลอ้มท าให้เกิดทศันคติ ค่านิยม และความเช่ือ ท่ีไม่เหมือนกนั
รวมเป็นลกัษณะทางจิตวทิยาส่วนบุคคลท่ีมีเฉพาะตวัแตกต่างกนัไป 
           ความแตกต่างดงักล่าวได้กลายเป็นสภาวะเง่ือนไข ท่ีก าหนดการรับรู้ข่าวสารมีบทบาทท่ี
ส าคญัต่อการรับรู้ข่าวสาร 
           ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเห็นได้ว่า การตดัสินใจของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองส่วนตวัของแต่ละคน ไดแ้ก่ อายุ  เพศ 
การศึกษา ส่งผลต่อความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมกานซ้ือของแต่ละคนแตกต่างกนั นกัการ
ตลาดจะตอ้งศึกษาวา่ส่ิงใดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เพื่อน าเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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2.2  แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

คอตเลอร์, ฟิลลิป (1997) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงถึง
เคร่ืองมือท่ีสามารถควบคุมได้ ดว้ยการผสมผสานเคร่ืองมือทางการตลาดดา้นต่างๆให้ตอบสนอง
ความตอ้งการและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยส่ิงท่ีท า
ให้สามารถโน้มน้าวใจให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่มคือ “4 Ps” ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

ส่วนประสมทางการตลาดคือ การน าเคร่ืองมือทางการตลาดมาใช้ร่วมกนัเพื่อสร้างคุณค่า
เพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
สินคา้หรือบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการ ขายในราคาท่ียอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภคยินดีจ่าย รวมถึง
มีการกระจายสินคา้ใหส้ามารถหาซ้ือไดส้ะดวก  

ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง การน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดมารวมเป็นหน่ึงเดียว ท าเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจทั้งสองฝ่าย 

อดุลย ์จาตุรงค์กุล (2543: 26) กล่าวในเร่ืององคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) 
เป็นตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ส่ิงส าคญัท่ีบ่งบอกลักษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เช่น สินคา้ใหม่ ความสลบัซับซ้อน และคุณภาพ ของเหล่าน้ีอาจท าให้เกิดการตดัสินใจ
อย่างกวา้งขวางและใช้เวลาตดัสินใจนาน หากเรารู้ถึงปัญหาน้ีก็สามารถหาหนทางท่ีง่ายกว่าให้
ผู ้บริโภคเข้าใจและเกิดการตัดสินใจท่ีรวดเร็วข้ึน ในด้านรูปร่าง ฉลาก หีบห่อ ก็ ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพราะอาจท าใหส้ะดุดตา และเห็นคุณประโยชน์จากฉลาก 

2. ราคา (Price)  ราคาเป็นส่ิงส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ ส่วนมากผูบ้ริโภคชอบสินคา้ท่ีมี
ราคาต ่า นักการตลาดจึงคิดผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาต ่า  ลดตน้ทุนการผลิตหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาดท่ี
วางแผนกระจายผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมส าหรับการจ าหน่าย ไม่ว่าจะด้านสถานท่ีในการวางจ าหน่าย
ส่งผลต่อความคิด การรับรู้ และภาพพจน์ท่ีมีต่อสินคา้ เช่น สินคา้ท่ีวางขายในห้างสรรพสินคา้ มี
ช่ือเสียงมากกวา่สินคา้ท่ีวางขายอยูต่ามร้านทัว่ไป 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถท าให้อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอน ส่ิงท่ีส่ือไปสู่ผูบ้ริโภคอาจท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึง
ปัญหาท่ีตนมี และสินคา้นั้นๆสามารถแกไ้ขปัญหาได ้(spssthesis.blogspot,2557 : ออนไลน์) 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได ้และใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

1.ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล  
ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีประโยชน์ มีมูลค่า จึงส่งผลให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้น
ผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

      1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือ ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั 

      1.2 พิจารณาจากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปร่างลกัษณะ ตราสินคา้ ฯลฯ 

      1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) การก าหนดให้ผลิตภณัฑ์มี
คุณค่าในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

      1.4 การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development)  น าความต้องการของผูบ้ริโภคมา
ปรับปรุงใหม่และตอบสนองความตอ้งการมากข้ึน  

      1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
line) 

2.ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าท่ีน ามาเปรียบเทียบเป็นตวัเงินระหว่าง เงินท่ีต้องจ่ายกับ
ผลิตภณัฑ์ ถา้คุม้ค่าต่อการจ่ายก็ท าให้ผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา
ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

       2.1  การยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของผลิตภณัฑสู์งกวา่ราคาผลิตภณัฑ ์
       2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
       2.3  การแข่งขนั 
       2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ 
3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ  Distribution) หมายถึง เป็นช่องทางดา้นกิจกรรมท่ีผลกัดนั

สินคา้ไปยงัตลาด และช่วยกระจายสินคา้ใหก้วา้งขวาง  ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และ
การเก็บรักษาการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

       3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค 
และผูใ้ช ้เป็นการส่งสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูข้ายต่างๆ 

       3.2 การกระจายสินคา้  (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
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4. การส่งเสริมทางการตลาด(Promotion) เป็นการส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเพื่อสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ อาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการส่ือสารโดยใช้
เคร่ืองมือต่างๆดงัน้ี 

      4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารจากผลิตภณัฑ์หรือบริการไปยงั
ผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งใชต้วัเงินในการสร้างรายการ กลยทุธ์ของโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

     4.1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) 
     4.1.2  กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
       4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการแจ้งข่าวสารให้ เกิด

แรงจูงใจโดยใชบุ้คคล งานน้ีเก่ียวขอ้งกบั 
     4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling Strategy) 
     4.2.2  การจดัการหน่วยงานขาย (Sale Force Management) 
       4.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง ส่ิงอ่ืนๆนอกเหนือจากการโฆษณา 

การขายโดยพนกังาน ข่าวจากการประชาสัมพนัธ์  สามารถช่วยให้เกิดความสนใจในการทดลองใช ้
ช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

     4.3.1  การกระตุ้นผู ้บริโภคท่ีเรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion) 

    4.3.2  การกระตุน้คนกลางเรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

    4.3.3  การกระตุน้พนกังานขายเรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sale for Promotion) 

       4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) เป็นการ
น าเสนอความคิดดา้นสินคา้และบริการโดยไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่าย การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การ
เสนอส่ิงท่ีดีขององค์กรให้ผูบ้ริโภคทราบโดยวางแผนไวล่้วงหน้า  การให้ข่าวถือเป็นส่วนหน่ึงของ
การประชาสัมพนัธ์ 
                     4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marking) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือการท่ีนักการ
ตลาดให้ส่งเสริมการตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรงให้เกิดการตอบสนองทันที เคร่ืองมือน้ี
ประกอบดว้ย 

     4.5.1  การขายทางโทรศพัท ์
     4.5.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
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     4.5.3  การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 
     4.5.4 การขายทางส่ือต่างเช่นโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงสามารถท าให้

ผูซ้ื้อมีการตอบสนอง เช่นใชคู้ปองแลกซ้ือ 
             ส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างมาเพื่อใช้กับ
กลุ่มเป้าหมายให้บรรลุตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด และช่วยให้ทราบถึงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  และการส่งเสริมทาง
การตลาด ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นอยา่งมาก เคร่ืองมือน้ีช่วยใชส้ร้างความแตกต่าง
ใหเ้หนือคู่แข่งเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ ดงันั้นเคร่ืองมือน้ีมีส่วนส าคญัท่ีช่วยใหส้ามารถคน้หาความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุด (thesisavenue.blogspot,2557 : ออนไลน์) 

  
2.3 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สกินเนอร์ (Skinner. 1990:147) ไดใ้ห้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจของมนุษย ์เพื่อการอุปโภค บริโภคเป็นการส่วนตวั 

   เบลซ์ และ เบลซ์  (Belch and Belch. 1993 : 115) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ เป็นกระบวนการ
และกิจกรรมท่ีคนมีส่วนเก่ียวขอ้งท่ีจะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการใช้
สอยเพื่อสนองความปรารถนาใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 

   เอ็น เจล  แบล็ ค เวลล์  และ มิ เนี ย ร์ด  (Engel, Blackwell and Miniard. 1993:4) ได้ ให้
ความหมายไวว้่า กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บบริโภค และการใช้สอยผลิตภณัฑ์และ
บริการรวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัการกระท า 
              ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 2000) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
การท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการไดโ้ดยใช้
พฤติกรรมจากการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และเป็น
การศึกษาถึงการกระท า และพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีต่อการซ้ือและใช้สินคา้เดียวกนั นักการ
ตลาดจึงมีความจ าเป็นตอ้งศึกษาวเิคราะห์ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผลหลายประการดงัน้ี 

                  1.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ 
          2.  เพื่อสอดคลอ้งแนวความคิดของการตลาด (Market Concept) คือการท าให้ลูกคา้

พึงพอใจ จึงตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจดัหากลยุทธ์และ ส่ิงกระตุน้ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(nutkijphutdba3mkt.blogspot.com,2557 : ออนไลน์) 
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              ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541 : 5) ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลท่ีแสดงออกถึงความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายในตลาด ผูบ้ริโภคอาจซ้ือเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองและ
ครอบครัว หรือซ้ือเพื่อสร้างความพึงพอใจ แต่นกัการตลาดไม่สามารถสรุปวา่ทุกคน คือ ผูบ้ริโภค 
ดงันั้นจึงตอ้งก าหนดองคป์ระกอบของผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย 4 ประการ คือ 
                1.  ผูบ้ริโภคจะตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ (Needs) 
               2.   ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีอ านาจในการซ้ือ (Purchasing Power) 
                3.  ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ (purchasing Behavior) 
                4.  ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีพฤติกรรมการบริโภค  (Consumption Behavior) 

 ธ ารง อุดมไพจิตรกุล (2544 : 107)  กล่าวว่า การซ้ือสินคา้เป็นพฤติกรรมอย่างหน่ึง และ
กระบวนการน้ีมีพื้นฐานเหมือนกนัทุกคนคือ  
                                 พฤติกรรมจะเกิดข้ึนตอ้งมีสาเหตุ 
           พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเ้พราะมีแรงกระตุน้ 
           พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีจุดหมายปลายทาง 

วุฒิชาติ สุนทรสมยั (2546 : 4) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ การใช้สินคา้ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน ระหว่าง
และหลงัเป็นตวัก าหนดใหเ้กิดกระบวนการซ้ือ   

พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และใช้สินคา้ ผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี
ตอ้งมีการตดัสินใจก่อนและหลงั บุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคคือบุคคลท่ีมีสิทธิในการไดม้าและใชไ้ป 

พชรพร บุดดาโจม (2547: 21) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การก าหนดทางเลือกในการตดัสินใจ
ท่ีเลือกให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ บางคร้ังผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความตอ้งการสินคา้แต่ถูกพนกังาน
ขายสร้างบรรยากาศท่ีน าพาไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น 

อี เกลและคณะ (อดุลย์ จาตุรงคกุล . (2543 : 5 ; อ้าง Engel; and other n.d.) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการได้รับหรือใช้สินค้า รวมถึง
กระบวนการตดัสินใจ 

ศุภกร เสรีรัตน์ (2554 : 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ โดยกระบวนการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท า
ดงักล่าว 

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543 : 4) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา
โดยตรงจากผูท่ี้ได้รับและใช้สินคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการต่างๆของการ
ตดัสินใจท่ีเกิดก่อนเพื่อก าหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่านั้น ส่งผลไปถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 
Management ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาการซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมาย
รวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ี เก่ียวกบัการซ้ือและการใช้สินคา้เพื่อ
สนองความตอ้งการของเขา  

 เจมส์และคณะ  (ธงชัย สันติวงษ์ ,2540 : 29 ; อ้างถึงใน  James and Other) กล่าวว่า
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการหามาและใช้สอยสินคา้และ
บริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2535  (2525 : 580)  ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค วา่ การกระท าท่ีแสดงออกทางร่ายกาย กลา้มเน้ือ ความรู้สึก และความคิดเพื่อ
สนองต่อส่ิงเร้า 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกดว้ยการกระท าของบุคคลท่ีจะ
ท าให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการ เพื่ อตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น โดยผ่าน
กระบวนการตดัใจและกระบวนการอ่ืนๆ ตั้งแต่การคน้หาสินคา้ การซ้ือ การใช ้การประเมินผลการ
ใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
 
  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ธงชยั  สันติวงษ์ (2544) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การวิเคราะห์
เพื่อให้ทราบ สาเหตุท่ีมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงเม่ือเข้าใจสาเหตุ 
แรงจูงใจและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จึงท าให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได ้
ดว้ยการชกัน าและหวา่นลอ้มจึงท าให้เกิดการซ้ือ และเกิดความจงรักภคัดีต่อตราท่ีท าให้เกิดการซ้ือ
ซ ้ า 

ดงันั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นเร่ืองท่ีใชศึ้กษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่
เกิดจากปัจจยั  อิทธิพล หรือสาเหตุอะไรท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนการซ้ือจึงเป็นเพียงข้ึน
ตอนสุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวนการ แต่พฤติกรรมท่ีแท้จริงประกอบด้วยปัจจยัหลาย
ประการ เช่น ความนึกชอบ  ทศันคติ  ความเขา้ใจ ตลอดจนถึงสังคม และวฒันธรรม ซ่ึงต่างคนต่าง
สร้างสม ขดัเกล้ากนัตามกระบวนการนึกคิด และจิตวิทยาของตน จากอดีตจนถึงปัจจุบนัท าให้
คุณลกัษณะภายในของผูบ้ริโภคนั้นแตกต่างกนัไปดว้ย 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2552 : 125)  กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เป็นการคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบความตอ้งการและ
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พฤติกรรมการซ้ือ การเลือก การใช้ แนวคิด  หรือประสบการณ์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ค าตอบท่ีไดรั้บจะช่วยใหน้กัการตลาดก าหนดกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีตอบสนอง
ความพึงพอใจท่ีเหมาะสม 

ค าถามท่ีใช้ส าหรับคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย
WHO, WHAT,  WHY, WHEN, WHERE  และ HOW เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7 ’0s 
ประกอบด้วย Occupants, Object, Objectives, Organizations, Occasion, Outlet และOperations มี
ตาราง 7 ค าถาม 7 ค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7’0s ของกลุ่มเป้าหมาย  มี
รายละเอียดดงัน้ี 
  ตารางที ่2.1   แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7’0s) กลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1 .  ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล า ด

เป้าหมาย (Who is in the 

Market?) 

ลักษณะของก ลุ่ม เป้ าหมาย 

(Occupant) ทางดา้น 

1.  ประชากรศาสตร์ 

2.  ภูมิศาสตร์ 

3.  จิตวทิยา หรือ จิตวเิคราะห์ 

4.  พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4P) 

มีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ราคา 

การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม

ท า ง ก า ร ต ล าด  ท่ี ส าม า ร ถ

ตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุ่มเป้าหมายได ้

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
( What dose consumer 
buy?) 
 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการท่ีจะซ้ือ 
(Object)  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
คือ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์ 

 กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product 
strategies) ประกอบดว้ย 
1.  ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.  รูปลักษ ณ์ ของผลิตภัณฑ ์
ไดแ้ก่  
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ตารางที ่2.1   แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม 
ผูบ้ริโภค(ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7’0s) กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เกีย่วข้อง 

 ( Product component)  แ ล ะ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 

บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ คุณภาพ
รูป แ บ บ  ก ารบ ริ ก าร  แ ล ะ
ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4.ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5.ศักยภาพผ ลิตภัณฑ์ ความ
แ ต ก ต่ า ง ด้ า น ก า ร แ ข่ ง ขั น 
( Competitive differentiation) 
ประกอบดว้ยความ 
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์   ด้าน
บริการ ด้านพนักงาน และดา้น
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ 
( Why does consumer 
buy?) 

วัต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก าร ซ้ื อ 
(Objectives)  ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
สินคา้เพื่อตอบสนองทางด้าน
ร่างกาย และด้านจิตวิทยา ซ่ึง
ตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1.  ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวทิยา 
2 .  ปั จ จั ย ท า ง สั ง ค ม แ ล ะ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชคื้อ 
1 .ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์
(Product strategies) 
2.ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ร า ค า  (Price 
strategies) 
3.  กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย(Distribution strategies) 
4.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
( Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การขายโดย
ใชพ้นกังาน  การประชาสัมพนัธ์ 
และการโฆษณา 
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ตารางที ่2.1 แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

(ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7’0s) กลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
4.  ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 (Who participates in the 
buying?) 
 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง 
(Organization) 
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ มี
ส่วนประกอบดงัน้ี 
1.  ผูริ้เร่ิม 
2.  ผูมี้อ  านาจตดัสิน 
3.  ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4.  ผูซ้ื้อ 
5.  ผูใ้ช ้

กลยุท ธ์ ท่ี ใช้ คื อ  กลยุท ธ์ก าร
โฆษณา 
แ ล ะ ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เส ริ ม
ก า ร ต ล า ด  (Advertising and 
promotion strategies)  
โด ย ใช้ ก ลุ่ ม ท่ี มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
( When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซ้ือสินค้า เช่น 
เทศกาลและวันส าคัญ ต่างๆ 
ช่องเวลาใด ช่วงโอกาสพิเศษ 
ช่วงฤดูกาลใดของปี 

กลยุทธ์ท่ีใช้คือ  กลยุทธ์ส่งเสริม
ทางการตลาด เช่น ท าการตลาด
ในช่วงท่ีตรงกับโอกาสส าคัญ
เพื่อใหเ้กิดการซ้ือ 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
( Where does  the 
customer buy?) 

สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 
เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ร้านขาย
ของช า 

กลยุท ธ์ ท่ี ใช้ คือ  กลยุท ธ์ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การจะน า
ผลิตภัณฑ์ส่งสู่ตลาดเป้าหมาย
โดยต้องพิจารณาว่าจะส่งสู่คน
กลางอยา่งไร 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนของการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย 
1.  การรับรู้ปัญหา 
2.  การคน้หาขอ้มูล 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
4.  การตดัสินใจซ้ือ 
5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ ท่ีใช้  คือ กลยุท ธ์ด้าน
ส่ ง เส ริ ม ท า ง ก า ร ต ล า ด
ประกอบด้วยการโฆษณาขาย
โดยใชพ้นกังาน การให้ข่าว และ
การประชาสัมพนัธ์  

  ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552:126 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

            โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ท่ีท าให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความ

ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กล่องด า ท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีจะได้รับอิทธิพลจาก

ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แมจ้ะมีการตอบสนองผูซ้ื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 128. อา้งอิงจาก คอตเลอร์. 1997 : 92) 

 ส่ิงท่ีเป็นจุดเร่ิมต้นของโมเดลน้ีคือ ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน

จากนั้นจึงท าให้เกิดการตอบสนอง (Response)ดงันั้นจึงเรียกโมเดลน้ีวา่ S-R Theory มีรายละเอียด

ดงัน้ี 

 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดต้องใส่ใจการกระตุ้นภายนอกให้เกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือเป็นเหตุจูงใจทางดา้นจิตวทิยา ส่ิงประกอบภายนอกมี 2 ส่วนคือ 

       1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดท า

ใหเ้กิดข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

          1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่นการออกแบบฉลากและผลิตภณัฑ์

ใหมี้รูปทรงและสีสันสวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

       1.1.2  ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) การก าหนดราคาโดยให้เหมาะสมกับกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย 

       1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การ

จดัจ าหน่ายใหท้ัว่ถึงเพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค สามารถช่วยกระตุน้ความตอ้งการซ้ือดว้ย 

       1.1.4   ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา

อยา่งสม ่าเสมอ ความใส่ใจของพนกังาน การลด แลก แจก แถม ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นส่ิงกระตุน้การซ้ือ 

     1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการภายนอก เป็นส่ิงท่ี

ไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
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          1.2.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายได ้ส่งผล

ต่อความตอ้งการของบุคคล 

       1.2.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นเทคโนโลย ี(Technological) 

       1.2.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย

เพิ่มและลดภาษี ของสินคา้ใดจะส่งผลต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

          1.2.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นวฒันธรรม (Cultural) เช่น ในประเพณีไทยมีเทศกาลต่างๆ

มากมาย ในช่วงเทศกาลจะมีการกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ต่างๆในเทศกาลนั้น 

   2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด (Buyer’s Black box)  ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค

เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามตน้หาความรู้สึก

นึกคิดของผูซ้ื้อ  จะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

   2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั

ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

   2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด้วย

ขั้นตอน  คือการรับรู้ความตอ้งการ คน้หาขอ้มูล ประเมินผล ตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

  3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือผู ้

ซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  ผูบ้ ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้แก่ การเลือก

ผลิตภณัฑ์ (Product choice) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) การเลือกผูข้าย (Dealer choice) การ

เลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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ภาพที ่2.1 :  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ 
                          ผูบ้ริโภค 

ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546:198 
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               บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผูบ้ริโภคท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษานกัการตลาดไดน้ ามาประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธ์

การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณาโดยทัว่ไปมี 5 บทบาทคือ 

               1. ผู ้ริเร่ิม (Initiator) บุคคลท่ี รู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเร่ิมซ้ือ และเสนอ

ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑ ์

               2. ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้ค  าพูดหรือการกระท าโดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้ งใจท่ี

ส่งผลต่ออิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 

               3. ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ

อะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 

               4. ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง 

               5. ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 

(kullachetsuthinopparrattanakul.blogspot.com,2557 : ออนไลน์) 

 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อทรายถึงลกัษณะความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ผา่น
ความรู้สึกนึกคิดซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีไม่สามารถคาดคะเนได ้ งานของผูข้ายและนกัการตลาด 
ตอ้งท าหารคน้หาว่าผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง การศึกษาลกัษณะผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดคือ ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้เพื่อท าการจดัเตรียม
ส่วนผสมทางการตลาด เพื่อกระตุน้และสนองความตอ้งการของเป้าหมายใหต้รงใจ 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk. 2000) ลักษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม  ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ระกว่างความ
เช่ือ (Beliefs) ค่านิยม (Values)  และประเพณี (Customs) ซ่ึงสามารถควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ
สมาชิกในสังคมใดสังคมหน่ึงค่านิยมภายในวฒันธรรมจะเป็นตวัก าหนดลกัษณะของสังคม และ
ความแตกต่างของสังคมใดสังคมหน่ึงซ่ึงแตกต่างจากสังคมของวฒันธรรมอ่ืนๆจึงเป็นส่ิงท่ีช่วย
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ก าหนดพฤติกรรมและความตอ้งการของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงทาง
วฒันธรรม และน าความเปล่ียนแปลงนั้นไปก าหนดแผนการตลาด 

วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย และชนชั้นทางสังคม โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
                    1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสัญลักษณ์หรือส่ิงท่ีมนุษย์ก าหนดข้ึน เป็นท่ี
ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง ซ่ึงเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม 
หรือเป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการ 
        1.2  วฒันธรรมย่อย (Subculture)  เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มในสังคม ซ่ึงมีความ
แตกต่างกนัหรือ กลุ่มยอ่ยของวฒันธรรมซ่ึงแตกต่างกบักลุ่มอ่ืนท่ีอยูภ่ายใตว้ฒันธรรมเดียวกนัในแต่
ละวฒันธรรมพื้นฐานประกอบดว้ยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยท่ีมีเอกลกัษณ์เป็นของตนเอง วฒันธรรมยอ่ย
นั้นเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย 
              1.2.1  กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) การแบ่งกลุ่มตามภูมิภาคเกิดเป็นเช้ือชาติ
ของแต่ละพื้นท่ี เช่นชาติไทย องักฤษ จีนและในแต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้แตกต่างกนั 
   1.2.2  กลุ่มศาสนา  (Religious groups) แต่ละพื้นท่ีมีการรับรู้ทางศาสนาต่างกัน
เช่น ศาสนาพุทธ คริสต ์อิสลาม เป็นตน้ แต่ละศาสนามีประเพณี วฒันธรรม และขอ้หา้มแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
   1.2.3  กลุ่มสีผิว (Racial groups) ความแตกต่างของเผ่าพันธ์ุท าให้เกิดสีผิวท่ี
แตกต่างกนัเช่น ผิวขาว ผิวเหลือง ผิวด า แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมและวฒันธรรมต่างกนั ส่งผลให้เกิด
ทศันคติและการบริโภคต่างกนั 
    1.2.4  พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์  (Geographical areas) ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ส่งผลต่อ
การด ารงชีวติ และมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีต่างกนั 
   1.2.5  กลุ่มอาชีพ (Occupational) การเขา้รวมกลุ่มอาชีพท าให้เกิดสังคมใหม่ ซ่ึง
ในแต่ละกลุ่มสังคมก็ท ามีความนึกคิดและค่านิยมต่างกนัไปดว้ย 
   1.2.6  กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) ในแต่ละช่วงอายุมีการรับรู้ ความเข้าใจต่างๆ
แตกต่างกนั จึงส่งผลใหมี้ทศันคติ  ความชอบต่อสินคา้แตกต่างกนัดว้ย 
   1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ ผูห้ญิง ผูช้าย  ด้วยรูปร่างพื้นฐาน ความตอ้งการ 
ความนึกคิด ความคิดท่ีมีแตกต่างกนั ท าใหมี้ทศันคติต่อสินคา้ และการบริโภคต่างกนั 
                    1.3  ชั้นของสังคม (Social class)  หมายถึง  การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกท่ีอยูใ่นชั้น
สังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั หรือหมายถึง การจดัล าดบัในสังคม ซ่ึงถือเป็นเกณฑ์
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การศึกษา  อาชีพ  และรูปแบบตลอดจนลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัการแบ่งชั้นสังคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑ์
รายได้ ทรัพย์สิน อาชีพ และพื้นท่ีอยู่อาศัย ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแต่ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมเฉพาะอยา่ง เช่น 
ดา้นการแต่งกาย รูปแบบการพูด  การพกัผ่อนหย่อนใจ ความชอบและอ่ืนๆ นักการตลาดจึงตอ้ง
ศึกษาชนชั้นสังคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนด
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และศึกษาความตอ้งการของเป้าหมายรวมทั้งจดัส่วนประสมทางการตลาดให้
ตอบสนองทุกชนชั้นสังคมไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 ลกัษณะท่ีส าคญัของชั้นสังคม  มีดงัน้ี 
          1.  บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกนั มีแนวโนม้จะประพฤติเหมือนกนัและมีการบริการ 
          2.  บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรือต ่าตามต าแหน่งท่ียอมรับในสังคม 
          3.  ชั้นสังคมเป็นล าดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนัและสามารถเปล่ียนล าดบัไดข้ึ้นอยูก่บั 
                            เง่ือนไขในแต่ละขั้น 
  2.  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบด้วยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะผูซ้ื้อ 
             2.1  กลุ่มอา้งอิง  ( Reference Groups)  หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลทัว่ไป หรือเป็นกลุ่มท่ีมีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งด้วย 
กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ  ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่ม
อา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
บา้น ซ่ึงมีการพบปะกนัเป็นประจ า และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน า
ในสังคม ศาสนา บุคคลร่วมสถาบนัและอาชีพ  มกัท าการติดต่อกนัอยา่งเป็นทางการ  
 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนในด้าน พฤติกรรมและรูปแบบการด ารงชีวิต และ
ทศันคติและแนวคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตอ้งการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบติัตามและ
ยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคแบบใด 
ระดบัอิทธิพลส่งผลต่อ ยีห่อ้และผลิตภณัฑด์ว้ย  
            2.2  ครอบครัว (Family)  ประกอบดว้ย  บิดา  มารดา  พี่นอ้ง ถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมมากท่ีสุด  ผูผ้ลิตสินคา้ตอ้งค านึงถึงลกัษณะของครอบครัวดว้ย 
เช่นเป็นคนประเทศ ไทย จีน ญ่ีปุ่น ยโุรป มีความแตกต่างกนั  
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            2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses)  บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัคนหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์าร  และสถาบนัต่างๆ โดยในตวัแต่ละบุคคลมีบทบาทและสถานะ
แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคมกัเลือกสินคา้ท่ีเขา้กบัตนท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนได ้
 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล  (Personal  Factors)   การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัส่วนบุคคลดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
           3.1  อายุ (Age) ในแต่ละกลุ่มอายุมีการรับรุ้และความตอ้งการแตกต่างกนั สามารถ
แบ่งกลุ่มไดด้งัน้ี ประกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19ปี, 20-34ปี, 35-49ปี, 50-54 ปี  และ 65 ปี
ข้ึนไป 
           3.2  วงจรชีวิตในครอบครัว  (Family Life Cycle [FLC]) เป็นช่วงเวลาในแต่ละช่วง
ในการด ารงชีพของแต่ละบุคคล การด ารงชีพแต่ละขั้นตอนจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ 
และค่านิยมท าใหเ้กิดความตอ้งการและส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกนั 
            3.3  อาชีพ (Occupation)  อาชีพแต่ละอาชีพมีความจ าเป็นและตอ้งการใชสิ้นคา้และ
บริการแตกต่างกนัไปตามลกัษณะงานท าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้และบริการแตกต่างกนั 
            3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic  Circumstances) หรือรายได้ (Income) การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอ้งค านึงถึงรายได้ท่ีตนมีในขณะนั้นจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ  โอกาสประกอบดว้ยรายได้ การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการ
จ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจศึกษาแนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมี
รายไดต้ ่า จะตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย ลดการผลิตและ สินคา้คงคลงั เพื่อป้องกนั
การขาดแคลนเงินหมุนเวยีน 
            3.5  การศึกษา  (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงกวา่มกัมีความรู้มากกวา่และจะนิยยม
ใชสิ้นคา้ท่ีดี มีคุณภาพ ราคาแพงกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่ากวา่ 
            3.6  ค่านิยมหรือคุณค่า  (Value)  และรูปแบบการด ารงชีวติ(Lifestyle)    ค่านิยมหรือ
คุณค่า  หมายถึงความนิยมในส่ิงของ  บุคคล  ความคิด หรือผลประโยน์ท่ีได้รับจากการจบัจ่าย 
ค่านิยมแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มคือ ค่านิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และค่านิยม
เก่ียวกบัเคร่ืองมือช่วยใหเ้กิดพฤติกรรม (Instrumental Values)  

ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles)  หมายถึง การด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล โดย
แสดงออกในรูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities)  (2) ความสนใจ(Interests)  (3) ความคิดเห็น 
(Opinions)  รูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ชีวิต ศาสนา วฒันธรรม กลุ่มสังคม 
เป็นตน้ นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกซ้ือสินคา้ของแต่ละบุคคลข้ึนอยู่กบัค่านิยมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ นกัการตลาดตอ้งหาวธีิเพื่อตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological  Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัด้านจิตวิทยาถือเป็นปัจจยัภายในท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ การใช้สินค้าปัจจยัภายใน
ประกอบดว้ย   (1) การจูงใจ (2) การรับรู้  (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือและทศันคติ (5) บุคลิก (6) 
แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
            4.1 การจูงใจ  (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคลท่ี
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบต่อปัจจยัภายนอก เช่น 
สังคม วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ ท่ีตอ้งน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
            4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการจดัระเบียบ
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการเขา้ใจ ของบุคคลท่ีมี
ต่อโลก 
            4.3 การเรียนรู้ (Learning) การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม หรือความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุน้การตอบสนอง (Stimulus-Response 
[SR] Theory) นกัการตลาดตอ้งประยกุตโ์ดยท าการโฆษณาซ ้ าๆ หรือจดัส่งเสริมการขาย เพื่อให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือ และการตอบสนองจากการใช้สินคา้ การเรียนรู้อิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ 
ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต การมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการ
เรียนรู้ 
            4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัสิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็น
ผลจากประสบการณ์ในอดีต  
            4.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติมี
อิทธิพลต่อความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
           4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง  ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่
การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั (elearning.nsru.ac.th, 2557 
: ออนไลน์) และ http://www.skcc.ac.th, 2557 : ออนไลน์) 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีจุดประสงค์เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงใน
การตดัสินใจซ้ือ เพื่อน ามาใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจโดย
พฤติกรรมนั้นมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ไม่คงท่ี ไม่มีมาตรฐานท่ีแน่นอนตายตวั และข้ึนอยูก่บั
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แต่ละบุคคล การตอบสนองความตอ้งการคนหน่ึงอาจไม่สามารถใช้กบัอีกคนหน่ึงได ้ดงันั้นจึงมี
ความจ าเป็นตอ้งศึกษาหลกัเกณฑ์ ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอกคือผลมาจากปัจจยัดา้นวฒันธรรมและ
สังคม ปัจจยัดา้นจิตวิทยาเป็นปัจจยัภายในรวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อ
การน ามาพิจารณาหลักเกณฑ์และความสนของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์โดยน าไปปรับปรุง
ทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  
  
2.4. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการส าคญัท่ีควรจะศึกษาว่าก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมีขั้นตอนการตดัสินใจอยา่งไร  

นกัการตลาดจะสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งนั้นตอ้งท าการศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคถึงขั้นตอนแต่ละขั้น
ใหเ้ขา้ใจจึงจะสามารถส่งขอ้มูลท่ีตรงใจจนเกิดการซ้ือได ้ (stou.ac.th, 2557:ออนไลน์) 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539 : 48-49) แสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งพิจารณา
เป็น 5 ขั้นตอน ดงัภาพประกอบท่ี 2.3 

 ภาพที ่2.2 : แสดงรูปประกอบกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ทีม่า : mba.sorrawut.com,2557:ออนไลน์ 
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4.1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือคือ  การท่ี
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการของตนเองซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นความแตกต่าง ของ
สภาวะท่ีเขาอยากจะเป็น บางคร้ังผูบ้ริโภคแสวงหาสินคา้ หรือบริการท่ีมีคุณภาพ เช่นผูบ้ริโภค
ต้องการบ ารุงร่างกาย เพราะอยากให้ร่างกายแข็งแรงเพื่อป้องกันโรคภัยไข้เจ็บ เป็นต้น ความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นอาจเกิดจากส่ิงจูงใจท่ีสร้างข้ึนโดย 

           4.1.1  ตวัของผูบ้ริโภคเอง เกิดจากส่ิงจูงใจภาพในตวัของผูบ้ริโภคเอง 
           4.1.2  คนในสังคมท่ีเขาอยู ่เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง ผูร่้วมงาน เพื่อนฝงู 
           4.1.3  สถานการณ์บางอยา่งท่ีเปล่ียนไป เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
 
และส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายหรือนักการ

ตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการข้ึนได ้นกัการตลาด
จะตอ้งรู้ถึงการใชต้วักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ บางคร้ังความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้ และคงอยู่
เป็นเวลานาน   แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท าใหเ้กิดการกระท า เช่น นกัการตลาดท าการ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชัน่ใหม่ๆ ส าหรับผูนิ้ยมแต่ง
กายตามแฟชัน่ หรือการท่ีตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ ้ าๆ ร่วมกบัการลดแลกแจกแถมเพื่อกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความประหยดั   ดงันั้นนักการตลาดอาจจะตอ้งท าการวิจยัเพื่อให้
ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีจะน าไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑ์ของตน เช่น การ
น าเสนอรถยนต์ขนาดเล็กท่ีเหมาะส าหรับการขับข่ีในเมืองท่ีมีปัญหาด้านท่ีจอดรถ  เป็นต้น 
                4.2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิง
นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจะท าการตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาทนัที ส าหรับการตอบสนองภายหลงันั้น เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้สะสมในระยะเวลานานๆ 
จะท าให้เกิดภาวะหน่ึงคือ ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะหา
ขอ้มูลเพื่อสนองความตอ้งการ ปริมาณขอ้มูลท่ีคน้หาข้ึนอยูก่บัความตอ้งการวา่อยูใ่นระดบัมากหรือ
นอ้ย ค านวณจ านวนเวลาท่ีใชเ้ลือกราคาสินคา้ และระดบัความเส่ียง การแสวงหาขอ้มูลท าได ้2 ทาง 
คือ 

          4.2.1  Internet Search เป็นการดงขอ้มูลท่ีเก็บสะสมไวม้าใชว้เิคราะห์หาทางเลือกเพื่อ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ถา้หากพบวา่มีขอ้มูลในความทรงจ า เช่น การอ่าน ฟัง ชม โฆษณา ขอ้มูลท่ี
ได้จากประการณ์ตรงมีไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจ ก็จะหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากภายนอก ท่ีเรียกว่า 
External Search 
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           4.2.1  External Search เป็นการหาขอ้มูลภายหลงัจากผูบ้ริโภคทราบถึงปัญหา โดยท่ี
ผูบ้ริโภคเล็งเห็นวา่ควรซ้ือสินคา้ประเภทใด หรือยีห่้อใด ส่วนใหญ่จะเกิดข้ึนกบัสินคา้จ าพวก High 
Involvement Product แหล่งขอ้มูลท่ีแสวงหา มี 2 ทาง คือ 

          4.2.1.1 ข้อมูลท่ีควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled 
Sources) ไดแ้ก่โฆษณาจากส่ือต่างๆ นบัเป็นขอ้มูลท่ีหาไดง่้าย หรืออาจท าการติดต่อพนกังานขาย
โดยตรง 

                     4.2.1.2  ข้อมูลทัว่ไป (General Information Sources) ได้แก่ บทความทั่วไป 
หรือ จากปากต่อปาก 

 นกัการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลต่าง ๆ และอิทธิพล
ของแหล่งขอ้มูลท่ีจะมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม  
                        - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบา้น และผูใ้กล ้
ชิด ซ่ึงแหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
                        - แหล่งการคา้(Commercial Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนกังานของบริษทั 
                        - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่าง ๆ 
                        - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยทดลองใชสิ้นคา้นั้น ๆ แลว้ 
          

  ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลจะมีความแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้ และลกัษณะของ
ผูซ้ื้อ พบวา่โดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภทสบู่ ยาสีฟัน จากโฆษณาต่าง 
ๆ แต่ในการซ้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลจากการสอบถามผูท่ี้เคยใช ้ดงันั้นจึงควรจะศึกษาวา่
สินค้าประเภทท่ีใด กลุ่มเป้าหมายหาข้อมูลจากแหล่งใด  เพื่อจะได้ใช้ก าหนดในด้านแผนการ
ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไป      

4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมูลต่างๆมาแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะน าทางเลือกท่ีมีมาเปรียบเทียบ ว่ามีด้านดีและไม่ดีอย่างไร ในการพิจารณาทางเลือก 
ผูบ้ริโภคจะใชค้วามเช่ือ ทศันคติ และความสนใจ มาใช้ในการประเมิน ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีถูกปลูกฝ่ังอยู่
ในจิตใจของคนๆนั้นอยูก่่อนแลว้จึงน ามาใชต้ดัสิน 

          4.3.1  เกณฑ์ประเมินผล (Alternative Criteria) ในแต่ละบุคคลมีมาตรฐานและ
ขอ้จ ากดัในการประเมินสินคา้ต่างกนั ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซ้ือสินคา้แบบไหน ยี่ห้อ
ไหน ผูบ้ริโภคจะประเมินตามความสนใจของตนท่ีมีต่อสินค้า เน่ืองจากสินค้ามีมากมาย หรือ
ผูบ้ริโภคอาจค านึงถึงประโยชน์ท่ีตนจะไดแ้ละเปรียบเทียบวา่สินคา้แต่ละยี่ห้อ ยี่ห้อไหนดีกวา่กนั 
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แต่ผูบ้ริโภคก็ไม่ไดใ้ชเ้กณฑ์การตดัสินแบบน้ีเสมอไป มกัจะใชเ้กณฑ์ตดัสินน้ีเฉพาะสินคา้ท่ีมีราคา
สูง มีความเก่ียวพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของตน เกณฑท่ี์ใชม้กัเป็นเร่ืองราคาและยีห่อ้ 

         4.3.2   ความเช่ือ (Belief) หมายถึง  ภาพลกัษณ์หรือยีห่อ้ กล่าวคือ เป็นการประเมินผล
โดยอาศยัความเช่ือพฒันาให้เกิดความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากความเช่ือข้ึนอยู่กบัประสบการเฉพาะท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อยีห่อ้นั้น 

         4.3.3  ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเช่ือ ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ี
ดีต่อทางเลือกนั้น จะท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น จะส่งผลไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ 
           4.4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือท าการประเมินแลว้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
ก าหนดความพอใจท่ีมีต่อสินคา้ได้ เม่ือผ่านกระบวนการเลือกก็จะเขา้สู่กระบวนการสุดท้ายคือ
ตดัสินใจซ้ือ 
           ในส่วนของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) แบ่งไดด้งัน้ี 
                     4.4.1 ปัจจยัของตวับุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดว้ย 
      4.4.1.1  แรงจูงใจ (Motive/ Motivation) 
      4.4.1.2  ทศันคติ  (Attitude) 
      4.4.1.3  วธีิการด าเนินชีวติ  (Lifestyle) 
      4.4.1.4  ลกัษณะท่าทางและนิสัย  (Personality) 
 ตวัอย่างเช่น ทศันคติของบุคคลอ่ืนอาจมีทศันคติทั้งด้านบวก และด้านลบ  ทศันคติด้าน
บวก เช่น สินคา้มีคุณภาพดี ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน  ทศันคติดา้นลบ เช่น สินคา้คุณภาพไม่
ดี ราคาสูง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความลงัเลและอาจะตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล 
                    4.4.2 ปัจจยัทางสังคม (Social Influence) ประกอบดว้ย 
      4.4.2.1 วฒันธรรม (Culture) 
      4.4.2.2  กลุ่มอา้งอิง  (Reference Group) 
      4.4.2.3  ครอบครัว (Family) 
                     4.4.3 สถานการณ์ต่างๆท่ีเผชิญอยู ่(Situation Influence) ซ่ึงอาจท าใหเ้กิดสถานการณ์
ท่ีไม่อาจคาดคะเนได้ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัซ้ือสินคา้อาจมีปัจจยับางอย่างมากระทบกระเทือน
ความตั้งใจซ้ือ เช่น ความไม่พอใจในตวัพนกังานขาย ราคา ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผูซ้ื้อตกงาน มีผูเ้คย
ใช้มาบอกว่าสินคา้ยี่ห้อนั้น ๆ ไม่ดี หรืออาจจะเป็นเหตุการณ์เก่ียวกบัทางเลือก เช่นเปล่ียนแปลง
ยีห่อ้  
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 ผูบ้ริโภคมกัจะเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) ผูบ้ริโภคมกัหาวธีิการลดความ
เส่ียงให้กนัตนเองโดยการสอบถาม หาขอ้มูลจากบุคคลอ่ืนๆ หรือเลือกสินคา้ท่ีคนนิยมใช ้ดงันั้นจึง
ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ มีการแนะน าสินคา้ และมีการรับประกนัสินค้า 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคคลายความกงัวลเก่ียวกบัความเส่ียงและท าให้สามารถตดัสินใจซ้ือได้ง่ายยิ่งข้ึน 
(stou.ac.th, 2557:ออนไลน์) 

4.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)  หลงัการซ้ือหรือทดลองใช ้ผูบ้ริโภค
จะมีความพึงพอใจและไม่พอใจ (Satisfaction/Dissatisfaction) ซ่ึงจะมีผลต่อทัศนคติและการ
ตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป กล่าวคือ เม่ือซ้ือมาทดลองใช้แลว้ดี มีความรู้สึกพอใจต่อสินคา้ ก็จะถูก
เก็บเป็นความเช่ือต่อสินคา้ ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีผลคือท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าและอาจท าให้เกิดการ
บอกต่อถ้าไม่พอใจอาจท าให้เลิกซ้ือสินคา้นั้น การตดัสินใจจะกลบัไปเร่ิมตน้ใหม่ คือ การเร่ิมหา
ขอ้มูลใหม่เก่ียวกบัสินคา้หรือยีห่อ้อ่ืนๆ ความไม่พอใจหลงัการซ้ือมีเหตุผลทัว่ไป 4 ประการ คือ  
                      4.5.1 ความรู้สึกไม่แน่ใจ  เพราะในขั้นการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคพบวา่สินคา้มีทั้งขอ้ดี
และขอ้เสีย  เม่ือซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคก็ยงัมีความรู้สึกไม่แน่ใจอยู ่
                    4.5.2  ความรู้สึกไม่ดีหลงัการซ้ือ และได้ยินเร่ืองไม่ดี และได้ฟังขอ้บกพร่องของ
สินคา้ 
                    4.5.3  ทราบภายหลงัวา่สินคา้อยา่งเดียวกนันั้น มีท่ีอ่ืนขายในราคาถูกกวา่ 
                    4.5.4  พบว่าสินค้านั้นท างานได้ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ เม่ือไม่พอใจท าให้ลูกคา้ส่งต่อ
สินคา้นั้นๆไปยงัผูอ่ื้นหรือคืนกลบั และในท่ีสุดก็จะไม่ซ้ือสินคา้นั้นอีกต่อไป กาญจนา แก้วเทพ. 
(2543: 306-312) 

ดังนั้ นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นต่าง ๆ เพื่อจะไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมต่อไป 
             วธีิการเร่งรัดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค นั้นมีมากมายหลายวธีิ เช่น  
                       -   สร้างส่ิงล่อใจ เช่น การส่งเสริมทางการตลาดต่างๆ ไดแ้ก่ การลด แลก แจก แถม 
(Sale Promotion)  
                       -   สร้างความแตกต่าง เช่น ในปัจจุบนัคนรณรงค์เร่ืองส่ิงแวดล้อมมากข้ึน การใช้
พลาสติกโดยไม่จ  าเป็นอาจท าให้ผู ้บริโภครู้สึกว่าท าลายส่ิงแวดล้อม จึงมีบางผลิตภัณฑ์ ท่ี
ปรับเปล่ียนสินคา้ให้เกิดคามแตกต่าง ตอบสนองความรู้สึกของผูบ้ริโภคในขณะนั้น ท าให้เพิ่ม
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือมากข้ึน 
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                       -   การลดอตัราการเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค  วิธีการท่ีจะลดความเส่ียง เช่น 
ระยะเวลาการเปิดท างานของบริษทั ความมีช่ือเสียง คุณภาพ ภาพพจน์ของสินคา้ ว่าเหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ (nanosoft.co.th,2557 : ออนไลน์) 
           ในทศันะของพฤติกรรมศาสตร์ ธงชยั สันติวงษ.์ ( 2535: 47) ไดอ้ธิบายวา่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ
การกระตุน้จากการมองเห็นสินคา้ท่ีเสนอขาย ในการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือข้ึนอยูก่บัปัจจยัผนัแปร
ต่างๆ ท่ีเป็นตวัประกอบเหล่าน้ีรวมกนั คือ 
           1. ปัจจยัประกอบของตวับุคคล (Individual Factors) คือ ความรอบรู้ (Cognition) ความเขา้ใจ 
(Perception) การเรียน รู้ (Learning) ลักษณะท่าทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) และ
ทศันคติ (Attitude) ลว้นเป็นตวัผนัแปรท่ีเก่ียวกบัทางจิตวทิยาของตวับุคคลทุกคน 
           2.  ปัจจยัประกอบทางดา้นสังคม (Social Factors) เป็นเร่ืองของการเป็นสมาชิกกลุ่ม (Group 
Membership)  การแบ่งชนชั้นและอิทธิพลในสังคม (Social Influence) ลว้นเป็นปัจจยัผนัแปรทาง 
ดา้นสังคมวทิยาและจิตวทิยาสังคมของตวับุคคล 
           3.  ปัจจยัประกอบทางด้านวฒันธรรม (Cultures and Subcultures) เร่ืองเก่ียวกบัวฒันธรรม 
ทั้งส่วนใหญ่และส่วนย่อย (Cultures and Subcultures) ต่างเป็นปัจจยัผนัแปรทางด้านวฒันธรรม
มนุษยข์องทุกคน 
           จากขอ้มูลทางดา้นวิชาการต่างๆ ผูว้ิจยัจึงพอสรุปไดว้า่ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้น อาจ
เป็นขั้นเป็นตอนหรือไม่เป็นก็ได ้ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือนั้นอาจเกิดปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือได ้
 
2.5 ความรู้เกีย่วกบัสมุนไพร 
 สมุนไพรในพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถานปีพุทธศกัราช  2525 ระบุว่าสมุนไพร
หมายถึง พืชท่ีน ามาใช้เป็นยา มีตน้ก าเนิดมาจากธรรมชาติ มีความส าคญัในด้านส่งเสริมสุขภาพ 
และการรักษาโรค สมุนไพรในท่ีน้ีรวมถึง พฤกษาชาติสัตว ์หรือแร่ธาตุ ท่ียงัไม่ไดป้รุงแต่งและยงั
คงไวแ้บบธรรมชาติ แต่ปัจจุบนัเพื่อความสะดวกและประโยชน์ในดา้นการคา้ขายและสะดวกต่อ
การใช ้จึงแปรสภาพ ตดั ยอ่ย หรืออดัเป็นกอ้นแทน  

พืชสมุนไพรนั้นมีสรรพคุณในการบ าบดั รักษา ฟ้ืนฟู และรักษาอาการเจ็บป่วย ในปัจจุบนั
ประเทศทางตะวนัตกหนัมาสนใจสมุนไพรมากข้ึนเพราะหาไดง่้าย ปลูกไดใ้นครัวเรือนและสามารถ
น ามาปรุงอาหารไดด้ว้ย  สมุนไพรมีองคป์ระกอบส าคญั 5 ประการดงัน้ี  
 1.  ลกัษณะภายนอกท่ีมองเห็น คือ ล าตน้ ใบ ดอก ผล และเมล็ด แต่ละชนิดมีคุณสมบติัและ
ประโยชน์ต่างกนั 
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 2.  สีสันท่ีปรากฏ  สมุนไพรแต่ละชนิดมีสีสันเฉพาะของตนเอง และสีสันแตกต่างกนันั้น
สามารถบ่งบอกคุณสมบติัได ้เช่น ผลไมสี้ม่วง – แดง เช่น เบอร์ร่ี สตรอเบอร์ร่ี เชอร์ร่ี องุ่นแดง แอป
เป้ิลแดง เป็นตน้ เหล่าน้ีจะมีสารแอนโทไซยานินและสารตา้นอนุมูลอิสระ ช่วยลดอตัราเส่ียงของ
โรคหัวใจและเส้นเลือดอุดตนัในสมอง  ส่วนผลไมท่ี้มีสีเขียว-เหลือง เช่น ฟักทอง กีวี่ มะละกอสุก 
ขา้วโพด พริกหยวก พริก ฯลฯ มีสารประกอบดว้ยสารลูทีนและซีแซนทิน ช่วยในการบ ารุงสายตา 
ป้องกนัการเกิดตอ้ เป็นตน้ 
 3.กล่ินท่ีย ัว่ยวน 
 กล่ินก็เป็นส่วนหน่ึงช่วยดึงดูดให้เกิดความอยากลอง และช่วยให้สามารถทานได้ง่ายข้ึน
เน่ืองจากน ้ าแต่ละชนิดมีรถชาติเฉพาะตวัซ่ึงผูด่ื้มอาจจะไม่ชอบแต่เม่ือมีกล่ินท่ีหอมท าให้สามารถ
ด่ืมไดง่้ายข้ึน 
 4.รสชาติท่ีไม่เหมือนใคร  สมุนไพรแต่ละชนิดมีรสชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ซ่ึงอาจมีความ
แตกต่างหรือใกล้เคียงกนั เช่น มะนาว และมะขามเปียก มีรสชาติท่ีเปร้ียวเหมือนกนั แต่รสชาติ
ไม่ไดเ้หมือนกนัซะทีเดียวเป็นคุณสมบติัพิเศษของสมุนไพร 
 5.  ช่ือสมุนไพรท่ีต้องจดจ า   ช่ือ เป็นคุณสมบัติพื้นฐานท่ีใช้เรียกลักษณะเฉพาะต่างๆ 
สมุนไพรมีช่ือเพื่อป้องกนัความผดิพลาดในการน าไปใช ้ (อารีรัตน์, 2555 : 11) 
            จริยา  เดชกุญชร  (เคร่ืองด่ืมและน ำ้สมุนไพรเพ่ือสุขภำพ,2547 : 13)  กล่าวว่า ในปัจจุบนั
คนเราเร่ิมใส่ใจสุขภาพเพิ่มข้ึน  จึงพยายามมองหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ผกัผลไมเ้ป็นแหล่ง
ของวิตามิน เกลือแร่ ส่วนกากาใยอาหารนั้นมีสรรพคุณทางยา สามารถน าไปบ าบดัโรคไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพโดยการน ามาคั้นเพื่อด่ืม ซ่ึงมีความแตกต่างจารการเค้ียวสดๆเน่ืองจากสารอาหารบาง
ชนิดไดถู้กเอนไซน์ในปากสลายไปก่อนจะถึงล าไส้ การด่ืมน ้ าสมุนไพรซ่ึงเป็นของเหลวท าให้ช่วย
ดูดซึมดว้ยเวลาอนัรวดเร็ว การด่ืมประเภทคั้นจะไดรั้บสารอาหารเตม็ท่ี  เอนไซน์ในพื้นจะถูกท าลาย
เม่ือเจอความร้อน ดงันั้นการคั้นดว้ยมือ  น ้าสมุนไพรเป็นน ้ าท่ีไดจ้ากการใชส่้วนประกอบต่างๆของ
พืช น ามาแปรรูปใหเ้หมาะสมตามฤดูกาล  
           ภายในร่างกายมนุษยมี์ส่วนประกอบของน ้ าร้อยละ 80 จึงมีความส าคญัต่อร่างกายอยา่งมาก 
น ้ านั้นจะช่วยให้ระบบท างานไดต้ามปกติ  ในหน่ึงวนัร่างกายจะศูนยเ์สียน ้ า 2-3 ลิตร เราจึงมีความ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งด่ืมน ้ าเขา้ไปทดแทนส่วนท่ีหายไป แต่ส่วนใหญ่ความกระหายน ้ าน้ีท าให้ยงัคงสนใจ
ในด้านรสชาติจึงหันไปด่ืมน ้ าท่ีมีรสชาติ เช่น น ้ าอดัลม น ้ าชา และน ้ าสมุนไพร  เป็นต้น แต่น ้ า
สมุนไพรนั้นมีประโยชน์ต่อร่ากาย มีประโยชน์ทางยา ช่วยใหชุ่้มช่ืนเม่ือด่ืมเม่ืออากาศร้อน เน่ืองจาก
สมุนไพรบางชนิดช่วยผอ่นคลายความร้อนให้อุณหภูมิภายในลดลงได ้และยงัมีบางชนิดท่ีช่วยบ ารุง
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หวัใจ  ช่วยยอ่ย  ปรับธาตุในร่างกาย ดงันั้นน ้ าสมุนไพรเปรียบเสมือนยาบ ารุง ช่วยให้สุขภาพดีและ
สมดุล (scphub.ac.th,2557: ออนไลน์) 
           พนิตสุภา  ธรรมประมวล  (2550  : 13 ) กล่าวในงานวิจยัเร่ือง “ความส าเร็จทางการตลาด
ส าหรับน ้ าสมุนไพรพร้อมด่ืม  :  กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปน ้ าสมุนไพรพร้อมด่ืมในภาคกลางของ
ประเทศไทย” กล่าวว่า น ้ าสมุนไพรเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีน าส่วนต่างๆจากพืชมาท าเป็นเคร่ืองด่ืมดับ
กระหาย สามารถทานไดท้ั้งร้อนและเยน็ และยงัอุดมไปดว้ยวิตามิน เกลือแร่ สารตา้นอนุมูลอิสระ 
ลว้นมีประโยชน์ต่อร่างกายเพื่อช่วยให้ร่างกายมีสุขภาพท่ีดี ซ่ึงตอบรับความตอ้งการท่ีกระแสนิยม
ดา้นสุขภาพเป็นท่ีนิยมส าหรับประชาชนในประเทศไทย ส่งผลใหมี้ผูบ้ริโภคน ้าสมุนไพรเพิ่มข้ึน 
 
ทบัทมิ    

 เป็นผลไมท่ี้สวยงามและมีกล่ินหอม สามารถปลูกและหาได้ง่ายในประเทศไทย พบว่า
ตั้งแต่ 80 ปีท่ีแลว้มีการน าทบัทิมมาท าเป็นยา และในเปอร์เซียโบราณเช่ือวา่ คุณค่าทางอาหารมกัมี
อยู่ในผลไมต่้างๆนั้น จะมีรวมกนัในผลทบัทิม และได้รับการเพาะปลูกอย่างแพร่หลาย มีการน า
ทบัทิมไปเป็นสัญลกัษณ์ของผลไม ้ถือวา่เป็นผลไมจ้ากสวรรคห์รือเป็นของขวญัจากพระเจา้ 

ตามต าราแพทยส์มยัโบราณ ผลทบัทิมมีวิตามินหลายชนิด และยงัมีแมกนีเซียมและแค
ลเซ่ียม ซ่ึงมีประโยชน์ต่อระบบฟอกโลหิต และ ระบบการหมุนเวยีนในร่างกาย  
ช่วยฟ้ืนฟูหัวใจและตบั ฟอกไตและท่อปัสสาวะ ช่วยย่อย สามารถขจดัไขมนัส่วนเกินในร่างกาย  

ป้องกนัการแพท้อ้ง ปรับฮอร์โมน ฟ้ืนฟูโรคเบาหวาน ป้องกนัโรคข้ีหลงข้ีลืมในผูสู้งอาย ุและยงัช่วย

ใหผ้วิหนา้สวย (samitivejhospitals.com,2557:ออนไลน์) 

ขิง    
ไม่ใช่มีไวเ้พียงเพื่อปรุงอาหารเท่านั้น แต่เป็นยาแผนโบราณ ในสมยัโบราณหากใครเร่ิมไม่

สบายจะใหด่ื้มน ้าขิงเพื่อขบัความหนาวเยน็ออกจากร่างกาย  
1.  สามารถช่วยลดการปวดประจ าเดือน 
2.  มีคุณค่าทางสารอาหาร เช่น แคลเซียม เหล็ก โปรตีน เป็นตน้ ซ่ึงมีประโยชน์ต่อร่างกาย 

สามารถป้องกนัการอกัเสบ การด่ืมน ้ าขิงร้อนๆทุกคร้ังท่ีอากาศเร่ิมเยน็ลง หรือเร่ิมเป็นหวดั ท าให้
ร่างกายอบอุ่นขบัไล่ความหนาวได ้

3. เหมาะส าหรับผูป่้วยโรคภูมิแพ้อากาศ ขิงถูกน ามาใช้ปรุงอาหารและท ายาจีนบ ารุง
ร่างกาย ชาวจีนเช่ือวา่ขิงมีสรรพคุณในการแกไ้อ ลดเสมหะ แกไ้ข ้คดัจมูก มีผลดีต่ออาการหลอดลม
อกัเสบ อาหารเป็นพิษ เหมาะส าหรับผูป่้วยแพอ้ากาศและผูท่ี้คดัจมูกอยา่งรุนแรง 
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4.  ขิงแก่ใช้เป็นยาไดดี้ เพราะขิงยิ่งแก่ยิ่งเผด็ร้อนและมีใยอาหารมาก กล่ินหอมเฉพาะตวั
ของขิงเกิดจากกล่ินน ้ ามนัหอมระเหยในเงา้ รสเผด็และกล่ินฉุนเกิดจากน ้ ามนัชนัท่ีอยูใ่นเงา้เช่นกนั 
(xn--o3cepkej9b3gpeg.net,2555 : ออนไลน์) 
 
ตะไคร้ 
 น ้ าตระไคร้มีวิตามินเอ ช่วยบ ารุงสายตา มีแคลเซียมและฟอสฟอรัสช่วยบ ารุงกระดูกและ
ฟัน มีส่วนช่วยเพิ่มกล่ินหอมให้กบัอาหาร แกจุ้กเสียด ทอ้งอืด ทอ้งเฟ้อ ขบัปัสสาวะและเหง่ือไดดี้ 
ช่วยลดพิษท่ีเกิดภายในร่างกาย และยงัช่วยลดความดนัโลหิต (ไกรภพ สาระกูล, 2557 : 139) 
 
ใบเตย 
 นิยมใช้ในการแต่งกล่ินและสีของอาหารและน ้ าให้เกิดความหอมน่ารับประทาน ยงัมี
สรรพคุณช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้า (ไกรภพ สาระกูล, 2557 : 140) 
 
น า้ใบบัวบก 
 มีสารประกอบส าคญัๆหลายชนิด เช่นบราโมซยัด์ บรามิโนซยัด์ ไตรเตอพีนอยด์ มาดิแคส
โซซัยด์ ซ่ึงมีฤทธ์ิช่วยตา้นการอกัเสบ และยงัมี กรดมาดิแคสซิค และมีวิตามินต่างๆมากมาย ช่วย
บ ารุงสายตา มีคุณค่าทางยา ช่วยแกช้ ้ าในท าให้หายฟกช ้ าไดดี้ สามารถแกร้้อนใน กระหายน ้ า ช่วย
ลดอาการปวดศีรษะขา้งเดียว แกค้วามดนัโลหิตสูง บ ารุงสมองและหัวใจ แกอ่้อนเพลีย เม่ือยลา้ ถา้
ด่ืมทุกวนัจะช่วยใหค้วามดนัโลหิตลดลง มีฤทธ์ิช่วยท าลายเซลลม์ะเร็ง รักษาแผลในกระเพาะอาหาร 
รวมถึงล าไส้ได ้ช่วยท าใหเ้ลือดแขง็ตวัเร็ว และช่วยขบัปัสสาวะไดดี้ (frynn.com,2557 : ออนไลน์) 
 
ลูกเดือย 

มีคุณค่าทางอาหารสูง เช่น วติามิน เอ  บี1 คาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมนั เส้นใยอาหารชนิด
ละลายในน ้ า ฟอสฟอรัส เหล็ก โพรแทสซียม มีสารตา้นอนุมูลอิสระ และตา้นฮีสตามีน รากของลูก
เดือยมีสารโพโนริก  (PHENOLIC COMPOUNDS) ซ่ึงเป็นสารตา้นอนุมูล 

มีประโยชน์ต่อผูเ้ป็นโรคภูมิแพ ้บ ารุงก าลัง ขบัพิษ แก้ร้อนใน แก้อกัเสบ บ ารุงปอด ขบั
ปัสสาวะ ลดอาการปอดบวม เป็นตน้  เหมาะส าหรับผูป่้วยท่ีเป็นโรคแพอ้ากาศ  หอบหืด  ผิวหนัง
อกัเสบ  ลมพิษ  (virginstarfm.becteroradio.com,2557:ออนไลน์) 
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เกก็ฮวย 

ช่วยระบายลมร้อน บ ารุงตบั ตา สมอง ชะลอความชรา รักษาอาการหวดัในระยะเร่ิมแรก 
เช่น  รู้สกตวัร้อน คร่ันเน้ือคร่ันตวั ปวดศีรษะเป็นตน้  ในดอกเก็กฮวยยงัมี วิตามินเอสูง ช่วยบรรเทา
อาการตามวั เลือดคลัง่ในหลอดเลือดด าท่ีจอประสาทตา  ประสาทตาและจอประสาทตาอกัเสบ 
เหมาะอยา่งยิง่ส าหรับคนท่ีจอ้งจอคอมพิวเตอร์เป็นเวลานาน 
  เก็กฮวยช่วยระงบัประสาทส่วนกลาง รักษาอาการเวียนศีรษะ นอนไม่หลบั ใจสั่น อนัเน่ือง
มากจากระบบประสาท ช่วยขยายหลอดเลือดส่วนปลาย ลดความดนัโลหิต เหมาะส าหรับคนท่ีมี
หลอดเลือดแดงเขง็ตวั ไขมนัในเลือดสูง ปวดศีรษะเน่ืองจากความดนัสูง นอกจากน้ีการหนุนหมอน
ท่ียดัดว้ยดอกเก็กฮวยช่วยใหห้ลบัสบายอีกดว้ย  (www.thaipost.net,2557:ออนไลน์) 
 
เห็ดหลนิจือ 
 สารภายในเห็ดหลินจือ สามารถช่วยกระตุน้ระบบภูมิคุม้กนัให้ท าหน้าท่ีเป็นปรกติ และ
ช่วยต้านทานเซลล์มะเร็ง ช่วยไม่ให้เลือดจบัตัวเป็นล่ิม ลดน ้ าตาลในเลือด เป็นยาอายุวฒันะ มี
ประโยชน์ต่อระบบทุกระบบภายในร่างกาย 

สามารถช่วยเก่ียวกบัระบบไหลเวียนโลหิต โรคท่ีเกิดจากการมีคลอเรสเตอรอล ในเลือดสูง 
โรคหัวใจ เส้นเลือดอุดตนั ความดนัโลหิตสูง หลอดเลือดแข็งตวั น ้ าตาลในเลือดสูง และรอบเดือน 
              และช่วยเก่ียวกับระบบทางเดินอาหาร เช่น ริดสีดวงทวาร ล าใส้อกัเสบ โรคกระเพาะ
อัก เสบ  ท้องผูก  ท างเดินอาห ารอัก เสบ เร้ือ รัง  โรคมะเร็งในอวัยวะต่ างๆของร่างกาย 
           โรคอ่ืนๆ เช่น โรคปวดหัวขา้งเดียวนอนไม่หลบั โรคไตอกัเสบ โรคตบัอกัเสบ โรคไขขอ้
อกัเสบ โรคอว้นอมัพฤกษ ์อมัพาต และโรคเครียด (th.wikipedia.org,2557:ออนไลน์) 

 
ย่านาง  

ใบยา่นาง เป็นสมุนไพรท่ีมีสรรพคุณเยน็ มีคลอโรฟิลลส์ดจ านวนมากจากธรรมชาติ และมี
วติามินท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย เช่น ธาตุแคลเซียม ธาตุเหล็ก วิตามินเอ วิตามินบี1 วิตามินบี2 วติามินบี3 
วติามินซี เบตา้แคโรทีน ธาตุฟอสฟอรัส ไนอาซิน ค่อนขา้งมาก เป็นสมุนไพรท่ีรู้จกักนัดี เพราะนิยม
ใชส้ าหรับปรุงรสช่วยท าให้อาหารรสชาติกลมกล่อมข้ึน เช่น แกงเลียง แกงหน่อไม ้ซุปหน่อไม ้แกง
หวาน เป็นตน้ 
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คุณค่าทางโภชนา 

เสริมสร้างภูมิตา้นโรคในร่างกายให้แข็งแรง ฟ้ืนฟูเซลล์ต่างๆในร่างกาย  ปรับสมดุลของ
ร่างกาย ลดความอว้นไดอ้ยา่งเห็นผลและปลอดภยั  ช่วยในการเผาผลาญไขมนั ปรับความดนัโลหิต 
โรคหัวใจ ลดอาการอ่อนเพลีย รักษาโรคตะคริว เส้นเลือดฝอยในร่างกายแตก วิเวียนศีรษะ ภูมิแพ ้
แกไ้ข ้เกาต์ ลดระดบัน ้ าตาลในเลือด แกป้วดตึงตามร่างกาย เหงือกอกัเสบ เลือดก าเดาไหล รักษา
อาการปากคอแห้ง ริมฝีปากแตกหรือลอกเป็นขุย ลดการนอนกรน รักษาโรคหอบหืด รักษาโรคตบั 
รักษาโรคกระเพาะ 

ช่วยในการบ ารุงสายตาและรักษาโรคเก่ียวกบัตา บ ารุงตบัและไต  บ าบดัอาการของโรค
ไซนสัอกัเสบ บ าบดัโรคอมัพฤกษ ์ บ าบดัรักษาโรคหวัใจ เป็นตน้ 

ยา่นางกบัโรคมะเร็ง 
มะเร็งคือเน้ือร้ายท่ีเกิดข้ึนในร่างกายปัจจุบนัมีคนเป็นมากและ คร่าชีวติคนในอนัดบัตน้ๆ มี

สถิติคนเป็นเพิ่มข้ึน นอกจากทางพนัธุกรรมแลว้ มกัเกิดจากอาหารการกิน  และด้วยความพฒันา
ทางดา้นการแพทยท์  าให้มีหนทางรักษาเพิ่มมากข้ึน มีทั้งผูป่้วยท่ีหายและเสียชีวิต  ทั้งยงัมีค่าใชจ่้าย
สูง ท าให้ผูป่้วยเร่ิมหาทางอ่ืนในการช่วยเหลือ จนมีบุคคลให้ความรู้เก่ียวกบัสมุนไพรท าให้ผูป่้วยมี
ความหวงัเพิ่มข้ึน  สามารถช่วยให้กอ้นมะเร็งจะฝ่อและเล็กลง มีฤทธ์ิเยน็เหมาะกบัผูเ้ป็นมะเร็ง ลด
อตัราการเกิดมะเร็ง  

ยา่นางกบัโรคเกาต ์
เป็นอาการของกระดูกหรือขอ้ เน่ืองจากมีกรดยูริกในเลือดสูง เม่ือมีกรดยูริกมากจนไม่

สามารถละลายได้จะท าให้เกิดการตกตะกอนสะสมอยู่ตามอวยัวะต่างๆ มกัเกิดบริเวณ ขอ้ต่างๆ  
สามารถรักษาด้วยการแพทยใ์นปัจจุบัน เพื่อลดและบรรเทาอาการปวด แต่บางคนไม่สามารถ
เดินทางไปยงัสถานพยาบาลไดจึ้งหนัมาบ าบดัดว้ยสมุนไพร ในยา่นางมีเอนไซมช่์วยเร่งระบบการ
ท างาน ช่วยใหเ้ซลลเ์น้ือเยือ่ ของเหลวและอวยัวะต่างๆท างานดีข้ึน (ไกรภพ สาระกูล, 2557 : 31-36) 
(frynn.com/ใบยา่นาง, 2557:ออนไลน์) 
 
2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
               ศรัญญา จันทร์แสงเพ็ชร์  (2555)  ไดศึ้กษาทศันคติและพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพร (น ้ า
เก็กฮวย น ้ ากระเจ๊ียบ  น ้ ามะตูม) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั 
ห้างร้านเอกชน มีรายได้เฉล่ีย 10 ,001- 20,000 บาท ต่อเดือน และไม่มีปัญหาด้านสุขภาพ ด้าน
ความรู้ความเขา้ต่อน ้ าสมุนไพรพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดบัดี และเม่ือ
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พิจารณาเร่ืองความรู้ความเขา้ใจดา้นสรรพคุณของแต่ละชนิด พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความรู้ความ
เข้าใจโดยรวมอยู่ในระดับดี  ในด้านทศันคติต่อน ้ าสมุนไพรชนิดต่างๆ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับ
ทศันคติในระดบัดี และเม่ือพิจารณาทศันคติในเร่ืองต่างๆของแต่ละน ้า  พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติอยู่
ในระดบัดี ดา้นพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพรในเร่ืองประเภทของการด่ืมในแบบต่างๆ พบวา่ ส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมในการด่ืมน ้ าสมุนไพรในแบบเป็นแกว้ใส่น ้ าแข็งในบางคร้ัง  ในเร่ืองความถ่ีต่อ 3 
เดือน พบวา่ ผูบ้ริโภคด่ืมน ้ าเก็กฮวย เฉล่ียประมาณ 8 คร้ัง  และมีพฤติกรรมในการด่ืมน ้ าสมุนไพร
ชนิดน ้ ากระเจ๊ียบ เฉล่ียประมาณ 5 คร้ัง  และมีพฤติกรรมในการด่ืมน ้ าสมุนไพรชนิดน ้ ามะตูม เฉล่ีย
ประมาณ 4 คร้ัง ปัจจัยท่ีค  านึงถึงในการเลือกด่ืมน ้ าสมุนไพร พบว่า ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงเร่ือง
ประโยชน์ต่อสุขภาพมากท่ีสุด  ผูบ้ริโภคมีอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพรในด้าน
ความถ่ีในการด่ืม คร้ังต่อ 3 เดือน ต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีความรู้ความ
เขา้ใจต่อน ้ากระเจ๊ียบ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการด่ืมน ้ ากระเจ๊ียบ ในดา้นความถ่ีในการด่ืม 
คร้ังต่อ 3 เดือน ในระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ความรู้
ความเขา้ใจต่อน ้ ามะตูม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการด่ืมน ้ ามะตูม ในดา้นความถ่ีในการด่ืม 
คร้ังต่อ 3 เดือน ในระดับค่อนข้างต ่าในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
ทศันคติต่อน ้ าเก็กฮวย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการด่ืมน ้ าเก็กฮวย ในดา้นความถ่ีในการด่ืม 
คร้ังต่อ 3 เดือน ในระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    ทศันคติ
ต่อน ้ ากระเจ๊ียบ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการด่ืมน ้ ากระเจ๊ียบ ในดา้นความถ่ีในการด่ืม คร้ัง
ต่อ 3 เดือน ในระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ทศันคติต่อน ้ า
มะตูม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการด่ืมน ้ ามะตูม ในดา้นความถ่ีในการด่ืม คร้ังต่อ 3 เดือน 
ในระดบัค่อนขา้งต ่าในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01         
               ประสิทธ์ิพร วีระยุทธวิไล  (2550)ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ี มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมน ้ าสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีสถานภาพโสด 
อายุ 21-30 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,001-20,000  บาท ในดา้นความรู้ความเขา้ใจดา้นประโยชน์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
ตอบค าถามไดถู้กตอ้ง และมีความรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการบริโภคสมุนไพร
บ ารุงสุขภาพในระดบัมาก ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพร กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียของ
ทัศนคติในระดับดี ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียของทัศนคติในระดับดีมาก ในเร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพพบว่ากลุ่มตวัอย่างซ้ือเคร่ืองด่ืมสมุนไพร
ประมาณ 8 คร้ังต่อเดือน จ านวนเงินเฉล่ียคร้ังละประมาณ 60 บาท ประเภทของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรท่ี
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นิยมบริโภค ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมน ้ าสมุนไพรจากผลไมแ้ละพืชสมุนไพร แหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
เคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพท่ีไดรั้บมากท่ีสุด คือ นิตยสาร/วารสาร สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือ
เคร่ืองด่ืมสมุนไพรมากท่ีสุด คือ  ร้านคา้สะดวกซ้ือ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการ
บริโภค คือ เพื่อบ ารุงสุขภาพ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ คือ ตวักลุ่มตวัอยา่งเอง ดา้น
แนวโนม้การบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพในอนาคต กลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภค
แน่นอนและบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนบริโภค และยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ดา้นเพศ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพร
บ ารุงสุขภาพไม่แตกต่างกนั แต่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัความรู้ความเขา้ใจ
เก่ียวกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการบริโภคเคร่ืองด่ืมแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
สมุนไพรบ ารุงสุขภาพแตกต่างกนั  ในเร่ืองทศันคติดา้นประโยชน์พื้นฐานผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ์
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อ
เดือน มีความสัมพนัธ์กับจ านวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ซ้ือต่อคร้ัง เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
สมุนไพรบ ารุงสุขภาพด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับแนวโน้มการบริโภค
เคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพในอนาคตและแนวโน้มการบอกต่อให้ผูอ่ื้นบริโภค แต่พฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพด้านจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้การบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรบ ารุงสุขภาพในอนาคตและแนวโน้มการ
บอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนบริโภค  
  เนติวุฒ หม่ืนพนิิจ (2548)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคชาเขียวในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคชาเขียวในอ าเภอเมือง  จงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถาม 500 ชุด ใชก้ารวเิคราะห์
เชิงพรรณนาไดแ้ก่ ร้องละ ความถ่ี โดยใชโ้ปรแกรม Limdep เพื่อพยากรณ์ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการ
บริโภคในส่วนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจโดยใช้วิธีทางเศรษฐมิติโดยใช้ Logic model 
ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอาย ุ21-30ปี รายไดต้  ่ากวา่ 5,000บาท 
นอกจากน้ียงัพบว่าผูท่ี้เลือกบริโภคชาเขียวพร้อมด่ืมเป็นผูท่ี้ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีโดยมี
เหตุผลคือรสชาติถูกปาก อร่อย ดบักระหายและมีประโยชน์ต่อร่างกาย ยีห่อ้ท่ีนิยมคือ โออิชิ ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการบริโภคชาเขียวพร้อมด่ืมมี7 ตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติไดแ้ก่ อายุ รายได ้
ราคาของผลิตภณัฑ์ รสชาติของชาเขียว การส่งเสริมการตลาด ท าเลท่ีตั้งของตวัแทนจ าหน่ายและ
ยีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์

 จันจิรา สุวรรณก าจาย (2543 : บทคัดย่อ) ผลงานวิจยัสรุปไดว้า่ 1.กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือน ้ า
ด่ืมบรรจุขวด โดยพิจารณาจากเคร่ืองหมาย อย. ท่ีฉลากและมีการบริโภคเป็นบางคร้ัง 2.บรรจุภณัฑ์
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เป็นขวดพลาสติกแบบไม่คืนขวด 3.หลงัจากบริโภคแลว้ กรณีอยูบ่า้นจะน าขวดไปแลกซ้ือใหม่ ถา้
หากอยู่นอกบา้นจะทิ้งรวมกบัขยะทัว่ไป 4.ปัจจยัท่ีน ามาศึกษาคือ อายุ ระดบัการศึกษา การรับส่ง
ขอ้มูลเก่ียวกบัน ้ าด่ืมบรรจุขวด ความรู้เก่ียวกบัน ้ าบรรจุขวดและบรรจุภณัฑ์ การให้คุณค่าต่อสุขภาพิ
นามยัของตน และตระหนกัถึงปัญหาบรรจุภณัฑ์กบัวิ่งแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์เก่ียวกบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือ การบริโภค และการก าจดั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ยกเวน้ปัจจยัดา้นอาชีพ พบว่ามี
ความสัมพนัธ์เฉพาะกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ อยา่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
               พุทธินันท์   สุขพรวรกุล (2543) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการด่ืมน ้ า
สมุนไพรของบุคลากรในกระทรวงสาธารณสุข : จงัหวดันนทบุรี  ผลการวเิคราะห์พบวา่พฤติกรรม
การด่ืมน ้ าสมุนไพรในกระทรวงสาธารณสุขจงัหวดันนทบุรี  ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมระดบัปานกลาง 
ลกัษณะทางชีวสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพรคืออายุและประสบการณ์
การด่ืมน ้ าสมุนไพร ปัจจยัน าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพร คือ ความรู้เร่ืองการด่ืมน ้ า
สมุนไพร ปัจจยัเอ้ือท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพร คือ การเขา้ถึงบริการและ
แหล่งขายน ้ าสมุนไพรและแหล่งข้อมูลข่าวสารน ้ าสมุนไพร ปัจจัยเสริมท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือน ้ าสมุนไพร คือ แรงสนบัสนุนทางสังคม ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการด่ืม
น ้ าสมุนไพรมากท่ีสุด คือ แรงสนับสนุนทางสังคม รองลงมา คือ การได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารน ้ า
สมุนไพรจากส่ือส่ิงพิมพ ์
    มานิตย์   อมรศิลปะชัย (2545) ไดท้  าการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือยาสมุนไพร
ไทยของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา  ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อยา
สมุนไพร อยู่ในระดบัดี กลุ่มตวัอย่างมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดต้่างกนั จะมีทศันคติต่อยาสมุนไพรโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ยกเวน้ดา้นผลการรักษาท่ีแตกต่างกนั ในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือยาสมุนไพรไทยของกลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนมากนิยมซ้ือในรูปแบบครีม โดยซ้ือมีระยะการซ้ือทุก 2 เดือน โดยญาติ/เพื่อนมีอิทธิพลในการ
ซ้ือ  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือยาสมุนไพรไทย คือ ร้านขายยาแผนปัจจุบนัท่ีเป็นตึกแถว ซ้ือต ่ากว่า 
100 บาทในแต่ละคร้ัง โดยในการซ้ือกลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาขอ้มูลก่อนซ้ือ และตอ้งการต าแนะน า
จากผูข้าย นอกจากน้ีนิยมซ้ือยาสมุนไพรท่ีมีกล่ินและรสชาติตามธรรมชาติ ส าหรับเหตุผลท่ีบริโภค
คือ ไดผ้ลในการรักษา 
               เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547)ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมน ้ าเสาวรสพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมี
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ คือ 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด และจะซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/กระป๋องสถานท่ี
นิยมซ้ือคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เหตุผลท่ีซ้ือ คือ มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ 
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ผูบ้ริโภคจะเห็นความส าคญัมากในเร่ืองของบรรจุภณัฑ์ท่ีไดรั้บการรับรองจากองคก์ารอาการและยา 
ดา้นราคาจะใหค้วามส าคญัมากในเร่ืองคุณภาพปานกลาง – ราคาต ่า  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  จะให้
ความส าคญัมากในการมีขายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ดา้นส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญัมากเร่ืองมี
สินค้าให้ทดลองด่ืม ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ดา้นความถ่ีในการซ้ือและด้านจ านวนท่ีซ้ือ ไม่แตกต่างกนั ส าหรับด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
เหตุผลท่ีซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือและแนวโนม้การซ้ือ แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต่้างกนัจะมีพฤติกรรม
ดา้นความถ่ีในการซ้ือและจ านวนท่ีซ้ือ แตกต่างกนั ส าหรับดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมทางการตลาด จะมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 พรเทพ  ฉัตรทิพย์มงคล (2550)ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการอุปโภค
สมุนไพรไทยของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อาย ุ20-29 ปี  สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
เอกชน ส่วนใหญ่ท าอาหารทานเองท่ีบา้น ไม่ค่อยรับประทานอาหารเชา้ และผกัผลไมเ้ป็นอาหารท่ี
นิยมมากท่ีสุด โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นวา่ขอ้ดีของสมุนไพรคือ ความปลอดภยัและเกิดพิษได้
นอ้ย ส่วนใหญ่มีการศึกษาขอ้มูลก่อนซ้ือ มกัไดรั้บการแนะน าจากผูข้าย สินคา้ในครัวเรือนเช่น สบู่ 
ยาสีฟันเป็นสินค้าท่ี ซ้ือมากท่ีสุด และน ้ าสมุนไพรเป็นสินค้าท่ี ซ้ือเพื่อการบริโภคมากท่ีสุด 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการรับรองจาก
องคก์ารอาหารและยา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 พนิตสุภา ธรรมประมวล (2550)ได้ท าการศึกษาความส าเร็จทางการตลาดส าหรับน ้ า
สมุนไพรพร้อมด่ืม : กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปน ้ าสมุนไพรพร้อมด่ืมในภาคกลางของประเทศไทย ผล
การวเิคราะห์พบวา่  จ  านวนสมาชิกกลุ่มอิทธิพลต่อความสามารถดา้นการเงิน การก าหนดราคาและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย อายกุารก่อตั้ง และความสามารถมรการสร้างเอกลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการจดัการ
ผลิตภณัฑแ์ละส่งเสริมการตลาด การศึกษาของผูน้พมีอิทธิพลต่อความสามารถของผูน้ า การก าหนด
ราคาและการจดัจ าหน่ายและอตัราการตอบแทน ความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้มีผลต่อ
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์  ความสามารถในการด าเนินงานมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด ดา้น
ยอดขาย ความสามารถในการสร้างเอกลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการจดัการการส่งเสริมทางการตลาด 
ก าไรสุทธิ อตัราผลตอบแทนจากการลงทุนและจ านวนคนกลางรับจ าหน่าย ความสามารถด้าน
การเงินมีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาด ดา้นจ านวนคนกลางรับจ าหน่าย ความสามารถดา้น
การตลาด มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาดด้านจ านวนแหล่งจ าหน่ายตรง การจัดการ
ผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาดดา้นจ านวนรางวลัท่ีไดรั้บ  
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ าสมุนไพรเพื่อสุขภาพของ
กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนดงัน้ี 
 1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4. การจดัท าขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูล 

5. สถิติท่ีใชใ้นงานวจิยั 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 
          ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัน้ี คือ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยั 
          กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในคร้ังน้ี คือ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนท่ีแน่นอนจึงไดใ้ชว้ิธีการค านวนใชสู้ตร W.G.cochran, 1953 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ.2553.หนา้ 
46 )ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผดิพลาดท่ีรับได+้̅ 5% โดยใชสู้ตรดงัน้ี  
 

              𝑛 =
𝑝(1−p)Z2

𝑑2  

 
 เม่ือ   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
          P  แทน สัดส่วนประชากร 

         Z  แทน  ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด  หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05  เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่95%)  >> Z = 1.96 
          d  แทน  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ ระดับความเช่ือมั่น95% 
สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 
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  สามารถแทนค่าไดด้งัน้ี 

      n  =  
0.5(1−0.5)1.962

0.52  

              n  =  
(0.5)(0.5)3.8416

0.0025
   

 

          n =    
0.9604

0.0025
 

  
             n =  384.16   ≈ 385 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีจะใช้ในคร้ังน้ีมีจ  านวนทั้งหมด 385 คน เพื่อป้องกนัแบบสอบถามท่ีเกิด
ความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั จึงท าการเก็บ
ตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน  
 การเลือกกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัน้ีแบ่งเป็น 4 ขั้นตอนดงัน้ี 
            ขั้นท่ี 1  ใช้การสุ่มตวัอยา่งแบบเลือกเขตเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจง
เลือกกรุงเทพเขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ (1)พระนคร (2)ป้อมปราบศตัรูพ่าย 
(3)สัมพนัธวงศ์ (4)ปทุมวนั (5)บางรัก (6)ยานนาวา (7)สาทร (8)บางคอแหลม (9)ดุสิต (10)บางซ่ือ 
(11)พญาไท (12)ราชเทวี (13)ห้วยขวาง (14)คลองเตย (15)จตุจกัร (16)ธนบุรี (17)คลองสาน 
(18)บางกอกนอ้ย (19)บางกอกใหญ่ (20)ดินแดง (21)วฒันา 
  ขั้นท่ี 2  ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยท าการเฉล่ียจ านวน
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน เพื่อให้ไดส้ัดส่วนแต่ละเขตในจ านวนเท่าๆกนั โดยสอบถามจากแต่ละเขตทั้ง 
21 เขต เขตละ 20 ตวัอยา่ง 

 ขั้นท่ี 3  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามวตัถุประสงค์
งานวจิยัโดยคดัเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นเท่านั้น  

ขั้นท่ี 4  การสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสอบถาม
เฉพาะบุคคลท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

 
2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 2.1  ลกัษณะของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆ ดงัน้ี 
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 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลโดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended 
Question) มีหลายค าตอบ ให้ เลือกเพียงค าตอบเดียว (Multiple Choice Question) และค าถาม
ปลายเปิดจ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 
               1. เพศ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

                         1.1 เพศชาย 
                         1.2 เพศหญิง 
              2. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง

อายขุองวยัรุ่น มีดงัน้ี 
                         2.1   13 - 15 ปี 
                         2.2   16 - 18 ปี 
                         2.3   19 - 22 ปี 
   2.4   23 – 26 ปี 
               3. การศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
                 3.1 มธัยมศึกษาตอนตน้ 
                 3.2 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
               3.3 ปวส.  
                 3.4 ปริญญาตรี 

           3.5 สูงกวา่ปริญญาตรี 
ส่วนที่ 2  เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร

บรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 14 ขอ้ 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพรเก่ียวกบัน ้าสมุนไพรบรรจุ

ขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าตอบชนิดมาตร
ประมาณค่า 5 ระดบัของลิเคอร์ท (อา้งอิงใน พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2538, หนา้ 114-115 )  จ  านวน 9 ขอ้ 

ส่วนที่  4 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าตอบ
ชนิดมาตรประมาณค่า 5 ระดบัของลิเคอร์ท (อา้งอิงใน พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538, หน้า 114-115 )  
จ  านวน 13 ขอ้ 
 2.2  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัในคร้ังน้ี ผูค้ ้นควา้ได้
ด าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
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                        2.2.1 ศึกษาเอกสาร หลักการ ทฤษฎีและ งานวิจัยท่ี เก่ียวข้องเพื่อน ามาสร้าง
แบบสอบถามใหต้รงตามจุดมุ่งหมายและขอบเขตงานวจิยั 

 2.2.2 ก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถาม เพื่อออกแบบให้เหมาะสม เช่น ค าถาม
เลือกตอบ แบบมาตราส่วนประมาณค่า และแบบสอบถามปลายปิด 

   2.2.3  สร้างแบบสอบถามระดบัล่างให้คลอบคลุมเน้ือหาของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครให้
สอดคลอ้งตามจุดมุ่งหมายและขอบเขตงานวจิยั 

   2.2.4  น าแบบสอบถามฉบบัร่างน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาเบ้ืองต้น 
และน ามาปรับปรุงแกไ้ข 

   2.2.5  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่านเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ค่า IOC) และความถูกตอ้งของภาษา ผลปรากฏวา่ได้
ค่า  IOC ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.84 

   2.2.6  น าแบบสอบถามท่ีผา่นการปรับปรุงแกไ้ขให้เป็นไปตามขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ และน าแบบสอบถามไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาอีกคร้ัง 

   2.2.7  น าแบบสอบถามฉบบัร่างไปทดลองใช้(Try - Out) กบัผูบ้ริโภคจ านวน 50 
คน 

   2.2.8  น าขอ้มูลจากแบบสอบถามจากการทดลองใช ้(Try - out) มาหาคุณภาพของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.907 

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลในการศึกษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ   เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากงานเอกสาร ผลงานวิจัยต่างๆ และ
อินเตอร์เน็ต ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  ขอ้มูลปฐมภูมิเป็นการน าขอ้มูลจากผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครจากการตอบ
แบบสอบถามด้วยตน เอง (Self – Respond  Questionnaire)ท่ีส ร้างข้ึน  โดยท าการกระจาย
แบบสอบถาม 21 เขตคือ (1)พระนคร (2)ป้อมปราบศตัรูพ่าย (3)สัมพนัธวงศ ์(4)ปทุมวนั (5)บางรัก 
(6)ยานนาวา (7)สาทร (8)บางคอแหลม (9)ดุสิต (10)บางซ่ือ (11)พญาไท (12)ราชเทว ี(13)ห้วยขวาง 
(14)คลองเตย (15)จตุจกัร (16)ธนบุรี (17)คลองสาน (18)บางกอกน้อย (19)บางกอกใหญ่ (20)ดิน
แดง (21)วฒันา เขตละ 20 ตวัอยา่ง 
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4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว น าข้อมูลมาลงรหัส (Coding) จึงน าขอ้มูลไป
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social 
Science for Window) และด าเนินการวเิคราะห์สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ดงัน้ี 
 4.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนมาผูว้ิจยัท า
การคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์  เพื่อให้ได้แบบสอบถามตามจ านวนและสัดส่วนท่ี
ก าหนดไวแ้ละจดัเรียงล าดบัขอ้มูลเพื่อความสะดวกในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 4.2 การลงรหัสขอ้มูล ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาลงรหัสเพื่อแปลงขอ้มูลให้อยู่ในรูปแบบ
ตวัเลข แลว้จึงน าไปวเิคราะห์ค่าสถิติต่อไป   
 4.3 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้เพื่อบรรยายสรุปคุณลกัษณะ
ของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง สรุปและแปรความหมายเฉพาะกลุ่มตัวอย่างไม่น าไปใช้กับกลุ่ม
ประชากรกลุ่มอ่ืน โดยการหาค่าทางสถิติพื้นฐาน เช่น ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ และ
ค่าความถ่ี เพื่อใช้ในการอธิบายกลุ่มตวัอย่างคือ เพศ อายุ การศึกษา โดยการวิเคราะห์จะแสดง
ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.4 ส ถิ ติอนุมาน  (Inferential Statistics) ห รือส ถิ ติอ้างอิง ซ่ึ งเป็นส ถิ ติ ท่ี ใช้อ ธิบาย
คุณลกัษณะของตวัแปรของกลุ่มตวัอยา่ง โดยทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลการวเิคราะห์อา้งอิงไป
ยงัประชากรเป้าหมาย เป็นการวิเคราะห์ผลกระทบท่ีเกิดกบัตวัแปรต่างๆโดยใช้การทดสอบด้วย
วธีิการใชพ้ารามิเตอร์(Paramrtric Inference) ไดแ้ก่ T-Test  โดยก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.025  
และ One Way-Anova  ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วย วิธีการ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) และ 
Least Significant Difference (LSD)โดยก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ส่วนท่ี 1 เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ใชส้ถิติค่าร้อยละ 
ส่วนท่ี 2 เก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดใช้สถิติการ

ทดสอบดว้ยวิธีการใชพ้ารามิเตอร์(Paramrtric Inference)  ไดแ้ก่ T-Test  โดยก าหนดระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.025  

ส่วนท่ี 3 เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด
ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน One Way-Anova  
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วย  วิ ธีการ เชฟ เฟ่  (Scheffe’s Method) และ Least Significant 
Difference (LSD)โดยก าหนดระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 ใช้ค  าถามแบบ Rating Scale ตามแบบ Likert  
Scale โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนนดงัน้ี 
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5  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    มากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    มาก 
3  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    ปานกลาง 
2  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    นอ้ย 
1  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    นอ้ยท่ีสุด 

เม่ือรวบรวมขอ้มูลแลว้ จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณาระดบัความถ่ีซ่ึงมี
เกณฑใ์นการพิจารณาใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =         
คะแนนสูงสุด –  คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดบั
 

 แทนค่าจากสูตร         =          
5 − 1

5
 

          =          0.8 
โดยพิจารณาค่าเฉล่ียในการแปรความหมายวธีิการของเบสท ์ดงัน้ี 
              ช่วงค่าเฉล่ีย        หมายถึง 
     4.21 - 5.00                          เห็นดว้ย   มากท่ีสุด 
     3.41 – 4.20             เห็นดว้ย   มาก 
     2.61 – 3.40            เห็นดว้ย   ปานกลาง 
     1.81 – 2.60            เห็นดว้ย   นอ้ย 
     1.00 – 1.80            เห็นดว้ย   นอ้ยท่ีสุด 
ส่วน ท่ี  4  เก่ียวกับความ รู้ความเข้าใจเก่ียวกับน ้ าส มุนไพรของก ลุ่มว ัย รุ่นใน เขต

กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน One Way-Anova  ทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ดว้ย วิธีการ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ใชค้  าถามแบบ Rating Scale ตามแบบ Likert  Scale โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

5  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    มากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    มาก 
3  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    ปานกลาง 
2  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    นอ้ย 
1  หมายถึง  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเห็นดว้ย    นอ้ยท่ีสุด 
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เม่ือรวบรวมขอ้มูลแลว้ จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณาระดบัความถ่ีซ่ึงมี
เกณฑใ์นการพิจารณาใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =          
คะแนนสูงสุด –  คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดบั
 

 แทนค่าจากสูตร         =          5 − 1

5
 

          =          0.8 
โดยพิจารณาค่าเฉล่ียในการแปรความหมายวธีิการของเบสท ์ดงัน้ี 
              ช่วงค่าเฉล่ีย        หมายถึง 
     4.21 - 5.00                             เห็นดว้ย   มากท่ีสุด 
     3.41 – 4.20             เห็นดว้ย   มาก 
     2.61 – 3.40            เห็นดว้ย   ปานกลาง 
     1.81 – 2.60            เห็นดว้ย   นอ้ย 
     1.00 – 1.80            เห็นดว้ย   นอ้ยท่ีสุด 

5.  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
            1.1  ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งดว้ยค่า          
                                IOC (Index of Item Concurrence) (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2553, หนา้ 96) 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

                         เม่ือ      IOC      แทน  ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบทดสอบ 
                                     ∑ 𝑅     แทน  ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
                                        N      แทน  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
                        1.2  ตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แอลฟา
ของครอนบาค (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2546, หนา้ 143-144) 

∝=
𝑘

k − 1
{1 −

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
3 } 

                         เม่ือ   ∝     แทน   ค่าความเช่ือมัน่ 
                   k       แทน   จ  านวนขอ้ของเคร่ืองมือท่ีวดั 
                ∑     แทน   จ  านวนขอ้ของเคร่ืองมือวดั 
                                         𝑠𝑖

2   แทน   คะแนนความแปรปรวนรายขอ้ 
                        𝑠𝑡

3   แทน   คะแนนความแปรปรวนของเคร่ืองมือทั้งฉบบั 
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 2.  วเิคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  

          2.1สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติท่ีใช้สรุปลกัษณะของกลุ่ม
ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากตวัอยา่งไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย เป็นตน้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554 : 43) 
                      2.1.1  ค่าร้อยละ (Percentage)คือการค านวนหาสัดส่วนของขอ้มูลในแต่ละตวั
เทียบกบัขอ้มูลรวมทั้งหมดโดยใหข้อ้มูลรวมทั้งหมดมีค่าเป็นร้อย(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2557 : 148) 
 

ร้อยละ % = 
𝑋𝑥100

𝑁
 

                                             X      แทน   จ  านวนขอ้มูล (ความถ่ี) ท่ีตอ้งการน ามาหาค่าร้อยละ 
    N      แทน   จ านวนขอ้มูลทั้งหมด 

                        2.1.2  ค่าเฉล่ีย (Mean) จากขอ้มูลดิบท่ีอยู่ในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี 
ใชสู้ตรดงัน้ี (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2557 : 149) 

�̅� =
∑ 𝑥

𝑁
 

                                       เม่ือ       �̅�     แทน   ค่าเฉล่ีย 
                    ∑ 𝑥       แทน   ผลรวมของขอ้มูลทั้งหมด 
                          N          แทน   จ  านวนขอ้มูลทั้งหมด 
                         2.1.3   ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  คือค่ารากท่ีสองของผลรวมของ
ความแตกต่างระหว่างขอ้มูลทั้งหมด สัญลกัษณ์ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีใช้กบัขอ้มูลท่ีเก็บมา
จากกลุ่มตวัอยา่งคือ S จากสูตร ดงัน้ี (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2557, หนา้ 163-164) 
 

S = 
√∑(𝑥−�̅�)2

n−1
 

 
                           เม่ือ              𝑆    แทน    ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

                                                             X    แทน    ขอ้มูลแต่ละจ านวน 
                                                             X̅    แทน    ค่าเฉล่ีย (Mean) ของขอ้มูลในชุดนั้น 
                                                             𝑛    แทน    จ  านวนขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจยัคร้ังน้ีกลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจาะจงเลือก
กรุงเทพเขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ (1)พระนคร (2)ป้อมปราบศตัรูพา่ย (3)สัมพนัธ
วงศ ์(4)ปทุมวนั (5)บางรัก (6)ยานนาวา (7)สาทร (8)บางคอแหลม (9)ดุสิต (10)บางซ่ือ (11)พญาไท 
(12)ราชเทวี (13)ห้วยขวาง (14)คลองเตย (15)จตุจกัร (16)ธนบุรี (17)คลองสาน (18)บางกอกน้อย 
(19)บางกอกใหญ่ (20)ดินแดง (21)วฒันา จ านวนทั้งส้ิน 400 คน ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดย
ใช้สูตรของ  W.G.cochran  เค ร่ืองมือท่ี ใช้ในการวิจัยวิจัยได้แก่  แบบสอบถาม จากนั้ นน า
แบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการวเิคราะห์และประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อค านวณหาค่าสถิติส าหรับตอบวตัถุประสงค์และสมมติฐานการวิจยัให้
ครบถว้นตามท่ีตั้งไว ้มีล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

4.1 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.2 ขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

4.1  สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อความเขา้ใจท่ีตรงกนัในการแปลความหมายข้อมูล จึงก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการ
เสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

                                        X      แทน       ค่าเฉล่ีย 
                          S.D    แทน       ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
                           n        แทน      จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
                           t        แทน       ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ 
                                                    t (t- distribution) 
                           F        แทน      ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ 
                                                    F (F- distribution) 
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                     df       แทน      ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of  Freedom) 
                     SS      แทน      ผลโดยรวมก าลงัสอง (Sum of   Square) 
                          MS     แทน      ค่าเฉล่ียผลรวมก าลงัสอง (Mean Square) 
                      P-valur   แทน      ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significances)  
                     Sig     แทน      ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Degree of freedom)  
                          𝐻0     แทน       สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
                         𝐻1      แทน       สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
                          *         แทน       นยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
                         * *       แทน       นยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 
 

4.2 ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
             โดยจะเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ส าหรับการเสนอผลการวิเคราะห์แบ่งเป็น  5 
ขั้นตอน ตามล าดบัดงัน้ี 

ตอนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนที ่2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 

ตอนที ่3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ตอนที ่4 ขอ้มูลดา้นความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพร 

    ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในการวิจยัเร่ืองน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจาะจง

เลือกกรุงเทพเขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ (1)พระนคร (2)ป้อมปราบศตัรูพ่าย 

(3)สัมพนัธวงศ์ (4)ปทุมวนั (5)บางรัก (6)ยานนาวา (7)สาทร (8)บางคอแหลม (9)ดุสิต (10)บางซ่ือ 

(11)พญาไท (12)ราชเทวี (13)ห้วยขวาง (14)คลองเตย (15)จตุจกัร (16)ธนบุรี (17)คลองสาน 

(18)บางกอกน้อย (19)บางกอกใหญ่ (20)ดินแดง (21)ว ัฒนา ซ่ึงมีข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม คือ เพศ อายุ และการศึกษา ใช้การวิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) 

ค่าร้อยละ (Percentage) แลว้น าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1-4.3 

 



58 
 
ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวนคน ร้อยละ 

ชาย 144 36 
หญิง 256 64 
รวม 400 100.0 

จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64 และเป็นเพศชาย จ านวน 144  คน คิดเป็นร้อยละ 36 
 
 

 
ภาพที ่4.1 แผนภูมิแสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ 

 
 
 
 
 
 
 
 

36%

64%

เพศ

ชาย

หญิง
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ตารางที ่4.2 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวนคน ร้อยละ 
13-15 ปี 82 20.5 
16–18 ปี 94 23.5 
19–22 ปี 128 32.0 
23-26 ปี 96 24.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 19–22 ปี มีจ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาในช่วง 23-26 ปี มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 อาย ุ16-18 ปี 
มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และอายุ 13 -15 ปี มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
ตามล าดบั 
 
 

 
ภาพที ่4.2 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอายุ 

 
 
 

20%

24%
32%

24%

อายุ

13-15 ปี 16-18 ปี 19-22 ปี 23-26 ปี
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ตารางที ่4.3 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวนคน ร้อยละ 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 61 15.3 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 80 20.0 
ปวส.  19 4.8 
ปริญญาตรี                       196 49.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ  านวน 

196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาเป็นระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 ถัดมาคือ ระดับมัธยมตอนต้น มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ถัดมาคือ 
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และระดบั ปวส. มีจ านวน 19 คน คิด

เป็นร้อยละ 4.8 
ภาพที ่4.3 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการศึกษา 

 
 
 

มธัยมศึกษา
ตอนตน้

17%

มธัยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช.

23%

ปวส.
5%

ปริญญาตรี
55%

การศึกษา
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ตอนที ่2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
ตารางที ่4.4 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการรู้จกัน ้าสมุนไพรจากแหล่ง 

ต่างๆ 

แหล่งที่ทราบ จ านวนคน ร้อยละ 
ครอบครัว 91 22.8 
สถานศึกษา 45 11.3 
อินเตอร์เนต 89 22.3 
โทรทศัน์ 67 16.8 
ร้านคา้/หา้งสรรพสินคา้/ร้าน

สะดวกซ้ือ 

108 27.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รู้จักน ้ าสมุนไพรจาก ร้านค้า/

ห้างสรรพสินคา้/ร้านสะดวกซ้ือ มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาคือ จากครอบครัว  
มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ถดัมาคือ จากอินเตอร์เนต มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 
ถดัมาคือ จากโทรทศัน์ มีจ  านวน67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และจากสถานศึกษา มีจ านวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.3 
 

 
ภาพที ่4.4  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีทราบ 

 
 

ครอบครัว
23%

สถานศึกษา
11%

อินเตอร์เนต
22%

โทรทศัน์
17%

ร้านคา้/
หา้งสรรพสินคา้/
ร้านสะดวกซ้ือ

27%

แหล่งทีท่ราบ
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ตารางที ่4.5 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการบริโภคน ้าสมุนไพรตาม 

สถานท่ี 

แหล่งทีซ้ื่อ จ านวนคน ร้อยละ 
ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้
ต่างๆ 

308 77.0 

ซ้ือจากร้านคา้ในสถานศึกษา 84 21.0 
อ่ืนๆ  8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือน ้าสมุนไพรจากหา้งสรรพสินคา้หรือ

ร้านคา้ต่างๆ มีจ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมาคือซ้ือจากร้านคา้ในสถานศึกษา มี
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอ่ืนๆ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  

 

 
ภาพที ่4.5 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ 

 
 
 
 

ซ้ือจาก
หา้งสรรพสินคา้หรือ

ร้านคา้ต่างๆ
77%

ซ้ือจากร้านคา้ใน
สถานศึกษา

21%

อ่ืนๆ
2%

แหล่งทีซ้ื่อ
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ตารางที ่4.6 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีดา้นการด่ืมน ้าสมุนไพร 

                          ความถี่ จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 2 คร้ัง 166 41.5 
2-3 คร้ัง 169 42.3 
3-4 คร้ัง  35  8.8 
4 คร้ังข้ึนไป  30  7.5 

รวม 400 100.0 

  
จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าสมุนไพร 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ มี

จ  านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาซ้ือน ้าสมุนไพรต ่ากวา่ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 166 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ถดัมาคือ ซ้ือน ้ าสมุนไพร 3-4  คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.8 และซ้ือน ้าสมุนไพร 4 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  

 

 
ภาพที ่4.6 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีดา้นการด่ืมน ้าสมุนไพร 
 
 
 
 

ต ่ากวา่ 2 คร้ัง
41%

2-3 คร้ัง
42%

3-4 คร้ัง
9%

4 คร้ังข้ึนไป
8%

ความถี่ด้านการด่ืม
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ตารางที ่4.7 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีดา้นการซ้ือน ้าสมุนไพร 

            ความถี่ จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 2 คร้ัง 187 46.8 
2-3 คร้ัง 157 39.3 
3-4 คร้ัง 35 8.8 
4 คร้ังข้ึนไป 21 5.3 

รวม 400 100.0 

  
 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือน ้าสมุนไพร ต ่ากวา่ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
มีจ  านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาซ้ือน ้ าสมุนไพร 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 157 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.3  ถดัมาคือ ซ้ือน ้ าสมุนไพร 3-4  คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.8 และซ้ือน ้าสมุนไพร 4 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์ มีจ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3  
  

 
ภาพที ่4.7 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีดา้นการซ้ือน ้าสมุนไพร 
 
 
 
 

ต ่ากวา่ 2 คร้ัง
47%

2-3 คร้ัง
39%

3-4 คร้ัง
9%

4 คร้ังข้ึนไป
5%

ความถี่ด้านการซ้ือ
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ตารางที ่4.8  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
                     ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

            ความคิดเห็นและค าแนะน า จ านวนคน ร้อยละ 
ตวัท่านเอง 240 60.0 
พอ่/แม่ 70 17.5 
ญาติพี่นอ้ง 37 9.3 
เพื่อน 52 13.0 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมาจาก
ตนเอง มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ พ่อ/แม่ มีจ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5 ถดัมาคือ เพื่อน มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ถดัมาคือ ญาติพี่นอ้ง มีจ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.3 และอ่ืนๆ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 

 
ภาพที ่4.8 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความคิดเห็นและค าแนะน า 

 
 
 
 

ตวัท่านเอง
60%

พอ่/แม่
18%

ญาติพี่นอ้ง
9%

เพื่อน
13%

ความคิดเห็นและค าแนะน า



66 
 
ตารางที ่4.9  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
                     ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

            ส่ือ จ านวนคน ร้อยละ 
โทรทศัน์ 218 54.5 
วารสาร 38 9.5 
วทิย ุ 18 4.5 
ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือ 23 5.8 
สังคมออนไลน์ 103 25.8 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมา

จากโทรทศัน์ มีจ  านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ จากสังคมออนไลน์ มีจ  านวน 103 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ถดัมาคือ จากวารสาร มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ถดัมาคือ จาก
ขอ้ความทางมือถือ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  และจากวิทยุ มีจ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.5 
           

 
ภาพที ่4.9 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามส่ือ 

 

โทรทศัน์
54%

วารสาร
9%

วทิยุ
5%

ขอ้ความทาง
โทรศพัทมื์อถือ

6%

สงัคมออนไลน์
26%

ส่ือ
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ตารางที ่4.10  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโอกาสในการตดัสินใจซ้ือน ้า 
                       สมุนไพรบรรจุขวด 

            โอกาส จ านวนคน ร้อยละ 
ซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจ า 185 46.3 
ซ้ือหลงัออกก าลงักาย 79 19.8 
ซ้ือเม่ือออกไปชอ้ปป้ิง 132 33.0 
อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือเพื่อ

บริโภคเป็นประจ า มีจ  านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ ซ้ือเม่ือออกไปชอ้ปป้ิง มี
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 ถดัมาคือ ซ้ือหลงัออกก าลงักาย มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.8 และอ่ืนๆ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

 
ภาพที ่4.10 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโอกาส 

 
 
 
 

ซ้ือเพ่ือบริโภคเป็น
ประจ า
46%

ซ้ือหลงัออกก าลงั
กาย
20%

ซ้ือเม่ือออกไปชอ้ป
ป้ิง

33%

อ่ืนๆ
1%

โอกาส
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ตารางที ่4.11  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีท าใหเ้ร่ิมด่ืมน ้า 
                       สมุนไพรบรรจุขวด 

          สาเหตุ  จ านวนคน ร้อยละ 
ใส่ใจเร่ืองสุขภาพ 206 51.5 
ด่ืมตามผูอ่ื้น 38 9.5 
รูปลกัษณ์ เช่นสีสันน่าทาน 43 10.8 
มีปัญหาดา้นสุขภาพ 30 7.5 
ไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั 75 18.8 
กระแสทางสังคม 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมมาจากใส่ใจเร่ืองสุขภาพ 

มีจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ ไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั มีจ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.8 ถดัมาคือ รูปลกัษณ์ เช่นสีสันน่าทาน มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  ถดั
มาคือ ด่ืมตามผูอ่ื้น มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ถดัมาคือ มีปัญหาดา้นสุขภาพ มีจ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.5   และกระแสทางสังคม มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 

 
ภาพที ่4.11 แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีท าใหเ้ร่ิมด่ืม 

 
 

กระแสทางสังคม
2%

ไดรั้บค าแนะน า
จากคนรู้จกั

19% มีปัญหาดา้น
สุขภาพ

8%
รูปลกัษณ์ เช่น
สีสันน่าทาน

11%

ด่ืม
ตาม
ผูอ่ื้น
9%

ใส่ใจเร่ืองสุขภาพ
51%

สาเหตุทีท่ าให้เร่ิมด่ืม
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ตารางที ่4.12  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีท าใหต้ดัสินใจเลือก  
                       ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

          สาเหตุ  จ านวนคน ร้อยละ 
มีรสชาติท่ีอร่อย 113 51.5 
มีราคาท่ีเหมาะสม 20 9.5 
หาซ้ือไดง่้าย 62 10.8 
คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ 126 7.5 
ปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย 79 19.8 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือมาจากคุม้ค่าเม่ือ

เทียบกบัประโยชน์ มีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ มีรสชาติท่ีอร่อย มีจ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3  ถดัมาคือ ปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.8  ถัดมาคือ หาซ้ือได้ง่าย มีจ  านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และมีราคาท่ีเหมาะสม มี
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
 

 
ภาพที ่4.12  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุท่ีท าให้ซ้ือ 

 
 
 

มีรสชาติท่ีอร่อย
52%

มีราคาท่ีเหมาะสม
10%

หาซ้ือไดง่้าย
11%

คุม้ค่าเม่ือเทียบกบั
ประโยชน์

7%

ปลอดภยัต่อสุขภาพ
และร่างกาย

20%

สาเหตุทีท่ าให้เลือกซ้ือ
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ตารางที ่4.13  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแบรนด์ 

   แบรนด์                   จ านวน                                ร้อยละ 
เยน็  เยน็ 323 80.8 
สมุย 45 11.3 
Waan Thai 41 10.3 
บา้นน ้าสมุนไพร 47 11.8 
ริมสวน 36 9.0 
P-FRESH 44 11.0 
โอเฮิร์บ 132 33.0 
ดอยค า 275 68.8 
IVY 244 61.0 
เพียวริคุ 239 59.8 
ฮาบุ 152 38.0 
 

จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกตอบแบรนด์ เยน็ เย็น มีจ านวน 
323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมาคือ ดอยค า มีจ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8   ถดัมาคือ 
IVY มีจ  านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0  ถดัมาคือ เพียวริคุ มีจ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 
ถดัมาคือ ฮาบุ มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 ถดัมาคือ โอเฮิร์บ มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.0 ถดัมาคือ บา้นน ้าสมุนไพร มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ถดัมาคือ สมุย มีจ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ถัดมาคือ P-Fresh  มีจ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ถัดมาคือ Waan 
Thai มีจ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และริมสวน มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
ตามล าดบั 
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ภาพที ่4.13  แสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมควำมรู้จกัแบรนด์ 

 
ตารางที ่4.14  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามชนิดของน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

ชนิด                  จ านวนคน                                ร้อยละ 
เก็กฮวย 362 90.5 
ใบบวับก 155 38.8 
กระเจ๊ียบ 234 58.5 
มะตูม  174 43.5 
ยา่นาง 69 17.3 
เห็ดหลินจือ 39 9.8 
ขิง 110 27.5 
จบัเล้ียง  155 38.8 
เฉาก๊วย  267 66.8 
 

จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกตอบสมุนไพรชนิด เก็กฮวย มี
จ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 รองลงมาคือ เฉาก๊วย มีจ านวน 267 คน คิดเป็นจ านวน 66.8 ถดั
มาคือกระกระเจ๊ียบ มีจ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5   ถดัมาคือ มะตูม มีจ านวน 174 คน คิด

80.8

11.3 10.3 11.8 9 11

33

68.8 61 59.8

38

แบรนด์ทีรู้่จัก
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เป็นร้อยละ 43.5  ถดัมาคือ ใบบวับก มีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และจบัเล้ียง มีจ านวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8  ถดัมาคือ ขิง มีจ  านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ถดัมาคือ ยา่นาง มี
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3   และเห็ดหลินจือ มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั 
 

 
ภาพที ่4.14 แสดงจ ำนวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมควำมรู้จกัสมนุไพร 

  
ตารางที ่4.15  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามราคา 

                        ราคา  จ านวนคน ร้อยละ 
5-10 บาท 53 13.3 
11-15 บาท 150 37.5 
16-20 บาท 149 37.3 
20 บาทข้ึนไป 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีราคา 10-15 บาท มีจ านวน 150 คน 

คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ มีราคา 16-20 บาท มีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  ถดัมาคือ 

90.5

38.8

58.5

43.5

17.3
9.8

27.5
38.8

66.8

สมุนไพรทีรู้่จัก
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มีราคา 5-10 บาท มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และมีราคา 20 บาทข้ึนไป มีจ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.0 

 

 
ภาพที ่4.15  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามราคา 

 
ตารางที ่4.16  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโปรโมชัน่ 

                    โปรโมช่ัน  จ านวนคน ร้อยละ 
ซ้ือ 1 แถม 1 221 55.3 
ลดราคา 130 32.5 
ส่งสลากชิงโชค 42 10.5 
อ่ืนๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 มีจ านวน 

221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือ โปรโมชัน่ลดราคา มีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
ถดัมาคือ โปรโมชั่นส่งสลากชิงโชค มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และโปรโมชั่นอ่ืนๆ มี
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 
 
 

5-10 บาท
13%

11-15 บาท
38%

16-20 บาท
37%

20 บาทข้ึนไป
12%

ราคา
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ภาพที ่4.16  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามโปรโมชัน่ 

 
ตารางที ่4.17 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามฤดูกาล 

                     ฤดูกาล  จ านวนคน ร้อยละ 
ฤดูร้อน 334 83.5 
ฤดูฝน 39 9.8 
ฤดูหนาว 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 
จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกฤดูร้อน มีจ านวน 334 คน คิดเป็น

ร้อยละ 83.5 รองลงมาคือ ฤดูฝน มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และฤดูหนาว มีจ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.8 

 

อ่ืนๆ
2%

ส่งสลากชิง
โชค
11%

ลดราคา
32%

ซ้ือ 1 แถม 1
55%

โปรโมช่ัน
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ภาพที ่4.17  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามฤดูกาล 

 
ตอนที ่3 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใช้การวเิคราะห์หาค่าความถี่  ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน แปรผลข้อมูล  และน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยายดังรายละเอยีด
ต่อไปนี ้

 
ตารางที ่4.18  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

N = 400 

�̅� S.D. ระดับ 
ด้านผลติภัณฑ์ 4.18 0.141 มาก 
ด้านราคา 4.16 0.184 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.18 0.296 มาก 
ด้านส่งเสริมการขาย 3.93 0.203 มาก 

 4.11 0.122 มาก 

 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม

สมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้นภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 4.11 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.18  
รองลงมาคือ ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ีย 4.16 และ 3.93  ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก  
 

ฤดูร้อน
83%

ฤดูฝน
10%

ฤดูหนาว
7%

ฤดูกาล
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ภาพที ่4.18  แผนภูมิแสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาด 
 
ตารางที ่4.19  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทาง 

 การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 

            ด้านผลติภัณฑ์ 

 

N = 400 

�̅�                        S.D.                ระดับ            

1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอก 
ถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด 
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร 
มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

4.35                     0.751             มากท่ีสุด               
4.10                     0.914                มาก                    
4.30                     0.829             มากท่ีสุด               
4.01                     0.909                มาก                    

 
4.15                     0.925                มาก                    
 

              รวมด้านผลติภัณฑ์ 4.18                     0.141               มาก                   

 
จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก

ซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้นภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 4.18 ซ่ึงอยูใ่นระดบั

4.18 4.16 4.18

3.93

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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มาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ น ้ ามีรสชาติท่ีดี   และคุณค่าทางโภชนาการ มีค่าเฉล่ีย 4.35 
และ 4.30 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  บรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก  น ้ามีกล่ิน
ท่ีดี  และบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด มีค่าเฉล่ีย 4.15,4.10 และ
4.01 ตามล าดบัซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก    
 

 
ภาพที ่4.19 แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความรู้ความเขา้ใจดา้น 

                           ผลิตภณัฑ์ 
 
ตารางที ่4.20  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดดา้นราคา 

             

ด้านราคา 

N = 400 

       �̅�                   S.D.                ระดับ          ล าดับที ่

1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์        4.29                 0.813               มากท่ีสุด        1                   
2. มีความหลากหลายดา้นราคา                               4.03                 0.869                  มาก             2 

                 รวมด้านราคา                                         4.16                 0.184                  มาก 

 

4.35

4.1

4.3

4.01

4.15

ด้านผลติภัณฑ์
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จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
น ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้นภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 4.16 ซ่ึงอยู่ในระดบั
มาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 4.29 
ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด   และมีความหลากหลายดา้นราคา มีค่าเฉล่ีย 4.03 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 

 
ตารางที ่4.21  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย         

             

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

N = 400 

�̅�                   S.D.                ระดับ             ล าดับ

ที่ 

1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย                           4.39                0.724              มากท่ีสุด             1 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั                                      3.97                0.997                 มาก                  2 
ประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

      รวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                         4.18                0.296                 มาก 

 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมี

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม ในด้านภาพรวม มี
ค่าเฉล่ีย 4.18 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.39 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด   และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มี
ค่าเฉล่ีย 3.97 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 

 
 
 
 
 
 
 

 



79 
 
ตารางที ่4.22  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาดดา้นส่งเสริมการขาย          

           

ด้านส่งเสริมการขาย 

N = 400 

�̅�                   S.D.                ระดับ             ล าดับที่ 

1. มีการลดราคาสินคา้                                          4.07                 0.946                มาก                    1 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1                             4.07                0.938                มาก                    1 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค                                        3.94                1.013                มาก                    2 
4. มีรายการสะสมแตม้                                          3.64                1.176                มาก                    3 

         รวมด้านส่งเสริมการขาย                              3.93                0.203                มาก 

  
จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 3.93  ซ่ึง
อยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ มีการลดราคาสินคา้และมีการจดัรายการซ้ือ 1 
แถม 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.07 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และมีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสม
แตม้ มีค่าเฉล่ีย 3.94 และ3.64 ตามล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 

ตอนที่ 4 ข้อมูลด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสมุนไพรใช้การวิเคราะห์หาค่าความถี่  ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน แปรผลข้อมูล และน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยายดังรายละเอียด
ต่อไปนี ้

จากการตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจต่อสมุนไพรของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจสมุนไพรมาวิเคราะห์ดา้นสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics)โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ ผลการวิเคราะห์ปรากฏ
ดงัตารางท่ี 4.18-4.22 
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ตารางที ่4.23  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั 
                       สมุนไพร 

ด้านความรู้ความเข้าใจเกีย่วกับ
สมุนไพร 

 𝐱 ̅̅ ̅ S.D. ระดับ ล าดับที ่

1. ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ 
    ต่างกนั 

3.88 1.050 มาก 8 

2. สีสัน สามารถบอกสรรพคุณได ้ 3.41 1.097 มาก 9 
3. น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน 4.23 0.992 มากท่ีสุด 1 
4. น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม 3.98 0.991 มาก 5 
5. น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ 
     ลดไขมนัในเลือด 

3.99 0.997 มาก 4 

6.  น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็ง 3.93 1.015 มาก 7 
7.  ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต  
     บ ารุงสายตา 

3.96 0.960 มาก 6 

8. ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการ   
     กระหายน ้า 

4.21 0.831 มากท่ีสุด 3 

9. ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้า 4.22 0.923 มากท่ีสุด 2 
ผลรวมความรู้ความเข้าใจในสมุนไพร 3.97 0.253 มาก  

 
จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเขา้ใจน ้ าสมุนไพรใน

ภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า น ้ าเก็กฮวย
ช่วยดับร้อน แก้ร้อนใน  ใบบวับกช่วยบ ารุงสายตาแก้ฟกช ้ า และใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการ
กระหายน ้ า มีระดบัค่าเฉล่ีย 4.23, 4.22 และ 4.21 ตามล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  น ้ ามะตูมช่วย
ขบัปัสสาวะลดไขมนัในเลือด  น ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบายขบัลม  ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต
บ ารุงสายตา  น ้ าย่านางช่วยตา้นโรคมะเร็ง  ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนั  สีสัน สามารถ
บอกสรรพคุณได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99, 3.98, 3.96, 3.93, 3.88 และ3.41 ตามล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มาก     
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ภาพที ่4.20 แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความรู้ความเขา้ใจดา้น 
                         สมุนไพร 
 

ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด
ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 เพศ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ T-Test 
 𝐻0     :   เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1     :   เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.1 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดกบั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 

 
 
 
 

3.88
3.41

4.23 3.98 3.99 3.93 3.96 4.21 4.22
ความรู้ความเข้าใจในสมุนไพร



82 
 
ตารางที ่4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดกบั 
                     ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

                         เพศ  

t 

Sig.(2-

tailed.) ชาย หญงิ 
𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 

ด้านผลติภัณฑ์       
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 4.37 0.800 4.34 0.723 0.360  0.719 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 4.11 0.976 4.09 0.879 0.223  0.824 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 4.16 0.966 4.38 0.731 -2.369 0.019* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติ 3.92 0.935 4.07 0.890 -1.586 0.113 
     และประโยชน์ภายในขวด       
5. บรรจุภณัฑมี์ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 4.06 1.023 4.21 0.863 -1.574 0.116 

   รวม 4.122 0.597 4.216 0.052 -1.636 0.103 

ด้านราคา       
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั     4.17 0.861 4.35 0.778 -2.195 0.029 
    ประโยชน์       
2. มีความหลากหลายดา้นราคา 4.01 0.893 4.05 0.857 -0.364 0.716 

   รวม 4.090 0.737 4.199 0.716 -1.444 0.149 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย       
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 4.27 0.777 4.46 0.685 -2.536 0.012* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ 3.85 1.099 4.04 0.930 -1.805 0.072 
   ดา้นสุขภาพ       

   รวม 4.059 0.722 4.252 0.664 -2.700 0.007* 

ด้านส่งเสริมการตลาด       
1. มีการลดราคาสินคา้ 4.04 1.003 4.09 0.914 -0.476 0.634 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  3.99 0.986 4.11 0.910 -1.191 0.234 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 3.97 0.996 3.92 1.024 0.514 0.608 
4. มีรายการสะสมแตม้ 3.62 1.212 3.66 1.158 -0.311 0.756 
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ตารางที ่4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดกบั 
                     ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                          เพศ 
t 

Sig.(2-

tailed.)  ชาย หญงิ 
 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 

   รวม 3.906 0.770 3.943 0.781 -0.458 0.6467 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4.044 0.597 4.152 0.052 -1.948 0.052 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.025 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบเพศกับการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่ปัจจยัสวนประสมทางการตลาดทั้ง4ดา้น
มีค่า T เท่ากบั -1.557 ค่า Sig. เท่ากบั 0.919 ซ่ึงมากกวา่ 0.025 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 

 ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑด์า้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า 
T เท่ากับ  -1.574, -1.432 และ-0.458 ค่า Sig. เท่ากับ 0.103,  0.153 และ0.646 ซ่ึงมากกว่า 0.025 
หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่าง
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดในด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา และด้านส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 

ปัจจยัส่วนประสมดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า T เท่ากบั -2.700 ค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.025 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
วา่ เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นช่องทางการจ าหน่ายแตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, บรรจุภณัฑ์
สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด  และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ี
พกพาไดส้ะดวก มีค่า T เท่ากบั 0.360, 0.223,  -1.586 และ-1.574 ค่า sig. เท่ากบั 0.719, 0.824, 0.113 
และ0.116 ซ่ึงมากกว่า 0.025 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1)หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดในด้านน ้ ามี
รสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด  และ
บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 
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ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ มีค่า T เท่ากบั -2.369 ค่า Sig. เท่ากบั 0.019 ซ่ึงน้อยกว่า 0.025 
หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า เพศท่ี
แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านคุณค่าทางโภชนาการแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.025ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้นราคา มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์, มี
ความหลากหลายด้านราคา มีค่า T เท่ากับ -2.195 และ-0.364 ค่า sig. เท่ากับ 0.029 และ0.716 ซ่ึง
มากกวา่ 0.025 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความ
วา่ เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั
คุณประโยชน์, มีความหลากหลายดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย มีค่า T เท่ากบั -2.536 ค่า sig. เท่ากบั 0.012 ซ่ึงน้อยกว่า 0.025 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่ายแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.025ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกับ
ประโยชน์ด้านสุขภาพ มีค่า T เท่ากับ -1.805 ค่า sig. เท่ากับ 0.072 ซ่ึงมากกว่า 0.025 หมายถึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ด้านสุขภาพไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีการลดราคาสินค้า, มีการจัด
รายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแตม้  มีค่า T เท่ากบั -0.476, -
1.191, 0.514 และ -0.311 ค่า sig. เท่ากบั 0.634, 0.234, 0.608 และ0.756  ซ่ึงมากกวา่ 0.025 หมายถึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดในดา้นมีการลดราคาสินคา้, มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มี
การส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแตม้ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.025 
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   อายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :   อายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.2 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นอายุ 
ตารางที ่4.25 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 
                      การตลาดจ าแนกตามอาย ุ

 
ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

อายุ  

f 

 

P 13-15 ปี 16-18 ปี 19-22ปี 23-26 ปี 

𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 

ด้านผลติภัณฑ์ 4.00 0.72 4.20 0.50 4.18 0.47 4.32 0.51 4.962 0.002* 
ด้านราคา 4.12 0.66 4.26 0.66 4.09 0.75 4.19 0.80 1.171 0.320 
ด้านช่องทาง 4.07 0.74 4.11 0.70 4.19 0.63 4.33 0.70 2.573 0.054 
การจัดจ าหน่าย           
ด้านส่งเสริม 3.91 0.81 3.95 0.70 3.85 0.76 4.03 0.83 1.090 0.353 
การตลาด           

รวม 4.02 0.60 4.13 0.48 4.08 0.50 4.21 0.56 2.255 0.082 

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุกับการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร

บรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่ปัจจยัสวนประสมทางการตลาดทั้ง4ดา้น
มีค่า F เท่ากบั 2.255 ค่า Sig. เท่ากบั 0.82  ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากบั 4.962 ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ อายุท่ี
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แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้  

ปัจจยัส่วนประสมดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 
1.171, 2.573 และ1.090  ค่า Sig. เท่ากบั 0.320, 0.054 และ0.353 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.26 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยกตามดา้นปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาดจ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์       
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 3 7.427 2.476 4.506 0.004* 
 ภายในกลุ่ม 396 217.573 0.549     
 รวม 399 225.000       
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 3 13.164 4.388 5.429 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 396 320.034 0.808     
 รวม 399 333.198       
3. คุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งกลุ่ม 3 1.567 0.522 0.759 0.518 
 ภายในกลุ่ม 396 272.433 0.688     
 รวม 399 274.000       
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง ระหวา่งกลุ่ม 3 3.119 1.040 1.264 0.287 
  รสชาติและประโยชน์ภายในขวด ภายในกลุ่ม 396 325.819 0.823     
 รวม 399 328.938       
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี ระหวา่งกลุ่ม 3 4.753 1.584 1.862 0.135 
     ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ภายในกลุ่ม 396 336.944 0.851     
 รวม 399 341.698     
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ตารางที ่4.26 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยกตามดา้นปัจจยัส่วนประสม 
                     ทางการตลาดจ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

   รวม     4.962 0.002* 

ด้านราคา       
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งกลุ่ม 3 2.637 0.879 1.334 0.263 
    คุณประโยชน์ ภายในกลุ่ม 396 260.873 0.659     
 รวม 399 263.510       
2. มีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 3.540 1.180 1.568 0.197 
 ภายในกลุ่ม 396 297.970 0.752     
 รวม 399 301.510     

   รวม     1.171 0.320 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งกลุ่ม 3 5.568 1.856 3.606 0.014* 
 ภายในกลุ่ม 396 203.809 0.515     
 รวม 399 209.377       
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั ระหวา่งกลุ่ม 3 2.949 0.983 0.989 0.398 
   ประโยชน์ดา้นสุขภาพ ภายในกลุ่ม 396 393.748 0.994   
 รวม 399 396.698    

   รวม     2.573 0.054 

ด้านส่งเสริมการตลาด       
1. มีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.569 1.190 1.333 0.263 

 ภายในกลุ่ม 396 353.329 0.892     
 รวม 399 356.898       
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ตารางที ่4.26 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยกตามดา้นปัจจยัส่วนประสม 
                     ทางการตลาดจ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งกลุ่ม 3 4.170 1.390 1.586 0.192 
 ภายในกลุ่ม 396 347.008 0.876     
 รวม 399 351.178       
3. มีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งกลุ่ม 3 3.996 1.332 1.301 0.274 
 ภายในกลุ่ม 396 405.441 1.024     
 รวม 399 409.437       
4. มีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งกลุ่ม 3 3.704 1.235 0.892 0.445 
 ภายในกลุ่ม 396 548.173 1.384   
 รวม 399 551.877    

   รวม     1.090 0.353 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด     2.255 0.082 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุกับการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่ปัจจยัสวนประสมทางการตลาดทั้ง4ดา้น
มีค่า F เท่ากบั 2.255 ค่า Sig. เท่ากบั 0.082 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากบั 4.962 ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ อายุท่ี
แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคาแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ์ด้านราคา, ด้านช่องทางการจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด มีค่า F เท่ากบั 1.171, 2.573 และ1.090 ค่า Sig. เท่ากบั 0.320,  0.054 และ0.353 ซ่ึงมากกวา่ 



89 
 
0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า อายุท่ี
แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้น
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ น ้ ามีรสชาติท่ีดี  และน ้ ามีกล่ินท่ีดี มีค่า F 
เท่ากับ 4.506 และ5.429 ค่า sig. เท่ากับ 0.004 และ0.001 ซ่ึงซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีรสชาติท่ีดี  และน ้ามีกล่ินท่ีดีท่ีแตกต่างกนั ระดบันยัส าคญั 
0.05ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด 
และบรรจุภณัฑ์ของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกมีค่า F เท่ากบั 0.759, 1.264 และ1.862 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.518, 0.287 และ0.135  ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ
ขวดดา้นคุณค่าทางโภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด 
และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้นราคา มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์, มี
ความหลากหลายด้านราคา มีค่า F เท่ากับ 1.334 และ1.568 ค่า sig. เท่ากับ 0.263 และ0.197 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ 
อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณประโยชน์, มีความหลากหลายดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย มีค่า F เท่ากบั 3.606 ค่า sig. เท่ากบั 0.014 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่ายแตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกับ
ประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 0.989 ค่า sig. เท่ากบั 0.398 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดในด้านมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกับประโยชน์ด้านสุขภาพไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีการลดราคาสินค้า, มีการจัด
รายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแต้ม   มีค่า F เท่ากับ 1.333, 
1.586, 1.301 และ  0.892 ค่า sig. เท่ากับ 0.263, 0.192, 0.274และ0.445ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีการลดราคาสินคา้, มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มีการ
ส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแตม้ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
 ตารางที ่4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ดา้น 
                    ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑจ์ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ดว้ยวธีิเซฟเฟ่  

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
อายุทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั Scheffe 

ด้านผลติภัณฑ์ อายรุะหวา่ง 13-15ปี กบั 23-16ปี -0.314* 

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี 
อายรุะหวา่ง 13-15ปี กบั 16-18ปี อายรุะหวา่ง 13-15

ปี กบั 23-26 -0.37* 
ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี อายรุะหวา่ง 13-15ปี กบั 23-26ปี -0.54* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ดา้นสามารถหาซ้ือได ้ อายรุะหวา่ง 13-15ปี กบั 23-26ปี -0.31* 
สะดวกและง่าย   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตาราง 4.27 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวดท่ีแตกต่างกนัดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ดา้นผลิตภณัฑ ์รายยอ่ย

คือดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดีและน ้ ามีกล่ินท่ีดี  และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นยอ่ยคือดา้นสามารถ

หาซ้ือไดส้ะดวกและง่ายมีความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที ่1.3 การศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของ
วยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :   การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของ
วยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
         1.3 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดกบัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา  
 
ตารางที ่4.28 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 
                      การตลาดจ าแนกตามการศึกษา 

 

ปัจจัยส่วน

ประสม

ทาง

การตลาด 

                             การศึกษา     

 

 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

ปวส. ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

F P 

𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 𝐱 𝑺. 𝑫. 

ด้านผลติภัณฑ์ 4.05 0.67 4.12 0.60 4.21 0.31 4.21 0.50 4.36 0.56 2.46 0.05* 
ด้านราคา 4.16 0.66 4.20 0.62 3.92 0.84 4.14 0.77 4.28 0.73 0.94 0.44 
ด้านช่องทาง 4.11 0.74 4.06 0.68 4.16 0.60 4.20 0.69 4.43 0.64 2.29 0.06 
การจัดจ าหน่าย             
ด้านส่งเสริม 3.92 0.80 3.99 0.71 3.83 0.92 3.89 0.77 4.05 0.84 0.57 0.68 
การตลาด             

รวม 4.06 0.63 4.09 0.48 4.03 0.54 4.11 0.52 4.28 0.55 1.41 0.23 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการศึกษากับการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่าปัจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทั้ ง4ด้านมีค่า F เท่ากับ 1.410 ค่า Sig. เท่ากับ 0.230 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากบั 2.455 ค่า Sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า
การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้  
ปัจจยัส่วนประสมดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั  0.935, 
2.290 และ0.571 ค่า Sig. เท่ากบั 0.444, 0.059และ0.684 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.29  การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 
                      การตลาดจ าแนกตามการศึกษา 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์       
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 4 6.649 1.662 3.007 0.018* 
 ภายในกลุ่ม 395 218.351 0.553   
 รวม 399 225.000    
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 4 12.526 3.132 3.857 0.004* 
 ภายในกลุ่ม 395 320.671 0.812   
 รวม 399 333.198    
3. คุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งกลุ่ม 4 2.263 0.566 0.823 0.511 
 ภายในกลุ่ม 395 271.737 0.688   
 รวม 399 274.000    
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ตารางที ่4.29  การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 
                      การตลาดจ าแนกตามการศึกษา (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

4. บรรจุภณัฑส์ามารถ ระหวา่งกลุ่ม 4 2.953 0.738 0.895 0.467 
    บ่งบอกถึงรสชาติและ  ภายในกลุ่ม 395 325.984 0.825   
    ประโยชน์ภายในขวด รวม 399 328.938    
5. บรรจุภณัฑข์องน ้า ระหวา่งกลุ่ม 4 5.202 1.301 1.527 0.194 
    สมุนไพรมีขนาดท่ี ภายในกลุ่ม 395 336.495 0.852   
    พกพาไดส้ะดวก รวม 399 341.698    

   รวม     2.455 0.045* 

ด้านราคา       
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือ ระหวา่งกลุ่ม 4 3.315 0.829 1.258 0.286 
 เทียบกบัคุณประโยชน์ ภายในกลุ่ม 395 260.195 0.659   
 รวม 399 263.510    
2. มีความหลากหลาย ระหวา่งกลุ่ม 4 2.575 0.644 0.851 0.494 
    ดา้นราคา ภายในกลุ่ม 395 298.935 0.757   
 รวม 399 301.510    

   รวม     0.935 0.444 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สามารถหาซ้ือได ้ ระหวา่งกลุ่ม 4 3.299 0.825 1.581 0.179 
     สะดวกและง่าย ภายในกลุ่ม 395 206.078 0.522   
 รวม 399 209.377    
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 4 8.064 2.016 2.049 0.087 
   เก่ียวกบัประโยชน์ ภายในกลุ่ม 395 388.634 0.984   
   ดา้นสุขภาพ รวม 399 396.697    

   รวม     2.290 0.059 
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ตารางที ่4.29 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 
                     การตลาดจ าแนกตามการศึกษา(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f         P 

 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด       
1. มีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 4 3.728 0.932 1.042 0.385 

 ภายในกลุ่ม 395 353.169 0.894   
 รวม 399 356.897    
2. มีการจดัรายการ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.350 0.337 0.381 0.822 
    ซ้ือ 1 แถม 1 ภายในกลุ่ม 395 349.828 0.886   
 รวม 399 351.178    
3. มีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งกลุ่ม 4 2.797 0.699 0.679 0.607 
 ภายในกลุ่ม 395 406.641 1.029   
 รวม 399 409.438    
4. มีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งกลุ่ม 4 2.187 0.547 0.393 0.814 
 ภายในกลุ่ม 395 549.691 1.392   
 รวม 399 551.878    

   รวม     0.571 0.684 

ผลรวม     1.410 0.230 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการศึกษากับการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่าปัจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทั้ ง4ด้านมีค่า F เท่ากับ 1.410 ค่า Sig. เท่ากับ 0.230 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดในด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากบั 2.455 ค่า Sig. เท่ากบั 0.045 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
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หมายความว่า การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา, ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด มีค่า F เท่ากบั 0.935, 2.290 และ0.571 ค่า Sig. เท่ากบั 0..444,  0.059และ0.684ซ่ึงมากกวา่ 
0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า 
การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย, ดา้นส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ น ้ ามีรสชาติท่ีดี  และน ้ ามีกล่ินท่ีดี มีค่า F 
เท่ากับ 3.007 และ3.857 ค่า sig. เท่ากับ 0.018 และ0.004 ซ่ึงซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี  และน ้ ามีกล่ินท่ีดีท่ีแตกต่างกนั ระดบั
นยัส าคญั 0.05ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด 
และบรรจุภณัฑ์ของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกมีค่า F เท่ากบั 0.823, 0.895 และ1.527 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.511, 0.467 และ0.194 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นคุณค่าทางโภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายใน
ขวด และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกไม่แตกต่างกนัระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้นราคา มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์, มี

ความหลากหลายด้านราคา มีค่า F เท่ากับ 1.258 และ0.851 ค่า sig. เท่ากับ 0.286 และ0.494 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ 

การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั

คุณประโยชน์, มีความหลากหลายดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวก
และง่าย  และดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 1.581 และ2.049 
ค่า sig. เท่ากบั 0.179 และ0.087 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย  และดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน า
เก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีการลดราคาสินค้า, มีการจัด
รายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแต้ม   มีค่า F เท่ากับ 1.042, 
0.381, 0.679 และ  0.393ค่า sig. เท่ากับ 0.385, 0.822, 0.607 และ0.814ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ การศึกษาท่ีแตกต่างมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่งเสริมการตลาด มีการลดราคาสินคา้, มีการจดั
รายการซ้ือ 1 แถม 1 ,มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการการสะสมแตม้ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.30  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  
                   ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑจ์ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่  
                   โดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
การศึกษาทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   
 มธัยมศึกษาตอนตน้กบัปริญญาตรี -0.162* 
 มธัยมศึกษาตอนตน้กบัสูงกวา่ปริญญาตรี -0.313* 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัสูงกวา่ปริญญาตรี -0.239* 
ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี มธัยมศึกษาตอนตน้กบัมธัยมปลาย/ปวช 0.30* 
 มธัยมศึกษาตอนตน้กบัปริญญาตรี -0.26* 
 มธัยมศึกษาตอนตน้กบัสูงกวา่ปริญญาตรี -0.49* 
ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี มธัยมศึกษาตอนตน้กบั ปวส -0.63* 
 มธัยมศึกษาตอนตน้กบัสูงกวา่ปริญญาตรี -0.39* 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัปวส. -0.70* 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัปริญญาตรี -0.26* 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัสูงกวา่ปริญญาตรี -0.47* 
 ปวส.กบัปริญญาตรี   0.45* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 4.30 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการศึกษา จ าแนกตามปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่  2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของ
กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
2.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด 
ตารางที ่4.31 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 25 8.470 0.339 1.113 0.324 
 ภายในกลุ่ม 374 113.848 0.304     
 รวม 399 122.317       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 25 9.045 0.362 0.674 0.882 
 ภายในกลุ่ม 374 200.715 0.537     
 รวม 399 209.760       
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 25 14.121 0.565 1.196 0.238 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 374 176.557 0.472     
 รวม 399 190.678       
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ตารางที ่4.31 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 25 17.730 0.709 1.190 0.243 
 ภายในกลุ่ม 374 222.810 0.596     
 รวม 399 240.540     

   รวม     0.988 0.483 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมกับการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 0.988 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.483  ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากับ 1.113, 0.674, 1.196 และ1.190 ค่า Sig. เท่ากับ 0.324, 0.882, 0.238 และ
0.243 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้น
ผลิตภณัฑ์, ราคา,ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 
0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมด้านแหล่งท่ีทราบของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีทราบแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีทราบท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.32 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตาม 

แหล่งท่ีทราบ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.963 0.491 1.611 0.171 
 ภายในกลุ่ม 395 120.355 0.305     
 รวม 399 122.318       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 3.864 0.966 1.853 0.118 
 ภายในกลุ่ม 395 205.896 0.521     
 รวม 399 209.760       
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 4 1.713 0.428 0.895 0.467 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 395 188.965 0.478     
 รวม 399 190.677       
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 4 4.453 1.113 1.862 0.116 
 ภายในกลุ่ม 395 236.087 0.598     
 รวม 399 240.540     

   รวม     1.664 0.158 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมด้านแหล่งท่ีทราบกับการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 
1.664 ค่า Sig. เท่ากับ 0.158 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีทราบแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากับ 1.611, 1.853, 0.895 และ1.862  ค่า Sig. เท่ากับ 0.171, 0.118, 0.467 และ
0.116 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีทราบแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
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บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นแหล่งท่ีซ้ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.33 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนก 
                      ตามแหล่งท่ีซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.182 0.091 0.295 0.745 
 ภายในกลุ่ม 397 122.136 0.308   
 รวม 399 122.317    

ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 2 0.083 0.042 0.079 0.924 
 ภายในกลุ่ม 397 209.677 0.528   
 รวม 399 209.760    

ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 2 1.134 0.567 1.187 0.306 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 397 189.544 0.477   

 รวม 399 190.677    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 2 0.015 0.008 0.013 0.987 

 ภายในกลุ่ม 397 240.525 0.606   
 รวม 399 240.540    

รวม     0.200 0.819 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมด้านแหล่งท่ีซ้ือกับการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 
0.200 ค่า Sig. เท่ากบั 0.819 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากับ 0.295, 0.079, 1.187 และ0.013 ค่า Sig. เท่ากับ 0.745, 0.924, 0.306 และ
0.987 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที ่2.4 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการด่ืมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.34 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามความถ่ี 
ในการด่ืม 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.705 0.235 0.765 0.514 
 ภายในกลุ่ม 396 121.613 0.307   
 รวม 399 122.317    
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ตารางที ่4.34 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามความถ่ี 
                      ในการด่ืม(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF          SS MS    f             P 

 

ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 0.198 0.066 0.125 0.945 
 ภายในกลุ่ม 396 209.562 0.529   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 3 0.743 0.248 0.517 0.671 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 396 189.934 0.480   
 รวม 399 190.678    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 3 2.306 0.769 1.278 0.282 
 ภายในกลุ่ม 396 238.234 0.602   
 รวม 399 240.540     

   รวม     0.855 0.465 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการด่ืมกบัการ

ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 

0.855ค่า Sig. เท่ากับ 0.465 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนัมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากับ 0.765, 0.125, 0.517 และ1.278ค่า Sig. เท่ากับ 0.514, 0.945, 0.671 และ
0.282 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการด่ืมแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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สมมติฐานข้อที ่2.5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการซ้ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.35 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามความถ่ี 

ในการซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 1.777 0.592 1.946 0.122 
 ภายในกลุ่ม 396 120.540 0.304     
 รวม 399 122.317       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 1.579 0.526 1.001 0.392 
 ภายในกลุ่ม 396 208.181 0.526     
 รวม 399 209.760       
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 3 0.711 0.237 0.494 0.687 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 396 189.967 0.480     
 รวม 399 190.678       
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 3 1.817 0.606 1.005 0.391 
 ภายในกลุ่ม 396 238.723 0.603     
 รวม 399 240.540    

   รวม     1.273 0.283 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือกบัการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 
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1.273ค่า Sig. เท่ากับ 0.283 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่:   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากับ 1.946, 1.001, 0.494 และ1.005 ค่า Sig. เท่ากับ 0.122, 0.392, 0.687 และ
0.391 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่า:   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที ่2.6 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความคิดเห็นและค าแนะน าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความคิดเห็นและค าแนะน าแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความคิดเห็นและค าแนะน าแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.36 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามความ 
                     คิดเห็นและค าแนะน า 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 3.965 0.991 3.308 0.011* 
 ภายในกลุ่ม 395 118.352 0.300     
 รวม 399 122.317       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 3.818 0.954 1.831 0.122 
 ภายในกลุ่ม 395 205.942 0.521     
 รวม 399 209.760       

       
       



105 
 
ตารางที ่4.36 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามความ 
                     คิดเห็นและค าแนะน า(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF    SS    MS f      P 

 

ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 4 3.219 0.805 1.696 0.150 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 

รวม 
395 
399 

187.459 
190.677 

0.475 
 

 
 

 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 4 1.250 0.313 0.516 0.724 
 ภายในกลุ่ม 395 239.290 0.606   
 รวม 399 240.540    

   รวม  

   1.802 0.128 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมด้านความคิดเห็นและ
ค าแนะน ากับการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม
พบว่ามีค่า F เท่ากบั 1.802 ค่า Sig. เท่ากบั 0.128 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความคิดเห็นและ
ค าแนะน าในการซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่า F เท่ากบั 3.308 ค่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นความคิดเห็นและค าแนะน าแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่
เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่(Scheffe’s Method) ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดมี
ค่า F เท่ ากับ 1.831, 1.696 และ0.516 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.122, 0.150 และ0.724 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 
หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
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พฤติกรรมดา้นความคิดเห็นและค าแนะน าแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
ดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที ่2.7 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.37 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามส่ือ 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.310 0.327 1.069    0.372 
 ภายในกลุ่ม 395 121.008 0.306   
 รวม 399 122.317    
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 6.515 1.629 3.165 0.014* 
 ภายในกลุ่ม 395 203.245 0.515   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.979 0.495 1.035    0.389 
จัดจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 395 188.699 0.478   
 รวม 399 190.677    
ด้านส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 4 9.879 2.470 4.229 0.002* 
การตลาด ภายในกลุ่ม 395 230.661 0.584   
 รวม 399 240.540    

   รวม     2.935 0.021* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นส่ือกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 2.935  ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.021 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1)ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า F 
เท่ากบั 1.069 และ1.035ค่า Sig. เท่ากบั 0.372 และ0.389 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่า F เท่ากบั 3.165 
และ4.229 ค่า Sig. เท่ากบั 0.014 และ0.002 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดพบวา่ ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.38 การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นส่ือกบัการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยกตามดา้น 
                     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกดา้นราคาและ ส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านราคา       
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือ ระหวา่งกลุ่ม 4 2.990 0.747 1.133      0.340 
    เทียบกบัคุณประโยชน์ ภายในกลุ่ม 395 260.520 0.660     
 รวม 399 263.510       
2. มีความหลากหลายดา้น ระหวา่งกลุ่ม 4 11.969 2.992 4.082 0.003* 
    ราคา ภายในกลุ่ม 395 289.541 0.733     
 รวม 399 301.510    

   รวม     3.165   0.014 
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ตารางที ่4.38 การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นส่ือกบัการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยกตามดา้น 
                     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกดา้นราคาและ ส่งเสริมการตลาด(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS     f          P 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
1. มีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 4 4.619 1.155 1.295 0.271 

 ภายในกลุ่ม 395 352.278 0.892   
 รวม 399 356.898    
2. มีการจดัรายการซ้ือ  ระหวา่งกลุ่ม 4 8.341 2.085 2.403 0.049* 
   1 แถม 1 ภายในกลุ่ม 395 342.836 0.868   
 รวม 399 351.177    
3. มีการส่งฉลากชิง ระหวา่งกลุ่ม 4 17.475 4.369 4.403 0.002* 
   โชค ภายในกลุ่ม 395 391.963 0.992   
 รวม 399 409.438    
4. มีรายการสะสม ระหวา่งกลุ่ม 4 19.781 4.945 3.671 0.006* 
     แตม้ ภายในกลุ่ม 395 532.097 1.347   
 รวม 399 551.877    

   รวม     4.229 0.002 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นส่ือกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นราคา และ
ดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่า F เท่ากบั 3.165 และ4.229 ค่า Sig. เท่ากบั 0.014 และ0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
พฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดพบวา่ ดา้นราคา และ
ดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาดา้นราคาเป็นรายดา้นพบวา่ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ มีค่า F 
เท่ากับ 1.133 ค่า Sig. เท่ากับ 0.340 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ ไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาดา้นราคาจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า ด้านมีความหลากหลายดา้นราคา มีค่า F 
เท่ากบั 3.165 และค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านมีความหลากหลายด้านราคาแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาดา้นส่งเสริมการตลาดเป็นรายด้านพบว่า มีการลดราคาสินคา้ มีค่า F เท่ากบั 
1.295ค่า Sig. เท่ากับ 0.271 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีการลดราคาสินคา้ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาด้านส่งเสริมการตลาดจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ด้านมีการจดัรายการซ้ือ 1 
แถม 1 , ด้านการส่งฉลากชิงโชค และด้านมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F เท่ากบั 2.403, 4.403 และ
3.671  ค่า Sig. เท่ากบั 0.049, 0.002 และ 0.006  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 , ดา้นการส่งฉลากชิงโชค 
และดา้นมีรายการสะสมแตม้แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
ตารางที ่4.39  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้น 

ส่ือกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นส่งเสริมทางการตลาดเป็น 
รายคู่โดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่ือทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.28* 
มีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.39* 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ระหวา่งผูต้อบ ส่ือดา้นโทรทศัน์ กบัสังคมออนไลน์ 0.36* 
มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.33* 
มีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัวารสาร 0.54* 
 ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.41* 
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ตารางที ่4.39  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้น 

ส่ือกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นส่งเสริมทางการตลาดเป็น 
รายคู่ โดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่ือทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 
 

มีรายการสะสมแตม้   
 ระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.52* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 4.39 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดด้านส่ือ  จ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า ด้านราคา และส่งเสริมทางการตลาดมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
สมมติฐานข้อที่ 2.8 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นโอกาสส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านโอกาสแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านโอกาสแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.40 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามโอกาส 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.511 0.170 0.554 0.646 
 ภายในกลุ่ม 396 121.806 0.308     
 รวม 399 122.318       
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ตารางที ่4.40 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามโอกาส 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 0.101 0.034 0.063 0.979 
 ภายในกลุ่ม 396 209.659 0.529   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 3 2.346 0.782 1.644 0.179 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 396 188.331 0.476   
 รวม 399 190.678    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 3 2.664 0.888 1.479 0.220 
 ภายในกลุ่ม 396 237.876 0.601   
 รวม 399 240.540    

   รวม     0.318 0.812 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นโอกาสกบัการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 0.935 ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.754 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโอกาสในการซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 0.554, 0.063, 1.644 และ1.479 ค่า Sig. เท่ากบั 0.646, 0.979, 0.179 
และ0.220 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโอกาส แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวดด้านผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
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สมมติฐานข้อที ่2.9 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.41 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามสาเหตุ 
                      ท่ีเร่ิมด่ืม 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 5 3.146 0.629 2.081 0.067 
 ภายในกลุ่ม 394 119.171 0.302   
 รวม 399 122.317    
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 5 1.805 0.361 0.684 0.636 
 ภายในกลุ่ม 394 207.955 0.528   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 5 1.750 0.350 0.730 0.601 
 ภายในกลุ่ม 394 188.928 0.480   
 รวม 399 190.678    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 5 2.166 0.433 0.716 0.612 
 ภายในกลุ่ม 394 238.374 0.605   
 รวม 399 240.540    

   รวม     1.106 0.356 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมกบัการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 
1.106 ค่า Sig. เท่ากบั 0.356 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0)  และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมแตกต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 2.081, 0.684, 0.730 และ0.716 ค่า Sig. เท่ากบั 0.067, 0.636, 0.601 
และ0.612ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.10 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.42 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามสาเหตุท่ี 
                      ท าใหเ้ลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4 1.990 0.498 1.634 0.165 
 ภายในกลุ่ม 395 120.327 0.305     
 รวม 399 122.318       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 5.373 1.343 2.596 0.036* 
 ภายในกลุ่ม 395 204.387 0.517     
 รวม 399 209.760    
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ตารางที ่4.42 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามสาเหตุท่ี 
                      ท าใหเ้ลือกซ้ือ(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f      P 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 4 2.588 0.647 1.359 0.248 
 ภายในกลุ่ม 395 188.090 0.476   
 รวม 399 190.677    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 4 1.790 0.448 0.741 0.565 
 ภายในกลุ่ม 395 238.750 0.604   
 รวม 399 240.540    

   รวม     1.657 0.159 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือกบั
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F 
เท่ากบั 1.657 ค่า Sig. เท่ากับ 0.159 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือในการ
ซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาดมีค่า F เท่ากบั 1.634, 1.359,  และ0.741 ค่า Sig. เท่ากบั 0.165, 0.248 และ0.565 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดด้านผลิตภณัฑ์, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านราคา มีค่า F เท่ากับ 2.596 ค่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นราคาแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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ตารางที4่.43 การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
                     บรรจุขวดแยกตามดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านราคา       
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งกลุ่ม 4 7.686 1.922 2.967 0.020* 
    คุณประโยชน์ ภายในกลุ่ม 395 255.824 0.648   
 รวม 399 263.510    
2. มีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 4 3.748 0.937 1.243 0.292 
 ภายในกลุ่ม 395 297.762 0.754   
 รวม 399 301.510    

   รวม     2.596 0.036* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือกบั
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ด้านราคา โดยรวมมีค่า F เท่ากับ 2.596  ค่า Sig. เท่ากับ 0.036ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้าน
สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดพบว่า ดา้นราคา
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาดา้นราคาเป็นรายดา้นพบวา่ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ มีค่า F 
เท่ากบั 2.967 ค่า Sig. เท่ากบั 0.020 ซ่ึงซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาดา้นมีความหลากหลายดา้นราคามีค่า F เท่ากบั 1.295ค่า Sig. เท่ากบั 0.271 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นมีความหลากหลายดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.44  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าให้ 

เลือกซ้ือดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นรายคู่ โดยวธีิทดสอบแบบ  
                   Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สาเหตุที่ท าให้เลือกซ้ือทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ LSD 

 ทีแ่ตกต่างกนั  

ด้านราคา   
มีความหลากหลายดา้นราคา มีรสชาติท่ีอร่อยกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ -0.2352* 
 ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ -0.4266* 
ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั มีรสชาติท่ีอร่อยกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ -0.31* 
คุณประโยชน์ มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ -0.46* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตาราง 4.44 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการศึกษา จ าแนกตามปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดโดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา่ ดา้นราคา มีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามดา้นสาเหตุท่ีท าให้

เลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.11 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นราคาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นราคาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.45 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.990 0.997 3.307 0.020* 
 ภายในกลุ่ม 396 119.328 0.301   
 รวม 399 122.318    
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 1.633 0.544 1.035 0.377 
 ภายในกลุ่ม 396 208.127 0.526   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 3 0.788 0.263 0.548 0.650 
 ภายในกลุ่ม 396 189.889 0.480   
 รวม 399 190.678    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 3 0.351 0.117 0.193 0.901 
 ภายในกลุ่ม 396 240.189 0.607   
 รวม 399 240.540    

   รวม     1.282 0.280 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 1.282 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.280 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั((𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1)หมายความว่าผู ้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากบั 3.307 ค่า Sig. เท่ากบั 0.020 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้  
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดมีค่า F เท่ากบั 1.035, 0.548,  และ0.193 ค่า Sig. เท่ากบั 0.377, 0.650 และ0.901 ซ่ึงมากกวา่ 
0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีพฤติกรรมด้านราคาแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านราคา, ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที4่.46 การเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแยก 

ตามดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์       
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 3 4.805 1.602 2.881 0.036* 
 ภายในกลุ่ม 396 220.195 0.556     
 รวม 399 225.000       
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งกลุ่ม 3 0.754 0.251 .299 0.826 
 ภายในกลุ่ม 396 332.444 0.840     
 รวม 399 333.198       
3. คุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.729 0.243 .352 0.788 
 ภายในกลุ่ม 396 273.271 0.690     
 รวม 399 274.000       
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง ระหวา่งกลุ่ม 3 4.487 1.496 1.826 0.142 
  รสชาติและประโยชน์ภาย ภายในกลุ่ม 396 324.450 0.819     
  ในขวด รวม 399 328.938       
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี ระหวา่งกลุ่ม 3 12.299 4.100 4.928 0.002* 
     ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ภายในกลุ่ม 396 329.399 0.832     
 รวม 399 341.698    

   รวม     3.307 0.020* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี4.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า โดยรวมด้านผลิตภณัฑ์ มีค่า F เท่ากับ 
3.307 ค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นราคาแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้  

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นน ้ ามีกล่ินท่ีดี, ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ และดา้นบรรจุภณัฑ์
สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด   มีค่า F เท่ากบั 0.299, 0.352 และ1.826 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.826, 0.788 และ 0.142 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านด้านราคาแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี, ดา้นคุณค่าทางโภชนาการและดา้นบรรจุภณัฑ์
สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นน ้ ามีรสท่ีดี และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพา
สะดวก   มีค่า F เท่ากบั 2.881 และ4.928 ค่า Sig. เท่ากบั 0.036 และ 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายถึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม
ดา้นราคาแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ดา้นน ้ ามีรสท่ีดี และบรรจุภณัฑ์
ของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาสะดวกไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
ตารางที ่4.47  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
                   ขวดดา้นราคากบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ  
                   Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคาทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   
 ระหวา่งผูต้อบ 11-15 บาทกบั20 บาทข้ึนไป  0.253* 

 ระหวา่งผูต้อบ 16-20 บาทกบั20 บาทข้ึนไป 0.248* 

น ้ามีรสชาติท่ีดี   
 ระหวา่งผูต้อบ 5-10 บาทกบั11-15 บาท  -0.29* 

 ระหวา่งผูต้อบ 16-20 บาทกบั20 บาทข้ึนไป -0.30* 
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ตารางที ่4.47  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
                   ขวดดา้นราคากบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ  
                   Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคาทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 
 

บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาสะดวก  
 ระหวา่งผูต้อบ 11-15 บาทกบั20 บาทข้ึนไป  0.54* 

 ระหวา่งผูต้อบ 16-20 บาทกบั20 บาทข้ึนไป 0.53* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.47 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นราคากบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที ่2.12 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นโปรโมชัน่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโปรโมชัน่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโปรโมชัน่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.48 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตาม 

โปรโมชัน่ 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.812 0.271 0.882 0.450 
 ภายในกลุ่ม 396 121.506 0.307   
 รวม 399 122.318    
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ตารางที ่4.48  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตาม 
                      โปรโมชัน่ 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 3 .868 0.289 0.548 0.649 
 ภายในกลุ่ม 396 208.892 0.528     
 รวม 399 209.760       
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 3 0.332 0.111 0.230 0.875 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 396 190.346 0.481     
 รวม 399 190.678       
ด้านส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 3 0.336 0.112 0.185 0.907 
การตลาด ภายในกลุ่ม 396 240.204 0.607     
 รวม 399 240.540    

   รวม     0.367 0.777 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.48  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมด้านโปรโมชั่นกับการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 
0.367  ค่า Sig. เท่ากบั 0.777 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโปรโมชัน่ในการซ้ือแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 0.882, 0.548, 0.230 และ0.185 ค่า Sig. เท่ากบั 0.450, 0.649, 0.875 
และ0.907 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นโปรโมชัน่ แตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2.13 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคการรับรู้ปัจจยัภายนอกด้านฤดูกาลส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way 
– Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1   :   ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.49 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามการรับรู้ 
                   ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาล 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.009 0.005 0.015 0.985 
 ภายในกลุ่ม 397 122.308 0.308   
 รวม 399 122.317    
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 2 1.139 0.569 1.084 0.339 
 ภายในกลุ่ม 397 208.621 0.525   
 รวม 399 209.760    
ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 2 3.160 1.580 3.345 0.036* 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 397 187.517 0.472   
 รวม 399 190.677    
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 2 2.260 1.130 1.883 0.154 
 ภายในกลุ่ม 397 238.280 0.600   
 รวม 399 240.540    

   รวม     1.680 0.188 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้น
ฤดูกาลกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่มี
ค่า F เท่ากบั 1.680 ค่า Sig. เท่ากบั 0.188  ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลในการ
ซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และด้านส่งเสริมการตลาดมีค่า F เท่ากบั 
0.015, 1.084,  และ1.883 ค่า Sig. เท่ากบั 0.985, 0.339 และ0.154 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายถึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ
รับรู้ปัจจัยภายนอกด้านฤดูกาลแตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้าน
ผลิตภณัฑ,์ ราคา และส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า F เท่ากบั 3.345 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.036 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)
หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

ตารางที4่.50 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้น  
                     ฤดูกาลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
1. สามารถหาซ้ือได ้ ระหวา่งกลุ่ม 2 4.642 2.321 4.501 0.012* 
    สะดวกและง่าย ภายในกลุ่ม 397 204.735 0.516     
 รวม 399 209.378       
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั ระหวา่งกลุ่ม 2 2.299 1.149 1.157 0.316 
    ประโยชน์ดา้นสุขภาพ ภายในกลุ่ม 397 394.399 0.993     
 รวม 399 396.698    

   รวม     3.345 0.036 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.50  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้น
ฤดูกาลกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีค่า F เท่ากับ 3.345 ค่า Sig. เท่ากับ 0.036 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้น
การรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพมีค่า F 1.157 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.316ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายถึงยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพไม่แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย มีค่า F เท่ากบั 4.501

ค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายถึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (𝐻1)หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่าง
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 
ตารางที ่4.51 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
                     ขวดดา้นฤดูกาลกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ Least  
                     Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคาทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ ฤดูร้อนกบัฤดูฝน 0.284* 

ดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ ฤดูร้อนกบัฤดูฝน 0.31* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.51 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นฤดูกาลกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยวธีิทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจ าแนกตามดา้นฤดูกาลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืม
สมุนไพรบรรจุขวดของผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร

บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร

บรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ตารางที ่4.52 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
                   สมุนไพรบรรจุขวด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

แหล่งท่ีทราบ  ระหวา่งกลุ่ม 122 284.000 2.328 1.047 0.376 
 ภายในกลุ่ม 277 616.160 2.224     
 รวม 399 900.160       
แหล่งท่ีซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 122 26.612 0.218 0.938 0.652 
 ภายในกลุ่ม 277 64.388 0.232     
 รวม 399 91.000     
ความถ่ีดา้นการด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 122 109.438 0.897 1.249 0.069 
 ภายในกลุ่ม 277 198.960 0.718   
 รวม 399 308.397     
ความถ่ีดา้นการซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 122 100.758 0.826 1.307 0.037* 
 ภายในกลุ่ม 277 174.992 0.632     
 รวม 399 275.750       
ความคิดเห็นและค าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 122 171.349 1.405 1.299 0.041* 
 ภายในกลุ่ม 277 299.611 1.082     
 รวม 399 470.960    
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ตารางที ่4.52 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
                     สมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS   f P 

 

ส่ือ ระหวา่งกลุ่ม 122 494.916 4.057 1.605 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 277 700.021 2.527   
 รวม 399 1194.937    
โอกาส ระหวา่งกลุ่ม 122 84.209 0.690 0.784 0.937 
 ภายในกลุ่ม 277 243.729 0.880   
 รวม 399 327.938    
สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 122 330.691 2.711 0.960 0.596 
 ภายในกลุ่ม 277 782.019 2.823   
 รวม 399 1112.710    
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 122 295.730 2.219 1.092 0.275 
 ภายในกลุ่ม 277 614.660 4.057   
 รวม 399 910.390    
ราคา ระหวา่งกลุ่ม 122 104.730 0.858 1.206 0.105 
 ภายในกลุ่ม 277 197.110 0.712   
 รวม 399 301.840    
โปรโมชัน่ ระหวา่งกลุ่ม 122 78.998 0.648 1.246 0.071 
 ภายในกลุ่ม 277 143.939 0.520   
 รวม 399 222.938    
ฤดูกาล ระหวา่งกลุ่ม 122 44.664 0.366 1.256 0.064 
 ภายในกลุ่ม 277 80.714 0.291     
 รวม 399 125.378       

รวม     1.293 0.43* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) โดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากับ 1.293  
และค่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซ่ึงซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวแ้ต่เม่ือท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference 
(LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 แหล่งท่ีทราบ มีค่า F เท่ากบั 1.047 ค่า Sig. เท่ากบั 0.376 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นแหล่งท่ีทราบ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

สถานท่ี  มีค่า F เท่ ากับ  0.938 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.652 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสถานท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

ความถ่ีด้านการด่ืม  มีค่า F เท่ากับ 1.249 ค่า Sig. เท่ากับ 0.069 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีดา้นการด่ืมไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ความถ่ีด้านการซ้ือ มีค่า F เท่ากับ 1.307 ค่า Sig. เท่ากับ 0.037 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านความถ่ีด้านการซ้ือแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ แต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ดว้ยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการ
จดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ความคิดเห็นและค าแนะน า มีค่า F เท่ากบั 1.299 ค่า Sig. เท่ากบั 0.041 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความคิดเห็นและค าแนะน า
แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่เม่ือท าการทดสอบความ
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แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่
พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่ือ มีค่า F เท่ากบั 1.605 ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้  

โอกาส  มีค่ า F เท่ ากับ  0.784 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.937 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโอกาสไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม มีค่า F เท่ากบั 0.960 ค่า Sig. เท่ากบั 0.596 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีค่า F เท่ากบั 1.092 ค่า Sig. เท่ากบั 0.275 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

ราคา มีค่า F เท่ากบั 1.206 ค่า Sig. เท่ากบั 0.105  ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

โปรโมชั่น มีค่า F เท่ากับ 1.246 ค่า Sig. เท่ากับ 0.071ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านโปรโมชั่นไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ฤดูกาล  มี ค่า F เท่ากับ 1.256 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.064  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นฤดูกาลไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 
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ตารางที4่.53  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
                  พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่ือ โดยวธีิทดสอบแบบ 
                  Least Significant Difference (LSD) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี4.53 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดา้น
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่ือ โดย
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบว่าระหว่างผู ้ตอบ โทรทัศน์กับสังคม
ออนไลน์ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ คือ One Way - 
Anova 
 𝐻0    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือ

น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือ

น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
 

ด้านราคา �̅� โทรทัศน์ วารสาร วทิยุ ข้อความทาง
โทรศัพท์มือถือ 

สังคม
ออนไลน์ 

โทรทัศน์ 4.1928 - 0.123 0.236 0.111 0.196* 
วารสาร 4.0701  - 0.113 -0.012 0.073 
วทิยุ 3.9569   - -0.125 -0.040 
ข้อความทาง 4.0821    - 0.085 
โทรศัพท์มือถือ       
สังคมออนไลน์ 3.9971     - 
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ตารางที ่4.54  การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัพฤติกรรมการ 
                      ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

แหล่งท่ีทราบ  ระหวา่งกลุ่ม 13 17.926 1.379 0.603 0.852 
 ภายในกลุ่ม 386 882.234 2.286   
 รวม 399 900.160    
แหล่งท่ีซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 1.178 0.091 0.390 0.973 
 ภายในกลุ่ม 386 89.822 0.233   
 รวม 399 91.000    
ความถ่ีดา้นการด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 13 19.507 1.501 2.005 0.019* 
 ภายในกลุ่ม 386 288.891 0.748   
 รวม 399 308.398    
ความถ่ีดา้นการซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 14.437 1.111 1.640 0.072 
 ภายในกลุ่ม 386 261.313 0.677   
 รวม 399 275.750    
ความคิดเห็นและค าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 13 9.072 0.698 0.583 0.868 
 ภายในกลุ่ม 386 461.888 1.197   
 รวม 399 470.960    
ส่ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 45.373 3.490 1.172 0.298 
 ภายในกลุ่ม 386 1149.564 2.978   
 รวม 399 1194.938    
โอกาส ระหวา่งกลุ่ม 13 13.333 1.026 1.258 0.236 
 ภายในกลุ่ม 386 314.604 0.815   
 รวม 399 327.937    
สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 13 29.845 2.296 0.818 0.641 
 ภายในกลุ่ม 386 1082.865 2.805   
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ตารางที ่4.54  การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บัพฤติกรรมการ 
                       ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

 รวม 399 1112.710    
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 49.018 3.771 1.690 0.061 
 ภายในกลุ่ม 386 861.372 2.232   
 รวม 399 910.390    
ราคา ระหวา่งกลุ่ม 13 9.297 0.715 0.944 0.507 
 ภายในกลุ่ม 386 292.543 0.758   
 รวม 399 301.840    
โปรโมชัน่ ระหวา่งกลุ่ม 13 9.241 0.711 1.284 0.220 
 ภายในกลุ่ม 386 213.696 0.554   
 รวม 399 222.938    
ฤดูกาล ระหวา่งกลุ่ม 13 3.662 0.282 0.893 0.560 
 ภายในกลุ่ม 386 121.715 0.315   
 รวม 399 125.378    

รวม     2.319 0.006* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการตัด สินใจซ้ือน ้ าส มุนไพรบรรจุขวดของก ลุ่มว ัย รุ่นใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) โดยรวม
พบวา่มีค่า F เท่ากบั 1.107 และค่า Sig. เท่ากบั 0.494 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไวแ้ต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่
(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 แหล่งท่ีทราบ มีค่า F เท่ากบั 0.603ค่า Sig. เท่ากบั 0.852 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นแหล่งท่ีทราบ ไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สถานท่ี  มี ค่า F เท่ากับ 0.390 ค่า Sig. เท่ากับ 0.973 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสถานท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ความถ่ีด้านการด่ืม  มีค่า F เท่ากับ 2.005 ค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีดา้นการด่ืม
แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่เม่ือท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่
พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ความถ่ีด้านการซ้ือ มีค่า F เท่ากับ 1.640 ค่า Sig. เท่ากับ 0.072  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีดา้นการซ้ือไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความคิดเห็นและค าแนะน า มีค่า F เท่ากบั 0.583 ค่า Sig. เท่ากบั 0.868 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความคิดเห็น
และค าแนะน า ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ส่ือ มีค่า F เท่ากบั 1.172 ค่า Sig. เท่ากบั 0.298  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านส่ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 
0.05   

โอกาส  มีค่า F เท่ ากับ 1.258 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.236 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโอกาสไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
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สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม มีค่า F เท่ากบั 0.818ค่า Sig. เท่ากบั 0.641 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีค่า F เท่ากบั 1.690  ค่า Sig. เท่ากบั 0.061ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือก
ซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ราคา มีค่า F เท่ากบั 0.944 ค่า Sig. เท่ากบั 0.507  ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

โปรโมชั่น  มีค่า F เท่ากับ 1.284 ค่า Sig. เท่ากับ 0.220 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโปรโมชัน่ไม่แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ฤดูกาล  มี ค่า F เท่ากับ 0.893 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.560  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นฤดูกาลไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที่ 3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.55 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมการตดัสินใจ 

ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

แหล่งท่ีทราบ  ระหวา่งกลุ่ม 7 29.483 4.212 1.896 0.069 
 ภายในกลุ่ม 392 870.677 2.221   
 รวม 399 900.160    
สถานท่ี ระหวา่งกลุ่ม 7 1.318 0.188 0.823 0.569 
 ภายในกลุ่ม 392 89.682 0.229   
 รวม 399 91.000    
ความถ่ีดา้นการด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 7 5.583 0.798 1.032 0.408 
 ภายในกลุ่ม 392 302.815 0.772   
 รวม 399 308.398    
ความถ่ีดา้นการซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 7 5.422 0.775 1.123 0.347 

 ภายในกลุ่ม 392 270.328 0.690   
 รวม 399 275.750    

ความคิดเห็นและค าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 7 5.153 0.736 0.620 0.740 
 ภายในกลุ่ม 392 465.807 1.188   
 รวม 399 470.960    

ส่ือ ระหวา่งกลุ่ม 7 41.955 5.994 2.038 0.049* 
 ภายในกลุ่ม 392 1152.982 2.941   
 รวม 399 1194.938    

โอกาส ระหวา่งกลุ่ม 7 2.864 0.409 0.493 0.839 
 ภายในกลุ่ม 392 325.073 0.829   
 รวม 399 327.938    
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ตารางที ่4.55 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมการตดัสินใจ 
                     ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 7 20.411 2.916 1.046 0.398 
 ภายในกลุ่ม 392 1092.299 2.786   
 รวม 399 1112.710    
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 7 55.711 7.959 3.650 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 392 854.679 2.180     
 รวม 399 910.390       
ราคา ระหวา่งกลุ่ม 7 6.877 0.982 1.306 0.246 
 ภายในกลุ่ม 392 294.963 0.752     
 รวม 399 301.840       
โปรโมชัน่ ระหวา่งกลุ่ม 7 4.095 0.585 1.048 0.397 
 ภายในกลุ่ม 392 218.843 0.558     
 รวม 399 222.938       
ฤดูกาล ระหวา่งกลุ่ม 7 1.040 0.149 0.468    0.857 
 ภายในกลุ่ม 392 124.338 0.317     
 รวม 399 125.378     

รวม     1.784 0.089 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคากบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) โดยรวมมีค่า F เท่ากบั 1.784 ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.089 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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แหล่งท่ีทราบ มีค่า F เท่ากบั 1.896 ค่า Sig. เท่ากบั 0.069 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นแหล่งท่ีทราบ ไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

สถานท่ี  มี ค่า F เท่ากับ 0.823 ค่า Sig. เท่ากับ 0.569 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสถานท่ี ไม่แตกต่างกนั 

ความถ่ีด้านการด่ืม  มีค่า F เท่ากับ 1.032 ค่า Sig. เท่ากับ 0.408 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านความถ่ีด้านการด่ืม ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความถ่ีด้านการซ้ือ มีค่า F เท่ากับ 1.032 ค่า Sig. เท่ากับ 0.408  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านความถ่ีด้านการซ้ือไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความคิดเห็นและค าแนะน า มีค่า F เท่ากบั 0.620 ค่า Sig. เท่ากบั 0.740 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความคิดเห็นและ
ค าแนะน า ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ส่ือ มีค่า F เท่ากบั 2.038 ค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้านส่ือแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

โอกาส  มีค่า F เท่ ากับ 0.493 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.839 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโอกาส ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม มีค่า F เท่ากบั 1.046 ค่า Sig. เท่ากบั 0.398 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ไม่แตกต่างกนั  
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สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีค่า F เท่ากบั 3.650 ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ
แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ แต่เม่ือท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่
พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ราคา มีค่า F เท่ากบั 1.306 ค่า Sig. เท่ากบั 0.246 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

โปรโมชั่น  มีค่า F เท่ากับ 1.048 ค่า Sig. เท่ากับ 0.397 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโปรโมชั่นไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ฤดูกาล  มีค่ า F เท่ ากับ  0.468 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.857 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นฤดูกาลไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.56  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด โดยวธีิทดสอบแบบ  
Least Significant Difference (LSD) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมทีส่่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกนั LSD 

ด้านราคา ดา้นส่ือ  
 โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ 0.275* 
 ดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ  

 มีรสชาติท่ีอร่อยกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์  -0.235* 

 มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ -0.427* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 4.56 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD)พบวา่ ดา้นส่ือและดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที่ 3.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ 
One Way - Anova 
 𝐻0    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนัส่งผล

ต่อตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนัส่งผล

ต่อตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.57 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบั 
                     พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

แหล่งท่ีทราบ  ระหวา่งกลุ่ม 5 12.489 2.498 1.109 0.355 
 ภายในกลุ่ม 394 887.671 2.253     
 รวม 399 900.160       
สถานท่ี ระหวา่งกลุ่ม 5 0.482 0.096 0.419 0.835 
 ภายในกลุ่ม 394 90.518 0.230     
 รวม 399 91.000       
ความถ่ีดา้นการด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 5 7.697 1.539 2.017 0.075 
 ภายในกลุ่ม 394 300.701 0.763     
 รวม 399 308.397       
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ตารางที ่4.57 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบั 
                     พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

ความถ่ีดา้นการซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 5 5.750 1.150 1.678 0.139 
 ภายในกลุ่ม 394 270.000 0.685     
 รวม 399 275.750    
ความคิดเห็นและค าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 5 9.365 1.873 1.599 0.159 
 ภายในกลุ่ม 394 461.595 1.172     
 รวม 399 470.960       
ส่ือ ระหวา่งกลุ่ม 5 35.444 7.089 2.409 0.036* 
 ภายในกลุ่ม 394 1159.494 2.943     
 รวม 399 1194.938       
โอกาส ระหวา่งกลุ่ม 5 6.453 1.291 1.582 0.164 
 ภายในกลุ่ม 394 321.484 0.816     
 รวม 399 327.938       
สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 5 13.376 2.675 0.959 0.443 
 ภายในกลุ่ม 394 1099.334 2.790     
 รวม 399 1112.710       
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 5 10.175 2.035 0.891 0.487 
 ภายในกลุ่ม 394 900.215 2.285     
 รวม 399 910.390       
ราคา ระหวา่งกลุ่ม 5 4.375 0.875 1.159 0.329 
 ภายในกลุ่ม 394 297.465 0.755     
 รวม 399 301.840       
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ตารางที ่4.57 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบั 
                      พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS       f      P 

 

โปรโมชัน่ ระหวา่งกลุ่ม 5 2.427 0.485 0.867 0.503 
 ภายในกลุ่ม 394 220.510 0.560   
 รวม 399 222.938     
ฤดูกาล ระหวา่งกลุ่ม 5 2.647 0.529 1.699 0.134 
 ภายในกลุ่ม 394 122.731 0.311     
 รวม 399 125.378    

รวม     2.073 0.068 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจัดจ าห น่ ายกับการตัด สินใจ ซ้ื อน ้ าส มุนไพรบรรจุขวดของก ลุ่มว ัย รุ่น ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) แหล่งท่ี
ทราบ มีค่า F เท่ากบั 1.109 ค่า Sig. เท่ากบั 0.355 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นแหล่งท่ีทราบ ไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

สถานท่ี  มี ค่า F เท่ากับ 0.419 ค่า Sig. เท่ากับ 0.835 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสถานท่ี ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ความถ่ีด้านการด่ืม  มีค่า F เท่ากับ 1.032 ค่า Sig. เท่ากับ 2.017 ซ่ึงมากกว่า 0.75 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ี
ดา้นการด่ืม ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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 ความถ่ีด้านการซ้ือ มีค่า F เท่ากับ 1.678 ค่า Sig. เท่ากับ 0.139  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ี
ดา้นการซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความคิดเห็นและค าแนะน า มีค่า F เท่ากบั 1.599 ค่า Sig. เท่ากบั 0.159 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้น
ความคิดเห็นและค าแนะน า ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ส่ือ มีค่า F เท่ากบั 2.409 ค่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี
เซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจ
ซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โอกาส  มีค่ า F เท่ ากับ  1.582 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.164 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโอกาส ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม มีค่า F เท่ากบั 0.959 ค่า Sig. เท่ากบั 0.443 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีเร่ิม
ด่ืม ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีค่า F เท่ากบั 0.891 ค่า Sig. เท่ากบั 0.487 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ี
ท าใหเ้ลือกซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ราคา มีค่า F เท่ากับ 1.159 ค่า Sig. เท่ากบั 0.329 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นยอมรับสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านราคาไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 
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โปรโมชั่น  มีค่า F เท่ากับ 0.867 ค่า Sig. เท่ากับ 0.503 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นโปรโมชัน่
ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ฤดูกาล  มีค่ า F เท่ ากับ  1.699 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.134 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นฤดูกาลไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที่ 3.5   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูก้ลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ คือ One 
Way - Anova 
 𝐻0    :   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ

ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ

ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.58  การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 
                   การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

แหล่งท่ีทราบ  ระหวา่งกลุ่ม 13 34.581 2.660 1.186 0.287 
 ภายในกลุ่ม 386 865.579 2.242     
 รวม 399 900.160       
สถานท่ี ระหวา่งกลุ่ม 13 1.963 0.151 0.655 0.807 
 ภายในกลุ่ม 386 89.037 0.231     
 รวม    399 91.000       
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ตารางที ่4.58 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรม 
                      การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f        P 

 

ความถ่ีดา้นการด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 13 17.135 1.318 1.747 0.050 
 ภายในกลุ่ม 386 291.262 0.755     
 รวม 399 308.398       
ความถ่ีดา้นการซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 10.764 0.828 1.206 0.272 
 ภายในกลุ่ม 386 264.986 0.686     
 รวม 399 275.750   
ความคิดเห็นและค าแนะน า ระหวา่งกลุ่ม 13 13.286 1.022 0.862 0.594 
 ภายในกลุ่ม 386 457.674 1.186     
 รวม 399 470.960       
ส่ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 103.837 7.987 2.826 0.001* 
 ภายในกลุ่ม 386 1091.100 2.827     
 รวม 399 1194.938       
โอกาส ระหวา่งกลุ่ม 13 14.828 1.141 1.406 0.153 
 ภายในกลุ่ม 386 313.109 0.811     
 รวม 399 327.938       
สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ระหวา่งกลุ่ม 13 21.213 1.632 0.577 0.873 
 ภายในกลุ่ม 386 1091.497 2.828     
 รวม 399 1112.710       
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือ ระหวา่งกลุ่ม 13 20.452 1.573 0.682 0.781 
 ภายในกลุ่ม 386 889.938 2.306     
 รวม 399 910.390       
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ตารางที ่4.58 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการ 
                      ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

 

ราคา ระหวา่งกลุ่ม 13 17.073 1.313 1.780 0.044* 
 ภายในกลุ่ม 386 284.767 0.738     
 รวม 399 301.840       
โปรโมชัน่ ระหวา่งกลุ่ม 13 6.428 0.494 0.882 0.573 
 ภายในกลุ่ม 386 216.510 0.561   
 รวม 399 222.938     
ฤดูกาล ระหวา่งกลุ่ม 13 4.174 0.321 1.023 0.428 
 ภายในกลุ่ม 386 121.203 0.314     
 รวม 399 125.378    

รวม     2.017 0.019 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way – Analysis of Variance) โดยรวมพบว่า มีค่า F 
เท่ากบั 2.017 ค่า Sig. เท่ากบั 0.019 ซ่ึงน้อยกว่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ แต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่
(Scheffe’s Method) และ Least Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

แหล่งท่ีทราบ มีค่า F เท่ากบั 1.186 ค่า Sig. เท่ากบั 0.287 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นแหล่งท่ีทราบ ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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สถานท่ี  มี ค่า F เท่ากับ 0.655 ค่า Sig. เท่ากับ 0.807 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านสถานท่ี ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ความถ่ีด้านการด่ืม  มีค่า F เท่ากับ 1.747 ค่า Sig. เท่ากับ 0.050  ซ่ึงมากกว่า 0.75 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีดา้น
การด่ืม ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความถ่ีด้านการซ้ือ มีค่า F เท่ากับ 1.206 ค่า Sig. เท่ากับ 0.272  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความถ่ีดา้น
การซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ความคิดเห็นและค าแนะน า มีค่า F เท่ากบั 0.862 ค่า Sig. เท่ากบั 0.594 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นความ
คิดเห็นและค าแนะน า ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ส่ือ มีค่า F เท่ากบั 2.826 ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้  

โอกาส  มีค่ า F เท่ ากับ  1.406 ค่า Sig. เท่ ากับ  0.153 ซ่ึ งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้านโอกาส ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม มีค่า F เท่ากบั 0.577 ค่า Sig. เท่ากบั 0.873 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1)หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ มีค่า F เท่ากบั 0.682 ค่า Sig. เท่ากบั 0.781 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
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ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นสาเหตุท่ีท าให้
เลือกซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ราคา มีค่า F เท่ากบั 1.780 ค่า Sig. เท่ากบั 0.044 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้านราคาแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05  แต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ 
Least Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โปรโมชั่น มีค่า F เท่ากับ 0.882 ค่า Sig. เท่ากับ 0.573 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือด้านโปรโมชั่นไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ฤดูกาล  มีค่า F เท่ ากับ  1.023 ค่ า Sig. เท่ ากับ 0.428 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นฤดูกาลไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
ตารางที4่.59 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริม 
                  การตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่ือจ าแนกตามรายคู่ 

การตลาดด้านช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 

�̅� โทรทัศน์ วารสาร วทิยุ ข้อความทาง
โทรศัพท์มือถือ 

สังคม
ออนไลน์ 

โทรทัศน์ 4.066 - 0.231 0.289 0.164 0.358* 
วารสาร 3.836  - 0.058 -0.067 0.127 
วทิยุ 3.778   - -0.124 0.069 

ข้อความทาง
โทรศัพท์มือถือ 

3.902 
   - -0.120 

สังคมออนไลน์ 3.709     - 

*มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี 4.59 ผลการทดสอบความแตกต่างดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่ือจ าแนกตามรายคู่ดว้ย
วธีิ LSDพบวา่ระหวา่งผูต้อบ  โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ ความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัดา้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
ดา้นส่ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานข้อที่4  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรท่ีแตกต่างกนัส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที ่4.1   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - 
Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.60  การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรกบัพฤติกรรม 

 การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS f P 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 23 30.822 1.340 5.507 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 376 91.496 0.243     
 รวม 399 122.317       
ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 23 45.874 1.995 4.576 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 376 163.886 0.436     
 รวม 399 209.760       
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ตารางที ่4.60 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรกบัพฤติกรรม 
                     การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

DF SS MS     f P 

 

ด้านช่องทางการจัด ระหวา่งกลุ่ม 23 39.940 1.737 4.332 0.000* 
จ าหน่าย ภายในกลุ่ม 376 150.738 0.401     
 รวม 399 190.677       
ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 23 52.695 2.291 4.586 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 376 187.845 0.500   
 รวม 399 240.540    

   รวม     7.312 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรกบั
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F 
เท่ากับ 7.312ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และ
ดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่า F เท่ากบั 5.507, 4.576, 4.332  และ4.586 ค่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซ่ึงน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า
ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา,ช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

แต่เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีเซฟเฟ่(Scheffe’s Method) และ Least 
Significant Difference (LSD)  ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05   
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สมมติฐานข้อที ่4.2   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก 
ผล มีประโยชน์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล 
มีประโยชน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มี
ประโยชน์ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.61 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นล าตน้ ใบ  
                     ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 4.701 0.001* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 3.908 0.004* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 6.697 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง .327 0.860 
รสชาติและ ประโยชน์ภายในขวด 
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร 5.048 0.001* 
    มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก  

รวม 8.117 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั
คุณประโยชน์ 

5.177 0.000* 

2. มีความหลากหลายดา้นราคา 5.893 0.000* 

รวม 7.414 0.000* 
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ตารางที ่4.61 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นล าตน้ ใบ  
                      ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 4.542 0.001* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 5.279 0.000* 

รวม 7.528 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 3.991 0.003* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 4.733 0.001* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 0.686                    0.602 
4. มีรายการสะสมแตม้ 0.226                    0.924 

รวม 2.198                    0.069 

   รวมทั้งหมด  8.696 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 8.696 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมี
ความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า F เท่ากบั 8.117, 7.414 และ
7.528 ค่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ 
ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกันแตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้าน
ผลิตภณัฑ,์ ราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 2.198 ค่า Sig. เท่ากบั 0.069ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้



151 
 
ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนัแตกต่างมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่าดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, มี
คุณค่าทางโภชนาการ และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีเหมาะสม พกพาไดส้ะดวกมีค่า F 
เท่ากบั 4.701, 3.908, 6.697 และ5.048  ค่า Sig. เท่ากบั 0.001, 0.004, 0.000 และ0.001  ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภค
มีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดมี
ค่า F เท่ากบั 0.327 ค่า Sig. เท่ากบั 0.860 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบว่าดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ และมีความหลากหลาย
ด้านราคา มีค่า F เท่ากบั 5.177  และ5.893ค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 4.542 และ5.279 ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ 
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มี
ประโยชน์แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ดา้นมีการลดราคา และมีการจดัรายการซ้ือ1แถม 1 มีค่า F 
เท่ากบั 3.991และ4.733 ค่า Sig. เท่ากบั 0.003 และ 0.001  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์
ของสมุนไพรเก่ียวกับล าต้น ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ มีค่า F 
เท่ากบั 0.686 และ0.226 ค่า Sig. เท่ากบั 0.602 และ0.924 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์
ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดดา้นส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.62  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
                   ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ Scheffe’s Method 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัล าต้น ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ Scheffe’s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.331* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.308* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.354* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.352* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.308* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.348* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก -0.582* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.567* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.320* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.378* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.498* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตาราง 4.62 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นล าตน้ ใบ ดอก 
ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ Scheffe’s Method พบวา่ โดยรวม,ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มี
ประโยชนแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.63  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
                   บรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบ 

แบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัล าต้น ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นมีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก   -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.46* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.26* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.34* 

ดา้นมีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.70* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.29* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.36* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก -0.43* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.50* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.45* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.43* 

มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.43* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.46* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.47* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.51* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.54* 
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ตารางที ่4.63  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
                   ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD   
                   (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัล าต้น ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ LSD 
 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.49* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.31* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.26* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก -0.62* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.35* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.47* 

 ปานกลางกบัมาก -0.25* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.40* 

มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั นอ้ยกบัปานกลาง 0.49* 

ประโยชน์ดา้นสุขภาพ ปานกลางกบันอ้ย -0.49* 

 ปานกลางกบัมาก -0.51* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.60* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.63 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นล าตน้ ใบ ดอก 
ผล มีประโยชน์ต่างกนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ รายย่อยคือด้านมีรสชาติท่ีดี, มีกล่ินท่ีดี, ด้าน
คุณค่าทางโภชนาการ,ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก  ดา้นราคา รายยอ่ย
คือ ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา  และดา้น
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นยอ่ยคือสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย และมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบั
ประโยชน์ด้านสุขภาพ มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับล าต้น ใบ ดอก ผล มี
ประโยชนแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที ่4.3   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถ
บอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.64 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน  
                      สามารถบอกสรรพคุณ กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 1.451                   0.216 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 3.571 0.007* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 1.635                   0.165 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติ 3.733 0.005* 
   และประโยชน์ภายในขวด   
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร 0.841 0.500 
    มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก   

รวม 3.224 0.013* 

   
 
 

  



156 
 
ตารางที ่4.64 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน  
                      สามารถบอกสรรพคุณ กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 
 

ด้านราคา  
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 0.151 0.963 
2. มีความหลากหลายดา้นราคา 2.298 0.058 

รวม 1.143 0.336 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 2.655 0.033* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ 2.015 0.092 
    ดา้นสุขภาพ   

รวม 3.433 0.009* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 6.413 0.000* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 0.822 0.512 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 2.013 0.092 
4. มีรายการสะสมแตม้ 0.800 0.526 

รวม 1.604 2.706 

รวมทั้งหมด 3.171 0.014* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดต่้างกนักบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดของวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 3.171 ค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมี
ความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า F เท่ากับ 3.224 และ3.433 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.013 และ0.009  ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติ



157 
 
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน 
สามารถบอกสรรพคุณได้ต่างกันแตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้าน
ผลิตภณัฑ ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา  และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F เท่ากบั 1.143 และ1.604 ค่า Sig. เท่ากบั 0.336 
และ2.706 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณได้ต่างกันแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านราคา  และด้าน
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้าน  น ้ ามีกล่ินท่ีดี และบรรจุภัณฑ์ของน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีเหมาะสม พกพาไดส้ะดวกมีค่า F เท่ากบั 3.571 และ3.733 ค่า Sig. เท่ากบั 0..007
และ0.005 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี มีคุณค่าทางโภชนาการ และบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึง
รสชาติและประโยชน์ภายในขวดมีค่า F เท่ากบั 1.451, 1.635 และ0.841 ค่า Sig. เท่ากบั 0.216, 0.165 
และ0.500 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณได้แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F เท่ากบั 0.151และ0058 ค่า Sig. เท่ากบั 0.963และ0.500 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มี
ค่า F เท่ากบั 2.015 ค่า Sig. เท่ากบั 0.092 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
ดา้น ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 2.655 ค่า Sig. เท่ากบั 0.033  ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภค
มีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบว่าดา้นมีการลดราคา  มีค่า F เท่ากบั 6.413 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบว่าดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 มีการส่งฉลากชิงโชค 
และมีรายการสะสมแตม้ มีค่า F เท่ากบั 0.822, 2.013 และ0.800  ค่า Sig. เท่ากบั 0.512,0.092 และ0. 
.526 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณไดแ้ตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

 
ตารางที ่4.65  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   สีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณได้ LSD 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.197* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.212* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.236* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.171* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.253* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.386* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.402* 
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ตารางที ่4.65  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   สีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่น                 
                   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณได้ LSD 
 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.248* 

 ระหวา่งผูต้อบ และปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.263* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 4.65 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรด้านสีสัน สามารถ
บอกสรรพคุณได้กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายยอ่ยพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม, ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.66  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   สีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณได้ LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นมีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.37* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.26* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.50* 

ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย   0.78* 

ถึงรสชาติและประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  0.53* 

ภายในขวด ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก 0.45* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.43* 
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ตารางที ่4.66  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   สีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณได้ LSD 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.24* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.22* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.66 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นสีสัน สามารถ
บอกสรรพคุณไดก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ รายย่อยคือด้านมีกล่ินท่ีดีและด้านบรรจุภัณฑ์
สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายใน  และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านย่อยคือ
สามารถหาซ้ือได้สะดวก มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที ่4.4   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้าเก็กฮวยช่วย
ดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way – Anova 
 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบั
ร้อน แก้ร้อนในท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบั
ร้อน แก้ร้อนในท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.67 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้า 
                      เก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 8.432   0.000* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 5.622   0.000* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 8.945   0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง 1.600 0.173 
รสชาติและประโยชน์ภายในขวด   
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี 6.672   0.000* 
ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก   

รวม 12.330 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์    5.707   0.000* 
2. มีความหลากหลายดา้นราคา 4.798   0.001* 

รวม 6.283 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 5.154 0.000* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั 2.587 0.037* 
ประโยชน์ดา้นสุขภาพ   

รวม 5.519 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 5.282 0.000* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 6.198 0.000* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 5.440 0.000* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 2.557 0.038* 

รวม 7.092 0.000* 

รวมทั้งหมด  11.843 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 11.843 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
วา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นพบวา่ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด 
มีค่า F เท่ากบั 12.330, 6.283, 5.519 และ7.092 ค่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี น ้ ามีกล่ินท่ีดี คุณค่าทางโภชนาการและบรรจุ
ภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 8.432, 5.622, 8.945 และ6.672 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้าเก็กฮวยช่วยดบั
ร้อน แก้ร้อนในแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ดา้นน ้าบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวดมีค่า F เท่ากบั 1.600 ค่า Sig. เท่ากบั 0.173 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 5.707 และ 4.798  ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ  0.037ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 5.154 และ2.587 ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
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หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน 
แกร้้อนในกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ดา้นมีการลดราคา ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  ดา้น
มีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 5.282, 6.198, 5.440 และ2.557  ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000,0.000,0.000 และ0.038 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.68  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้เก็กฮวยช่วยดับร้อน แก้ร้อนใน LSD 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.498* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.268* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง   0.448* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -.0521* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.269* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.449* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.314* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.437* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.587* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.68 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ าเก็กฮวยช่วย
ดบัร้อน แกร้้อนในกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบั
น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.69  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้เก็กฮวยช่วยดับร้อน แก้ร้อนใน LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.71* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.38* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.61* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ดา้นมีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.55* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.36* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.61* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.39* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง 1.28* 

มีขนาดท่ีพกพาได ้ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.63* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.34* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.50* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.32* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.09* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.20* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.40* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.31* 
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ตารางที ่4.69  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบ LSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้เก็กฮวยช่วยดับร้อน แก้ร้อนใน LSD 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.27* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.47* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.21* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.40* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.26* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด   -0.55* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.52* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.34* 

ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.47* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.32 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.65* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.33* 

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.51* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.44* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.67* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ดา้นมีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.51* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 4.69 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ าเก็กฮวยช่วย
ดบัร้อน แกร้้อนในกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ รายย่อยคือดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี,ดา้นมีกล่ินท่ีดีและ
ดา้นบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาได ้ดา้นราคา รายยอ่ยคือ ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือ
เทียบกบัคุณประโยชน์และดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นยอ่ย
คือสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและมีผูรู้้ใหค้  าแนพน า  และดา้นส่งเสริมทางการตลาด รายยอ่ยคือดา้นมี
การลดราคาสินคา้, ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการ
สะสมแตม้  มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัน ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที ่4.5   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ากระเจ๊ียบเป็น
ยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยา
ระบาย ขับลมแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยา
ระบาย ขับลมแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.70 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบั 
                     น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 6.226 0.000* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 4.215 0.002* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 9.418 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง 2.833 0.024* 
รสชาติและประโยชน์ภายในขวด   
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ตารางที ่4.70 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้า 
                      กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด(ต่อ)  
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี 8.381 0.000* 
ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก   

รวม 12.554 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 4.846 0.001* 
2. มีความหลากหลาย    ดา้นราคา 8.551 0.000* 

รวม 8.893 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 2.734 0.029* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ           5.867 0.000* 

                                                               รวม            6.573 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด 12.113 0.000* 
1. มีการลดราคาสินคา้ 2.465 0.045* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 9.843 0.000* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 11.850 0.000* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 7.422 0.000* 

                                                               รวม 12.113 0.000* 

รวมทั้งหมด  15.410 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 15.410 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
วา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F 
เท่ากับ 12.554, 8.893, 6.573 และ12.113 ค่า Sig. เท่ากับ 0.00  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภณัฑ์, ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี น ้ ามีกล่ินท่ีดี 
คุณค่าทางโภชนาการ บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดและบรรจุ
ภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาได้สะดวก มีค่า F เท่ากับ 6.226, 4.215, 9.418, 2.833 และ
8.381ค่า Sig. เท่ ากับ  0.000, 0.002, 0.000, 0.024 และ0.000  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 นั่น คือ ป ฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 4.846 และ8.551ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และ0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 2.734 และ5.867 ค่า Sig. เท่ากบั 0.029 และ
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยา
ระบาย ขับลมแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ดา้นมีการลดราคา ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  ดา้น
มีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 2.465, 9.843, 11.850 และ7.422 ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.045,0.000,0.000 และ0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด 
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.71  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขับลม 
Scheffe’

s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.597* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.447* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.261* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.548* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.234* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.430* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.196* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.967* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.440* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.279* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.607* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.312* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.252* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.752* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.604* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.319* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.71 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ ากระเจ๊ียบเป็น
ยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
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การตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบั
น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.72  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้า 
                   กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่น 
                   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบเชฟเฟ่ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขับลม Scheffe’s 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.41* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.42* 

 และมากกบัมากท่ีสุด -0.33* 

ดา้นมีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย 0.88* 

 นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  0.72* 

 นอ้ยกบัมาก   -0.46* 

 นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.53* 

 ปานกลางกบัมาก -0.30* 

 และปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.38* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.54* 

 นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.83* 

 ปานกลางกบัมาก  -0.23* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.52* 

 และมากกบัมากท่ีสุด -0.29* 

ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.71* 

ถึงรสชาติ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.26* 

 และมากกบัมากท่ีสุด -0.33* 
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ตารางที ่4.72  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้า 
                   กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่น 
                   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบเชฟเฟ่(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขับลม Scheffe’s 
 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.76* 

มีขนาดท่ีพกพาได ้ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -1.26* 

 นอ้ยกบัมาก -0.48* 

 นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.70* 

 ปานกลางกบัมาก -0.28* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.50* 

 มากกบัมากท่ีสุด -0.22* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.70* 

คุณประโยชน์ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.89* 

 นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.47* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.33* 

 และมากกบัมากท่ีสุด -0.20* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก   -0.68* 

 นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -1.04* 

 นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.50* 

 ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.55* 

 และมากกบัมากท่ีสุด -0.36* 
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ตารางที ่4.72  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้า 
                   กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่น 
                   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบเชฟเฟ่(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขับลม Scheffe’s 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.35* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.46* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.21* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  1.09* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.75* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.41* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.39* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.32* 

ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบนอ้ยกบัมาก -0.58* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -0.89* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.31* 

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.99* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.75* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด -1.06* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.70* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.31* 
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ตารางที ่4.72  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้า 
                   กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่น 
                   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบเชฟเฟ่(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขับลม Scheffe’s 
 

ดา้นมีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.68* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.76* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.52* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.72 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ ากระเจ๊ียบเป็น
ยาระบาย ขบัลมกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด รายยอ่ยทุกดา้น  มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัน ้ากระเจ๊ียบ
เป็นยาระบาย ขบัลมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 
สมมติฐานข้อที ่4.6   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่ม
วยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.73 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ามะตูม 

ช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
บรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 4.206 0.002* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 0.650 0.627 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 3.429 0.009* 
4. บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวด 

2.414 0.048* 

5. บรรจุภณัฑ์ของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพา
ไดส้ะดวก 

7.380 0.000* 

รวม 5.803 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 8.782 0.000* 
2. มีความหลากหลาย    ดา้นราคา 12.663 0.000* 

รวม 13.966 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 8.978 0.000* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 3.015 0.018* 

รวม 9.029 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 4.630 0.001* 

2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 9.940 0.000* 

3. มีการส่งฉลากชิงโชค 4.660 0.001* 

4. มีรายการสะสมแตม้ 4.206 0.002* 

รวม 8.740 0.000* 

รวมทั้งหมด 15.236                0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมโดยรวมพบวา่มีค่า F เท่ากบั 15.236 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
วา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนั
ในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั 
0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F 
เท่ ากับ 5.803, 13.966, 9.029 และ8.740 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.00  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี คุณค่าทางโภชนาการ บรรจุ
ภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดและบรรจุภณัฑข์องน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ี
พกพาได้สะดวก มีค่า F เท่ากับ 4.206, 3.429, 2.414 และ7.380ค่า Sig. เท่ากับ 0.002, 0.009, 0.048
และ0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ ามะตูมช่วยขับ
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

พบวา่ดา้น น ้ามีกล่ินท่ีดี ของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 0.650 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.627 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 8.782 และ12.663 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 2.826 และ8.978 ค่า Sig. เท่ากบั 0.025และ
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ ามะตูมช่วยขับ
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ดา้นมีการลดราคา ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  ดา้น
มีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 3.015, 4.630, 9.940 และ4.660 ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.018,0.001,0.000 และ0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.74  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร 

เก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
สมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ เชฟเฟ่ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

มีความรู้เกีย่วกบัน า้มะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลดไขมันใน

เลือด 
Scheffe’s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ  นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.601* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.807* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.281* 

 ระหวา่งผูต้อบ  ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.487* 

 ระหวา่งผูต้อบ  มากกบัมากท่ีสุด -0.206* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.3262* 
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ตารางที ่4.74  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร 

เก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
สมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ เชฟเฟ่ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

มีความรู้เกีย่วกบัน า้มะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลดไขมันใน

เลือด 
Scheffe’s 

 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.004* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.171* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.478* 

 ระหวา่งผูต้อบ  ปานกลางกบัมาก  -0.417* 

 ระหวา่งผูต้อบ  ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.584* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดและมากท่ีสุด  -1.046* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.437* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.270* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.600* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.276* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.74 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมี
ความรู้เก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.75  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 

ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัน า้มะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลด

ไขมัน 
LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.34* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.21* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.31* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.38* 

ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.01* 

ถึงรสชาติและประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.74* 

ภายในขวด ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.94* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.88* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.57* 

มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.81* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.29* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.53* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -0.82* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.91* 
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ตารางที ่4.75  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้มะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลดไขมัน LSD 
 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.20* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.32* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.38* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.50* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.29* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.41* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก   -0.81* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด   -1.02* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.45* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.54* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.75* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.21* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -0.62* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.61* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.79* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย   -0.93* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.90* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.29* 
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ตารางที ่4.75  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้มะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลดไขมัน LSD 
 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.30* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.69* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.39* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.44* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.83* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.32* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.49* 

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.47* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.42* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.84* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.41* 

ดา้นมีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.89* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.56* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.34* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.30* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตาราง 4.75 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมนัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน



181 
 
ส่งเสริมทางการตลาด รายยอ่ยทุกด้านยกเวน้ดา้นน ้ ามีกล่ินท่ีดี  มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมี
ความรู้เก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที่ 4.7  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าย่านางช่วย
ตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าย่านางช่วยตา้น
โรคมะเร็งแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มว ัย รุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ายา่นางช่วยตา้น
โรคมะเร็งแตกต่างกันส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มว ัย รุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.76 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้า 

ยา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 3.990 0.003* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 3.835 0.005* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 6.696 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง
รสชาติและประโยชน์ภายในขวด 

2.008 0.093 

5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี
ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

4.885 0.001* 

รวม 8.753 0.000* 

   
   
   
   



182 
 
ตารางที ่4.76 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้า 
                      ยา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 
 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั 5.966 0.000* 
คุณประโยชน์   
2. มีความหลากหลายดา้นราคา 6.941 0.000* 

รวม 8.816 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 3.739 0.005* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั 7.991 0.000* 
    ประโยชน์ดา้นสุขภาพ   

รวม 9.080 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 2.346 0.054 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 1.930 0.105 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 6.204 0.000* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 5.977 0.000* 

รวม 6.592 0.000* 

   รวมทั้งหมด 13.893 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 13.893 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่
ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

พบว่าดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มี
ค่า F เท่ากบั 8.753, 8.816, 9.080 และ6.592 ค่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าย่านางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี น ้ ามีกล่ินท่ีดี คุณค่าทาง
โภชนาการ และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 3.990, 3.835, 
6.696และ4.885 ค่า Sig. เท่ากับ 0.003, 0.005, 0.000 และ0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ดา้นบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด
ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาได้สะดวก มีค่า F เท่ากบั 2.008ค่า Sig. เท่ากบั 0.093 ซ่ึงมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภค
มีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าย่านางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 5.966 และ6.941 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ
ขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 3.739และ7.991 ค่า Sig. เท่ากบั 0.005และ
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ าย่านางช่วยต้าน
โรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบว่าดา้นมีการลดราคาสินคา้ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพา
ไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 2.346ค่า Sig. เท่ากบั 0.053 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
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สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ
ขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  ดา้นมีการส่งฉลากชิง
โช ค  แ ล ะ ด้ าน มี ร า ย ก ารส ะ ส ม แ ต้ ม   มี ค่ า  F 1.930, 6.204 แ ล ะ 5.977 ค่ า  Sig. เท่ า กั บ 
0.105,0.000,0.000 และ0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบั
น ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.77  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร 

เก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งในเลือดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
น ้าสมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ  
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัน า้ย่านางช่วยต้านโรคมะเร็ง Scheffe’s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ  นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.520* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.284* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.460* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.257* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.397* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.351* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.508* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดและมากท่ีสุด  -0.692* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.290* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.467* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.465* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 4.77 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นน ้ าย่านางช่วย
ตา้นโรคมะเร็งกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบั
น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.78  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัน า้ย่านางช่วยต้านโรคมะเร็ง LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.36* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.43* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.43* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.27* 

มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก -0.52* 

 ระหวา่งผูต้อบ ท่ีสุด มากกบัมากท่ีสุด -0.25* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.48* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.30* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.49* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.37* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.55* 
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ตารางที ่4.78  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 
                   น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                   ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด น า้ย่านางช่วยต้านโรคมะเร็ง LSD 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.56* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.30* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.20* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก -0.67* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.83* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก   -0.48* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.63* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.67* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.42* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.59* 

ดา้นมีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -1.07* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.63* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.40* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.78 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรด้านน ้ าย่านางช่วย
ตา้นโรคมะเร็งกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด รายย่อยทุกด้านยกเวน้ด้านบรรจุภัณฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวด, มีการลดราคาสินคา้ และด้านมีการจดัรายการซ้ือ1 แถม1   มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4.8  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลด
ความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่ม
วยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับตระไคร้ช่วยลด
ความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลด
ความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.79 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ 
                   ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 5.115 0.000* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 4.936 0.001* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 5.257 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ 0.974 0.422 
ประโยชน์ภายในขวด   
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาด 3.544 0.007* 
ท่ีพกพาไดส้ะดวก    

รวม 7.838 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 1.893 0.111 
2. มีความหลากหลายดา้นราคา 11.721   0.000* 

รวม 7.229   0.000* 
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ตารางที ่4.79 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ 

ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
ขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f            P 
 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 3.745    0.005* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ    11.800    0.000* 

รวม 11.139   0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 8.187 0.000* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 5.874 0.000* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 6.228 0.000* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 2.472 0.044* 

รวม 8.698 0.000* 

   รวมทั้งหมด 13.730 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตา โดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 13.730 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลด
ความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F 
เท่ ากับ 7.838, 7.229, 11.139 และ8.698 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.00  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี น ้ ามีกล่ินท่ีดี คุณค่าทาง
โภชนาการ และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 5.115, 4.936, 
5.257และ3.544ค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.001, 0.000 และ0.007 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ดา้นบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด
ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาได้สะดวก มีค่า F เท่ากบั 0.974 ค่า Sig. เท่ากบั 0.422 ซ่ึงมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภค
มีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตา
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 1.893และ11.721 ค่า Sig. เท่ากับ 0.111 และ0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 3.745และ11.800 ค่า Sig. เท่ากบั 0.005และ
0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนั
โลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  
ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 8.187, 5.874, 6.228  และ2.472 ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000และ0.044  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบั
ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

แต่เม่ือหาความต่างรายคู่ดว้ยวิธี เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีการจดัสินใจ
ซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4.9  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุง
หวัใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุง
หวัใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุง
หวัใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.80 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตย 
                      ช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์   
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 6.823 0.000* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 9.977 0.000* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 5.930 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง 2.078 0.083 
รสชาติและประโยชน์ภายในขวด   
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมี 5.644 0.000* 
ขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก   

รวม 12.865 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์    8.957 0.000* 
2. มีความหลากหลาย    ดา้นราคา 6.876 0.000* 

รวม 9.300 0.000* 
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ตารางที ่4.80 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตย 
                      ช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 

ขวด (ต่อ)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f                   P 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 7.041 0.000* 
2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั 6.825 0.000* 
ประโยชน์ดา้นสุขภาพ   

รวม 9.860 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 6.735 0.000* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 6.181 0.000* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 6.074 0.000* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 4.336 0.002* 

รวม 8.454 0.000* 

   รวมทั้งหมด 15.687 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.80 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกับใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ า โดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากับ 15.687 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุง
หัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F 
เท่ ากับ 12.865, 9.300, 9.860 และ8.454 ค่า Sig. เท่ ากับ 0.00  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างมีผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าด้านบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึง
รสชาติและประโยชน์ภายในขวดของน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 2.078 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.083 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุง
หวัใจ ลดการกระหายน ้าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 8.957และ6.876ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

รายดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 7.041และ6.825 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่
ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหาย
น ้าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  
ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค และดา้นมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 6.735, 6.181, 6.074และ4.336 ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000และ0.002  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบั
ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.81  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร 

เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
สมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ 
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

มคีวามรู้เกีย่วกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหาย

น า้ 
Scheffe’s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ  ปานกลางกบัมาก  -0.245* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.504* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.259* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.321* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.496* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.390* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.576* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.518* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.307* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.426* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.368* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.81  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นใบเตยช่วยบ ารุง
หัวใจ ลดการกระหายน ้ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมี
ความรู้เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.82  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
บรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย  
โดยวธีิทดสอบแบบLSD 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการ

กระหายน า้ 
LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.40* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.52* 

ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย -1.67* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก -1.55* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.84* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.69* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  1.55* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.29* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.82* 
 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.46* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด   -0.23* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.35* 

มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.26* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.53* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.27* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง   1.19* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.52* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.62* 
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ตารางที ่4.82  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
บรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย  
โดยวธีิทดสอบแบบLSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการ

กระหายน า้ 
LSD 

 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด   -0.91* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.26* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.53* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.28* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.04* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.35* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.49* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.55* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.47* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีลดราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.83* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -1.81* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.99* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -2.28* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.47* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.30* 

ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.67* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -1.84* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.99* 
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ตารางที ่4.82  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
บรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย  
โดยวธีิทดสอบแบบLSD (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการ

กระหายน า้ 
LSD 

 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -2.26* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.42* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.27* 

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -1.03* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.48* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.43* 

ดา้นมีรายการสะสมแตม้ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -1.05* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.33* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.48* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.82 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นใบเตยช่วยบ ารุง
หัวใจ ลดการกระหายน ้ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดจ าแนกรายย่อยพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นส่งเสริมทางการตลาด รายยอ่ยทุกดา้นยกเวน้ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวด มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลด
การกระหายน ้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที ่4.10  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วย
บ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช ้คือ One Way - Anova 
 𝐻0    :   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุง
สายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างกันส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
  𝐻1    :  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุง
สายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างกันส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.83 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบั 
ใบบวับกช่วยบ ารุงสายตา แกช้ ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 

ด้านผลติภัณฑ์ 20.698 0.000* 
1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 15.360 0.000* 
2. น ้ามีกล่ินท่ีดี 10.463 0.000* 
3. คุณค่าทางโภชนาการ 11.090 0.000* 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ 4.088 0.003* 
ประโยชน์ภายในขวด   
5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ี 6.898 0.000* 
พกพาไดส้ะดวก   

รวม 20.698 0.000* 

ด้านราคา   
1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 12.200 0.000* 
2. มีความหลากหลาย    ดา้นราคา 5.128 0.000* 
รวม 9.667 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 8.869 0.000* 
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ตารางที ่4.83 การเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก  
                     ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด f P 
 

2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ 4.612 0.001* 
ดา้นสุขภาพ   

รวม 7.398 0.000*  
ด้านส่งเสริมการตลาด   
1. มีการลดราคาสินคา้ 5.201 0.000* 
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 7.022 0.000* 
3. มีการส่งฉลากชิงโชค 4.196 0.002* 
4. มีรายการสะสมแตม้ 1.178 0.320 

รวม 6.373 0.000* 

   รวมทั้งหมด 14.161 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้ าโดยรวมพบว่ามีค่า F เท่ากบั 14.161 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แก้
ฟกช ้าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า F 
เท่ ากับ  20.698, 9.667, 7.398 และ6.373ค่า Sig. เท่ ากับ 0.00  ซ่ึ งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี น ้ ามีกล่ินท่ีดี คุณค่าทาง
โภชนาการ บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด และบรรจุภณัฑ์ของน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก มีค่า F เท่ากบั 15.360, 10.463, 11.090, 4.088 และ6.898 ค่า Sig. 
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เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.003 และ0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกับใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคา พบวา่ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์และมีความหลากหลายดา้น
ราคา มีค่า F 12.200 และ5.128 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกับใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย  และมีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ มีค่า F เท่ากบั 8.869 และ4.612 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000และ
0.001ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุง
สายตา แก้ฟกช ้ าแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ ดา้นมีการลดราคาสินคา้ ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  
ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค มีค่า F 5.201, 7.022และ4.196 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000 และ0.002  ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่
ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ า
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ด้านมีรายการสะสมแตม้  มีค่า F 1.178 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.320  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุง
สายตา แกฟ้กช ้ าไม่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.84  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร 

เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้า 
สมุนไพรบรรจุขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยวธีิทดสอบแบบ 
เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้า Scheffe’s 

โดยรวม ระหวา่งผูต้อบ  นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.866* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.452* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.221* 

ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย   -1.18* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -0.96* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.19* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด   -1.42* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.46* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ด้านราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย   -1.326* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.024* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด   -1.230* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.458* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -.5034* 

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -.8040* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -.3874* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.84 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นใบบวับก ช่วย
บ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสม
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ทางการตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความคิดเห็นเก่ียวกับผูบ้ริโภคมีความรู้
เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.85  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟก

ช ้า 
LSD 

ด้านผลติภัณฑ์   

ดา้นน ้ามีรสชาติท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก -0.60* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.92* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.50* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.40* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.72* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.32* 

ดา้นน ้ามีกล่ินท่ีดี ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง -1.50* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.72* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -1.95* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.56* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.45* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.08* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -1.27* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.34* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.68* 
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ตารางที ่4.85  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความรู้เกีย่วกบัใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟกช ้า LSD 
 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.60* 
 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.40* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.34* 

ดา้นบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึง ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.52* 

รสชาติและประโยชน์ภายในขวด ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง -1.21* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.39* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก -1.39* 

ดา้นบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพร ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.20* 

มีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.90* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.18* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.54* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.28* 

ด้านราคา   

ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -1.95* 

คุณประโยชน์ ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัปานกลาง  -1.52* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -1.76* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -1.94* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.24* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.42* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.18* 

ดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง   0.67* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.26* 
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ตารางที ่4.85  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟก

ช ้า 
LSD 

 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.49* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.23* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบันอ้ย  -0.79* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมาก  -0.80* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด  -0.84* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  0.47* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมาก  -0.48* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.52* 

ดา้นมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียว ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.49* 

กบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.34* 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด   

ดา้นมีลดราคา ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.81* 
 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด -0.49* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.27* 

ดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยท่ีสุดกบัมากท่ีสุด -0.76* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัปานกลาง  -0.61* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.83* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -1.08* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.47* 
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ตารางที ่4.85  แสดงผลการเปรียบเทียบผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้น 

ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ 
ขวดผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ย โดยวธีิทดสอบแบบLSD(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความรู้เกีย่วกบัใบบัวบก ช่วยบ ารุงสายตา แก้ฟก

ช ้า 
LSD 

 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.24* 

ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมาก  -0.64* 

 ระหวา่งผูต้อบ นอ้ยกบัมากท่ีสุด  -0.94* 

 ระหวา่งผูต้อบ ปานกลางกบัมากท่ีสุด  -0.37* 

 ระหวา่งผูต้อบ มากกบัมากท่ีสุด -0.29* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4.85 ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรดา้นใบบวับก ช่วย
บ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ ากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดผ่านปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดจ าแนกรายยอ่ยพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ส่งเสริมทางการตลาด รายย่อยทุกด้านยกเวน้ด้านมีรายการสะสมแต้ม  มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที ่4.86 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน  
ค่า P  

ผลการ
ทดสอบ

𝐇𝟎 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุ
ขวดของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศ แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพร
แตกต่างกนั 

0.052 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุ แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพร
บรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.082 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 การศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าด่ืม
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.230 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที ่2 พฤติกรรมของผู้บริโภคทีแ่ตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุ
ขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.483 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมด้านแหล่งท่ีทราบแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.158 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.819 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.465 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.283 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.6 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความคิดเห็นและค าแนะน า
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.128 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.7 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นส่ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.021 ปฏิเสธ 
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ตารางที ่4.86 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน(ต่อ) 

สมมติฐาน  
ค่า P  

    ผลการ 
       ทดสอบ𝐇𝟎  

สมมติฐานข้อที่ 2.8 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นโอกาสแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.812 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.9 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้านสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.356 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่  2.10 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้านสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.159 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.11 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้านราคาแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.280 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.12 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นโปรโมชัน่แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.777 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.13 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นฤดูกาลแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.188 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้า
สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.43 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.006 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.089 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.068 ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมทางการตลาด
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 

0.019 ปฏิเสธ 
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ตารางที ่4.86 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน(ต่อ) 

สมมติฐาน  
    ค่า P  

ผลการ
ทดสอบ𝐇𝟎  

สมมติฐานข้อที4่  ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือน า้สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 4.1   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.2   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.3   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.014 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.4   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.5   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
น ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.6   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.7  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 
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ตารางที ่4.86 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน(ต่อ) 

สมมติฐาน  
      ค่า P  

   ผลการ     
ทดสอบ 

𝐇𝟎  
สมมติฐานข้อที่ 4.8  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.9  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 4.10  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด  

0.000 ปฏิเสธ 
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บทที ่5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือน ้ าสมุนไพรเพื่อสุขภาพของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิง
ป ริมาณ (Quantitative Research) มีการเก็บข้อมูลแบบ เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จ านวน 400 ชุด โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร   ส่วนท่ี 3 ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ า
สมุนไพรของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูว้จิยัใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 
คือ กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สูตรค านวณหากลุ่มตวัอย่างของ W.G.cochran ได้
จ  านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

สรุปผลการวจิัย 
 การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวจิยัดงัน้ี 
  1.   ผลการศึกษาด้านข้อมูลทัว่ไป 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 19–22 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี 
 2.  ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน า้สมุนไพร 
 จากการศึกษาพบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รู้จักน ้ าสมุนไพรจาก ร้านค้า/
ห้างสรรพสินคา้/ร้านสะดวกซ้ือ นิยมซ้ือน ้ าสมุนไพรจากห้างสรรพสินคา้หรือร้านคา้ต่างๆ มีความ
ตอ้งการด่ืมน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์  มีความตอ้งการซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ต ่า
กวา่ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ดว้ยการตดัสินใจดว้ยตนเอง พบเห็นทางโทรทศัน์ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพื่อ
บริโภคเป็นประจ า  เร่ิมด่ืมเน่ืองจากใส่ใจเร่ืองสุขภาพ โดยเล็งเห็นว่าคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ 
ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัแบรนด์ เยน็เยน็ มากท่ีสุด และรู้จกัน ้ าเก็กฮวยมากท่ีสุด ตอ้งการบริโภคใน
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ราคา 10-15 บาท ชอบการส่งเสริมการตลาดแบบโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 และฤดูกาลท่ีตดัสินใจซ้ือ
มากท่ีสุดคือฤดูร้อน 
 

3.ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร
บรรจุขวด 

   จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด คือดา้นผลิตภณัฑ์ (x̅ = 
4.18)  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 4.18) รองลงมาคือ ด้านราคา(x̅ = 4.16) และด้านส่งเสริม
การขาย (x̅ = 3.39) เม่ือพิจารณาในแต่ละปัจจยัพบรายละเอียดดงัน้ี  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ประเด็นท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
น ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด มากท่ีสุดคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี (x̅ = 4.35)  รองลงมาคุณค่าทางโภชนาการ(x̅ 
= 4.30) บรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก(x̅ = 4.15)  น ้ ามีกล่ินท่ีดี (x̅ = 4.10)   
และบรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด (x̅ = 4.01) ตามล าดบั 

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา พบวา่ประเด็นท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
สมุนไพรบรรจุขวด มากท่ีสุดคือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์(x̅ = 4.29) มีความ
หลากหลายดา้นราคา (x̅ = 4.03)  ตามล าดบั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ า
ด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าประเด็นท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
สมุนไพรบรรจุขวด มากท่ีสุดคือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย (x̅ = 4.39)  รองลงมาคือ มีผูรู้้ให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ (x̅ = 4.97)   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืม
สมุนไพรบรรจุขวดพบวา่ประเด็นท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด มากท่ีสุดคือ มี
การลดราคาสินคา้(x̅ = 4.07) มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 (x̅ = 4.07) รองลงมาคือ มีการส่งฉลากชิง
โชค (x̅ = 3.94) และมีรายการสะสมแตม้ (x̅ = 3.64) ตามล าดบั  

 
 4. ผลการศึกษาด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสมุนไพรเกี่ยวกับน ้าสมุนไพรที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือน า้สมุนไพรบรรจุขวด 
 จากการศึกษาพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้ความเขา้ใจน ้ าสมุนไพร มากท่ีสุด คือ 

น ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน (x̅ = 4.23) รองลงมาคือ ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ า (x̅ 
= 4.22) ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ า  (x̅ = 4.21) น ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะลดไขมนัใน
เลือด (x̅ = 3.99) น ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบายขบัลม (x̅ = 3.98) ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิตบ ารุง
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สายตา (x̅ = 3.96) น ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็ง (x̅ = 3.93)  ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนั 
(x̅ = 3.88) สีสัน สามารถบอกสรรพคุณได ้(x̅ = 3.41) 

 
5.  ผลการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

น า้สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
การเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ซ่ึง
ประกอบดว้ย เพศอาย ุดารศึกษา โดยทดสอบสมมติฐานมีผลดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันัยส าคญั 0.025  มี1 ปัจจยัคือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ระหวา่งเพศหญิงและเพศชายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.025 คือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ เพศหญิงเกิดการตดัสินใจซ้ือมากกวา่เพศชาย 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 ดา้นอายท่ีุแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งอายุ
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 มี 2 ปัจจยัยอ่ยคือ  น ้ ามีรสชาติท่ีดี และน ้ ามีกล่ินท่ีดี ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือดา้นอายแุตกต่างกนั 

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 13-15ปี กับ 23-16ปี มีความคิดเห็นเห็น
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

ในด้านปัจจยัย่อยคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 13-15ปี กบั 16-18ปี 
อายรุะหวา่ง 13-15ปี กบั 23-26ปี มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

น ้ ามีกล่ินท่ีดี พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 13-15ปี กับ 23-26ปี มีความคิดเห็นเห็น
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 ด้านการศึกษาแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ระหว่างการศึกษาแตกต่างกนั มี 2 ปัจจยัย่อยคือ  น ้ ามีรสชาติท่ีดี และน ้ ามีกล่ินท่ีดี ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นการศึกษาแตกต่างกนั  
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ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระหวา่ง มธัยมศึกษาตอนตน้กบั สูงกวา่ปริญญา
ตรี มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นปัจจยัยอ่ยคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้กบั
มธัยมปลาย/ปวช, มธัยมศึกษาตอนตน้กบัปริญญาตรี และมธัยมศึกษาตอนตน้กบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดด้านน ้ ามีรสชาติ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

ดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้กบั ปวส, มธัยมศึกษา
ตอนตน้กบัสูงกวา่ปริญญาตรี, มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัปวส., มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
กบัปริญญาตรี,  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบัสูงกวา่ปริญญาตรี และปวส.กบัปริญญาตรี  มีความ
คิดเห็นเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นน ้ ามีกล่ินท่ีดีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 

 
6.  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้า

สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด

ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทุกปัจจยั 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 ดา้นแหล่งท่ีทราบแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่

แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทุกปัจจยั  
สมมติฐานข้อท่ี 2.3  ด้านแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่

แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทุกปัจจยั 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.4  ดา้นความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด

ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทุกปัจจยั 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.5  ดา้นความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด

ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทุกปัจจยั 
สมมติฐานข้อท่ี 2.6  ด้านความคิดเห็นและค าแนะน าแตกต่างกันการตัดสินใจซ้ือน ้ า

สมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างพฤติกรรมด้านความ

คิดเห็นแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  
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จ าแนกย่อยตามด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดี, ด้านน ้ ามีกล่ินท่ีดี, ด้านคุณค่าทางโภชนาการ, ด้าน
บรรจุภัณฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด และด้านบรรจุภัณฑ์ของน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวกไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.7  ดา้นส่ือแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05  

มี 2 ปัจจยัคือปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ด้านราคาพบว่าระหว่างผู ้ตอบ โทรทัศน์กับสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ วิทยุ, วารสาร, 
ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือและ สังคมออนไลน์ ตามล าดบั 

และมี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่ง
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

จ าแนกย่อยตามดา้นมีความหลากหลายดา้นราคา พบวา่ระหว่างผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคม
ออนไลน์ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบ โทรทศัน์มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ วทิยุ, วารสาร, ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือ และสังคมออนไลน์ ตามล าดบั 

จ าแนกตามดา้นส่งเสริมการตลาด พบวา่ระหวา่งผูต้อบ ดา้นโทรทศัน์ กบัสังคมออนไลน์ มี
ความคิดเห็นเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบ
โทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือขอ้ความทางโทรศพัท์มือถือ, วารสาร, วิทยุ และสังคมออนไลน์  
ตามล าดบั 

และมี 3 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค  และ 
มีรายการสะสมแตม้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

จ าแนกย่อยตามดา้นมีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 พบวา่ระหว่างผูต้อบ โทรทศัน์กบัสังคม
ออนไลน์ มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดมีการจดั
รายการซ้ือ 1 แถม 1 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 
โดยผูต้อบเลือกตอบ โทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ขอ้ความทางโทรศพัท์มือถือ, วารสาร, วิทย ุ
และสังคมออนไลน์ ตามล าดบั 
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จ าแนกย่อยตามดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค พบว่าระหว่างผูต้อบ โทรทศัน์กบัวารสารและ
โทรทศัน์กบัสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพร
บรรจุขวดมีการส่งฉลากชิงโชคแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่
แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ วทิย,ุ ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือ, 
สังคมออนไลน์ และวารสารตามล าดบั 

จ าแนกยอ่ยตามดา้นมีรายการสะสมแตม้พบวา่ระหวา่งผูต้อบระหวา่งผูต้อบ โทรทศัน์กบั
สังคมออนไลน์  มีความคิดเห็นเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดดา้นมี
รายการสะสมแตม้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั
โดยผูต้อบเลือกตอบโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือวารสาร, ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือ, วทิย ุ
และสังคมออนไลน์  ตามล าดบั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.8  ดา้นโอกาสแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ทุกปัจจยั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.9  ดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืมแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ทุกปัจจยั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.10  สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด
ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้น
สาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  

ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา พบวา่ระหวา่งผูต้อบมีรสชาติท่ีอร่อยกบั
คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ และราคาท่ีเหมาะสมกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย, หาซ้ือไดง่้าย, มีรสชาติท่ีอร่อยและมีราคาท่ีเหมาะสม 
ตามล าดบั 

และมี 1 ปัจจยัยอ่ยคือ ดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นสาเหตุท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

จ าแนกตามดา้นมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ พบวา่ระหวา่งผูต้อบมีรสชาติท่ี
อร่อยและคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ และมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบคุม้ค่าเม่ือเทียบกบั
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ประโยชน ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย, หาซ้ือไดง่้าย, มีรสชาติท่ีอร่อย
และมีราคาท่ีเหมาะสม ตามล าดบั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.11  ดา้นราคาแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม
ดา้นราคาแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  

ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าระหว่างผูต้อบ 11-15 บาทกบั20 บาทข้ึนไป และ16-20 บาทกบั20 
บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบ 11-15 บาท 
มากท่ีสุด รองลงมา 16-20 บาท, 5-10บาท และ20 บาทข้ึนไป 

และมี 2 ปัจจยัย่อยคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี และบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพา
สะดวกมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมดา้นส่ือแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.05 

จ าแนกตามด้านน ้ ามีรสชาติท่ีดีพบว่าระหว่างผูต้อบ 5-10 บาทกบั11-15 บาท และ16-20 
บาทกบั20 บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบ
ราคา 16-20 บาทมากท่ีสุด รองลงมาคือ 11-15 บาท, 20 บาทข้ึนไป และ 5-10 บาท ตามล าดบั 

จ าแนกตามดา้นบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาสะดวกพบว่าระหว่างผูต้อบ 
11-15 บาทกบั20 บาทข้ึนไป และ16-20 บาทกบั20 บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืน
ไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบราคา 11-15 บาท มากท่ีสุด รองลงมาคือ 16-20 บาท, 5-10บาท 
และ 20บาทข้ึนไป 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.12  ด้านโปรโมชั่นแตกต่างกนัตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05ทุกปัจจยั 

สมมติฐานข้อท่ี 2.13  ด้านฤดูกาลแตกต่างกันตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 มี  

1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมี
พฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ระหวา่งผูต้อบ ฤดูร้อนกบัฤดูฝน มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบฤดูร้อน มากท่ีสุด รองลงมาคือฤดูหนาว และฤดู
ฝน ตามล าดบั 

และมี 1 ปัจจัยย่อยคือด้านสามารถหาซ้ือได้สะดวกและง่าย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับรู้ปัจจยัภายนอกดา้นฤดูกาลแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.05   

จ าแนกตามปัจจยัยอ่ยดา้นสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย พบวา่ระหวา่งผูต้อบ ฤดูร้อนกบั
ฤดูฝน มีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบเลือกตอบฤดูร้อนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือฤดูฝน และฤดูหนาว ตามล าดบั 

 

7.  ผลการเปรียบเทยีบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือน า้สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ า
ด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

มี 3 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นความถ่ีดา้นการซ้ือ ดา้นความคิดเห็นและค าแนะน า และดา้นส่ือมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 

ด้านส่ือ มีความแตกต่างจากการเลือกตอบโทรทัศน์ กับส่ือสังคมออนไลน์โดยผูต้อบ
เลือกตอบ โทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือขอ้ความทางโทรศพัท์มือถือ  วารสาร  สังคมออนไลน์
และ วารสาร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกต่างกนัท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05   

มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นความถ่ีดา้นการด่ืมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีการ
รับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

มี 2 ปัจจัยคือปัจจัยด้านส่ือ โดยมีความแตกต่างในการเลือกตอบโทรทัศน์และสังคม
ออนไลน์  โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ วทิย ุวารสาร ข้อความ
ทางโทรศพัทมื์อถือ และสังคมออนไลน์ ตามล าดบั 
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และดา้นสาเหตุท่ีท าให้เลือกซ้ือ โดยมีความแตกต่างในการเลือกตอบดา้น รสชาติท่ีอร่อย 
กบัคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ โดยผูต้อบแบบสอถามเลือกตอบ คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย หาซ้ือได้ง่าย มีรสชาติท่ีอร่อย และมีราคาท่ี
เหมาะสม 

สมมติฐานข้อท่ี 3.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

มี 1 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นส่ือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3.5   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05  

 มี 2 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นส่ือ โดยมีความแตกต่างในการเลือกตอบดา้น โทรทศัน์และ สังคม
ออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ โทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ข้อความทาง
โทรศพัทมื์อถือ วารสาร วทิย ุและ สังคมออนไลน์ 

และราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
8.  ผลการเปรียบเทยีบด้านผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรทีแ่ตกต่าง

กนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน า้สมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอ้ท่ี 4.1   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรแตกต่างกนัท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.05   
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม

การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4.2   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ 
ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

มี 3 ปัจจยัคือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกับล าต้น ใบ ดอก ผล มีประโยชน์คือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์คือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 
และมีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์คือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 
และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4.3   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน 
สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

มี 2 ปัจจยัคือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดแ้ตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดคื้อ น ้ ามีกล่ินท่ีดี และบรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอก
ถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด 

ปัจจยัยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัสีสัน สามารถบอกสรรพคุณไดคื้อ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย  

สมมติฐานขอ้ท่ี 4.4   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็ก
ฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แก้ร้อนในคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 
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ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในคือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 
และมีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในคือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนในคือ มีการลดราคาสินคา้, มีการจดั
รายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.5   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ า
กระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้าเก่ียวกบัน ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดและบรรจุภณัฑ์ของน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมคือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 
และมีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมคือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและ
ง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลมคือ มีการลดราคาสินคา้, มีการจดั
รายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 4.6   ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ า
มะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุ
ขวดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกับน ้ ามะตูมช่วยขับปัสสาวะ ลดไขมันในเลือดคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ, บรรจุภณัฑ์สามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวดและบรรจุภณัฑ์ของน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดคือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณประโยชน์ และมีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดคือ สามารถหาซ้ือได้
สะดวกและง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือดคือ มีการลดราคาสินคา้
, มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.7  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ า
ยา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัน ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกับน ้ าย่านางช่วยต้านโรคมะเร็งคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ,และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 
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ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัน ้ ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็งคือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ และมี
ความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัน ้ าย่านางช่วยตา้นโรคมะเร็งคือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 
และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับน ้ าย่านางช่วยต้านโรคมะเร็งคือ มีการส่งฉลากชิงโชค และมี
รายการสะสมแตม้ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4.8  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้
ช่วยลดความดันโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี,  
คุณค่าทางโภชนาการ  และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาคือ มีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาคือ สามารถหาซ้ือได้
สะดวกและง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตาคือ มีการลดราคาสินคา้, 
มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4.9  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตย
ช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้าแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ าคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่า
ทางโภชนาการ  และบรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้าคือ มีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกับใบเตยช่วยบ ารุงหัวใจ ลดการกระหายน ้ าคือ สามารถหาซ้ือได้
สะดวกและง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ าคือ มีการลดราคาสินคา้, มี
การจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิงโชค และมีรายการสะสมแตม้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.10  ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบ
บวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร
เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ าคือ น ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทาง
โภชนาการ, บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและประโยชน์ภายในขวด และบรรจุภณัฑข์องน ้ า
สมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาไดส้ะดวก 

ปัจจยัย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของ
สมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้าคือ มีความหลากหลายดา้นราคา 

 ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นมีความรู้ความเขา้ใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ าคือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวก
และง่าย และมีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 
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ปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านมีความรู้ความเข้าใจ
ประโยชน์ของสมุนไพรเก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้ าคือ มีการลดราคาสินคา้, มีการ
จดัรายการซ้ือ 1 แถม 1  และมีการส่งฉลากชิงโชค  

 

อภิปรายผล 
การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
1.ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา  
เพศ อายุ ท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจากประชาชนท่ีมีเพศและอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภค
น ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ท่ีตอบสนองความตอ้งการไดไ้ม่ต่างกนั อาจเกิดจากการไดรั้บขอ้มูลดว้ยวิธี
ต่างๆคลา้ยกนัและเท่าเทียมกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของมาสโลว ์คือความตอ้งการขั้นพื้นฐานคือ
น ้ าด่ืม อาหาร และการมีสุขภาพท่ีดีสอดคล้องงานวิจยัของ ศรัญญา จนัทร์แสงเพ็ชร์ (2555) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพร (น ้ าเก็กฮวย น ้ ากระเจ้ียบ น ้ ามะตูม) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัทางดา้นเพศ และอายุไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ด่ืมน ้ าสมุนไพร(น ้ าเก็กฮวย น ้ ากระเจ้ียบ น ้ ามะตูม) ความถ่ี 3 เดือนและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ศรัญญา วีรมหาวงศ์(2550) ท่ีท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพร้านสคิซในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านเพศและอายุไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควซิในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของเรืองยศ วิทวสัการเวช(2547) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเสาวรสพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ ผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ีในการซ้ือและจ านวนท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังไม่แตกต่างกนั 

การศึกษาท่ีต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศนัสนีย ์ฤทธ์ิทองพิทกัษ(์2546) เร่ือง 
การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และการใช้สมุนไพรไทยของคนกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า 
ประชาชนท่ีมีการศึกษาต่างกันมีการใช้สมุนไพรไทยไม่แตกต่างกัน และงานวิจยัของ สมทรง 
ปรัตถจริยา (2536 :91) ท าการศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตนครปฐมท่ีมีต่อน ้ าด่ืมบรรจุ
ขวด พบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ไม่มีผลท าใหท้ศันคติต่อการบริโภคน ้าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างกนั 
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2. ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

รู้จักน ้ าส มุนไพรจาก ร้านค้า/ห้างสรรพสินค้า /ร้านสะดวกซ้ือ นิยมซ้ือน ้ าส มุนไพรจาก
ห้างสรรพสินคา้หรือร้านคา้ต่างๆ มีความตอ้งการด่ืมน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์  มี
ความตอ้งการซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวด ต ่ากว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ดว้ยการตดัสินใจดว้ยตนเอง พบ
เห็นทางโทรทศัน์ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจ า  เร่ิมด่ืมเน่ืองจากใส่ใจเร่ืองสุขภาพ 
โดยเล็งเห็นวา่คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัแบรนด์ เยน็เยน็ มากท่ีสุด และ
รู้จักน ้ าเก็กฮวยมากท่ีสุด ต้องการบริโภคในราคา 10-15 บาท ชอบการส่งเสริมการตลาดแบบ
โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 และฤดูกาลท่ีตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือฤดูร้อน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกนัส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่าง
กนั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นแหล่งท่ีทราบ, ดา้นแหล่งท่ีซ้ือ, ดา้นความถ่ีในการด่ืม, ดา้น
ความถ่ีในการซ้ือ, ดา้นความคิดเห็นและค าแนะน า, ดา้นโอกาส, ดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม, สาเหตุท่ีท าให้
เลือกซ้ือ, ดา้นราคา, ด้านโปรโมชั่น, ดา้นฤดูกาล ส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดไม่
แตกต่างกนั 

แต่ในด้านส่ือแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05  มี 2 ปัจจยัคือปัจจยัดา้นราคาในดา้นมีความหลากหลายดา้นราคาท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด คือดา้นมีการ
จดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  ดา้นมีการส่งฉลากชิงโชค  และ มีรายการสะสมแตม้มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกนั  

ได้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพชัรินทร์ อินต๊ะสงค์(2548) เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัฉะเชิงเทรา พบว่า มีการรับรู้
เก่ียวกบัปัญหาดา้นน ้ าด่ืมบรรจุขวดต่อสุขภาพ มีการด่ืมเป็นประจ า และมีความตอ้งการน ้ าด่ืมบรรจุ
ขวดท่ีดีต่อร่างกาย มีการตดัสินใจดว้ยตนเอง และตอ้งการสถานท่ีท่ีหาซ้ือไดง่้ายและหาไดท้ัว่ไป 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วราภรณ์ ขลิบทอง(2548: 84) ท าการวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคอาหารบริการส่งถึงท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นสถานท่ี ควรกระจายสาขายอ่ย
ทัว่ไปในบริเวณใกลชุ้มชนเพื่อการจดัส่งท่ีเร็วข้ึนควรอยูใ่กลบ้า้นหรือสถานท่ีท างาน และสอดคลอ้ง
กบัทฤษฎีของด ารงศกัด์ิ ชยัสนิทและก่อเกียรติ วิริยะพฒันา(2543 : 74) การจูงใจเป็นส่ิงกระตุน้ให้
บุคคลตอบสนองความตอ้งการของตน ไม่ว่าทางร่างกายหรือจิตใจ  และไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยั
ของธนพล เพียรพิทกัษ ์(2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ า
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ผลไมต้ราทิปโกข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีการซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมตราทิปโก้
ประมาณ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ นิยมซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง เลือกเพราะรสชาติ
อร่อย  พบเห็นทางโทรทศัน์ ตดัสินใจซ้ือเพื่อบริโภคตามปกติ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขวญั
อรุณ บ ารุงหมู่และหมู่คณะ (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าพฤติกรรมในการซ้ือซ้ือด่ืมเพื่อสุขภาพ  สาเหตุท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือคือชอบรสชาติ มีการรับรู้ผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นส่วนใหญ่  มีการซ้ือสินคา้ท่ีร้านสะดวก
ซ้ือมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบังานวิจยัตวัแบบพฤติกรรมขอคอทเลอร์(1994 : 174) โดยคอทเลอร์
ไดอ้าศยัทฤษฎีพื้นฐานพฤติกรรมของมนุษย ์ท่ีวา่พฤติกรรมต่างๆจะเกิดข้ึนจะตอ้งมีสาเหตุ หรือส่ิง
เร้า ส่ิงกระตุน้ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และได้สอดคล้องกบัการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคน ้ าอดัลมของนักศึกษาภายในวิทยาลยัการอาชีพเลิงนกทาอริยา ไชยภูมิ และคณะ(2554 : 
บทคดัยอ่) นกัศึกษามกัจะซ้ือน ้ าอดัลมท่ีมีการซ้ือ1 แถม 1 พบวา่ มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา 
ทศันคติ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม ประเภทน ้าอดัลม 

 
3.การวเิคราะห์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดดา้นความถ่ีใน
การซ้ือ  ความคิดเห็นและค าแนะน า และดา้นส่ือ แตกต่างกนั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ า
สมุนไพรบรรจุขวด ด้านความถ่ีด้านการด่ืมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน  สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด ไม่แตกต่างกนั  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นส่ือ และราคาท่ีต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีส่วนส าคญัท่ีสุด
คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมาคือ ดา้น
ราคา และดา้นส่งเสริมการการขาย ตามล าดบั โดยให้ความส าคญัท่ีระดบัความคิดเห็นมาก ส่วน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีระดบัความส าคญัท่ีระดบัมาก 
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โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ น ้ าฝน ตรันเจริญ(2553) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม Functional Drink ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบวา่ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัเป็นอนัดบัแรกคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ และพบวา่มีผูใ้ห้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากดา้นมีรสชาติท่ีดี บรรจุภณัฑ์สวยงาม พกพา
ไดส้ะดวก   ดา้นราคามีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบั
มาก ใส่ใจดา้นมีความสะดวกในการหาซ้ือไดง่้าย ดา้นส่งเสริมทางการตลาดมีความสนใจดา้นแจก
ของแถม และลดราคา   และไดส้อดคลอ้งแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2547 : 48-85) กล่าว
วา่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีนกัการตลาดจดัท าข้ึนเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิง
กระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เช่น ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ ลด แลก แจก แถม สร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ  และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ แสงเดือน พรรัตน์ (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบ ารุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี พบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกันส่งผลให้มีการใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ด้านสถานท่ีในการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกนั มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบ ารุงสุขภาพแตกต่างกนั  
สอดคล้องกับงานวิจยัของธรพล เพียรพิทักษ์(2556) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมตราทิปโกข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และแยกตามด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยู่ในอนัดับมาก ด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือดา้นความถ่ี ดา้นการโฆษณาท่ีสม ่าเสมอแตกต่างกนั และดา้น
ส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ี การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ดา้นประชาสัมพนัธ์ แตกต่าง
กนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนติวฒุ หม่ืนพินิจ (2548) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงอาย ุ21-30ปี รายไดต้  ่ากวา่ 5,000บาท นอกจากน้ียงัพบวา่ผูท่ี้เลือกบริโภคชาเขียวพร้อมด่ืมเป็น
ผูท่ี้ก าลงัศึกษาระดบัปริญญาตรีโดยมีเหตุผลคือรสชาติถูกปาก อร่อย ดบักระหายและมีประโยชน์
ต่อร่างกาย ยี่ห้อท่ีนิยมคือ โออิชิ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคชาเขียวพร้อมด่ืมมี7 ตวัแปรท่ีมี
ระดับนัยส าคญัทางสถิติได้แก่ อายุ รายได้ ราคาของผลิตภณัฑ์ รสชาติของชาเขียว การส่งเสริม
การตลาด ท าเลท่ีตั้งของตวัแทนจ าหน่ายและยีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์
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4. ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจประโยชน์ของสมุนไพรแตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
น า้สมุนไพรบรรจุขวด ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

จากการศึกษาพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้ความเขา้ใจน ้าสมุนไพร มากท่ีสุด คือ น ้า
เก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน รองลงมาคือ ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้า ใบเตยช่วยบ ารุง
หวัใจ ลดการกระหายน ้า  น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะลดไขมนัในเลือด น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบายขบั
ลม  ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิตบ ารุงสายตา  น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็ง ล าตน้ ใบ ดอก ผล มี
ประโยชน์ต่างกนั และสีสัน สามารถบอกสรรพคุณได ้  

ในดา้นผลรวมผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจประโยชน์ของสมุนไพร ในดา้นยอ่ยผูบ้ริโภคมี
ความรู้เก่ียวกบัล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ ดา้นผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสีสัน สามารถบอก
สรรพคุณได้, ด้านผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับน ้ าเก็กฮวยช่วยดับร้อน แก้ร้อนใน, ด้านผูบ้ริโภคมี
ความรู้เก่ียวกบัน ้ ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม, ด้านผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัน ้ ามะตูมช่วยขบั
ปัสสาวะ ลดไขมันในเลือด , ด้านผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับน ้ าย่านางช่วยต้านโรคมะเร็ง, ด้าน
ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับตระไคร้ช่วยลดความดันโลหิต บ ารุงสายตา, ด้านผูบ้ริโภคมีความรู้
เก่ียวกบัใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้ า, ดา้นผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัใบบวับก ช่วยบ ารุง
สายตา แกฟ้กช ้ า มีความรู้ความเขา้ใจต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือต่างกนั ในดา้นผลิตภณัฑ์ คือ 
ดา้นน ้ ามีรสชาติท่ีดี, น ้ ามีกล่ินท่ีดี, คุณค่าทางโภชนาการ, บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวดและบรรจุภณัฑ์ของน ้ าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพาได้สะดวก ดา้นราคา คือมี
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ และมีความหลากหลายด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย คือ สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย และมีผูรู้้ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้นสุขภาพ 
ดา้นส่งเสริมทางการตลาดคือ มีการลดราคาสินคา้, มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1,  มีการส่งฉลากชิง
โชค และมีรายการสะสมแต้ม ซ่ึงสอดคล้องงานวิจยัของ ศรัญญา จนัทร์แสงเพ็ชร์ (2555) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมการด่ืมน ้ าสมุนไพร (น ้ าเก็กฮวย น ้ ากระเจ้ียบ น ้ ามะตูม) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ความรู้ความเข้าใจต่อน ้ ากระเจ๊ียบและน ้ ามะตูมมี
ความสัมพนัธ์กบัการด่ืม 3 คร้ังต่อเดือน 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ควรมีการศึกษาในดา้นทศันคติ พฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือ และความรู้ความ

เขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์มุนไพรอ่ืน เช่น ผลิตภณัฑจ์ าพวกเคร่ืองใช ้เคร่ืองส าอาง อาหาร และขนม 
เพื่อใหมี้ขอ้มูลในรูปแบบท่ีหลากหลายทางดา้นสมุนไพรมากข้ึน 

2. ควรมีการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งหลากหลายพื้นท่ีไม่ใช่เพยีงในกรุงเทพเท่านั้น เพื่อน ามาใช้
เปรียบเทียบขอ้มูลเพื่อน าไปใชท้างการตลาดกบัประชาชนทัว่ประเทศ 

3. ควรมีการศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆเพิ่มเติมเช่น ปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
4. งานวจิยัคร้ังต่อไป หากตอ้งการขอ้มูลท่ีลึกข้ึน ไดข้อ้มูลท่ีแม่นย  าควรใชง้านวจิยัเชิง

คุณภาพจะท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลท่ีละเอียดมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการการตัดสินใจซ้ือน า้ด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่นในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยั เพื่อใช้
ประกอบการศึกษาในระดบัปริญญาโทหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัแสตมฟอร์ด 
เพื่อน าขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามของท่านมาใชป้ระโยชน์ในการศึกษาเพื่อจดัท าเป็น
วทิยานิพนธ์ 

ผูศึ้กษางานวจิยัช้ินน้ีหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านดว้ยดีในการตอบ
แบบสอบถามในคร้ังน้ี 
แบบสอบถามน้ีจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
  ส่วนท่ี 1  ค  าถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2  ค  าถามพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 

ส่วนท่ี 3  ค  าถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพร 
ส่วนท่ี 4  ค  าถามความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพรบรรจุขวด 

 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง (  ) หนา้ค าตอบท่ีคิดวา่ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

1.1 เพศ 
                      (   )  ชาย                           หญิง 

      1.2 อาย ุ 
               (   )    13 – 15 ปี                           16 – 18  ปี 
                         19 - 22 ปี               23 – 26 ปี 

       1.3 การศึกษา  
               (   )    มธัยมศึกษาตอนตน้ 
                        มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
                        ปวส.  
                        ปริญญาตรี 
            สูงกวา่ปริญญาตรี 
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ส่วนที ่2   พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีท่านเลือก 

2.1  ท่านรู้จกัน ้าสมุนไพรจากแหล่งใด 
          ครอบครัว                                            

         สถานศึกษา 
          อินเตอร์เนต 
          โทรทศัน์                      

         ร้านคา้/ หา้งสรรพสินคา้ / ร้านสะดวกซ้ือ 
               อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
2.2 ท่านบริโภคน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจากแหล่งใดมากท่ีสุด 

         ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้หรือหา้งร้านต่างๆ              
         ซ้ือจากร้านคา้ในสถานศึกษา  
         อ่ืนๆ(โปรดระบุ).................... 

2.3 ท่านด่ืมน ้าสมุนไพรบรรจุขวดบ่อยแค่ไหน (ต่อ 1 สัปดาห์) 
         ต  ่ากวา่ 2 คร้ัง                        2 - 3 คร้ัง  
         3 - 4 คร้ัง                                                     4 คร้ังข้ึนไป 

2.4 ท่านซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดจากร้านคา้บ่อยแค่ไหน (ต่อ 1 สัปดาห์)    
         ต ่ากวา่ 2 คร้ัง                                     2 - 3 คร้ัง  
         3 - 4 คร้ัง                                                     4  คร้ังข้ึนไป 

2.5 ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวดมากท่ีสุด 
         ตวัท่านเอง                                                    พอ่ / แม่ 
         ญาติพี่นอ้ง                                                    เพื่อน 

               (       อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 
2.6 ส่ือใดต่อไปน้ี ท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดมากท่ีสุด 
                        โทรทศัน์                                                     วารสาร 
                        วทิย ุ                                                           ขอ้ความทางโทรศพัทมื์อถือ 
                        สังคมออนไลน์                            อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 
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2.7 โอกาสใดบา้งท่ีท่านจะตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดมากท่ีสุด 
                         ซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจ าตามปกติ            ซ้ือหลงัออกก าลงักาย 
                         ซ้ือเม่ือออกไปชอ้ปป้ิง                                อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................... 
2.8 สาเหตุใดท่ีท าใหท้่านเร่ิมบริโภคน ้าด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด 
                         ใส่ใจเร่ืองสุขภาพ               ด่ืมตามผูอ่ื้น 
                         รูปลกัษณ์ เช่น สีสันน่าทาน                         มีปัญหาดา้นสุขภาพ 
                         ไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั             กระแสทางสังคม    
2.9 สาเหตุท่ีท าใหคุ้ณตดัสินใจเลือกซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
                    มีรสชาติท่ีอร่อย                           มีราคาท่ีเหมาะสม 

               หาซ้ือไดง่้าย            คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ 
                          ปลอดภยัต่อสุขภาพและร่างกาย  
2.10 ท่านรู้จกัน ้าสมุนไพรบรรจุขวดแบรนดใ์ดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
               เยน็ เยน็                       สมุย 
  Waan Thai             บา้นน ้าสมุนไพร 

   ริมสวน              P-Fresh 
   โอเฮิร์บ               ดอยค า  
                Ivy              เพียวริคุ 

             ฮาบุ               อ่ืนๆ(โปรดระบุ) ........................ 
 2.11 ท่านเคยด่ืมน ้าสมุนไพรบรรจุขวดชนิดใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  เก็กฮวย             ใบบวับก 
               กระเจ๊ียบ             มะตูม 
              ยา่นาง              เห็ดหลินจือ 
    ขิง              จบัเล้ียง 
  เฉาก๊วย                                                     อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................ 
2.12 ท่านคิดวา่น ้าสมุนไพรบรรจุขวดควรมีราคาเท่าใดจึงมีความเหมาะสมและคุม้ค่า 
  5 - 10                          11 - 15 บาท 
  15 – 20  บาท            20 บาทข้ึนไป 
2.13 โปรโมชัน่ใดท่ีท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
  ซ้ือ 1 แถม 1             ลดราคา 
  ส่งฉลากชิงโชค             อ่ืนๆ(โปรดระบุ)......................... 
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2.14 ฤดูกาลใดท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวด 
               ฤดูร้อน              

 ฤดูฝน 
   ฤดูหนาว 
 

ส่วนที ่4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้าสมุนไพรบรรจุขวดของกลุ่มวยัรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง  กรุณาใหค้ะแนนความส าคญัของปัจจยัต่อไปน้ีโดยท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่ง  
   

 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอ้ย 

2 
นอ้ยท่ีสุด 

1 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. น ้ามีรสชาติท่ีดี 

     

2. น ้ามีกล่ินท่ีดี      
3. คุณค่าทางโภชนาการ      
4. บรรจุภณัฑส์ามารถบ่งบอกถึงรสชาติและ
ประโยชน์ภายในขวด 

     

5. บรรจุภณัฑข์องน ้าสมุนไพรมีขนาดท่ีพกพา
ไดส้ะดวก 

     

ด้านราคา 

1. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ 

     

2. มีความหลากหลายดา้นราคา      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. สามารถหาซ้ือไดส้ะดวกและง่าย 

     

2. มีผูรู้้ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัประโยชน์ดา้น
สุขภาพ 
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ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอ้ย 

2 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
ด้านส่งเสริมการขาย      

1. มีการลดราคาสินคา้      
2. มีการจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1       
3. มีการส่งฉลากชิงโชค      
4. มีรายการสะสมแตม้      
 
ส่วนที ่4 ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัน ้าสมุนไพรของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง  กรุณาใหค้ะแนนความส าคญัของปัจจยัต่อไปน้ีโดยท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่ง 
โปรดระบุคะแนน 1 ถึง 5 ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
   5.0                  1.0 
  มากท่ีสุด          นอ้ยท่ีสุด 
 
 

ดา้นความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสมุนไพร 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

1. ล าตน้ ใบ ดอก ผล มีประโยชน์ต่างกนั      
2. สีสัน สามารถบอกสรรพคุณได ้      
3. น ้าเก็กฮวยช่วยดบัร้อน แกร้้อนใน      
4. น ้ากระเจ๊ียบเป็นยาระบาย ขบัลม      
5. น ้ามะตูมช่วยขบัปัสสาวะ ลดไขมนัในเลือด      
6.  น ้ายา่นางช่วยตา้นโรคมะเร็ง      
7.  ตระไคร้ช่วยลดความดนัโลหิต บ ารุงสายตา      
8. ใบเตยช่วยบ ารุงหวัใจ ลดการกระหายน ้า      
9. ใบบวับก ช่วยบ ารุงสายตา แกฟ้กช ้า      

ขอขอบพระคุณทุกท่านอยา่งสูงท่ีสละเวลาในการท าแบบสอบถามคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก ข. 

รายนามผู้เช่ียวชาญพจิารณาตรวจสอบแก้ไขเคร่ืองมือ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญพจิารณาตรวจสอบแก้ไขเคร่ืองมือ    
  

           ช่ือ – นามสกุล ต าแหน่ง 

  
1. ผศ.เสริมยศ ธรรมรักษ ์  ต าแหน่ง ผูช่้วยศาสตราจารย ์

มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

2. อ.อาฒยา สินตะกุล    อาจารยป์ระจ าสาขาวชิาเทคโนโลยกีารจดัการ
ความปลอดภยัของอาหารคณะวทิยาศาสตร์
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 

 
ศึกษาศาสตร์บณัฑิต(การวดัและการประเมินผล
การศึกษา)มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 

3. ธนพนัธ์ุ คงนนัทะ 
 

Executive Vice Presudent Beverage Business 
จากบริษทั อิชิตนั กรุ๊ป จ ากดั 

 

4. ผศ.ดร.รุ่งทิวา เสาร์สิงห์ ต าแหน่งอาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยั
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 

 
การศึกษา  ปริญญาเอก Information Technology 
(ระบบสารสนเทศ)  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี

พระจอมเกลา้พระนครเหนือ 
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ประวตัผิู้วจิยั 

 

ช่ือ – ช่ือสกุล   ศจิญญา  สทา้นไตรภพ 

วนั เดือน ปี เกดิ     5 ตุลาคม  2529 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน    65 ซ.ตากสิน14  ถ.ตากสิน  แขวงบุคคโล  เขตธุบุรี  กทม. 10600 

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2557 คณะบริหารธุรกิจ สาขาการรจดัการทัว่ไป 

   มหาวทิยาลยัแสตมฟอร์ด 

พ.ศ. 2554  คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการส่ือสารตรา 

มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

พ.ศ. 2548   โรงเรียนวฒันาวทิยาลยั 

 

 

 

 

 

 


