
 
 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฏี และทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํา
ผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม ตามแนวคิดและทฤษฏีสวนประสมการตลาด และ การ
วเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งมีการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 
 
 สวนประสมการตลาด 
 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s)5 หมายถึง  ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑเปนสวน
สําคัญที่สุดของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร 
หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Values) ในสายตาของลูกคา จึงจะมี
ผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความ
แตกตางทางดานการแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่เหนือกวา
คูแขงขัน ประกอบดวย 
 1.1.1 ความแตกตางกันดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวาผลิตภัณฑ
ควบ ซ่ึงประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การ
ซอมแซม และบริการอื่น ๆ  
                                                 

5ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. การบริหารการตลาดยุคใหม  (กรุงเทพฯ :  บริษัท ธรรมสาร จํากัด 2546) 
หนา 53-55  
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 1.1.2  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกิจกรรม
การออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสนอง
ความพึงพอใจของลูกคา 
 1.1.3  ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personnel Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและ
ฝกพนักงานที่ดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้น  
 1.1.4  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยาหรือ
อารมณหรือสัญญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตาง ๆ จะสามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือได
เหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
 1.2  พิจารณาจากองคประกอบ ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบงออกเปน 4 ระดับ คือ  
 1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง  
 1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพ
ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณหรือเชิญ
ชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 
 - คุณภาพ (Quality) : ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวง
สาธารณสุข 
 -  รูปรางลักษณะ (Feature) : สี กล่ิน รส 
 -  รูปแบบ (Style) : ทันสมัย งายตอการบริโภคและสะดวกตอการถือ
หรือพกพา 
 -  การบรรจุภัณฑ (Packaging) : เก็บอยูในภาชนะบรรจุที่ปลอดภัย 
 -  ตราสินคา (Brand) : งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 
 1.2.3  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม
หรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 
เชน การติดตั้ง การขนสง 
 1.2.4  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 
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  2.   ราคา ( Price )  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน
ของผูบริโภค  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา ( Value ) ผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง  การยอมรับของลูกคาในมูลคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ   ตนทุนและคาใชจายที่เกี่ยวของของผลิตภัณฑตลอดจน
ภาวะการแขงขัน 
 นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้  
 2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discounts)  
 สวนลด (Discount) คือ สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไวในรายการเพื่อให
ผูซ้ือกระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย เชน สวนลดปริมาณ สวนลด
การคา สวนลดเงินสด และ สวนลดตามฤดูกาล เปนตน 
 2.2  กลยุทธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกล
ยุทธการตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลกีมากขึ้น ไดแก การตั้งราคาลอใจ การ
ตั้งราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา สัญญาการรับประกัน และ
การใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพื่อสงเสริมการขาย และการคืนเงิน 
 2.3  นโยบายระดับราคา (The Level of Prices Policy) ผูผลิตจะกําหนดราคา
ของสินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคา ณ ระดับ
ราคาที่เทากัน ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตามจะมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจในราคา และเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช 
 2.4  นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียว
ไมไดหมายความวา ราคาที่ตั้งไวไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตราคาที่ตั้งสามารถเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลาที่ตองการ ซ่ึงเมื่อเปลี่ยนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาว กับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 
 2.5  กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่
กําหนดไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวไมจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการ
แขงขันและสิ่งแวดลอมอื่น ๆ ที่เปล่ียนแปลงไป 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย ( Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไป
ยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
และการจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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 3.1.ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 
 3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของ
กบัการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ คือ การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษา (Storage) การ
คลังสินคา (Warehousing) และ การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือและ
ผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายใชส่ือ เครื่องมือ
ในการติดตอส่ือสารมีหลายประเภทซึ่งอาจเลือกใชไดดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิดที่ตองการและจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและกลยุทธส่ือ 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน
ขายและการจัดการหนวยงานขายโดยพนักงานขาย 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ   การทดลองใช หรือ การซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย 
หรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
 1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค  
 2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
 3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพนัธ 
 ในสวนประสมการตลาดทั้ง 4  ประการ ที่กลาวมาแลวมีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดและมีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบทั้ง 4 ประการ
พรอมกันไปและตองปรับปรุงสวนประสมการตลาดเหลานี้ ใหสอดคลองกับสภาวการณทางการ
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ตลาดที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อจะทําใหลูกคาไดรับความพอใจมากที่สุด นั่นคือ นํา
ผลิตภัณฑที่เหมาะสม (Right Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดย
วิธีการสงเสริมการตลาดที่ดี (Right Promotion) และจําหนายในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม 
(Right Price) 
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ภาพที่ 1  แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 6 
 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
 
 

       

 ผลิตภัณฑ (Product)    ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
   

- สินคาใหเลือก (Product variety)  - ชองทาง (Channels) 
- คุณภาพ (Quality)  - ความครอบคลุม (Coverage) 
- ลักษณะ (Feature)  - การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- การออกแบบ (Design)  - ทําเลที่ต้ัง (Location) 

- ตราสินคา (Brand name)  ตลาดเปาหมาย  - สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging)  (Target market)  - การขนสง (Transportation) 

- ขนาด (Size)    - การคลังสินคา (Warehousing) 
- บริการ (Service)  ฯลฯ 
- การรับประกัน (Warrantee)   
- การรับคืน (Return)   

ฯลฯ   

 
   

 ราคา ( Price)     การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
   

- ราคาสินคาในรายการ (List Price)  - การโฆษณา (Advertising) 
- สวนลด (Discount)  - การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
- สวนยอมให (Allowance)  - การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period)  - การใหขาวและการประชาสัมพันธ  
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit Term)  ( Publicity and Public Relation) 

ฯลฯ  - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

                                                 
6 ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ. การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ :  บริษัท ธรรมสาร จํากัด 2546) 

หนา 52 
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ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธระหวางผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การสงเสรมิการตลาด 
และ ลูกคา หรือ ตลาดเปาหมาย7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 แผนภาพนี้มีลักษณะเปนขั้นตอน กลาวคือ บริษัท จะเสนอผลิตภัณฑและกําหนด
ราคาผลิตภัณฑกอน แลวทําการสงเสริมการตลาดดวยวิธีการตาง ๆ และในขณะเดียวกันก็จัด
ชองทางการจัดจําหนายสินคา เครื่องมือ 4 ประการ ใชเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
  
 
                                                 

7 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ :  บริษัท ธรรมสาร จํากัด 2546) 
หนา 53 

 

การขายทางไปรษณียและ
การสื่อสารทางการตลาด 

( Direct mail and 
telemarketing) 

การโฆษณา (Advertising)  

การขายโดยใชพนักงานขาย 
( Personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

(Publicity and public 
relation) 

บริษัท 
(Company) 

ผลิตภัณฑ(Product) 
ราคา (Price) 

เสนอสวนประสม 
(Offer mix) 

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

(Distribution 
Channels) 

ลูกคา 
(Customer) 
หรือ ตลาด
เปาหมาย 

 (Target market) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
  คําถามที่ใชเพือ่คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบดวย Who, What, Why, Where, When และ How เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7O’s ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations 
ดังตารางที่1 ที่แสดงการใชคาํถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับผูบริโภค ดังนี ้

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย   (Who is in the target market?) เปนการอธิบายถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร  จิตวิทยา  และ พฤติกรรม 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  (What does the consumer buy?)  เปนการอธิบายถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why does the consumer buy?) เปนการอธิบายถึง 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)   ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยปจจัยดานจิตวิทยา
ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวฒันธรรม และ ปจจัยเฉพาะบคุคล 

4.  ใครมีสวนรวมกับในการตัดสินใจซื้อ  (Who participates in the buying?)  เปน
การอธิบายถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations)  ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย  
ผูริเร่ิม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจซื้อ  ผูซ้ือ และ ผูใช 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy?)  เปนการอธิบายถึงโอกาส
ในการซื้อ  (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer buy?)  เปนการอธิบายถึง
ชองทางหรือแหลง(Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา บางลําพู พาหุรัด จตุจกัร 
สยามสแควร ฯลฯ 
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7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร   (How does the consumer buy?)  เปนการอธิบายถึง
ขั้นตอน (Operations) ในการตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวยการรับรูปญหาหรือความตองการ  การ
คนหาขอมูล  การประเมินผลพฤติกรรม  การตัดสินใจซือ้  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 

บุญชู ทองเจริญพูลพร และ คณะ (2537)8 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไม
พรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา ในระดับ
ความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและ
ชองทางการจัดจําหนายที่สะดวกในการซื้อมากกวาปจจัยทางดานราคาและการสงเสริมการตลาด 
ในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญดานรสชาติ ชนิดของน้ําผลไม และ สวนผสมของน้ํา
ผลไมเปนสําคัญ  ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญโดยเห็นวาไมควรตั้งราคาใหแตกตางกันมาก
เกินไป เนื่องจากราคาในทองตลาดมีการเกาะกลุมกันพอสมควร  ดานชองทางการจําหนาย เห็นวา
ควรจัดใหสินคามีจําหนายครบครัน และใกลผูบริโภคมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ความสะดวกในการหาซื้อมาก ดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาควรใชส่ือทีวี เปนหลัก โดย
มุงเนนความสดชื่นที่จะไดจากน้ําผลไมพรอมดื่ม   

จรัล ปตวิวัฒนานนท และคณะ (2540)9  ศึกษาปจจัยทางสวนผสมทางการตลาด 
และ ปจจัยสวนบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไม พรอมดื่มผสม วิตามิน A-C-E  โดยใชขอมูล
จากการสอบถามผูบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สวน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  ชองทางการจัดจําหนาย 
(Place)  และการสงเสริมการตลาด ( Promotion ) ตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย
ผูบริโภคจะใหความสนใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ คือ เร่ืองรสชาติมากที่สุด รองลงมาคือ ความ
สะดวกในการซื้อ ราคา และการโฆษณา ตามลําดับ ในแงของปจจัยดานบุคคลนั้น เพศหญิงจะมี
แนวโนมในการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มผสมวิตามินซีมากกวาเพศชาย กลุมที่มีแนวโนมที่จะ
บริโภคมากที่สุด จะมีอายุระหวาง 20 – 29 ป ทํางานในภาคเอกชน มีรายไดประมาณ 10,000 – 
20,000 บาท ตอเดือน และมีการศึกษาขั้นสูงสุดคือปริญญาตรี 
                                                 

8  บุญชู ทองเจริญพูลพร และคณะ, พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล , วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 2537 

9  จรัล ปตวิวัฒนานนท และคณะ, ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่มผสมวิตามิน A – C – E 
วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 2540 
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  เกษกนก จันทรสกาวรัตน และคณะ (2543)10  ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําผลไมพรอมดื่มของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะ
นิยมดื่มน้ําผลไมแบบคั้นสด ๆ แบบพรอมดื่ม หรือ ทั้ง 2 แบบ โดยมีเหตุผลที่ใหความสําคัญในดาน
สุขภาพมากที่สุด โดยพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม จะนิยมบริโภคน้ําสมมากเปนอันดับหนึ่ง สวน
ภาชนะที่ใชบรรจุนิยมเปนกลองกระดาษ และผูบริโภคไมเห็นดวยกับการนําภาชนะที่ใชบรรจุมาใช
ใหม ทั้งนี้ผูบริโภคมีการดื่มน้ําผลไม โดยเฉลี่ย 780 CC ใน 1 สัปดาห จากการดื่ม 3 – 4 ครั้ง  ปจจัย
ดานการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม  ดานผลิตภัณฑ น้ําผลไมที่ผูบริโภคนิยม
ดื่ม คือ มีการใสน้ําตาล และเนื้อผลไม แตไมนิยมใหใสสารปรุงแตง เชน สีหรือกล่ิน รวมทั้งสารกัน
บูด และจะนิยมน้ําผลไมที่มีความเขมขนสูง ดานราคา ผูบริโภคเห็นวาน้ําผลไมพรอมดื่มใน
ทองตลาดยังมีราคาแพง ดานชองทางการจําหนาย สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมซื้อน้ําผลไมมากที่สุดคือ 
หางสรรพสินคา รานคาใกลที่ทํางาน และ รานคาใกลบาน ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคเห็น
วา การลดราคาสินคาสามารถดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาวิธีการอื่น ๆ ส่ือโฆษณาที่ผูบริโภคพบเห็น
บอยที่สุด คือ ส่ือโฆษณาโทรทัศน หนังสือพิมพ และ นิตยสาร/วารสาร ตามลําดับ 
  กุมุทินี พัววิบูลยกิจ (2546)11 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 
เปอรเซ็นตบรรจุกลองของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ราคา ชองทางการจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด โดยดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปนอันดับแรก ดาน
ราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความเหมาะสมระหวางราคาและคุณภาพเปนอันดับแรก ดาน
ชองทางการจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับสถานที่จําหนายที่มีสินคาครบครันเปนอันดับแรก 
และทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแนะนําสินคาผานสื่อโฆษณาตาง 
ๆ เปนอันดับแรก 
 

 

                                                 
10 เกษกนก จันทรสกาวรัตน และคณะ, การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม

ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร , วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2543 
11 กุมุทินี พัววิบูลยกิจ ,พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นตบรรจุกลอง ของผูบริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม , การคนควาแบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม 2546  
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