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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมของการตลาด 
ค่านิยม และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ(Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของค่านิยมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภพ
ลักษณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้แบบสอบถามแบบปลาย
ปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือน าแบบสอบถามไปสอบถามกับ
บุคคลที่คล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 3  รายได้ระดับความเชื่อมั่น  .87  ซึ่งแจกให้กับประชาชนทั้ง
ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับการก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้ตารางการค านวณหาขนาด
กลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +-5% ซึ่งได้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านาน 4   คน โดยวิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงอนุมาน
ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์สมมุติฐานทั้งสามข้อโดยใช้สถิติการถดถอยแบบง่ายจาก ผลการวิจัยพบว่า ตัว
แปรส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านค่านิยม ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ . 5 
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ABSTRACT 
 

 The research entitle “Marketing Mix Factors, Social Value and Image Affecting 
Purchase Decision Tward Healthy Milk (Almond) of People in Bangkok” aims to study 
1)the different of Marketing Mix, Values, and Image that affect Purchase decision of 
customer. 2) the influence Values that affect the Purchase decision Healthy Milk 
(Almond Milk) of customer in Bangkok. 3) aims to the influence of Images that affect 
the Purchase decision Healthy Milk (Almond Milk) of customers in Bangkok. This 
research is survey research. Sample of this research is about 30 people around 
Bangkok city. Confidence Level 0.870 for both men and women is Bangkok city. This 
research uses Taro Yamane that confidence Level 95% Deviation+-5%. The amount 
of the sample is 400 people. Two types of Statistical methods is Inferential statistics 
that analyses three hypothesis by Regression Statistics. The result is Marketing Mix 
and Values has not affect the Decision Purchase Healthy Milk of customers in 
Bangkok but Images does affect the Decision Purchase Healthy Milk of customers in 
Bangkok at the 0.05 level of significance  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  ปัจจุบันกระแสรักสุขภาพมาแรงอย่างต่อเนื่อง คนจึงหันมาสนใจตื่นตัวเรื่องสุขภาพมากขึ้น 
เพราะเชื่อว่าการป้องกันดีกว่าเกิดโรคร้าย ดังนั้น การรักษาทั้งในแง่การสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีและ
ประหยัดค่าใช้จ่ายได้ด้วย ซึ่งสุขภาพที่ดีนั้น มาจากการออกกําลังกายและการบริโภค การบริโภค
อาหารให้ได้รับสารอาหารครบถ้วนและเพียงพอของร่างกาย คือ หลักการพ้ืนฐานที่ดีที่สุด ผลจาก
การศึกษาของนักวิทยาศาสตร์พบว่า พืชผักหลายชนิดนอกจากจะให้พลังงาน วิตามิน เกลือแร่โปรตีน 
ตามปกติยังให้สารเคมีจําเพาะบางชนิดที่สามารถปกป้องเราจากโรคร้ายได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงหันมา
สนใจคุณประโยชน์ของอาหารมากข้ึน เพ่ือป้องกันหรือบรรเทาโรคมากขึ้น นม จัดเป็นอาหาร
ธรรมชาติที่สมบูรณ์ที่สุด และเหมาะสมยิ่งกว่าอาหารธรรมชาติอ่ืนใดของมนุษย์ เนื่องจากนมมีคุณค่า
ทางโภชนาการสูง ประกอบไปด้วยโปรตีนครบถ้วนทุกชนิดที่ร่างกายต้องการ นอกจากนี้โปรตีนในนํ้า
นมยังอุดมด้วยแร่ธาตุ ที่จําเป็นต่อร่างกาย ยังมีมันเนยให้พลังงานซึ่งเป็นมันเนยที่ประกอบไปด้วย 
กรดไขมันที่อ่ิมตัว และไม่อ่ิมตัว  (ประไพศรี ปรีชาเลิศศิลป์, 2544) 
  นมเป็นสารอาหารตามธรรมชาติที่จําเป็นต่อการเสริมสร้างพัฒนาการของทารก และมี
บทบาทสําคัญต่อการเจริญเติบโตของเด็ก เมื่อร่างกายพัฒนาเข้าสู่วัยรุ่น วัยผู้ใหญ่ หรือแม้กระทั่งวัย
ชรา นมก็เป็นอาหารที่อุดมไปด้วยคุณค่าทางโภชนาการและมีประโยชน์ ช่วยเสริมสร้างความแข็งแรง
ของร่างกาย เพียงแค่การรู้จักเลือกดื่มนมตามชนิด และปริมาณท่ีถูกต้องให้เหมาะสมกับสภาพความ
ต้องการของร่างกายในแต่ละวัย ก็จะสามารถได้รับประโยชน์จากนมอย่างเต็มที่นมมีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง อุดมด้วยแร่ธาตุอาหารครบทุกหมู่ คือ โปรตีน วิตามิน เกลือแร่ ไขมันและ
คาร์โบไฮเดรต ซึ่งคาร์โบไฮเดรตเป็นแหล่งพลังงานที่จะสามารถพบได้ในนํ้านมเท่านั้นคือนํ้าตาลแลค
โตส เมื่อร่างกายย่อยแล้วจะได้นํ้าตาลกลูโคส และนํ้าตาลแลคโตส ซึ่งนํ้าตาลแลคโตสนี้เองจะทําให้
เซลล์สมองและเซลล์ประสาทเจริญเติบโตอย่างสมบูรณ์ และสิ่งที่สําคัญอีกอย่างที่ได้ดีจากนม คือ 
เกลือแร่ โดยเฉพาะแคลเซี่ยม และฟอสฟอรัส ซึ่งร่างกายสามารถดูดซึมไปใช้ได้ดีที่สุดซึ่งดีกว่าอาหาร
ชนิดอื่นๆ ที่มีอยู่ในธรรมชาติและยังเป็นแร่ธาตุที่สําคัญในการสร้างกระดูกและฟันให้แข็งแรง รวมทั้งมี
กรดแลคติค ที่จะช่วยให้ร่างกายสามารถดูดซึม แคลเซียมและฟอสฟอรัสได้ดียิ่งขึ้น สําหรับคุณค่าทาง
โภชนาการอ่ืนๆ นั้นพบว่า การบริโภคนมร่วมกับอาหารอ่ืนๆ จะช่วยให้ร่างกายได้รับสารอาหารต่างๆ 
ครบถ้วน ซึ่งจะเป็นการช่วยเสริมสร้างซึ่งกันและกัน ทําให้ร่างกายจะเจริญเติบโตแข็งแรง และจาก
การศึกษาวิจัยที่ผ่านมา มีรายงานว่าผู้บริโภคนมพร้อมดื่มเป็นประจําจะมีสุขภาพแข็งแรง และอายุยืน 
ทั้งนี้เพราะนอกจากนมจะมีสารอาหารที่มีประโยชน์ดังกล่าวแล้วยังช่วยระงับคลอเรสเตอรอลในเลือด
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อีกด้วย ส่วนในผู้สูงอายุนั้น กรดแลคติคในนมทําให้ความเป็นกรดในกระเพาะอาหารคงที่ (ประไพศรี 
ปรีชาเลิศศิลป์, 2544) 
  นํ้านมอัลมอนด์เป็นนํ้านมที่มีประโยชน์มากเช่นเดียวกับนํ้านมประเภทต่างๆ ที่มีขายอยู่ใน
ท้องตลาดแต่การผลิตนํ้านมอัลมอนด์ยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก สถานที่ผลิตแห่งแรกที่ดําเนินการ
ผลิตนํ้านมอัลมอนด์เพื่อจําหน่ายนํ้านมอัลมอนด์ให้กับผู้บริโภค ในปัจจุบันเป็นมีไม่กี่แห่งเท่านั้น ซึ่งใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการบริโภคนํ้านมอัลมอนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ว่าอะไรเป็นปัจจัยและเหตุผลของผู้บริโภคท่ีทําให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคนม 
อัลมอนด์แตกต่างกัน ผลการศึกษาที่ได้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางและ 
กลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจการผลิตนํ้านมอัลมอนด์ หรือปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอยู่แล้วให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากข้ึน เนื่องจากกระแสการดื่มนมเพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็น
การประกอบธุรกิจการขายเครื่องดื่มที่มีนมอัลมอนด์ เป็นส่วนผสม และเห็นถึงความสําคัญของการ
บริโภคนมอีกท้ังผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้ศึกษาวิจัยนํามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อีกท้ังเป็นแนวทาง ใช้ประกอบการวางแผนในการผลิต 
และการตลาดของนํ้านมอัลมอนด์เพื่อนํามาปรับปรุงกระบวนการผลิต และการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือจะได้เพ่ิมผลผลิตที่มีคุณภาพสูง เหมาะสมกับกลุ่มของผู้บริโภคนํ้านมอัล
มอนด์และการวางแนวทางศึกษาสภาพการผลิตและการตลาดนํ้านมอัลมอนด์ต่อไป (เดลินิวส,์ 2557) 
  ทั้งนี้ จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยพบว่า การวางแนวทางศึกษาสภาพ
การผลิตและการตลาดนํ้านมอัลมอนด์นั้น จะประกอบไปด้วยปัจจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ (1) ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ตามท่ี Kotler & Gertner (2002) ได้อธิบายไว้ว่า จะ
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจัยดังกล่าว ถือว่าเป็นการใช้ส่วนประสมทางการตลาดจะส่งผลต่อการนําเสนอสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคสินค้า และบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงช่องทางการ
จําหน่ายสินค้าในระยะยาว Murray (1991) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กามีละฮ หะยียะโกะ 
(2554) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ํานม
ถั่วเหลืองของผู้บริโภคในเขต 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งยังสอดคล้องกับ รอสเม๊าะ มะมิง (2558) ที่
ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ํานมข้าวโพด 
กรณีศึกษามหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์วิทยาเขตปัตตานี พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ํานมข้าวโพดและกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ํานมข้าวโพดในระดับมาก (2) ปัจจัยด้าน
ค่านิยม เป็นระบบความชอบพิเศษ ตามท่ี Arrow  (2012) กล่าวไว้ เป็นสิ่งที่บุคคลหนึ่งชอบมาก โดย
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บุคคลนั้นจะให้คุณค่ามากกว่าสิ่งที่ไม่ชอบ Richins & Dawson (1992) โดยค่านิยมอาจแบ่งเป็น 2 
ประเภท ได้แก ่ค่านิยมเฉพาะตัว (Individual Value) และ ค่านิยมสังคม (Social Value) ได้แก่  
ค่านิยมทางสังคม และค่านิยมส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพพล โพธินาม (2554) ที่
ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยมทางสุขภาพและการสนับสนุน
ทางสังคมกับความสุขสมบูรณ์ของนักร้องอาชีพ พบว่า ปัจจัยค่านิยมทางสุขภาพมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกและสัมพันธ์กับความสุขสมบูรณ์ของสิ่งที่ตนเองเลือก อีกท้ังยังสอดคล้องกับ 
อมรรัตน์ ยุวกุลกําธร (2560) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหารเจและความ
ต้องการใช้บริการอาหารเจจัดส่งแบบถึงที่ในช่วงเทศกาลกินเจของผู้บริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
สุราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค (3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
คือ การที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ผ่านการสื่อสารต่าง ๆ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การให้บริการ
ลูกค้า การที่พูดต่อ ๆ กันไป Olins (1990) ทั้งหมดนี้เป็นประสบการณ์ในทุกจุดที่ทําให้องค์กรได้มี
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง  ประกอบด้วย คุณค่า บุคลิกภาพ และการประชาสัมพันธ์ 
Balmer (2001) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร์สุดา ชัยวงศ์ (2556) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ 
อิทธิพลของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
ความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องสําอางเกาหลียี่ห้อหนึ่ง ในสถานศึกษาระดับอุดมศึกษา ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับจันทรรัตน์ เตื้อสกุล (2549) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล 
การรับรู้ภาพลักษณ์สินค้าและการรับรู้อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงระหว่างผู้บริโภคท่ีซื้อและไม่ซื้อสินค้าสุรา
กลั่นชุมชนจังหวัดสุโขทัย พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์นั้น มีความสัมพันธ์กับการรับรู้อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง
ระหว่างผู้บริโภคท่ีซื้อและไม่ซื้อสินค้า และ (4) การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
โดย Kotler (1997) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน และตามท่ี 
Edwards (1954) กล่าวไว้เช่นกันว่า ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน  ได้แก่  การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สุรวรรณ ตู้หิรัญมณี (2550) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มยูเอชทีใน
จังหวัดภูเก็ต พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน อีกท้ังยังสอดคล้องกับ กิติพงษ์ ผู้มีคุณ (2549) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond 
Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพสามารถนําไปปรับใช้ในการพัฒนาการตลาดให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  การศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
กําหนดวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
  1.2.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
  การกําหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวข้อ ดังนี้ 
  1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด  
(Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลค่านิยมและ
ข้อมูลภาพลักษณ์ ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ เขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็นผู้บริโภคนมอัลมอนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยจะทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก ผู้บริโภคนมอัลมอนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อผลิตภัณฑ์นมอัล
มอนด์จากตัวแทนจัดจําหน่ายต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มประชากรมีจํานวนมาก ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ 
ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับ 
ความคลาดเคลื่อน +- 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และผู้วิจัยจะกําหนดขนาด 
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ของกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์จากตัวแทนจัด
จําหน่ายต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความร่วมมือ จํานวน 400 คน  
  1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
  การกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะกําหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังนี้ 
   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 
    1.3.3.1.1 ข้อมูลปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ การศึกษา ประสบการณ์     
     1.3.3.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
    1.3.3.1.3 ปัจจัยด้านค่านิยม ได้แก่  ค่านิยมทางสังคม และค่านิยมส่วน
บุคคล 
   1.3.3.1.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ได้แก่ คุณค่า บุคลิกภาพ และการ
ประชาสัมพันธ์ 
   1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย 
     1.3.3.2.1 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่  
    - การรับรู้ปัญหา 
    - การค้นหาข้อมูล 
    - การประเมินทางเลือก 
    - การตัดสินใจซื้อ 
    - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  1.3.4 การก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 
  จากการกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจํานวน 4 กลุ่มคือ 
ปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านค่านิยม ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ และตัวแปรตาม 1 กลุ่ม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ทั้งนี้จะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยว (Univariate Analysis) ของตัวแปร 
อิสระที่มีต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 
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1.4 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิด 

 
  จากกรอบแนวคิดการวิจัย สามารถอธิบายได้ว่า ตัวแปรปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านค่านิยม ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัย
เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน

ปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. ประสบการณ์ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านค่านิยม 
1. ค่านิยมทางสังคม 
2. ค่านิยมส่วนบุคคล 

ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ 
1. คุณค่า 
2. บุคลิกภาพ 
3. การประชาสัมพันธ์ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นม 
เพื่อสุขภาพ (Almond Milk)  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- การรับรู้ปญัหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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ค่านิยม ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.5 สมมติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 
  1.5.1 สมมติฐานการวิจัย 
  การศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
กําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
    1.5.1.1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ การศึกษา ประสบการ
ทํางาน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 
   1.5.1.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1.5.1.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านค่านิยมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
    1.5.1.4 อิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.5.2 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัย   
  วิธีการทางสถิติทีใช้สําหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
   1.5.2.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่า 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.5.2.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การ 
วิเคราะห์สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
    1.5.2.2.1 สมมติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-
test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-
test) หรือการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะทําการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparisons) ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  
    1.5.2.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
    1.5.2.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย 
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อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
   1.5.2.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย 
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
  นิยามคําศัพท์สําหรับงานวิจัยมีดังนี้ 
  1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะทั่วไป ซึ่งรวมหมายถึง เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ประสบการณ์ 
  1.6.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช้ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps  ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  1.6.3 ปัจจัยด้านค่านิยม หมายถึง กระแสความนิยมของบุคคล หรือกลุ่มคนในสังคมต่อเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งมีผลต่อความคิด และการกระทํา ประกอบด้วย ค่านิยมทางสังคม และค่านิยมส่วน
บุคคล 
 1.6.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนผู้บริโภค เป็นภาพที่มีต่อตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ อัลมอนด์ ประกอบด้วย คุณค่า บุคลิกภาพ และการ
ประชาสัมพันธ์ 
  1.6.5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ  หมายถึง  กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  1.7.1 ผู้ประกอบการในธุรกิจนมเพ่ือสุขภาพ นํามาใช้นํามาใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนและ
พัฒนาขีดความสามารถของตนเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน ให้สอดคล้องกับเศรษฐกิจยุค
ดิจิทัล 
  1.7.2 ข้อมูลที่ได้สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาความพร้อมและศักยภาพของ
องค์การให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนสามารถหาจุดแข็งปรับเปลี่ยนแก้ไขจุดอ่อน
เพ่ือให้มีความพร้อมต่อเศรษฐกิจยุคดิจิทัล 
  1.7.3 ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาแผนการ
ตลาดได้อย่างเหมาะสม 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด คํานิยมและภาพลักษณ์ท่ีสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ผู๎วิจยัได๎ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคํานิยม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.5 ข๎อมูลเกี่ยวกับนมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

การศึกษาเก่ียวกับความหมายของสํวนประสมทางการตลาด พบวํา มีนักคิด  นักวิชาการ ได๎
อธิบายไว๎ดังนี้ 

Kotler (2000) ได๎ให๎ความหมายของสํวนประสมทางการตลาดไว๎วํา เป็นกลุํมของเครื่องมือ
ทางการตลาดที่องค์กรใช๎ในการปฏิบัติตามวัตถปุระสงค์ทางการตลาด กลุํมเปูาหมาย   

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได๎ให๎ความหมายของสํวนประสมทางการตลาดไว๎วํา หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการที่นําเสนอสูํผู๎บริโภค ปัจจัยที่เก่ียวข๎องกับสํวน
ประสมทางการตลาด ประกอบด๎วยปัจจัยด๎านการตลาดสี่ชนิดที่มักเรียกวํา 4Ps  

เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ๎างใน ณัฐนนท์ โชครัศมีศิริ, 2558) ได๎ให๎ความหมายของสํวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว๎วําสํวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุม ได๎ ซึ่งบริษัทใช๎รํวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกํกลุํมเปูาหมาย หรือเป็น
เครื่องมือที่ใช๎ รํวมกันเพื่อให๎บรรลุ วัตถุประสงค์ทางการติดตํอสื่อสารขององค์การ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของสํวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได๎วํา เป็นกลุํม
ของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช๎ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแกํกลุํมเปูาหมาย  
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2.1.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
การศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด พบวํา มีนักคิด  นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎

ดังนี้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 อ๎างใน ณัฐนนท์ โชครัศมีศิริ, 2558) กลําววํา สํวนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด๎วยสิ่งตําง ๆ ดังตํอไปนี้   
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือ 

ความต๎องการของลูกค๎าให๎เกิดความพึงพอใจ ประกอบด๎วย สิ่งที่สัมผัสได๎และสัมผัสไมํได๎ เชํน บรรจุ
ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค๎า บริการ และชื่อเสียงของผู๎ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค๎า บริการ 
สถานที่ บุคคลหรือความคิด  ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด๎วย สินค๎า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต๎องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณคํา (Value) ในสายตาของ ลูกค๎า จึงจะมีผลทําให๎ผลิตภัณฑ์สามารถขายได๎ การกําหนด
กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ต๎องพยายาม คํานึงถึงปัจจัยตํอไปนี้    

1.1 ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความ 
แตกตําง ทางการแขํงขัน (Competitive Differentiation)    

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เชํน  
ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า ฯลฯ    

1.3 การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนํงที่แตกตํางและมีคุณคําในจิตใจของลูกค๎าเปูาหมาย    

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ 
ใหมํ และ ปรับปรุงให๎ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต๎องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความ ต๎องการของลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น    

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับสํวนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์  
(Product Line)   

คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์   
1. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ 

ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค๎าและคุณภาพท่ีเหนือกวําคูํ แขํงขัน 
ถ๎าสินค๎าคุณภาพตํ่าผู๎ซื้อจะไมํซื้อซํ้า ถ๎าสินค๎าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู๎บริโภคสินค๎าก็ขายไมํได๎ 
นักการตลาดต๎องพิจารณาวําสินค๎าควรมีคุณภาพระดับใดบ๎างและต๎นทุนเทําใดจึงจะเป็น ที่พอใจของ
ผู๎บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค๎าต๎องสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร๎างการยอมรับ  
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2. ลักษณะทางกายภายของสินค๎า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปรําง 
ลักษณะ ทีลู่กค๎าสามารถมองเห็นได๎ และสามารถรับรู๎ได๎ด๎วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชํน รูปรําง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต๎น   

3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลคําที่ผู๎บริโภคยอมจํายเงินเพ่ือแลกกับ 
ผลประโยชน์ที่จะได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ การตัดสินในด๎านราคาไมํจําเป็นต๎องเป็นราคาสูงหรือ ตํ่า
แตํเป็นราคาที่ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในคุณคํา (Perceived Value)   

4. ชื่อเสียงของผู๎ขายหรือตราสินค๎า (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ ์การออกแบบหรือ 
สํวนประสมของสิ่งดังกลําว เพ่ือระบุถึงสินค๎าและบริการของผู๎ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุํมของ ผู๎ขาย 
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตํางจากคํูแขํง   

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง 
บรรจุ หรือสิ่งหํอหุ๎มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให๎เกิดการรับรู๎ คือการมองเห็นสินค๎าเมื่อ ผู๎บริโภค
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะนําไปสูํการจูงใจให๎เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุ ภัณฑ์จึงต๎องมี 
ความโดดเดํน โดยอาจแสดงถึงตําแหนํงผลิตภัณฑ์สินค๎านั้นให๎ชัดเจน  

6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข๎องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหํอ ซ่ึง 
ปัจจัยเหลํานี้จะมีผลกระทบตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ดังนั้นผู๎ผลิตที่มีผู๎เชี่ยวชาญด๎านการ 
ออกแบบจึงต๎องศึกษาความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือออกแบบสินค๎าให๎ตรงกับความต๎องการของ 
ผู๎บริโภค   

7. การรับประกัน (Warranty) เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการแขํงขัน โดยเฉพาะสินค๎าพวก 
รถยนต์ เครื่องใช๎ในบ๎าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค๎าของลูกค๎า และ 
รวมทั้งการสร๎างความเชื่อม่ัน ฉะนั้น ผู๎ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลาย ลักษณ์
อักษร หรือด๎วยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ    

7.1 การรับประกันต๎องให๎ข๎อมูลที่สมบูรณ์วํา ผู๎ซื้อจะร๎องเรียนที่ไหน กับใคร  
อยํางไร เมื่อสินค๎ามีปัญหา    

7.2 การรับประกันจะต๎องให๎ผู๎บริโภคทราบลํวงหน๎ากํอนการซื้อ    
7.3 การรับประกันจะต๎องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด๎านระยะเวลาขอบเขต 

ความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ   
8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให๎เกิดการซื้อเพราะสีทําให๎เกิดอารมณ์ด๎าน 

จิตวิทยา ชํวยให๎เกิดการรับรู๎ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
 9. การให๎บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู๎บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยูํกับการให๎บริการแกํ 
ลูกค๎าของผู๎ขายหรือผู๎ผลิต คือ ผู๎บริโภคมักจะซื้อสินค๎ากับร๎านค๎าที่ให๎บริการดีและถูกใจ เชํน การ 
บริการหลังการขาย เป็นต๎น   



12 

10. วัตถดุิบ (Raw Material) หรือวัสดุทีใ่ช๎ในการผลิต (Material) ผู๎ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช๎ 
วัตถดุิบหรือวัสดุหลายอยํางในการผลิต ซึ่งจะต๎องคํานึงถึงความต๎องการของผู๎บริโภควําพอใจแบบ ใด 
ตลอดจนต๎องพิจารณาถึงต๎นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด๎วย   

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจต๎องเผชิญและยังเป็นปัญหาทาง 
จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผู๎บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไมํปลอดภัยทําให๎ผู๎ผลิตหรือผู๎ขายเกิดภาระจาก 
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ทําให๎เกิดการทํางานหรือเป็นอันตรายสําหรับผู๎ผลิตที่ 
ต๎องรับผิดชอบตํอผู๎บริโภค    

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมํเกิดขึ้นจะต๎องคํานึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต๎องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะชํวยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภัยตํอผู๎บริโภคได๎   

13. ความเข๎ากันได๎ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎สอดคล๎องกับความ 
คาดหวังของลูกค๎า และสามารถนําไปใช๎ได๎ดีในทางปฏิบัติโดยไมํเกิดปัญหาในการใช๎   

14. คุณคําผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได๎รับจากการใช๎ 
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู๎บริโภคต๎องเปรียบเทียบระหวํางคุณคําที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกวํา 
ต๎นทุนหรือราคาที่จํายไป   

15. ความหลากหลายของสินค๎า (Variety) ผู๎บริโภคสํวนมากจะพอใจที่จะเลือกซ้ือสินค๎าที่มี 
ให๎เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหํอ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู๎บริโภคมีความ 
ต๎องการที่แตกตํางกัน ดังนั้น ผู๎ผลิตจึงจําเป็นต๎องมีสินค๎าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให๎กับ ผู๎บริโภค 
ที่มีความต๎องการที่แตกตํางกัน 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเป็นต๎องจํายเพื่อให๎ได๎ 
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณคํา ผลิตภัณฑ์ในรูป ตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก 
Product ราคาเป็นต๎นทุน (Cost) ของลูกค๎าผู๎บริโภคจะ เปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ๎าคุณคําสูง กวําราคา ผู๎บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู๎
กําหนดกลยุทธ์ด๎านราคา ต๎องคํานึงถึง   

2.1 คุณคําที่รับรู๎ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาการ  
ยอมรับของ ลูกค๎าในคุณคําของผลิตภัณฑ์วําสูงกวําราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

2.2 ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เก่ียวข๎อง   
2.3 การแขํงขัน   
2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ 
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 คุณสมบัติท่ีส าคัญของราคา (Kotler, 1997)   
1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต๎องกําหนดราคาสินค๎า ตั้งแตํมีการพัฒนา ผลิตภัณฑ์ 

หรือเมื่ออีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข๎าในชํองทางการจําหนํายใหมํ หรือในเขตพ้ืนที่ใหมํหรือเมื่อ มีการ 
เข๎าประมูลสัญญาจ๎างครั้งใหมํ ธุรกิจต๎องตัดสินใจวําจะวางตําแหนํงคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา 
อยํางไรในแตํละตลาด   

2. การให๎สํวนลด (Price Discount) แบํงออกได๎ดังนี้    
2.1 สํวนลดเงินสด คือการลดราคาให๎กับผู๎ซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว   
2.2 สํวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ 

ลูกค๎า ทุกคนในปริมาณท่ีเทําเทียมกัน และไมํควรเกินต๎นทุนของผู๎ขาย การให๎สํวนลด อาจให๎ตาม
คําสั่งซื้อ แตํละงวด หรือให๎ตามจํานวนหนํวยโดยรวมในชํวงเวลาหนึ่ง    

2.3 สํวนลดตามฤดูกาล คือการให๎สํวนลดสําหรับผู๎ที่ซื้อสินค๎า หรือบริการนอก 
ฤดูกาล เชํน โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอสํวนลดชํวงที่ไมํใชํฤดูกาลและมียอดขายตํ่า   

3. การให๎ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คือ การให๎ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู๎ที่ซื้อสินค๎าหรือบริการตามระยะเวลาที่ 
กําหนดไว๎ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎ ถ๎าผู๎บริโภคคิดวํา 
สินค๎ามีคุณสมบัติตรงตามความต๎องการแล๎ว ก็มีแนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะยอมรับราคาของสินค๎า  

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทาง ซ่ึง 
ประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรมใช๎เพ่ือเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสูํตลาดเปูาหมาย คือ สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมที่ชํวยในการ กระจาย 
ตัวสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การจัด จําหนําย จึง 
ประกอบด๎วย 2 สํวน ดังนี้    

3.1 ชํองทางการจัดจําหนําย (Channel of Distribution หรือ Distribution  
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุํมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข๎องกับ การ
เคลื่อนย๎าย กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคหรือ
ผู๎ใช๎ทาง ธุรกิจ หรือหมายถึง เส๎นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในชํองทางการจัดจําหนําย ประกอบด๎วยผู๎ผลิต คนกลาง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใช๎ชํองทางตรง (Direct Channel) จากผู๎ผลิต (Producer) ไปยังผู๎บริโภค (Consumer) 
หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช๎ชํองทาง อ๎อม (Indirect Channel) จากผู๎ผลิต 
(Producer) ผํานคนกลาง (Middleman) ไปยังผู๎บริโภค (Consumer) หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User)    
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3.2 การกระจายตัวสินค๎า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด  
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข๎องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตาม แผน และการควบคุมการเคลื่อนย๎ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค๎าสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต๎นไปยังจุดสุดท๎ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าโดยมุํงหวังกําไร หรือ
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับ การเคลื่อนย๎ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิต ไปยัง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค๎าทีส่ําคัญ มีดังนี้    

3.2.1 การขนสํง (Transportation)    
3.2.2 การเก็บรักษาสินค๎า (Storage) และการคลังสินค๎า (Warehousing)    
3.3.3 การบริหารสินค๎าคงเหลือ (Inventory Management)   

ดังนั้นต๎องพิจารณาวําสถานที่ตั้งของร๎านจําหนํายกาแฟสดสอดคล๎องกับกลุํมลูกค๎า เปูาหมาย
หรือไมํ รูปแบบพฤติกรรมของการใช๎ชีวิตประจําวันของผู๎บริโภคเป็นอยํางไร เราควร จําหนํายที่ใด ณ 
จุดใดจึงจะให๎ผู๎บริโภคได๎รับความสะดวกสบายอยํางเต็มที่ในด๎านการเดินทาง คมนาคมที่สะดวกและ
สภาพแวดล๎อมที่ดีและประโยชน์อื่นและสามารถพบเห็นและซื้อได๎ สถานที่ จําหนํายกาแฟสด
ครอบคลุมพ้ืนที่เปูาหมายแล๎วหรือยัง และมีความสะดวกตํอการซื้อหามากน๎อยแคํ ไหน 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร๎างความพึงพอใจ 
ตํอ ตราสินค๎าหรือบริการ หรือความคิด หรือตํอบุคคล โดยใช๎เพื่อจูงใจ (Persuade) ให๎เกิดความ 
ต๎องการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดวําจะมีอิทธิพลตํอความรู๎สึก ความ 
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ  หรือเป็นการ ติดตํอสื่อสาร เกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ เพื่อสร๎าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ ติดตํอสื่อสารอาจใช๎ พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการ
ขาย และการคิดตํอสื่อสารโดยไมํใช๎คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตํอสื่อสารมี
หลายประการ องค์การอาจใช๎หนึ่งหรือหลาย เครื่องมือ ซึ่งต๎อง ใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค๎า ผลิตภัณฑ์ คูํแขํงขัน โดยบรรลุ จุดมุํงหมายรํวมกันได๎ 
เครื่องมือการสํงเสริมการตลาดที่สําคัญ Kotler (1997) มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับองค์การ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต๎องมีการจํายเงินโดยผู๎อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข๎องกับ    

4.1.1 กลยุทธ์การสร๎างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี 
การ โฆษณา (Advertising Tactics)    

4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)    
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4.2 การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหวํางบุคคล 
กับ บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู๎ซื้อที่เป็นกลุํมเปูาหมายให๎ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตํอ 
ความคิด  หรือเป็นการเสนอขายโดยหนํวยงานขายเพ่ือให๎เกิดการขาย และสร๎าง ความสัมพันธ์อันดี
กับลูกค๎า Kotler (2003) งานในข๎อนี้จะเกี่ยวข๎องกับ    

4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)    
4.2.2 การบริหารหนํวยงานขาย (Salesforce Management)    

4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณคําพิเศษที่กระตุ๎น  
หนํวยงาน (Sales Force) ผู๎จัดจําหนําย (Distributors) หรือผู๎บริโภคคนสุดท๎าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุํงหมาย เพ่ือให๎เกิดการขายในทันทีทันใด  เป็นเครื่องมือ กระต๎ุน ความ
ต๎องการซื้อที่ใช๎สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช๎พนักงานขาย Kotler (2001) ซ่ึงสามารถ
กระต๎ุนความสนใจ การทดลองใช๎ หรือการซื้อ โดยลูกค๎า คนสุดท๎ายหรือบุคคลอ่ืนในชํองทางการจัด
จําหนําย การสํงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ    

4.3.1 การกระตุ๎นผู๎บริโภค เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํผู๎บริโภค  
(Consumer Promotion)    

4.3.2 การกระต๎ุนคนกลาง เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํคนกลาง  
(Trade Promotion)    

4.3.3 การกระตุ๎นพนักงานขาย เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงพนักงาน  
(Sales Force Promotion)    

4.4 การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ  
PR)    

4.4.1 การให๎ขําว (Publicity) เป็นการเสนอขําวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการ หรือ ตรา สินค๎า หรอืบริษัท ที่ไมํต๎องมีการจํายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต๎องมีการจํายเงิน) 
โดยผํานสื่อ กระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์  ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์    

4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ 
พยายามในการ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอองค์การตํอผลิตภัณฑ์
หรือตํอนโยบาย ให๎เกิดกับกลุํมใดกลุํมหนึ่ง Kotler (2001) มีจุดมุํงหมาย เพ่ือสํงเสริม หรือปูองกัน
ภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
การโฆษณาเพ่ือให๎เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตํางกันดังนี้    

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  
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Marketing) เป็น การติดตํอสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายเพ่ือให๎เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึง วิธีการตําง ๆ ที่นักการตลาดใช๎สํงเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู๎ซื้อ และทําให๎เกิดการ
ตอบสนอง ในทันท ีทั้งนี้ต๎องอาศัยฐานข๎อมูลลูกค๎าและการใช๎สื่อตําง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค๎า 
เชํน ใช๎ สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก  

4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให๎เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response  
Advertising) เป็นขําวสารการโฆษณาซึ่งถามผู๎อําน ผู๎รับฟัง หรือผู๎ชม ให๎เกิดการตอบสนองกลับ 
โดยตรงไปยังผู๎ สํงขําวสาร ซ่ึงอาจจะใช๎จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เชํน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือ
ปูาย โฆษณา  

4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  
หรือ การตลาดผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผําน ระบบเครือขํายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร สํงเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ โดย มุํงหวังผลกําไรและการค๎า เครื่องมือที่สําคัญในข๎อนี้ประกอบด๎วย    

4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์    
4.5.3.2 การขายโดยใช๎จดหมายตรง    
4.5.3.3 การขายโดยใช๎แคตตาล็อก    
4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให๎ 

ลูกค๎ามี กิจกรรม การตอบสนอง เชํน ใช๎คูปองแลกซื้อ   
ดังนั้น จึงจําเป็นที่จะต๎องพิจารณาเลือกใช๎วิธีการตําง ๆ เหลํานี้เข๎าด๎วยกัน ให๎เป็นการ 

สํงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เชํน กาแฟสดมุํงที่จะสื่อสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร นอกจากนั้นยังมีการสํงเสริมการขายโดยการลดราคาสินค๎า การแถม 
สินค๎า เป็นต๎น   
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได๎วํา สํวนประสมทาง
การตลาด ประกอบด๎วย หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเป็นหรือ ความต๎องการของลูกค๎าให๎เกิดความพึงพอใจ การกําหนดกลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) กลยุทธ์เกี่ยวกับสํวนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  สอง 
ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจําเป็นต๎องจํายเพ่ือให๎ได๎ ผลิตภัณฑ์ ผู๎
กําหนดกลยุทธ์ด๎านราคา ต๎องคํานึงถึง  คุณคําที่รับรู๎ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค๎า 
ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เกี่ยวข๎อง การแขํงขัน  และปัจจัยอื่น ๆ สาม การจัดจําหนําย (Place 
หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทาง ซึ่ง ประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรมใช๎เพื่อ
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เคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด  ประกอบด๎วย 2 สํวน  ชํองทางการจัด
จําหนําย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ Marketing Channel) และ
การกระจายตัวสินค๎า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด  (Physical Distribution หรือ 
Market logistics) และสี่ การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร๎าง
ความพึงพอใจ ตํอ ตราสินค๎าหรือบริการ หรือความคิด หรือตํอบุคคล โดยใช๎เพื่อจูงใจ (Persuade) 
ให๎เกิดความ ต๎องการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ การโฆษณา (Advertising)  การ
ขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) การให๎ขําว
และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยม 
 2.2.1 ความหมายของค่านิยม 

การศึกษาเก่ียวกับความหมายของคํานิยม พบวํา มีนักคิด  นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 
 คําวํา "คํานิยม" หมายถึง สิ่งที่คนสนใจ สิ่งที่คนปรารถนาจะเป็น หรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่
คนถือวําเป็นสิ่งที่จะได๎เป็นเจ๎าของ คํานิยมของสังคมจึงเป็น "วิธีของการจัดรูปความประพฤติ" ที่มี
ความหมายตํอบุคคลและเป็นแบบฉบับความคิดท่ีฝังแนํนสําหรับยึดถือในการปฏิบัติของคนในสังคม
และในชีวิต หรือเผชิญกับเหตุการณ์ ทําให๎มีการเลือกในสถานการณ์ คํานิยมจึงไปถึงจุดมุํงหมายหรือ
ความต๎องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคลชอบ สํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหํงชาติ (2529, อ๎างใน 
พัชรา ทิพยทัศน์, 2551) 
 พัชรา ทิพยทัศน์ (2551) ได๎ให๎ความหมายของคํานิยมทางสังคมไว๎วํา เป็นสิ่งที่มีในตัวของ 
บุคคลแตํละคน และมีอิทธิพลตํอสิ่งที่คิดและสิ่งที่ทํา คํานิยมเป็นสิ่งที่กําหนดให๎มีการพัฒนาการไปสูํ
สิ่งใหมํๆ เป็นสิ่งบํงชี้ความต๎องการ คนทุกคนหรือกลุํมใดกลุํมหนึ่งจะมีคํานิยมประจํากลุํมซึ่งมีแตกตําง
กันไป ความแตกตํางกันของคํานิยมเป็นตัวกําหนดความแตกตําง 
 Reeder (1971) กลําววํา คํานิยม (Value) เป็นสิ่งที่คนถือวําต๎องทําต๎องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่คน
สนใจ สิ่งที่คนปรารถนาจะได๎ปรารถนาเป็นหรือกลับกลายมาเป็น เป็นสิ่งที่คนบูชายกยํอง ผู๎คนมี
ความสุขที่ได๎ฟัง ได๎เห็นได๎เป็นเจ๎าของ คํานิยมจึงเป็นวิถีของการจัดการรูปแบบความประพฤติท่ีมี
ความหมายตํอบุคคล และเป็นแบบฉบับ ความคิดสําหรับยึดถือในการปฏิบัติของคนในสังคม 
 ฐิตินัน บุดภาพ คอมมอน (2556) คํานิยมทางสังคมหมายถึง ความคิด ความเชื่อ ความนิยม 
รวมทั้งพฤติกรรมและแบบแผนในการปฏิบัติของเยาวชนอันเกิดจากการใช๎สื่อใหมํ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได๎วํา เป็นสิ่งที่บุคคล
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หรือกลุํม หรือชุมชน ให๎ความสนใจนั้น หรือเป็นสิ่งที่บุคคลเหลํานั้นปรารถนาจะเป็นเจ๎าของ ซึ่งแตํละ
บุคคลหรือกลุํมบุคคลมีคํานิยมที่แตกตํางกันออกไปตามสภาพแวดล๎อม 
 2.2.2 องค์ประกอบและประเภทของค่านิยม 

การศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบและประเภทของคํานิยม พบวํา นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 
 พัชรา ทิพยทัศน์ (2551) คํานิยมประกอบด๎วยองค์ประกอบ 3 อยํางคือ 
  1. ความรู๎ (Cognitive) กลําวคือ คนเราต๎องมีความรู๎ที่ถูกต๎องในพฤติกรรมที่คนจะ
เลือกปฏิบัติหรือรู๎ถึงเปูาหมายที่ถูกต๎องของชีวิตที่ตนจะดําเนินตํอไป 

2. ความรู๎สึก (Affective) หมายถึง การที่คนเราจะรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ เห็นด๎วย 
หรือไมํเห็นด๎วยในคํานิยมที่ตนยอมรับและไมํยอมรับ 
  3. พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง คํานิยมของคนเราจะฝังลึกในความรู๎สึกนึกคิด
หรือความเชื่อและเป็นตัวกําหนดแนวทางพฤติกรรมของคนเรา ดังนั้น เมื่อคนเราถูกกระตุ๎นด๎วยสิ่งเร๎า
อยํางใดอยํางหนึ่ง ก็จะแสดงพฤติกรรมตามแนวทางหรือทิศทางของคํานิยมของตนเอง  
 จากการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบและประเภทของคํานิยม สามารถสรุปได๎วํา 
องค์ประกอบและประเภทของคํานิยม  ประกอบด๎วย ความรู๎ (Cognitive) ความรู๎สึก (Affective) 
และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งพอมีครบทั้ง 3 องค์ประกอบแล๎วจะเป็นคํานิยมของบุคคลหรือกลุํม
บุคคลนั้น ๆ 

2.2.3 การปรับเปลี่ยนของค่านิยม 
การศึกษาเกี่ยวกับการปรับเปลี่ยนของคํานิยม พบวํา นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 
ฐิตินัน บุดภาพ คอมมอน (2556) คํานิยมกระทบตํอพฤติกรรมโดยผํานบรรทัดฐาน (Norm) 

ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอปฏิกิริยาตอบสนองตํอสถานการณ์เฉพาะอยําง คํานิยมจํานวนมากปรับเปลี่ยนไป
ตามวัฒนธรรมและกระทบตํอการบริโภค จึงสามารถอธิบายได๎ดังนี้ 

1. Environment-Oriented Values วัฒนธรรมที่แสดงถึงความ สัมพันธ์ของสังคมกับ
สิ่งแวดล๎อมทางเศรษฐกิจและเทคนิคและวัตถุ เชํน นักการตลาดจะต๎องทําแผนการตลาดให๎กับสังคม
โดยเน๎นที่วิธีแก๎ไขปัญหาวิธีจัดการกับความเสี่ยง และวิธีเน๎นที่การปฏิบัติการ (Performance-
oriented Approach) มากกวําที่จะทําตามโชคชะตา ความม่ันคงและมํุงฐานะ 

1.1 Cleanliness ต๎องดูวําสังคมของเรามีคํานิยม กับความสะอาดแคํไหน คํานิยม 
ดังกลําว จะกํออิทธิพลตํอการบริโภคสินค๎ามากมาย 

1.2 Performance/Status โอกาส รางวัล และชื่อเสียงขึ้นอยูํกับการปฏิบัติการ  
(Performance) ของบุคคลหรือฐานะท่ีผูกพันกับครอบครัว ตําแหนํงหรือชั้นทางสังคมของบุคคล คน
มีโอกาสเทําเทียมกันทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมืองตั้งแตํตอนต๎นชีวิตหรือไมํ สังคมมํุงที่ฐานะมัก
ต๎องการรถยนต์คุณภาพดีราคาสูง 
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1.3 Tradition/Change สังคมยึดถือประเพณีโดยไมํเปลี่ยนแปลงหรือไมํ?  
พฤติกรรมเป็นไป ตามเดิมหรือมีการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรมใหมํที่ดีกวํา? 

1.4 Risk-taking/Security คํานิยมแบบนี้จะมีอิทธิพลตํอความเป็นผู๎บริหารและการ 
พัฒนาเศรษฐกิจสังคมมักจะไมํสํงเสริมให๎ผู๎บริหารทําการเปลี่ยนแปลง และทําความเจริญหรือเติบโต
ได๎ การแนะนําสินค๎าใหมํ ชํองทางการจําหนํายใหมํและเรื่องราวโฆษณาใหมํก็ได๎รับอิทธิพลของ
คํานิยมนี้ 

1.5 Problem Solving/Fatalistic บุคคลได๎รับการสํงเสริมให๎เอาชนะปัญหาทุก 
อยํางหรือมีทัศนคติเกี่ยวกับปัญหาวํา "ปลํอยมันไปตามบุญตามกรรม" ทัศนคติเหลํานี้กระทบตํอ
เรื่องราวโฆษณาและสภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะให๎ผู๎บริโภคยอมรับด๎วย 

1.6 Nature เรื่องเก่ียวกับธรรมชาติ ได๎รับการยกยํองให๎เป็นคํานิยมในทางบวก 
หรือไมํ หรือดูวําเป็นบางสิ่งที่ต๎องเอาชนะหรือต๎องปรับปรุง สุนัขเป็นสัตว์เลี้ยงในบ๎านเราแตํในบาง
ประเทศกลายเป็นอาหารชั้นเยี่ยม ยุโรปตอนเหนือมีคํานิยมสูงตํอสิ่งแวดล๎อม 

2. Self-Oriented Values สะท๎อนให๎เห็นถึง วัตถุประสงค์และวิธีทางดําเนินของชีวิตที่
บุคคลที่เป็นสมาชิกของสังคม พบวํา จุดมุํงหมายนั้นเป็นสิ่งที่บุคคลปรารถนา คํานิยมเหลํานี้ประยุกต์
ได๎กับการจักการการตลาด เชํน การยอมรับและการใช๎สิ้นเชื่อนั้น เป็นเรื่องของคํานิยมของการพอใจ 
ในสิ่งปัจจุบันกับสิ่งอนาคตคํานิยมแบบนี้แสดงให๎เห็นในรายละเอียดได๎ดังนี้ 

2.1 Active/Passive สังคมนั้น หวังให๎เราตื่นตัวในการทํางานอยํางไร? และทักษะ 
ทางด๎านสรีระและความชํานาญเป็นอยํางไร? ตื่นตัวในเรื่องของกิจกรรมในบ๎านและนอกบ๎าน? 
ผลิตภัณฑ์และเรื่องราวโฆษณาเกี่ยวกับกิจกรรมเหลํานี้แตกตํางกัน 

2.2 Material/Nonmeterial การสะสมทรัพย์เป็นที่นิยมวําดีเพียงใด? การมีทรัพย์ 
มากมีฐานะดีขึ้นกวําการเกิดจากครอบครัวมีกิจกรรมอ่ืนใดหรือไมํ? 

2.3 Hard Work/Leisure งานมีคุณคําในตัวของมันหรือไมํ? หรืออยูํอยํางอิสระเป็น 
รางวัลจากโลกภายนอกหรืองานคือ "ทางไปสูํความสําเร็จ" เรื่องท่ีนําสนใจก็คือทํางานหนักแล๎วมีวัน
พักผํอนเพ่ิมขึ้นหรือไมํ? คํานิยมในการทํางานหนักและพักผํอน จึงปรากฏในเรื่องราวโฆษณาสํวนใหญํ 

2.4 Postponed Gratification/Immediate Gratification บุคคลประหยัดเพ่ือวัน 
ข๎างหน๎าหรือเอาเพียงแคํหวังน้ําบํอหน๎า คํานิยมที่พบกันมากคือ หาผลประโยชน์ปัจจุบันไว๎กํอนแล๎ว
จะพอใจมากกวําที่คอยแสวงหา 

2.5 Humor/Serious ชีวิตเครียดมากดังที่เราเห็นในเมืองหลวง เพราะสังคมยํอมรับ 
ในอารมณ์ท่ีไมํเทํากัน เทคนิคการขายโดยพนักงานและขําวสารโฆษณาจะต๎องคํานึงถึงคํานิยมแบบนี้
ด๎วย 
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จากการศึกษาเกี่ยวกับการปรับเปลี่ยนของคํานิยม สามารถสรุปได๎วํา คํานิยมจํานวนมาก
ปรับเปลี่ยนไปตามวัฒนธรรมและกระทบตํอการบริโภค ประกอบด๎วย 2 หัวข๎อใหญํ คือ หนึ่ง
Environment-Oriented Values วัฒนธรรมที่แสดงถึงความ สัมพันธ์ของสังคมกับสิ่งแวดล๎อมทาง
เศรษฐกิจและเทคนิคและวัตถุ  และสอง Self-Oriented Values สะท๎อนให๎เห็นถึง วัตถุประสงค์และ
วิธีทางดําเนินของชีวิตที่บุคคลที่เป็นสมาชิกของสังคม 

2.2.4 การจ าแนกผู้บริโภคตามค่านิยมทางสังคม (Type Based on Social Values) 
การศึกษาเก่ียวกับการจําแนกผู๎บริโภคตามคํานิยมทางสังคม พบวํา นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎

ดังนี้ 
Riesman (2001) ได๎จําแนกบุคคลออกเป็นประเภทตํางๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ตํอนักการตลาด

อยํางมาก เนื่องจากเค๎ามํุงสนใจในคํานิยมทางสังคมของผู๎บริโภค ซึ่งมีลักษณะดังตํอไปนี้ 
1. พวกอนุรักษ์นิยม (Tradition Directed) บุคคลเหลํานั้น จะมีแนวโน๎มในด๎าน 

ความคิด และการปฏิบัติตามที่เคยพบเห็นสิ่งตํางๆ ในอดีตและมีแนวโน๎มที่จะตํอต๎านการเปลี่ยนแปลง
ด๎วย ผู๎บริโภคแบบนี้มิใชํเป็นผู๎นําด๎านแฟชั่น นอกเสียจากจะมีแฟชั่นเกําๆ ถูกฟ้ืนฟูขึ้นมาอีก สํวนมาก 
บุคคลเหลํานี้จะซื้อสิ่งไหนก็จะซื้อติดจนเป็นนิสัยอยูํเสมอ 

2. พวกเป็นตัวของตัวเอง (Inner Directed) บุคคลเหลํานี้ จะมีความเชื่อมั่นใน 
คํานิยมตัวเอง เขาจะควบคุมกิจกรรมทุกอยํางที่เค๎ากํอขึ้นเอง ตั้งแตํคิดอะไรตามลําพังและ ตัดสินใจ
ด๎วยตัวเอง เป็นผู๎รักความอิสระไมํขึ้นกับเกณฑ์ใดๆ ที่ผู๎อื่นสร๎างและไมํยอมรับอิทธิพลของผู๎อื่นโดยงําย 

3. พวกชอบตามผู๎อ่ืน (Other Directed) ลักษณะของบุคคลเหลํานี้มักกํอตัวขึ้นโดย 
อิทธิพลจากแหลํงภายนอก บุคคลเหลํานี้ต๎องการผู๎อื่น ผู๎บริโภคเหลํานี้มักซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีคนอ่ืนหรือ
กลุํมตํางๆ นิยมใช๎กันพวกเค๎ามีแนวโน๎มที่จะตามแฟชั่น แบบของบุคลิกภาพ (Personality Type) ใช๎
ประโยชน์ได๎ในทํานองเดียวกันกับลักษณะเฉพาะตัวของบุคลิกภาพ (Personality Traits) เนื่องจาก
สามารถทําให๎เราเข๎าใจบุคลิกภาพของผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น ประโยชน์ก็คือ อาจใช๎เป็นหลักในการสร๎าง
สิ่งชี้ชวน (Consumer Appeals) ผู๎บริโภคสร๎างหรือเพ่ิมเหตุจูงใจทางการโฆษณาหรือขายโดย
พนักงานได๎หลายอยํางก็ดี แบบของบุคลิกภาพมิได๎เป็นหลักการที่ม่ันคงเหมือนกับลักษณะเฉพาะตัว 
และอาจมีปัจจัยอื่นๆ หลายปัจจัยซํอนอยูํในแตํละแบบซึ่งมีความสําคัญตํอการเข๎าใจถึงพฤติกรรมของ
มนุษย์เป็นอยํางมาก 

จากการศึกษาเกี่ยวกับการจําแนกผู๎บริโภคตามคํานิยมทางสังคม (Type Based on Social 
Values) สามารถสรุปได๎วํา ผู๎บริโภคตามคํานิยมทางสังคม  ประกอบด๎วย 3 กลุํม  หนึ่ง พวกอนุรักษ์
นิยม (Tradition Directed) บุคคลเหลํานั้น จะมีแนวโน๎มในด๎านความคิด และการปฏิบัติตามท่ีเคย
พบเห็นสิ่งตํางๆ ในอดีต สอง พวกเป็นตัวของตัวเอง (Inner Directed) บุคคลเหลํานี้ จะมีความ
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เชื่อมั่นในคํานิยมตัวเอง และสาม พวกชอบตามผู๎อื่น (other directed) ลักษณะของบุคคลเหลํานี้มัก
กํอตัวขึน้โดยอิทธิพลจากแหลํงภายนอก ผู๎บริโภคเหลํานี้มักซื้อผลิตภัณฑ์ที่คนอ่ืนหรือกลุํมตํางๆ นิยม
ใช๎กัน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.3.1 ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

การศึกษาเก่ียวกับความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ พบวํา นักคิด นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 
Robinson & Barlow (1959) ให๎คําจํากัดความไว๎วํา ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นใน

จิตใจของบุคคลที่มีความรู๎สึกนึกคิดตํอองค์กร สถาบัน และภาพในใจนั้นๆ อาจจะมาจากทั้ง
ประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ทางอ๎อม 

Kotler (1996) นักวิชาการด๎านการตลาดที่มีชื่อเสียง อธิบายถึงภาพลักษณ์ วําเป็นองค์รวม
ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ 
ที่คนเรามีตํอสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอยํางยิ่งกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ 
 Kotler (2000) ปรมาจารย์ด๎านการตลาดอธิบายถึงคําภาพลักษณ์ (Image) วําเป็น 
องค์รวมของความเชื่อความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการ 
กระทําใด ๆ ที่คนเรามีตํอสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอยํางสูงกับภาพลักษณ์ตํอสิ่งนั้น ๆ 

Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได๎อธิบายภาพลักษณ์ตํอองค์กร 
ธุรกิจไว๎วํา ภาพลักษณ์ตํอบริษัทหรือภาพลักษณ์ตํอองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพของ 
องค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซ่ึงหมายรวมทุกสิ่งทุกอยํางเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู๎จักเข๎าใจและได๎มี
ประสบการณ์ในการสร๎างภาพลักษณ์ตํอองค์กรนั้น สํวนหนึ่งกระทําได๎โดยอาศัยการนําเสนอ 
อัตลักษณข์ององค์กร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแกํสายตาคนทั่วไปได๎งํายเชํน สัญลักษณ์
เครื่องแบบ ฯลฯ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเก่ียวกับภาพลักษณ์ สามารถสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ คือ 
ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งสํงผลให๎จิตใจของบุคคลที่มี
ความรู๎สึกนึกคิดตํอองค์กร สถาบัน  
 2.3.2 ทฤาฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 การศึกษาเก่ียวกับความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ พบวํา นักคิด นักวิชาการ ได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 

Kotler (2000) เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความรู๎สึกนึกคิดของในใจของผู๎คิด ซึ่งแยกเป็น
ประเภทตําง ๆ ได๎หลายประเภทข้ึนอยูํกับลักษณะและเปูาหมายดังนี้ 

1. ภาพลักษณ์ตํอบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน ที่มี 
ตํอบริษัทหรือหนํวยงานธุรกิจแหํงใดแหํงหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกลําวนี้จะหมายรวมไปถึงด๎านการ 
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บริหารหรือการจัดการ(Management) ของบริษัทแหํงนั้นด๎วยและหมายรวมไปถึงสินค๎า ผลิตภัณฑ์ 
(Product) และการบริการ (Service) ทีบ่ริษัท นั้น จําหนําย ฉะนั้น คําวําภาพลักษณ์ตํอบริษัท 
(Corporate Image) จึงมีความหมายคํอนข๎างกว๎างและยังหมายรวมถึงตัวหนํวยงานธุรกิจฝุายจัดการ
และสินค๎าหรือบริการของบริษัทแหํงนั้นด๎วย 

2. ภาพลักษณ์ตํอสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image)คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ 
ของประชาชน ที่มีตํอสถาบันหรือองค์การ ซึ่งโดยมากจะเน๎นไปทางด๎านตัวสถาบันหรือองค์การ 
เพียงอยํางเดียว ไมํรวมถึงสินค๎าและบริการที่จําหนําย 

3. ภาพลักษณ์ตํอสินค๎าหรือบริการ (Product/ Service Image)คือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ 
ของประชาชนที่มีตํอสินค๎า และบริการของบริษัทเพียงอยํางเดียว โดยไมํรวมถึงตัวองค์การหรือ 
บริษัท 

4. ภาพลักษณ์ที่มีตํอสินค๎าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image)คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ 
ประชาชนทีมีตํอสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค๎า 
(Trademark) ใดเครื่องหมายหนึ่ง สํวนมากมักจะใช๎ในด๎านการโฆษณา (Advertising) และการ 
สํงเสริมการจําหนําย (Sale Promotion) 
 ฉะนั้น ภาพลักษณ์ที่มีตํอตราสินค๎าตราใดตราหนึ่งจึงเป็นภาพในจิตใจของผู๎บริโภคที่ 
ได๎รับการปลูกฝังอยํางมั่นคงในด๎านความรู๎สึกนึกคิดตํอสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่ง 
นอกจากนี้ภาพในใจของตราแหํงสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นภาพที่ให๎ความรู๎สึกนึกคิดตํอ
ประชาชนวํา เป็นสินค๎าท่ีทันสมัยหรือล๎าสมัย เป็นสินค๎าสําหรับผู๎ที่มีรสนิยมสูงหรือธรรมดาสําหรับ
วัยรุํนหรือผู๎สูงอายุสําหรับสุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษ สินค๎านั้น มีความคงทนตํอการใช๎งานหรือไมํ
คุ๎มคําหรือไมํคุ๎มคํากับราคาของสินค๎านั้น เป็นตน 
 การสร๎างภาพลักษณ์ตํอตราหรือยี่ห๎อ (Brand Image) อาจจะทําได๎โดยอาศัยการออกแบบ 
สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ หีบหํอ ตรายี่ห๎อ สีสัน สื่อที่ใช๎โฆษณา การแสดงที่ระบุตราหรือยี่ห๎อผํานสื่อ 
โฆษณาตําง ๆ เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณารวมทั้งภาพตําง ๆ ผังโฆษณา ตัวพิมพ์ งานศิลป์ 
(Artwork) เป็นต๎น องค์ประกอบเหลํานี้ต๎องทา การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงทันทีถ๎าเราทราบวํา
ภาพลักษณ์ตํอยี่ห๎อ (Brand Image) เป็นไปในทางที่สํอวําจะกระทบกระเทือนตํอชื่อเสียง ความ 
ศรัทธา หรือยอดขายของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 สิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งคือ ภาพลักษณ์ตํอตรายี่ห๎อ (Brand Image) นั้นควรจะมีความ 
เดํนเป็นพิเศษ และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเองที่ไมํเหมือนใคร จึงจะทําให๎สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยูํ
เหนือการแขํงขันจากบริษัทคํูแขํงอ่ืน ๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยูํในความทรงจําและจิตใจของ
ประชาชนผู๎บริโภคอยํางยาวนาน 
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 Kotler (1996) องค์ประกอบของภาพลักษณ์สามารถแยกได๎เป็น 4 สํวน แตํในความเป็นจริง
องค์ประกอบทั้ง 4 สํวนนี้มีความเก่ียวข๎องสัมพันธ์กันอยํางไมํอาจแบํงแยกได๎คือ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู๎ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได๎จากการสังเกต
โดยตรงแล๎วนําสิ่งนั้น ไปสูํการรับรู๎สิ่งที่ถูก รับรู๎นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ความคิด หรือ
สิ่งของตําง ๆ เราจะได๎ภาพของสิ่งแวดล๎อมตําง ๆ เหลํานี้โดยผํานการรับรู๎เป็นเบื้องแรก 

2. องค์ประกอบเชิงความรู๎ (Cognitive Component) ได๎แกํสํวนที่เป็นความรู๎เกี่ยวกับ
ลักษณะ ประเภท ความแตกตํางของสิ่งตําง ๆ ที่ได๎จากการสังเกตและรับรู๎ 

3. องค์ประกอบเชิงความรู๎สึก (Affective Component)ได๎แกํความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอสิ่ง
ตําง ๆ อาจเป็นความรู๎สึกผูกพันยอมรับหรือไมํยอมรับ ชอบหรือไมํชอบ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นความมุํงหมายหรือเจตนาที่
เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต๎สิ่งเร๎านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหวํางองค์ประกอบเชิงความรู๎
และเชิงความรู๎สึก 
 องค์ประกอบเชิงการรับรู๎เชิงความรู๎เชิงความรู๎สึกและเชิงการกระทํา นี้จะผสมผสาน 
กันเป็นภาพที่บุคคลได๎มีประสบการณ์ในโลกดังนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรง 
กับพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งกวําผู๎บริโภคเปูาหมาย (Target Consumer) แตํละรายจะเปลี่ยนฐานะ 
มาเป็นลูกค๎า (Customer) นั้น จะผํานการรับรู๎ (Perception) จนเกิดความรู๎ (Knowledge) และ 
ความรู๎สึก (Affection) ที่ดีตํอผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) 
มาบริโภคในที่สุด 
 Kotler (2000) การกําหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ทั้ง 6 สํวน รวมไปถึงด๎านการบริการและด๎านองค์กรจําแนกได๎ดังนี้ 

1. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านสินค๎าหรือบริการที่จําหนํายเชํน สินค๎ามีคุณภาพดี 
นําเชื่อถือ สินค๎ามีความทันสมัย สินค๎ามีเอกลักษณ์โดดเดํน สินค๎ามีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี 

2. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านราคาโดยทั่วไป ผู๎บริโภคจะเริ่มต๎นจากจุดแรก คือ คํานึงถึง
ราคาสินค๎า หรือคําบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตํในภาวการณ์แขํงขันที่รุนแรง 
สําหรับตลาดสินค๎าบางประเภทนั้น เปูาหมายของภาพลักษณ์ด๎านราคาอาจต๎องปรับตัว นั่น คือราคาที่
ยํอมเยาว์ 

3. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านชํองทางการกระจายสินค๎ามักจะมุํงในประเด็นเรื่อง 
สถานที่จําหนํายและระยะเวลาที่ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎โดยสะดวกเชํน ตัวแทนจําหนําย 
ครอบคลุมพ้ืนที่กว๎างขวางและทั่วถึงเป็นต๎น 

4. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านการสํงเสริมการตลาดอาจจําแนกเป็นสํวนยํอย ๆ คือ 
4.1 ภาพลักษณ์ตํอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชํน สื่อโฆษณาและ 
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ประชาสัมพันธ์ที่ใช๎มีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดีนอกจากนี้ในแงํขําวสารก็ต๎องมีความเป็นเอกภาพ
จริงใจไมํโอ๎อวด 

4.2 ภาพลักษณ์ตํอกิจกรรมสํงเสริมการขายในแงํรูปแบบและอรรถประโยชน์ตํอ 
ผู๎บริโภค ทั้งนีย้ังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การสํงเสริมการขายวํามีความทันสมัยและ 
เหมาะสมกับสินค๎า เชํน การจัดวางสินค๎าแคตตาล๏อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นต๎น 

แตํอยํางไรก็ตาม ความประทับใจของผู๎บริโภคที่สํงผลตํอการตัดสินใจซ้ือสินค๎าหรือ 
บริการนั้น บางครั้งก็มิได๎เกิดจากจุดแข็งด๎านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงสํวนเดียวหากยังขึ้นอยูํกับ
สํวนที่เป็นคุณคําเพ่ิมอีกด๎วย 

5. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก
องค์ประกอบสองสํวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการธุรกิจจึงต๎องพัฒนาทั้งระบบการบริการ 
เพ่ือให๎มีภาพของความทันสมัยก๎าวหน๎ารวดเร็วและและถูกต๎องแมํนยําพร๎อมๆ กับพนักงานบริการที่มี
ความเชี่ยวชาญ คลํองแคลํว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดีเพ่ือให๎บรรลุเปูาหมายของการ
สร๎างภาพลักษณ์ด๎านบริการได๎เต็มที่ 

6. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านองค์การถือวําเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของแตํละธุรกิจโดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เชํน ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎ความสามารถและคุณธรรมของเจ๎าของธุรกิจและ 
ผู๎บริหารความมั่นคงก๎าวหน๎าของกิจการความทันสมัยและก๎าวหน๎าทางวิทยาการของธุรกิจความรู๎ 
ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทํางาน และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรม และ
รับผิดชอบตํอสังคม การทําคุณประโยชน์แกํสังคม (เชํน ในด๎านศิลปวัฒนธรรม การศึกษาเยาวชน 
สิ่งแวดล๎อม ฯลฯ) 

เกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์ตามแนวคิดของ Kotler (1996) โดยจําแนกไว๎เป็น 2 ระดับ คือ 
ระดับแรก สํารวจความคุ๎นเคยของผู๎บริโภคท่ีมีตํอองค์การสินค๎าและบริการทําโดย 

การวัดระดับความค๎ุนเคย (Familiarity Scale) ซึ่งแบํงเป็น 5 ระดับดังนี้ (1) ไมํเคยได๎ยินชื่อมากํอน 
(Never Heard of) (2) เคยได๎ยินชื่อ (Heard of Only) (3) รู๎จักบ๎างเล็กน๎อย (Know a Little Bit) 
(4) รู๎จักพอสมควร (Know a Fair Amount) และ (5) รู๎จักเป็นอยํางดี (Know Very Well) หากพบ 
คําตอบของผู๎บริโภคสํวนใหญํจํากัดอยูํเพียงระดับ 1 และ2 ก็แสดงวําธุรกิจจะต๎องเรํงสร๎างการรับรู๎ 
(Awareness) ให๎เกิดข้ึนโดยเร็ว 

ระดับท่ีสอง สํารวจความชอบของผู๎ที่รู๎จักองค์การ สินค๎าและบริการแล๎วทําโดยการ 
วัดระดับความชอบ (Favourability Scale) แบํงเป็น 5 ระดับดังนี้(1) ไมํชอบเลย (Unfavourable) 
(2) ไมํคํอยชอบ (Somewhat Unfavourable) (3) รู๎สึกเฉย ๆ (Indifference) (4) คํอนข๎างชอบ 
(Somewhat Favourable) และ (5) ชอบมาก (Very Favourable) หากพบวําคําตอบของผู๎บริโภค 
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เปูาหมายอยูํใน 2 ระดับแรก นั่น หมายถึงวําธุรกิจจะต๎องแก๎ไขปัญหาด๎านภาพลักษณ์อยํางจริงจัง 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับประเภทของภาพลักษณ์ สามารถสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์เป็นความรู๎สึก
นึกคิดของในใจของผู๎คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทตําง ๆ หนึ่ง ภาพลักษณ์ตํอบริษัท (Corporate Image) 
คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน ที่มีตํอบริษัทหรือหนํวยงานธุรกิจแหํงใดแหํงหนึ่ง  สอง 
ภาพลักษณ์ตํอสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน ที่
มีตํอสถาบันหรือองค์การ สาม ภาพลักษณ์ตํอสินค๎าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพ
ที่เกิดขึ้นในจิตใจ ของประชาชนที่มีตํอสินค๎า และบริการของบริษัท และสี่ ภาพลักษณ์ที่มีตํอสินค๎า
ตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนทีมีตํอสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่ง
หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์สามารถแยกได๎เป็น 4 สํวน สํวนที่ 1  
องค์ประกอบเชิงการรับรู๎ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได๎จากการสังเกตโดยตรงแล๎ว
นําสิ่งนั้น ไปสูํการรับรู๎สิ่งที่ถูก สํวนที่ 2 องค์ประกอบเชิงความรู๎ (Cognitive Component) ได๎แกํ
สํวนที่เป็นความรู๎เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตํางของสิ่งตําง ๆ  สํวนที่ 3 องค์ประกอบเชิง
ความรู๎สึก (Affective Component) ได๎แกํความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอสิ่งตําง ๆ สํวนที่ 4 
องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นความมุํงหมายหรือเจตนาที่เป็นแนวทาง
ในการปฏิบัติตอบโต๎สิ่งเร๎านั้น ซึ่งการกําหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ทั้ง 6 สํวน  หนึ่ง ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านสินค๎าหรือบริการที่จําหนําย สอง 
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านราคาโดยทั่วไป สาม ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านชํองทางการกระจาย
สินค๎า สี่  ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกเป็นสํวนยํอย ๆ   ภาพลักษณ์ตํอ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชํน สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ตํอกิจกรรมสํงเสริม
การขายในแงํรูปแบบและอรรถประโยชน์ตํอผู๎บริโภค ห๎า  ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านการบริการ 
ประสิทธิภาพของการบริการเกิดข้ึนจากองค์ประกอบสองสํวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ
ธุรกิจ หก ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด๎านองค์การถือวําเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) และสุดท๎ายเกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์ จําแนกไว๎เป็น 2 ระดับ คือ ระดับแรก สํารวจ
ความคุ๎นเคยของผู๎บริโภคท่ีมีตํอองค์การสินค๎าและบริการทําโดย การวัดระดับความคุ๎นเคย
(Familiarity Scale) และระดับที่สอง สํารวจความชอบของผู๎ที่รู๎จักองค์การ สินค๎าและบริการแล๎วทํา
โดยการวัดระดับความชอบ (Favourability Scale) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.4.1 ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 การศึกษาเก่ียวกับความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ พบวํา มีนักคิด นักวิชาการได๎อธิบาย
ไว๎ดังนี้ 
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พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน (2554) กลําววําการตัดสินใจคือ การเลือกจะกระทําการอยํางใด
อยํางหนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยูํตั้งสองทางขึ้นไปและจะมีกระบวนการตําง ๆ ในการตัดสินใจ 8 ขั้นตอน 
ดังนี้  ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ที่จะใช๎ตัดสินใจ กําหนดน้ําหนักให๎กับเกณฑ์เหลํานั้น กําหนดทางเลือก 
วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก  ดําเนินการตามทางเลือก และประเมินผลการตัดสินใจ 
 Bazerman & Moore (2008) ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจวําการตัดสินใจนั้นถือเป็น
กระบวนการสร๎างหรือเลือกทางเลือกของผู๎บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู๎บริโภคเกิดการตระหนักถึง
ความต๎องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข๎ามามีอิทธิพล เชํน การโฆษณา การรับรู๎ข๎อมูลจากสื่อตําง ๆ เป็นต๎น 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจ สามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจคือ 
การเลือกจะกระทําการอยํางใดอยํางหนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยูํสองทางเลือกขึ้นไปและจะมีกระบวนการ
ตําง ๆ ประกอบด๎วย 8 ขั้นตอน ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ท่ีจะใช๎ตัดสินใจ กําหนดน้ําหนักให๎กับเกณฑ์
เหลํานั้น กําหนดทางเลือก วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก ดําเนินการตามทางเลือก และ
ประเมินผลการตัดสินใจ 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจ 
 การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ พบวํา มีนักคิด นักวิชาการได๎อธิบายไว๎ดังนี้ 

พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน (2554) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buyer 
Decision Process) ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ได๎แกํ การตระหนักถึงความต๎องการ การเสาะหาข๎อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ นักการตลาดควรมุํงสนใจกระบวนการ
ซื้อมากกวําที่จะมุํงสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอยํางเดียว 
 Redish, Jensen & Johnson (2008) ได๎สรุปขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคไว๎ทั้งหมด 5 ขั้นตอน  
 ขั้นที่ 1 การรับรู๎ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎
ซื้อมีความต๎องการ หรือมีปัญหาที่ต๎องการแก๎ไขความต๎องการอาจเกิดขึ้นได๎โดยมีแรงกระตุ๎นจาก
ภายในหรือภายนอก  

ขั้นที่ 2 การค๎นหาขําวสาร/ข๎อมูล (Information Search) ผู๎บริโภคซึ่งถูกแรงกระตุ๎นให๎เกิด
ความต๎องการจะรวบรวมข๎อมูล/ขําวสารที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งอาจจะเป็นข๎อมูลที่มีอยูํทั่วไป หรืออาจจะต๎อง
ใช๎ความพยายามในการเก็บข๎อมูลจากแหลํงตําง ๆ ซึ่งแหลํงข๎อมูลหลัก ๆ ของผู๎บริโภคนั้นมี 4 
ประเภท ดังนี้ แหลํงข๎อมูลสํวนตัว ได๎แกํ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ๎าน คนคุ๎นเคย เป็นต๎น แหลํงข๎อมูล
ทางธุรกิจ ได๎แกํ โฆษณา พนักงานขาย ฉลากสินค๎า เป็นต๎น แหลํงข๎อมูลที่เปิดเผยทั่วไป ได๎แกํ สื่อ
โฆษณา องค์กรที่จะลําดับสําหรับผู๎บริโภค เป็นต๎น และ แหลํงข๎อมูลจากประสบการณ์ ได๎แกํ การ
ตรวจสอบสินค๎า การใช๎สินค๎า เป็นต๎น  
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ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมิน
ทางเลือกของผู๎ซื้อมีแนวคิดพ้ืนฐาน ดังนี้  หนึ่ง ผู๎บริโภคพยายามหาทางที่จะสนองความต๎องการของ
ตนเอง สอง ผู๎บริโภคจะแสวงหาความเชื่อจากสินค๎าท่ีเสนอทางแก๎ปัญหาที่ตนเองมีอยูํ สาม ผู๎บริโภค
มองสินค๎าแตํละตัวเสมือนกลุํมคุณลักษณะของสินค๎า ซึ่งมีความสามารถในการสํงมอบประโยชน์อัน
หลากหลายที่ผู๎ซื้อแสวงหาเพ่ือสนองความต๎องการของตน ซึ่งคุณลักษณะของสินค๎าที่ให๎ประโยชน์แกํผู๎
ซื้อจะแตกตํางกันไปตามชนิดของสินค๎า และสี่ ผู๎บริโภคจะสร๎างความเชื่อม่ันในกลุํมตราสินค๎าเพ่ือดูวํา
สินค๎าแตํละชนิดนั้นมีคุณลักษณะอยํางไร และความเชื่อมั่นในตราสินค๎านี้จะนําไปสูํการสร๎างภาพพจน์
ตํอตราสินค๎า ซึ่งจะแตกตํางกันไปตามการกลั่นกรองจากประสบการณ์ที่มีผลมาจากการเลือกที่จะรับรู๎ 
เลือกที่จะบิดเบือน และเลือกที่จะเก็บข๎อมูลของผู๎บริโภค การประเมินคุณลักษณะด๎านตําง ๆ ของ
สินค๎านั้นผู๎บริโภคอาจให๎น้ําหนักแตํละ คุณลักษณะของสินค๎าท่ีตํางกัน ขึ้นอยูํกับระดับความสําคัญ
ของคุณลักษณะตําง ๆ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผู๎บริโภค 
จะมีความชอบในตราสินค๎าในกลุํมสินค๎าที่สามารถสนองความต๎องการของเขาได๎ ซึ่งเขาอาจจะมีความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าที่เขามีความพอใจมากท่ีสุด อยํางไรก็ดี มีปัจจัย 2 ตัวที่แทรกแซงระหวํางความ
ตั้งใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ได๎แกํ 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนจะมีอิทธิพล 
ทําให๎ความชอบของผู๎บริโภคลดลงได๎โดย ระดับของทัศนคติด๎านลบของบุคคลอ่ืนที่มีตํอทางเลือกท่ี
ผู๎บริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู๎บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต๎องการของบุคคลอ่ืน 

2. สถานการณ์ซึ่งไมํสามารถคาดเดาได๎ (Unanticipated Situation Factors)  
ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นและมีผลกระทบทําให๎ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เชํน ผู๎ซื้อตกงาน การซื้อ
ต๎องทําอยํางเรํงดํวน หรือพนักงานขายทําให๎ผู๎ซื้อไมํพอใจ เป็นต๎น 

นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค๎า/บริการนั้น/ผู๎บริโภคจะต๎องทําการตัดสินใจเลือก  
(1) ตราสินค๎า (2) ผู๎ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ (4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการชําระเงิน 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังการซื้อสินค๎า ผู๎บริโภค
จะรับรู๎ถึงความพอใจหรือไมํพอใจผํานประสบการณ์การใช๎สินค๎า/บริการ ซึ่งงานของนักการตลาดไมํได๎
หยุดแคํเพียงการซื้อของผู๎บริโภค แตํจะต๎องมีการตรวจสอบถึงประเด็นตําง ๆ ดังนี้ 

1. ความพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction)  
2. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไมํพอใจของผู๎ 

ซื้อจะมีผลตํอพฤติกรรมการซื้อในครั้งตํอไป ซึ่งอาจจะมีการกระทําตําง ๆ ดังนี้ การกระทําที่เปิดเผย 
(Public Action) ได๎แกํ การฟูองร๎องตํอศาล และการกระทําสํวนตัว (Private Action) ได๎แกํ การ
หยุดซื้อสินค๎า (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเกี่ยวกับการซื้อสินค๎า (Voice Option) 
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3. พฤติกรรมการใช๎และการทิ้งสินค๎าหลังการซื้อ (Post Purchase Use and  
Disposal) 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ สวามารถสรุปได๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อมี
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคไว๎ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ขั้นที่ 1 การรับรู๎ถึงปัญหาที่
เกิดข้ึน (Problem Recognition) ขั้นที่ 2 การค๎นหาขําวสาร/ข๎อมูล (Information Search) ขั้นที่ 3 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  

2.4.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ พบวํา มีนักคิด นักวิชาการได๎อธิบายไว๎

ดังนี้ 
1. ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรม (Cultural Factors) จะประ กอบด๎วย วัฒนธรรมวัฒนธรรม

ยํอย และชั้นทางสังคม (พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน, 2554) 
1.1 วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมถือวําเป็นคํานิยม ประเพณี หรือความ 

เชื่อที่ได๎รับการยอมรับในสังคมที่มีการสืบทอดตํอ ๆ กันมาจากสมาชิกในสังคมรุํนหนึ่งไปสูํอีกรุํน 
1.2 วัฒนธรรมยํอย (Subculture) ในวัฒนธรรมหนึ่ง ๆ ยังมีการแบํงกลุํมข๎อง 

วัฒนธรรมให๎ยํอยลงไปอีก เรียกวํา วัฒนธรรมยํอย โดยที่คนตําง ๆ ในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีคํานิยม
และขนบธรรมเนียมประเพณีที่คล๎ายคลึงกัน แตํจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกัน 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบํงกลุํมภายในสังคมออกตาม 
คํานิยมความสนใจและพฤติกรรมที่แตกตํางกัน โดยสามารถแบํงชั้นทางสังคมเป็น 3 กลุํมใหญํ ๆ คือ 
ระดับสูง (A) ระดับกลาง (B) และระดับลําง (C) โดยแตํละกลุํมยังสามารถแบํงยํอยลงไปอีกเป็น 
ระดับสูงอยํางยิ่ง (Upper - Upper Class) ระดับสูงอยํางกลาง (Middle- Upper Class) ระดับสูง
อยํางต่ํา (Lower – Upper Class) ระดับกลางอยํางสูง (Upper - Middle Class) ระดับกลางอยําง
กลาง (Middle - Middle Class) ระดับกลางอยํางต่ํา (Lower - Middle Class) ระดับลํางอยํางสูง 
(Upper - Lower Class) ระดับลํางอยํางกลา ง (Middle - Lower Class) และระดับลํา งอยํางต่ํา 
(Lower - Lower Class)  

2. ปัจจัยทางด๎านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ๎อมตํอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด๎วย กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว และ
สถานะของผู๎ซื้อ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546  อ๎างใน พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน, 2554) 

2.1 กลุํมอ๎างอิง (Reference Groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุํมบุคคลซึ่งมี 
อิทธิพลตํอทัศนคติ คํานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุํมอ๎างอิงแบํงออกเป็น 2 ระดับ ได๎แกํ  
กลุํมปฐมภูมิ (Primary Groups) ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพื่อนบ๎านหรือผู๎รํวมงาน ซึ่งได๎มีการ
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พบปะกันอยํางตํอเนื่องแบบไมํเป็นทางการ และกลุํมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได๎แกํ กลุํม
บุคคลชั้นนําในสังคม ศาสนาเพ่ือนรํวมงานอาชีพและรํวมสถาบัน บุคคลกลุํมตําง ๆ ในสังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวประกอบด๎วย บิดา มารดา และพ่ีน๎องครอบครัว 
ถือเป็นกลุํมปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดตํอทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคล  

2.3 บทบาทและสถานะ (Rolesand Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข๎องกับหลายกลุํม  
เชํน ครอบครัว กลุํมอ๎างอิง องค์กร และสถาบันตําง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตําง
กันในแตํละกลุํม ผู๎บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค๎าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 

3. ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู๎ซื้อยังได๎รับอิทธิพลจาก
ลักษณะเฉพาะสํวนบุคคล เชํน อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต รวมถึงบุคคลและแนวคิดสํวนตัวของผู๎ซื้อ วารุณี ตันติวงศ์  วาณิช และคณะ (2546 อ๎าง
ใน พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน, 2554) 

3.1 อายุและขั้นวัฏจักรชีวิต บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงสินค๎าหรือบริการที่ซื้อไป 
ตลอดชั่วชีวิต รสนิยมที่มีตํออาหาร เสื้อผ๎า เฟอร์นิเจอร์ และการพักผํอน  

3.2 อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะสํงผลตํอสินค๎าและบริการที่ซื้อ เชํน ผู๎ 
ทํางานนอกสํานักงาน (Blue - Collar Workers) มีแนวโน๎มที่จะซื้อเสื้อผ๎าทํางานที่หนาทนทาน
มากกวําในขณะที่ผู๎ที่ทํางาน (White - Collar Workers) จะซื้อเสื้อผ๎าที่เป็นชุดสูทมากกวํา  

3.3 สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) ของบุคคลจะสํงผลตํอการ 
เลือกผลิตภัณฑ์นักการตลาดของสินค๎าที่เกิดจากอิทธิพลจากรายได๎ของแตํละบุคคล 

3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมยํอย ชั้นทางสังคม และ 
อาชีพเดียวกันอาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตํางกัน สํงผลมีความสนใจในเรื่องที่ตํางกัน 

3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด๎าน 
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตํางกันในแตํละบุคคล ซึ่งนําไปสูํการตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมของบุคคล
นั้น ๆ 

4. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจัยทางด๎านจิตวิทยาเป็นปัจจัยสําคัญใน
การกําหนดปัจจัยซื้อของบุคคล นักการตลาดจะให๎ความสําคัญกับปัจจัยทางด๎านจิตวิทยาในด๎าน
แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ ทัศนคติ แอนนา จุมพลเสถียรล (2547 อ๎างใน พรรณธิชา ศิริโภคพัฒน, 
2554) ดังนี้ 

4.1 แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเรื่องแรงจูงใจทําให๎นักการตลาดทราบถึง 
ความต๎องการของผู๎บริโภค และปัจจัยที่ทําให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า ทฤษฎีด๎านแรงจูงใจที่ได๎รับ
ความนิยมมากท่ีสุด คือ ทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs)  

4.2 การรับรู๎ (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปิดรับข๎อมูล และแปล 
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ความหมายของข๎อมูลที่ได๎รับออกมา ในรูปแบบสื่อสารกับผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย  
4.3 การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของแตํ 

ละบุคคลที่เกิดจากประสบการณ์ พฤติกรรมของมนุษย์โดยสํวนใหญํเกิดจากการเรียนรู๎  
4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู๎สึกซ่ึง เป็นองค์รวมตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติตํอสินค๎า หรือบริการตําง ๆ ได๎จากการรับรู๎และการเรียนรู๎ ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า
หรือบริการจะมีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎า 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อ สวามารถสรุปได๎วํา ปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อได๎ 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรม (Cultural Factors) ปัจจัย
ทางด๎านสังคม (Social Factor) ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) และปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
(Psychological Factor) หนึ่ง ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรม (Cultural Factors) จะจําแนกได๎อีกเป็น 
วัฒนธรรม วัฒนธรรมยํอย และชั้นทางสังคม สอง ปัจจัยทางด๎านสังคม (Social Factor) จําแนก
ออกเป็น กลุํมอ๎างอิง (Reference Groups) ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานะ (Rolesand 
Statuses)  ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) จะจําแนกออกเป็น อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต 
อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิตและ บุคลิกภาพและแนวความคิด และปัจจัย
สุดท๎ายปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological Factor) จําแนกออกเป็น แรงจูงใจ (Motivation)  
การรับรู๎ (Perception) การเรียนรู๎ (Learning) และทัศนคติ (Attitude) 
 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับนมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) 
 นมอัลมอนด์เคยเป็นสํวนผสมที่พบเห็นได๎ทั่วไปในยุคกลางของยุโรปและตะวันออกกลาง และ
ปัจจุบันก็ได๎รับความนิยมอยํางช๎าๆในการนํามาเป็นตัวเลือกแทนนม นมอัลมอนด์อุดมไปด๎วยโปรตีน 
มีสีเบจ รสชาติคล๎ายถั่ว และเป็นเนื้อครีม คุณสามารถทํานมอัลมอนด์สดเองได๎หรือซื้อผลิตภัณฑ์แปร
รูปจากร๎านขายอาหารเพ่ือสุขภาพรวมถึงซุเปอร์มาร์เก็ตบางแหํง ที่สําคัญมีหลากหลายรสชาติ เชํน รส
ดั้งเดิม รสวานิลลา และรสช็อคโกแลต คุณสามารถดื่มนมอัลมอนด์สดๆหรือเติมลงไปในกาแฟ ชา 
หรือช็อคโกแลตร๎อน รวมถึงเครื่องดื่มสมูธตี้ ไอศกรีมที่ไมํใสํนม และอาหารวํางตํางๆ 
 ข้อดีของนมเพื่อสุขภาพ 
 อัลมอนด์อุดมไปด๎วยสารอาหารที่มีประโยชน์ตํางๆ เชํน โปรตีน เส๎นใยอาหาร วิตามินอี 
แมกนีเซียม ซีลีเนียม แมงกานีส ซิงค์ โปแตสเซียม เหล็ก ฟอสฟอรัส ทริปโตเฟน และแคลเซียม 
นอกจากนี้นมอัลมอนด์ยังมีฟลาโวนอยด์ซึ่งจะชํวยลดระดับคลอเรสเตอรอลและปกปูองหัวใจ นักวิจัย
ชาวสหรัฐพบวําสารต๎านอนุมูลอิสระที่พบในอัลมอนด์จะชํวยยับยั้งการเจริญเติบโตของสารอนุมูล
อิสระและเสริมสร๎างระบบภูมิคุ๎มกันให๎แข็งแรง ศูนย์วิจัยสถาบันอาหารแหํงสหราชอาณาจักรพบวํา
ผงอัลมอนด์มีพรีไบโอติกส์ที่สามารถชํวยบํารุงระบบยํอยอาหารโดยการเพ่ิมปริมาณเชื้อแบคทีเรียบาง
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ชนิดในกระเพาะอาหาร นมอัลมอนด์ไมํมีคลอเรสเตอรอลและชํวยลดระดับน้ําตาลในกระแสเลือด 
รวมทั้งสามารถรักษาอาการท๎องผูกได๎ด๎วย นอกจากนี้รสชาติของนมอัลมอนด์ยังอรํอยกวํานมถั่ว
เหลืองหรือนมข๎าวเหมาะสําหรับผู๎รับประทานมังสวิรัติและผู๎ที่แพ๎แลคโตส นมอัลมอนด์มีปริมาณไขมัน
อ่ิมตัวต่ําและไมํจําเป็นต๎องแชํเย็น 
 ข้อเสียของนมเพื่อสุขภาพ 
 แม๎วําอัลมอนด์จะอุดมไปด๎วยสารอาหาร แตํนมอัลมอนด์ก็มีโปรตีนกับแคลเซียมมากไมํ

เทํากับนมวัวหรือนมสัตว์ชนิดอื่นๆ ยกตัวอยํางเชํนนมอัลมอนด์จะมีแคลเซียมเพียง 8 มิลลิกรัมตํอ

ปริมาณ 250 มิลลิลิตร ขณะที่นมวัวมีมากถึง 300 มิลลิกรัมในปริมาณที่เทํากัน อยํางไรก็ตามคุณ

สามารถซื้อสูตรที่เสริมแคลเซียม วิตามินดี และวิตามินบี12 นมอัลมอนด์แปรรูปอาจมีสารเติมแตํง

และสารให๎ความหวานสํวนเกิน ดังนั้นคุณควรอํานฉลากสํวนผสมอยํางละเอียด ทั้งนี้นมอัลมอนด์ไมํ

เหมาะกับผู๎ที่แพ๎ถัว่ 

  
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

นิมิตร ไชยวงค์ (2559) ได๎ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของสํวนประสมทางการตลาดและ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะของผู๎บริโภคจังหวัดลําปาง โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสํวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะของผู๎บริโภคในจังหวัดลําปาง และเพ่ือศึกษาสํวนประสมทางการตลาดและ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะของผู๎บริโภคในจังหวัด
ลําปาง โดยใช๎กลุํมตัวอยําง คือ ผู๎บริโภคในจังหวัดลําปางที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะจํานวน 346 คน 
ที่มาจากการคํานวณเพ่ือหาขนาดประชากรตัวอยําง (Sample Size) จากประชากรทั้งหมดที่ซื้อ
รถยนต์กระบะและขึ้นทะเบียนปูายแดงกับสํานักงานขนสํง จังหวัดลําปางในปี 2557 ทั้งสิ้น 2,568 
คน กระบวนการสํารวจเก็บข๎อมูลใช๎แบบสอบถามเพ่ือประเมินผลโดยสถิติพรรณนาและวิเคราะห์คํา
ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวํา 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศชาย มีอายุระหวําง 31-40 ปีระดับการศึกษาปริญญาตรีสํวนใหญํประกอบ
อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได๎อยูํในชํวง 15,001-20,000 บาท สถานภาพสมรส 
รถยนต์กระบะสํวนใหญํที่ใช๎คือยี่ห๎ออีซูซุ-ดีแมกซ์ระดับราคาที่ซื้อคือ700,001-800,000 บาท ผู๎บริโภค
ในกลุํมตัวอยํางนิยมซื้อรถกระบะประเภท รถยนต์กระบะ 4 ประตูด๎วยเหตุผลเพราะเน๎นเรื่อง
ประโยชน์ใช๎สอยเป็นหลัก เลือกซ้ือตามคําแนะนําของศูนย์บริการ โดยใช๎การค๎นหาข๎อมูลตามสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสํวนสนับสนุนการตัดสินใจและเลือกซ้ือด๎วยตนเอง 
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นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมีคําความสําคัญทางสถิตสูง
ที่สุด (4.42) ในด๎าน การใช๎สอยสินค๎าให๎คุ๎มคําที่สุด เชํน การประหยัดน้ํามัน สมรรถนะที่ยอดเยี่ยม 
เป็นต๎น รองลงมาคือ สํวนประสมทางการตลาด (4.27) ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์กระบวนการซื้อ การสํงเสริมทางตลาด บริการหลังการขาย ราคา และการเข๎าถึงสินค๎า 
ตามลําดับ ในสํวนสุดท๎ายผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าน๎อยที่สุด (4.23) ซ่ึง
ประกอบด๎วย ด๎านคุณคําของสินค๎า ด๎านคุณประโยชน์ด๎านผู๎ใช๎งาน ด๎านวัฒนธรรม และด๎าน
บุคลิกภาพ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน วําผลการทดสอบภาพลักษณ์ตราสินค๎า และสํวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สุนันทา ไวยทรัพย์ (2556) ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี ในเขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีวัตถุประสงค์ 1) 
ศึกษาข๎อมูลทั่วไปของผู๎ซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ค 2) ศึกษาความต๎องการซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3) ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ คอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตอําเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 4) เปรียบเทียบข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ค โดยใช๎กลุํมตัวอยํางนักศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 383 คน 
เครื่องมือที่ใช๎ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติ ร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน คํา
ที และคําเอฟ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลงานวิจัยพบวํา 1) ปัจจัยสํวนบุคคลของ
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนักศึกษาเป็นเพศหญิง ร๎อยละ 68.1 มีอายุระหวําง 20-25 ปี ร๎อยละ 71.4 
สังกัดคณะวิทยาการจัดการ ร๎อยละ 24.0 ศึกษา ชั้นปีที่ 3 ร๎อยละ 34.2 มีรายได๎เฉลี่ยที่ได๎รับสําหรับ
ใช๎จํายตํอเดือน 4,000-7,000 บาท ร๎อยละ 52.2 และมีรายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือน มากกวํา 
30,000 บาท ร๎อยละ 37.3 2) ความต๎องการซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน
เขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวมอยูํในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายด๎าน พบวํา ด๎านสํวนบุคคล ด๎านสังคม คํานิยม สิ่งอํานวยความสะดวกด๎านประโยชน์ใช๎สอย 
มีระดับการตัดสินใจอยูํในระดับมากที่สุด และด๎านวัฒนธรรม มีระดับการตัดสินใจระดับมาก 3) ปัจจัย
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏คของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตอําเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวมอยูํในระดับมากท่ีสุด และทุกด๎านมีระดับการ
ตัดสินใจอยูํในระดับมากท่ีสุด 4) ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ซื้อกับการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ค โดยใช๎กลุํมตัวอยํางนักศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตอําเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จําแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล พบวํา นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ในเขตอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีปัจจัยสํวนบุคคลแตกตํางกัน 
มีระดับการตัดสินใจไมํแตกตํางกันทุกด๎าน 
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ณพงษ์ นภสินธ์โสภณ (2553) ได๎ศึกษาเก่ียวกับการพัฒนากลยุทธ์สํวนประสมทางการตลาด
ของธุรกจิจําหนํายคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา : กรณีศึกษา จังหวัดภูเก็ต โดยมีวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําของผู๎บริโภคชาวตํางชาติ กรณีศึกษาจังหวัด
ภูเก็ต และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําของผู๎บริโภค
ชาวตํางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต รวมถึงเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของ
คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา กลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ศึกษาจาก กลุํมผู๎บริโภคท่ีเป็นนักทํองเที่ยวดํา
น้ําชาวตํางชาติที่เดินทางเข๎ามาในจังหวัดภูเก็ต ปี 2550 จํานวน 150,000 ราย ซึ่งจัดเก็บ
แบบสอบถามในจํานวน 400 ตัวอยําง โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
และวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใช๎วิธีทางสถิติเพ่ือคําความถี่ คําร๎อยละ 
คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช๎สถิติไคสแควร์ และวันเวย์อโนวา วิเคราะห์ข๎อมูลที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ผลการศึกษาพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นอกจากนี้ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
ใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 60,001-70,000 บาท และมีสัญชาติยุโรปมากท่ีสุด พฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์ ดําน้ําระดับ open water มาก
ที่สุด และเคยมาดําน้ําที่จังหวัดภูเก็ตมากกวํา 5 ครั้ง โดยสํวนใหญํเคยใช๎คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา
ยี่ห๎อ Suunto และเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําแบบสวมข๎อมือมากท่ีสุด โดยสํวนใหญํผู๎ตอบ
แบบสอบถามซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําจากร๎านจําหนํายอุปกรณ์ดําน้ํา และต๎องการซื้อ
คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําที่มีราคา 20,001-30,000 บาท มาก โดยผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําของผู๎ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ครูสอนดําน้ํา นอกจากนี้ยังพบวํา
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํสนใจที่จะซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํายี่ห๎อ Suunto มากที่สุด และ มี
เหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําเนื่องจากรูปแบบการทํางานหลากหลาย มากท่ีสุด 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา พบวํา ปัจจัย
ด๎านบุคลากร มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์ ถัดมาคือ ปัจจัยด๎านกระบวนการบริการ และปัจจัยที่มีความสําคัญน๎อยที่สุดคือ ปัจจัย
ด๎านการสํงเสริมการตลาด นอกจากนี้ยังพบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา มากท่ีสุด คือ มีระบบการใช๎งานที่เหมาะกับเฉพาะบุคคล ปัจจัยด๎านราคา 
ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา มากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับคุณภาพ ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจําหนําย ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดํา
น้ํา มากที่สุด คือ ศูนย์บริการมีมาตรฐานและครบวงจร ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา มากท่ีสุด คือ จัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม เชํน 
สนับสนุนการแขํงขันดําน้ําเก็บขยะ เป็นต๎น ปัจจัยด๎านบุคลากร ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
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คอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา มากท่ีสุด คือ ชํางของศูนย์บริการมีความรู๎และความชํานาญในการ
ให๎บริการดูแลคอมพิวเตอร์ ปัจจัยด๎านกระบวนการบริการ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
สําหรับดําน้ํา มากที่สุด คือ การบริการตรวจเช็คหรือซํอมแซมรวดเร็ว ใช๎เวลารออะไหลํที่ต๎องเปลี่ยน
ระยะสั้น ปัจจัยด๎านลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ํา 
มากที่สุด คือ การจัดแบํงพ้ืนที่ระหวํางบริเวณจําหนํายและตรวจเช็คหรือซํอมแซมแยกออกจากกัน
ชัดเจน สะดวกในการรับบริการ  
แนวทางในการวางแผนและพัฒนาการให๎บริการของธุรกิจจําหนํายคอมพิวเตอร์สําหรับ ดําน้ํา ได๎แกํ 
ด๎านผลิตภัณฑ์ ควรเลือกคอมพิวเตอร์สําหรับดําน้ําที่มีระบบใช๎งานเหมาะกับเฉพาะบุคคลให๎แกํลูกค๎า
ได๎ตรงกับความต๎องการของลูกค๎า ด๎านราคา ควรกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของคอมพิวเตอร์
สําหรับดําน้ํา ด๎านชํองทางการจัดจําหนําย ควรคํานึงถึงศูนย์ให๎บริการที่มาตรฐานและครบวงจร ด๎าน
การสํงเสริมการตลาด ควรจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพ่ือสังคม และเข๎ารํวมกิจกรรมตํางๆ เกี่ยวกับ
การดําน้ํา อยํางสม่ําเสมอ ด๎านบุคลากร ควรให๎ความสําคัญกับการฝึกอบรมพนักงาน เกี่ยวกับการ
บริการลูกค๎า ด๎านกระบวนการบริการ ควรคํานึงถึงการบริการตรวจเช็คหรือซํอมแซมที่รวดเร็ว ใช๎
เวลารออะไหลํที่ต๎องเปลี่ยนระยะสั้น ด๎านลักษณะทางกายภาพ ควรให๎ความสําคัญกับการจัดตกแตํง
สถานที่ของศูนย์บริการให๎มีมาตรฐาน นําใช๎บริการ 

ประภาพร จําชาติ (2553) ได๎ศกึษาเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของมารดา และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับทารก จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได๎ ของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ประชากรที่ใช๎ในการ
วิจัยคือ มารดาในปัจจุบันที่มีบุตรอายุ 0–1 ปี ในชํวงปี พ.ศ.2551 ซึ่งกําหนดขนาดของกลุํมตัวอยําง
จํานวน 250 คน โดยการสุํมตัวอยํางแบบงําย เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบบมาตรา
สํวนประมาณคํา 5 ระดับ มีความเชื่อม่ันทั้งฉบับในด๎านตัวแปรอิสระ เทํากับ .94 และด๎านตัวแปรตาม
เทํากับ .91 สถิติที่ใช๎ในการวิจัยได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ และการทดสอบคํา F ผลการวิจัย พบวํา 1. มารดามีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรอยูํในระดับมาก โดยได๎รับอิทธิพล
ปัจจัยที่มผีลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรใน 4 
ด๎าน ซึ่งให๎ความสําคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ในลําดับแรก ลําดับถัดมาคือด๎านชํองทางการจําหนําย 
และด๎านราคา ทั้งสามด๎านมีความสําคัญอยูํในระดับมาก สํวนด๎านการสํงเสริมการตลาดอยูํในระดับ
ปานกลาง 2. การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว พบวํา ตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอําเภอเมืองจังหวัด
อุบลราชธานี และสามารถรํวมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงสําหรับทารกของ
มารดาที่เลี้ยงดูบุตรได๎ร๎อยละ 59 มีด๎วยกัน 3 ตัวแปร คือ ด๎านชํองทางการจัดจําหนําย (beta = .48) 
ด๎านผลิตภัณฑ์ (beta = .25) และด๎านการสํงเสริมการตลาด (beta = .19) 3. การเปรียบเทียบความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลง
สําหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามข๎อมูลทั่วไปของ
มารดา คือ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ สรุปได๎ดังนี้ 3.1 ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ตํางกัน ให๎ความสําคัญกับปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเลี้ยง
ทารกทุกด๎านไมํแตกตํางกัน 3.2 ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตํางกัน ให๎ความสําคัญกับ
ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเลี้ยงทารกทุกด๎าน แตกตํางกัน
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3.3 ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพและรายได๎ตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการซื้อนมผงดัดแปลงสําหรับเลี้ยงทารก 
ด๎านผลิตภัณฑ์ แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สํวนด๎านอื่น ๆ ไมํแตกตํางกัน 

ณัฐเชษฐ์ เหมทานนท์ (2552) ได๎ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตํอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ : กรณีศึกษา อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดของร๎านเบเกอรี่ที่
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ของผู๎บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ เพื่อใช๎
เป็นแนวทางในการวางแผน กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู๎ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดกระบี่ กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ จํานวน 
400 ราย ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
สําเร็จรูปและสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์คือ ใช๎คําความถ่ี (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) 
คําเฉลี่ย (Mean ; X ) สํวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของข๎อมูล ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด๎วยตนเอง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ คือ ขนมปังชิ้นเหตุผลที่ซื้อ เพราะราคาถูก ใช๎ จํานวนเงิน
ที่ซื้อตํอครั้ง 51-100 บาท ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก โดยซื้อ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ ซื้อในชํวงเวลา 15.01-18.00 
น. ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํให๎ความสําคัญตํอปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ มากท่ีสุด รองลงมา ด๎านบุคลากร ถัดมาคือ 
ปัจจัยด๎านกระบวนการให๎บริการ สํวนปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดให๎ความสําคัญน๎อยที่สุด โดย
ด๎านผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ให๎ความสําคัญในระดับมาก เรื่องรสชาดความอรํอย ด๎านราคา ให๎ความสําคัญ
ในระดับปานกลาง เรื่องการติดปูายแสดงราคาสินค๎าไว๎ชัดเจน ด๎านสถานที่/ ชํองทางการจําหนําย ให๎
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ความสําคัญในระดับมาก เรื่องสถานที่จําหนํายใกล๎ที่พักหรือที่ทํางาน ด๎านการสํงเสริมการตลาด ให๎
ความสําคัญในระดับปานกลาง เรื่องการ จัดรายการลดราคาสินค๎า ด๎านพนักงานบริการ ให๎
ความสําคัญในระดับมาก เรื่องพนักงานมีความสุภาพ ด๎านกระบวนการให๎บริการ ให๎ความสําคัญใน
ระดับมาก เรื่องความรวดเร็วในการให๎บริการ ด๎านลักษณะทางกายภาพ ให๎ความสําคัญในระดับมาก 
เรื่องการตกแตํงร๎านสวยงามจากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ : อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ สามารถนําผลที่ได๎ใช๎เป็นแนวทางใน
การดําเนินธุรกิจร๎านเบเกอรี่ จึงได๎เสนอแนะแนวทางในการดําเนินธุรกิจ โดยด๎านผลิตภัณฑ์ ควร
ควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ หมั่นตรวจสอบวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ควรติด
ปูายราคาชัดเจน กําหนดระดับราคาที่เหมาะสม ด๎านสถานที่/ชํองทางการจําหนําย ควรเลือกทําเลที่
อยูํในแหลํงชุมชนใกล๎แหลํงที่ทํางานหรือแหลํงที่พัก ด๎านการสํงเสริมการตลาด ควรจัดให๎มีการสํงเสริม
การขายภายในร๎าน เชํน ให๎สํวนลดแกํลูกค๎าประจํา ด๎านพนักงานบริการ ควรจัดให๎มีการเพิ่มศักยภาพ
พนักงานในการให๎บริการ เชํน ความรวดเร็วในการให๎บริการ บริการด๎วย อัธยาศัยไมตรี ด๎าน
กระบวนการให๎บริการ ควรให๎ลูกค๎าสามารถบริการด๎วยตนเอง และให๎บริการด๎วยความรวดเร็ว และ
ด๎านลักษณะทางกายภาพ ควรรักษาความสะอาดเครื่องมืออุปกรณ์ตํางๆ มีการตกแตํงร๎านสวยงาม  
จึงสรุปได๎วํา ผู๎ประกอบธุรกิจจําเป็นต๎องพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอยํางตํอเนื่องอยูํเสมอ โดยสร๎าง
ความแตกตํางในการให๎บริการผํานปัจจัยด๎านตํางๆ เพิ่มข้ึน เพื่อให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอยํางไมํหยุดนิ่ง โดยเฉพาะการรักษาคุณภาพ รสชาติความอรํอย ความเอาใจ
ใสํ และการให๎บริการของพนักงาน รวมถึงการรักษาความสะอาด และการตกแตํงทั้งภายในและ
ภายนอกร๎านให๎สวยงามอยูํเสมอ 

นิรันดร วงศ์เกียรติ์สุภาพ (2551) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดของที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศกรณีศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศของ
ผู๎บริโภค เขตอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ เก็บข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามจากกลุํมตัวอยําง จํานวน 400 
ราย วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูปด๎านสถิติ กําหนดหาคําสถิติ คําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย 
คําความเบี่ยงเบนมาตรฐาน คําไคสแควร์ ผลการศึกษาพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎ชาย 
กลุํมอายุอยูํในชํวงอายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได๎ตํอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ พบวํา จะตัดสินใจเองในการซื้อเครื่องปรับอากาศ และ
เครื่องปรับอากาศท่ีได๎รับความนิยมมากท่ีสุด คือ ยี่ห๎อชาร์ป และในอนาคตเป็นยี่ห๎อชาร์ปเชํนเดียวกัน 
เหตุผลที่เลือกซ้ือเครื่องปรับอากาศยี่ห๎อดังกลําวเพราะมีฉลากรับรองประหยัดไฟ มีแผนในการซื้อ
เครื่องปรับอากาศเม่ือสร๎างบ๎านใหมํ และจะสั่งซื้อเครื่องปรับอากาศจากห๎างสรรพสินค๎าปัจจัยสํวน
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ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศโดยภาพรวม ให๎ความสําคัญกับ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมทางการตลาด และสํวนประสมทางการตลาดในแตํละ
ด๎าน พบวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ ให๎ความสําคัญกับความมีชื่อเสียงของบริษัท เจ๎าของผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา 
ให๎ความสําคัญกับการมีสํวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก และการชําระเงินได๎หลากหลาย ด๎านการสํงเสริม
การตลาด ให๎ความสําคัญกับการจัดกิจกรรมการขายรํวมกับสินค๎า อยํางอ่ืน ด๎านชํองทางการ
ให๎บริการ ให๎ความสําคัญกับการมีศูนย์บริการจํานวนมาก หลายสาขาด๎านบุคลากร ให๎ความสําคัญกับ
การที่พนักงานแตํงกายดี มีความนําเชื่อถือ ด๎านลักษณะทางกายภาพ ให๎ความสําคัญกับการที่มี
สถานที่จอดรถสะดวก และ ด๎านกระบวนการ ให๎ความสําคัญกับการที่มีกระบวนการที่มีข้ันตอน
ชัดเจนจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางข๎อมูลทั่วไปกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ พบวํา 1. กลุํมอายุของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านลักษณะทางกายภาพ ในสํวนของการการมีปูายร๎านค๎าเดํน สะดุดตาม 
นําเชื่อถือ 2. สถานภาพสมรสของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ใน
สํวนของการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการมีชื่อเสียงของบริษัทเจ๎าของผลิตภัณฑ์ 3. 
สถานภาพสมรสของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านราคา ในสํวนของการมี
สํวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก 4. สถานภาพสมรสของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ด๎านกระบวนการ ในสํวนของระยะเวลาการจัดสํงสินค๎าสั้น ไมํต๎องรอนาน 5. รายได๎ตํอเดือนของ
ผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านราคา ในสํวนของการชําระเงินได๎หลากหลาย เชํน 
บัตรเครดิต ฯลฯ 6. รายได๎ตํอเดือนของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านชํอง
ทางการให๎บริการ ในสํวนของการการเดินทางมาถึงร๎านได๎สะดวก รวดเร็ว 7. รายได๎ตํอเดือนของ
ผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านลักษณะทางกายภาพ ในสํวนของร๎านค๎า
กว๎างขวาง โปรํง สบายตา แอร์เย็น 8. จํานวนสมาชิกในครอบครัวของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ในสํวนของความมีชื่อเสียงของเจ๎าของผลิตภัณฑ์ 

ศุภชัย จิรเสงี่ยมกุล (2551) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตํอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว ในจังหวัดภูเก็ต โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว ในจังหวัดภูเก็ต และเพ่ือศึกษา
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว 
ในจังหวัดภูเก็ต รวมถึงเพ่ือนําข๎อมูลไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ
เครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว ประชากรที่ใช๎ในการศึกษา คือ ประชากรในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งมี
จํานวน 321,514 ราย ผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางโดยวิธีการตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ได๎กลุํมตัวอยําง 400 ราย เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งได๎สร๎างโดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ตลอดจนแนวคิดและ
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ข๎อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดตําง ๆ มาเป็นกรอบในการสร๎างแบบสอบถาม สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์
ข๎อมูล ได๎แกํ คําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. Standard Deviation) และคําไคสแควร์ (Chi-square) ผลจากการศึกษาพบวํา 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว 
ในจังหวัดภูเก็ตในแตํละด๎าน สรุปได๎ดังตํอไปนี้ ด๎านผลิตภัณฑ์ มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจอยูํใน
ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ ความคงทนถาวร การประหยัดไฟ และการ
รับประกันอายุการใช๎งาน ด๎านราคา มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจอยูํในระดับมากโดยปัจจัยที่มี
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสม ด๎านชํองทางจัดจําหนําย มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจอยูํใน
ระดับมากโดยปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ ร๎านค๎ามีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จัก ด๎านการสํงเสริมการตลาด 
มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจ อยูํในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีความสําคัญมากท่ีสุดคือ มีการจับรางวัล
ชิงโชค ด๎านพนักงาน มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจ อยูํในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีความสําคัญมาก
ที่สุดคือ มีความรู๎และทักษะความชํานาญ ด๎านกระบวนการ มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจอยูํในระดับ
มาก โดยปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ การบริการรวดเร็ว ตรงเวลา และกระบวนการให๎บริการ
เหมาะสม ด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ ที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจ อยูํในระดับมาก โดยปัจจัยที่มี
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ตั้งอยูํในชุมชน สะดวกในการติดตํอ ผลการศึกษาสามารถนําไปเป็นแนวทาง
ในการวางแผน และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ของผู๎ประกอบธุรกิจจําหนํายและบริการเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์ ในแตํละด๎าน เพื่อให๎ลูกค๎าผู๎ใช๎บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังนี้ ด๎านผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ควรให๎ความสําคัญตํอรูปแบบและคุณภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์แบบกระเป๋าหิ้ว ด๎านราคา 
ควรให๎ความสําคัญตํอความหลากหลายของราคาด๎านชํองทางจัดจําหนําย ควรให๎ความสําคัญตํอ
ร๎านค๎าตัวแทนจําหนํายที่ผู๎บริโภคสามารถเข๎ารับการบริการได๎สะดวก ด๎านการสํงเสริมการตลาด ควร
ให๎ความสําคัญตํอการจัดรายการสํงเสริมการขาย ด๎านพนักงาน ควรให๎ความสําคัญตํอการให๎ความรู๎
และคําแนะนําแกํลูกค๎า ด๎านกระบวนการ ควรให๎ความสําคัญตํอการบริการที่รวดเร็ว ตรงเวลา ด๎าน
สิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ ควรให๎ความสําคัญตํอการจัดตกแตํงร๎าน เพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค๎าให๎
เข๎ามาชม 

เอนกศักดิ์ พรมสาร (2551) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถกระบะมือสองในจังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะศึกษาปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองในจังหวัด
เชียงรายของผู๎บริโภค พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสอง รวมทั้งการหา
ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับสํวนประสมทางการตลาด ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคมี
อัตราสํวนระหวํางเพศชายและเพศหญิงใกล๎เคียงกัน มีอายุตั้งแตํ 31-40 ปี มีการศึกษาในระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทํา และระดับปริญญาตรี ในจํานวนใกล๎เคียงกัน ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
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บริษัทเอกชน มีรายได๎ตั้งแตํ 7,500-15,000 บาท สําหรับวัตถุประสงค์ของการซื้อรถยนต์บรรทุกสํวน
บุคคลมือสองเพ่ือนําไปเป็นพาหนะจําเป็นในการทํางาน และนําไปเป็นพาหนะสําหรับครอบครัว ซึ่ง
สนใจซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองยี่ห๎ออีซูซุ (ISUZU) และยี่ห๎อโตโยต๎า (TOYOTA) ระบบ
เครื่องยนต์ดีเซลขนาดไมํเกินกวํา 2,500 C.C. ประเภท 2 ประตู แบบมีแคป ร๎านค๎าหรือแหลํง
จําหนํายมีปริมาณเหมาะสมดีแล๎ว อีกทั้งจะซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองใน 2 ปีข๎างหน๎า ปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองโดยภาพ
รวมอยูํในระดับมาก โดยปัจจัยด๎านราคาสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือ
สองมากท่ีสุด รองลงมา ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ สํวนด๎านการจัดจําหนํายเป็นปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองน๎อยที่สุด การเปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสอง และปัจจัย
สํวนบุคคลของผู๎บริโภค พบวํา มีเพียงเขตท่ีอยูํอาศัยของผู๎บริโภคเทํานั้นที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกนั้นไมํวํา
จะเป็นเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และระดับรายได๎ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกสํวนบุคคลมือสองอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วันวิสาข์ กาวิชา (2550) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
บ๎านจัดสรร : กรณีศึกษาโครงการบ๎านฟูาใส อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะ
ศึกษาปัจจัยพ้ืนฐานสํวนบุคคลและสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรใน
โครงการบ๎านฟูาใส เปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรใน
โครงการบ๎านฟูาใส จําแนกตามปัจจัยพ้ืนฐานสํวนบุคคล และศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางสํวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในโครงการบ๎านฟูาใสกับปัจจัยพ้ืนฐานสํวนบุคคล 
ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎ที่ซื้อและอยูํอาศัยในโครงการบ๎านฟูาใส อําเภอเมือง จังหวัด
เชียงรายเทํานั้น จํานวน 173 หลัง การกําหนดขนาดตัวอยําง ได๎จากการคํานวณด๎วยวิธีของ Taro 
Yamane โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% และทําการสุํมตัวอยํางด๎วยวิธีการสุํมเชิงเดียว (Simple 
Random Sampling) ได๎จํานวน 120 หลัง โดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจํานวน 120 ชุด 
การวิเคราะห์ข๎อมูลใช๎คอมพิวเตอร์โปรแกรมสําเร็จรูปโดยการหาคําอัตราร๎อยละ (Percentage) 
คําเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การ
เปรียบเทียบคําเฉลี่ย t-test การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยโดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกตํางระหวํางกลุํมจึงเปรียบเทียบรายคูํโดยวิธีการของ Scheffe' 
และการวัดความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรด๎วยคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
ของ Pearson  
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ผลการศึกษาสรุปได๎วํา สํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในโครงการบ๎าน
ฟูาใส อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง เมื่อแยกพิจารณาองค์ประกอบราย
ด๎าน พบวํา ด๎านราคา (Price) และด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรใน
ระดับมาก สําหรับด๎านชํองทางการจัดจําหนําย (Place) และด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในระดับปานกลาง การเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในโครงการบ๎านฟูาใส อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยจําแนกตาม
ปัจจัยพื้นฐานสํวนบุคคล พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36-45 ปี ตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรโดยให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) มากกวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 25-35 ปี ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชนตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรร
โดยให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) มากกวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพแมํบ๎าน ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท ตัดสินใจซื้อบ๎าน
จัดสรรโดยให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด ด๎านราคา (Price) มากกวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได๎มากกวํา 20,000 บาท และผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรโดยให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด ด๎านราคา (Price) มากกวํา
ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาโท สํวนความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยพื้นฐานสํวน
บุคคลกับสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในโครงการบ๎านฟูาใส อําเภอ
เมอืง จังหวัดเชียงราย พบวํา รายได๎ตํอเดือนและระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ์กับประสมทาง
การตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อบ๎านจัดสรรในโครงการบ๎านฟูาใส อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดของ
ร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคในจังหวัดเชียงราย กรณีศึกษา : Big C 
Supercenter โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดของร๎านค๎าปลีกขนาด
ใหญํที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคในจังหวัดเชียงราย กรณีศึกษา : Big C Supercenter วิธี
การศึกษาใช๎แบบสอบถามเพ่ือเก็บข๎อมูลจํานวน 400 ชุด วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ คําความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ผลการวิจัยพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 21-35 ปี มีสถานภาพโสด 
จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต๎นหรือต่ํากวํา มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ํากวํา 5,000 บาท และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว ผู๎ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม การซื้อสินค๎าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม 
มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง มาเลือกซื้อสินค๎าในแตํละครั้งกับครอบครัว การตัดสินใจซื้อสินค๎าจาก Big C 
Supercenter เพราะมีสินค๎าราคาถูก ตัดสินใจใช๎บริการจาก Big C Supercenter เพ่ือซื้อสินค๎าจาก 
Big C Supercenter มาใช๎บริการ Big C Supercenter จํานวนครั้งตํอเดือนไมํแนํนอน เวลาในการใช๎
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บริการ Big C Supercenter โดยเฉลี่ยตํอครั้ง 1-2 ชั่วโมง วันที่นิยมมาใช๎บริการ Big C Supercenter 
มากที่สุดไมํแนํนอน นิยมมาใช๎บริการ Big C Supercenter เวลา 12.01-16.00 น. ใช๎เงินซื้อสินค๎าตํอ
ครั้ง 501-1,000 บาท ทราบแหลํงข๎อมูลสินค๎าจากการมาเดินชมสินค๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยสํวนใหญํ
จากสินค๎าราคาถูก มีความคิดเห็นวํา Big C Supercenter เป็นหนึ่งในสถานที่ทํองเที่ยวในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย และไมํเคยเข๎ารํวมกิจกรรมกับ Big C Supercenter โดยภาพรวมผู๎ตอบ
แบบสอบถามให๎ความสําคัญกับปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณาแตํ
ละปัจจัยพบวํา ปัจจัยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด ได๎แกํ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ปัจจัยด๎านชํอง
ทางการจัดจําหนํายและน๎อยที่สุด ได๎แกํ ปัจจัยด๎านอื่นๆ ปัญหาและข๎อเสนอแนะของผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํมีชํองชําระเงินที่เพียงพอแตํพนักงานเก็บเงินไมํเพียงพอควรเพ่ิมพนักงานเก็บ
เงิน สถานที่จอดรถมีเพียงพอแตํไมํมีที่จอดรถในรํมควรสร๎างที่จอดรถใต๎ดินหรือในรํมให๎มากข้ึน และ
พนักงานขายไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าที่ขาย เชํน เครื่องใช๎ไฟฟูาควรมีความรู๎ความสามารถในการ
แนะนําสินค๎าแกํลูกค๎าได๎อยํางดี   

 ณรงค์ ศรีโยธิน (2550) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของกลุํมผู๎สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจุดมุํงหมาย
เพ่ือศึกษาข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร์ของผู๎สูงอายุ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
สุขภาพ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
ของกลุํมผู๎สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางในการศึกษา เป็นกลุํมผู๎สูงอายุที่อาศัยอยูํใน
กรุงเทพมหานคร และเป็นสมาชิกชมรมผู๎สูงอายุ ที่มีอายุตั้งแตํ 41 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน โดย
วิธีการศึกษาการนํา แบบสอบถามไปสอบถามผู๎สูงอายุที่เป็นสมาชิกของชมรม ตามวิธีที่กําหนด  
ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้สํวนใหญํเป็นเพศหญิงเคยบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมสุขภาพ มีอายุระหวําง 41 - 45 ปี มีอาชีพรบัราชการและทําธุรกิจสํวนตัว มีสัดสํวนเทํากัน มี
การศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรีและมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ํากวํา 15,000 บาท ด๎านปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ พบวํา ปัจจัยสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ที่แตกตํางกันมี
ผลตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของกลุํมผู๎สูงอายุแตกตํางกันอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว พบวํา ปัจจัยสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์
ที่แตกตํางกันไมํมีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอ่ืนๆ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ปัจจัยสํวนประสมการตลาดด๎านราคาท่ีแตกตํางกันมีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของกลุํมผู๎สูงอายุไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในทุกพฤติกรรม ปัจจัยสํวนประสมการตลาดด๎านสถานที่ที่แตกตํางกันมีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของกลุํมผู๎สูงอายุแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ใน
พฤติกรรมเดียว ได๎แกํ ชํองทางการจัดจําหนํายในปัจจุบันสามารถหาซื้อได๎งําย ปัจจัยสํวนประสม
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การตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดที่แตกตํางกันมีผลตํอพฤติกรรม การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมสุขภาพของกลุํมผู๎สูงอายุแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว 
พบวํา ปัจจัยสํวนประสมการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดที่แตกตํางกันไมํมีผลตํอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอ่ืนๆ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งรายละเอียดของผลการ
ทดสอบมีดังนี้ สื่อที่เปิดรับขําวสาร และความถี่ในการซื้ออาหารเสริมตํอเดือน สื่อที่เปิดรับข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพไมํมีผลตํอทัศนคติการประเมินความเหมาะสมของราคา
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของกลุํมผู๎สูงอายุแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบความคิดและก าหนด
แนวทางในการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 การสร้างและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6 ตารางการท างาน 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคนมอัลมอนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจะ
ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก ผู้บริโภคนมอัลมอนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์
จากตัวแทนจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยจึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบใช้สูตร ไม่ทราบจ านวนประชากรดังนั้น                 
ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้โดยก าหนด  ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ผู้วิจัยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, อ้างถึงใน พิมพา หิรัญกิตติ, 
2552, หน้า 28) คือ 

  
 
 

เมื่อ n  แทน จ านวนขนาดตัวอย่าง 
Z  แทน ค่าท่ีได้จากจากเปิดตารางสถิติ Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 
  ที่ก าหนดไว้ร้อยละ 95 มีค่าเท่ากับ 1.96 

 P แทน สัดส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจ 
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 Q แทน สัดส่วนของประชากรที่ไม่ได้สนใจศึกษา = 1 - p 
e แทน ระดับของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้คือ 
  ร้อยละ 5 = 0.05 
แทนค่า n   =   

 
   =   384.16 
   =   385 
นั่นคือจะต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 ตัวอย่างโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5  

ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 เพราะฉะนั้นเพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และความสมบูรณ์
ของข้อมูลผู้วิจัยจึงขอเก็บตัวอย่างเพ่ิม 15 ตัวอย่างรวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างซึ่งถือ
ได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนดคือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่างหลังจากได้จ านวนขนาดตัวอย่าง
แล้วจึงท าการสุ่มตัวอย่างต่อไป 

3.1.3 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงโดยคัดเลือกเฉพาะผู้บริโภคท่ีเข้ามาเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ในร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ 
ขั้นตอนที่ 2 วิธีสุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสะดวก (Convenience sampling) โดยสุ่มตัวอย่างใน

วันหยุดเสาร์ - อาทิตย์ตั้งแต่เวลา 08.00 - 18.00 น. ซึ่งจะเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคท่ีเข้ามาเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ในร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ให้ครบตามจ านวน กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน 
 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างมี จ านวน 400 ชุด ประกอบด้วยเนื้อหา 5 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบ (multiple choices) มีจ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบ (multiple 
choices) มีจ านวน 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (rating scale) มีจ านวน 5 ด้าน มี
จ านวน 10 ข้อ 

2(0.05)*4
5)(.5)(12(1.96) 
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 ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (rating scale) มีจ านวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (rating scale) มีจ านวน 15 ข้อ 
 
3.3  การสร้างและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 การสร้างเครื่องและหาคุณภาพของเครื่องมือครั้งนี้ ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยท าการค้นคว้าจากเอกสารต ารางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามา
ปรับปรุงแก้ไข ให้สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียด ดังนี้ 
 3.3.1. เครื่องที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย 
  เครื่องที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบ (Multiple Choices) มีจ านวน 4  ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา และประสบการณ์การท างาน 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะค าถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือกตอบหลายตัวเลือก 
จ านวน 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) มีจ านวน 2 ด้าน
ประกอบด้วย ค่านิยมทางสังคม และค่านิยมส่วนบุคคล 
 ส่วนที่  4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) แบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.3.2. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 2.1 ความถูกต้องในเนื้อหาเครื่องมือ น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงให้สมบูรณ์ 
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 2.2 การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือน าแบบสอบถามไปสอบถามกับบุคคลที่คล้าย
กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย แล้วน าไปหาค่าความเชื่อม่ัน โดยใช้วิธีสัมประสิทธิอัลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .870 จึงสามารถใช้ได้ 
 2.3 สร้างแบบสอบถามฉบับจริงที่ผ่านการปรับปรุงแล้ว เพื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่จะ
ท าการศึกษาวิจัย 
 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาในครั้งนี้ประกอบด้วย 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ข้อมูลในส่วนนี้ได้จากการแจกแบบสอบถาม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ านวนแบบสอบถามที่แจกมี 400 ชุด 
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการศึกษาแนวคิดทฤษฎี
งานวิจัยและการศึกษาค้นคว้าที่เก่ียวข้องตลอดจนสถิติต่างๆเพ่ือน ามาก าหนดกรอบแนวคิดและ
ทฤษฎีรวมทั้งการสร้างเครื่องมือโดยศึกษาจากแหล่งข้อมูลต่างๆได้แก่หนังสือบทความงานวิจัยจุลสาร
วารสารและเอกสารต่างๆ 

 
3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 1. ใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)เป็นสถิติอธิบายข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธิบายระดับ (1) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) 
ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ (4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยก าหนดการแปลความหมายของน้ าหนักคะแนนเฉลี่ยในแต่ละช่วง ดังนี้
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2553, หน้า 75) 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00      หมายถึง      ระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20      หมายถึง      ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40      หมายถึง      ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60      หมายถึง      ระดับน้อย 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80       หมายถึง      ระดับน้อยที่สุด 
 

 ซึ่งการแบ่งวิเคราะห์ แปลผลระดับตามเกณฑ์ค่าเฉลี่ยที่ก าหนดไว้ อภิปรายผลมาจากการ
ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2553, หน้า 
76) 
 

 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลที่มีค่าสุงสุด-ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

      = 
5-1

5
 

      = 0.8 
 
 3. ใช้สถิติ T-test , F-test เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ 
การศึกษา ประสบการท างาน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 

4. ใช้สถิติ Simple Regression Analysis เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ปัจจัยด้านค่านิยม และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 
 ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
 
3.6 ตารางการท างาน 
 ส าหรับระยะเวลาการท าวิจัย มีระยะเวลาตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 ถึงวันที่ มีนาคม 
2561 รวมระยะเวลา 5 เดือน  
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ตารางที่ 3.1 : ตารางการท างานวิจัย 
 

ช่วงเวลาที่ใช้ 
(สัปดาห์) 

พฤศจิกายน
2560 

ธันวาคม 
2560 

มกราคม 
2561 

กุมภาพันธ์ 
2561 

มีนาคม 
2561 

ลักษณะงาน 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. การศึกษา
เกี่ยวกับระเบียบ
วิธีการวิจัย 

                    

2. ศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

                    

3. น าเสนอโครงร่าง
การวิจัย 

                    

4. ทดสอบเครื่องมือ
และหาคุณภาพของ
เครื่องมือ 

                    

5. เก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 

                    

6. ประมวลผล
ข้อมูล และเขียน
รายงานวิจัย 

                    

7. น าเสนอเสนอ
ข้อมูลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะ 

                    

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณรา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์ 
สมมติฐานทั้งสี่ข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
  4.2.1 สมมติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ 
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะทาการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 
  4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 
  4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis)  
  4.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis)  

สมมุติฐานทั้งสี่ข้อจะทาการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์ท างาน และ ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าร้อยละท่ีมากที่สุดตามลักษณะของข้อมูลส่วน
บุคคลปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 

 



50 

ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน 
                 เพศ อายุ ระดับการศึกษา และประสบการณ์ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1.เพศหญิง 294 73.5 
2.อายุ 20-25 ปี 180 45.0 

3.ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 236 59.0 

4.ประสบการณ์ท างาน 1-3 ปี 208 52.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.5 อายุ 
20 ปี-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.0ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.0 ประสบการณ์
ท างาน 1-3 ปี ร้อยละ 52.0 
  
 4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  ซึ่งประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

ตารางที่ 4.2 : ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
                  เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond  
                   Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) 

ค่าเฉลี่ย 

(   ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ความหมาย 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.82 0.80 มาก 

ด้านราคา 3.90 0.90 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.82 0.81 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.90 มาก 
รวม 3.85 0.86 มาก 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (   ̅=3.82) ด้าน
ราคา (  ̅=3.90) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (  ̅=3.82) และด้านการส่งเสริมการตลาด (  ̅=3.85) 
 
 4.1.3  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ค่านิยมทาง
สังคม และค่านิยมส่วนบุคคล 
 

ตารางที่ 4.3 : ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
                  เกี่ยวกับปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภค 
                  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
สุขภาพ (Almond Milk) 

ค่าเฉลี่ย 

(   ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ความหมาย 

ค่านิยมทางสังคม 3.86 0.83 มาก 

ค่านิยมส่วนบุคคล 3.88 0.88 มาก 

รวม 3.87 0.85 มาก 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ค่านิยมทาง
สังคม (  ̅=3.86) และค่านิยมส่วนบุคคล (  ̅=3.88) 
 

4.1.4  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ คุณค่าตรา
สินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า และการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า 
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ตารางที่ 4.4 : ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
                  เกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ 
                  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
สุขภาพ (Almond Milk) 

ค่าเฉลี่ย 

(   ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ความหมาย 

คุณค่าตราสินค้า 3.88 0.88 มาก 
บุคลิกภาพตราสินค้า 3.86 0.84 มาก 

การประชาสัมพันธ์ตราสินค้า 3.88 0.89 มาก 

รวม 3.87 0.85 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ได้แก่ คุณค่าตรา
สินค้า (  ̅=3.88) บุคลิกภาพตราสินค้า (  ̅=3.86) และค่านิยมส่วนบุคคล (  ̅=3.88) 
 

4.1.5  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk)   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
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ตารางที่ 4.5 : ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
                 เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต 
                 กรุงเทพมหานคร  
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ 
(Almond Milk) 

ค่าเฉลี่ย 

(   ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ความหมาย 

การรับรู้ปัญหา 3.87 0.90 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.84 0.82 มาก 

การประเมินทางเลือก 3.89 0.90 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 3.87 0.90 มาก 
รวม 3.86 0.87 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.5 พบว่า ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การรับรู้ปัญหา  
(  ̅=3.87) การค้นหาข้อมูล (  ̅=3.84)  การประเมินทางเลือก (  ̅=3.89)  การตัดสินใจซื้อ 
(  ̅=3.87)  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (  ̅=3.83) 
 
4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์สมมติฐานทั้งสี่ข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
 4.2.1 สมมุติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะทาการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของเชฟเฟ่ (Scheffe)  
   4.2.1.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 เพศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) โดยจะใช้สถิติทดสอบหาความ
แตกต่างค่าท่ี (t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม ปรากฏดังตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6 : ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
                  สมมติฐานในการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ 
                  สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อ
สุขภาพ (Almond 
Milk) 

เพศชาย เพศหญิง t P 

N   ̅ S.D N   ̅ S.D 

รวม 106 3.896 0.45 294 3.85 0.489 0.865 0.388 

*มีนัยความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูล
ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.7 : ตารางแสดงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ 
                  สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูล 
                   ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ท างาน 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล df F นัยส าคัญสถิติ 

1. อายุ 2 1.675 0.189 

2. ระดับการศึกษา 2 0.169 0.845 
3. ประสบการณ์การท างาน 2 0.371 0.690 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า อายุ การศึกษา และประสบการณ์ท างาน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมไม่แตกต่าง
กัน 
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 4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 : ตารางแสดงค่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ  
                  (Almond Milk) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  
                  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวธิีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่าง 
                  ง่าย (Simple Regression Analysis) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ 
(Almond Milk) 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t 
Sig  
(P-Value) 

รวมปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) 

0.003 23.610 0.958* 

R2 =0.005, F-Value = 0.003 ,n=400 , P-Value ≤ 0.05* 
  

จากตาราง 4.8 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond 
Milk) ไมม่ีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร นัยความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.958 โดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 0.3 
 

4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 : ตารางแสดงค่า ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  
                 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ  
                 (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธวีิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
                 แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 
ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นม
เพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t 
Sig  
(P-Value) 

รวมปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.053 19.692 .287* 

R2 =0.003, F-Value = 1.139 ,n=400 , P-Value ≤ 0.05* 
 
 จากตาราง 4.9 ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ไมม่ีอิทธิพล
ต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นัยความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.287 โดยปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 5.30 
 

4.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond 
Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond 
Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 : ตารางแสดงค่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk)  
                   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวธิีวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่าง 
                   ง่าย (Simple Regression Analysis) 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นม
เพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t 
Sig  
(P-Value) 

รวมปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.848 11.603 .000* 

R2 =0.719, F-Value = 1018.671 ,n=400 , P-Value ≤ 0.05* 
 
 จากตาราง 4.10 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) นัยความส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) มีผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครร้อย
ละ 84.80 
 



 
บทที่ 5 
บทสรุป 

 
 บทสรุปการวิจัย เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีบทสรุป
ที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
สรุปการวิจัย 
  จากการศึกษา ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคนมอัลมอนด์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนมากเป็นเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.5 อายุ 20 ปี-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 
45.0ระดับการศึกษาต่่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.0 ประสบการณ์ท่างาน 1-3 ปี ร้อยละ 
52.0 
 จากการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond 
Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (  ̅=3.82) 
ด้านราคา (  ̅=3.90) ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย (  ̅=3.82)  
และด้านการส่งเสริมการตลาด (   ̅=3.85 ) 
 จากการศึกษา ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (   ̅=3.86 ) และ
ค่านิยมส่วนบุคคล (   ̅=3.88) 
 จากการศึกษา ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (   ̅=3.88 ) 
บุคลิกภาพตราสินค้า (  ̅=3.86) และค่านิยมส่วนบุคคล(   ̅=3.88 ) 

จากการศึกษา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (  ̅=3.87) การค้นหาข้อมูล  
(  ̅=3.84) การประเมินทางเลือก (  ̅=3.89) การตัดสินใจซื้อ (  ̅=3.87)  และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (   ̅=3.83 ) 
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5.1 การอภิปรายผลตามสมติฐานที่ได้ก าหนดไว้ในงานวิจัยนี้ 
 5.1.1 สมมติฐานข้อที่ 1  

ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ท่างาน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกต่างกัน 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ท่างาน ไม่
แตกต่างกันทุกประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี/แนวคิด วารุณี ตันติวงศ์  วาณิช และคณะ(2546) มี
แนวคิด ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น อายุและขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ด่าเนินชีวิต รวมถึงบุคคลและแนวคิดส่วนตัวของผู้ซื้อ ดังนี้ อายุและขั้นวัฏจักรชีวิต บุคคลมีการ
เปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปตลอดชั่วชีวิต รสนิยมที่มีต่ออาหาร เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ และการ
พักผ่อน อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการที่ซื้อ เช่น ผู้ท่างานนอก
ส่านักงาน (Blue - Collar Workers) มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าท่างานที่หนาทนทานมากกว่าในขณะที่
ผู้ที่ท่างาน (White - Collar Workers) จะซื้อเสื้อผ้าที่เป็นชุดสูทมากกว่า สถานะทางเศรษฐกิจ 
(Economic Situation) ของบุคคลจะส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์นักการตลาดของสินค้าท่ีเกิดจาก
อิทธิพลจากรายได้ของแต่ละบุคคล รูปแบบการด่าเนินชีวิต บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ชั้นทาง
สังคม และอาชีพเดียวกันอาจจะมีรูปแบบการด่าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ส่งผลมีความสนใจในเรื่องท่ี
ต่างกัน และบุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งน่าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ  
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณพงษ์ นภสินธ์โสภณ (2553) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการ
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจจ่าหน่ายคอมพิวเตอร์ส่าหรับด่าน้่า : กรณีศึกษา 
จังหวัดภูเก็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 60,001-70,000 บาท และมีสัญชาติยุโรปมากท่ีสุด พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์ส่าหรับด่า
น้่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิรันดร วงศ์เกียรติ์สุภาพ (2551) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศกรณีศึกษาในเขตอ่าเภอเมือง 
จังหวัดกระบี่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย กลุ่มอายุอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี 
สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท และมีจ่านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เอนกศักดิ์ พรมสาร 
(2551) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถกระบะมือ
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สองในจังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้บริโภคมีอัตราส่วนระหว่างเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน มีอายุ
ตั้งแต่ 31-40 ปี มีการศึกษาในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า และระดับปริญญาตรี ในจ่านวน
ใกล้เคียงกัน ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ตั้งแต่ 7,500-15,000 บาท และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 
กรณีศึกษา : Big C Supercenter พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21-35 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่่ากว่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่่ากว่า 5,000 บาท และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
 
 5.1.2 สมมติฐานข้อที่ 2 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
(Almond Milk) ไมมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี/แนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด ของ 
Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มนี่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น 
สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่มากก็น้อย แต่กระนั้นผลิตภัณฑ์นม
เพ่ือสุขภาพมีภาวะภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงจึงอาจมีสินค้าหลากหลายยี่ห้อให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ
ดังนั้น เมื่อผลิตภัณฑ์มีมากข้ึนท่าให้ลูกค้าไม่ได้ตัดสินใจซื้อที่ผลิตภัณฑ์ต่อจะตัดสินใจที่ เป้าหมายอื่น 
เช่น ผลิตภัณฑ์นั้นมีราคาย่อมเยากว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้อดังกล่าว ผลิตภัณฑ์นั้นมีสามารถเข้าถึงได้
โดยสะดวกเช่น ตัวแทนจ่าหน่ายครอบคลุมพ้ืนที่กว้างขวางและท่ัวถึงเป็นต้น หรือผลิตภัณฑ์นั้นการ
ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและเหมาะสมกับสินค้า เช่นมี การลด แลก แจก แถม ท่าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิมิตร ไชยวงค์ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะ
ของผู้บริโภคจังหวัดล่าปาง พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ไมม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์
กระบะของผู้บริโภคจังหวัดล่าปาง แต่สิ่งที่มีอิทธิพลคือ การใช้สอยสินค้าให้คุ้มค่าที่สุด เช่นการ
ประหยัดน้่ามันสมรรถนะที่ยอดเยี่ยม มากกว่า รองลงมาถึงจะมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
เนื่องจากหากผู้บริโภคเห็นว่ารถกระบะที่จะตัดสินใจซื้อนั้นมีความคุ้มค่าในการใช้สอย ความส่าคัญ
ต่อมาคือ  กระบวนการซื้อ การส่งเสริมทางตลาด บริการหลังการขาย ราคา และการเข้าถึงสินค้า 
ตามล่าดับ ในส่วนสุดท้ายผู้บริโภคให้ความส่าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าน้อยที่สุด และยังสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ สุนันทา ไวยทรัพย์ (2556) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตอ่าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อเป็นล่าดับแรก เนื่องจากลูกค้าให้ความส่าคัญกับด้านสังคม ค่านิยม 
สิ่งอ่านวยความสะดวกด้านประโยชน์ใช้สอย มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด ถึงจะมีการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์โน็ตบุ๊คเครื่องดังกล่าว   
 
 5.1.3 สมมติฐานข้อที่ 3 
 ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ไม่มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี/แนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พรรณธิชา ศิริ
โภคพัฒน (2554)  ได้กล่าวว่า ค่านิยมต่างๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมานั้น ขึ้นอยู่กับว่าสังคมดังกล่าวมีการ
ยอมรับหรือไม่ หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาจต้องดูอิทธิพลต่าง ๆ ที่สังคมนั้น
ได้รับ เช่น อายุ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด่าเนินชีวิต รวมถึงบุคคลและแนวคิดส่วนตัว
ของผู้ซื้อ ด้วย หากบุคคลนั้นมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปตลอดชั่วชีวิต รสนิยมหรือ
ค่านิยมที่มีต่ออาหาร เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ และการพักผ่อน ก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน   
  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณพงษ์ นภสินธ์โสภณ (2553) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการ
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจจ่าหน่ายคอมพิวเตอร์ส่าหรับด่าน้่า : กรณีศึกษา 
จังหวัดภูเก็ต พบว่า ค่านิยมในการสนใจในการด่าน้่า ไม่ส่งผลต่ออิทธิพลในการพัฒนาพัฒนากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจจ่าหน่ายคอมพิวเตอร์ส่าหรับด่าน้่า แต่สิ่งส่าคัญส่งผลคือ ปัจจัย
ด้านบุคลากร มากท่ีสุด นอกจากอาจเป็นปัจจัยด้านกระบวนการบริการ และปัจจัยที่มีความส่าคัญ
น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล่าดับ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาพร 
จ่าชาติ (2553) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นมผงดัดแปลงส่าหรับทารกของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอ่าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ค่านิยม
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมผงดัดแปลงส่าหรับทารกของมารดา เนื่องจากส่วนใหญ่
มารดาแรกคลอดส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ และราคามากกว่าสิ่งอื่น จะไม่ตัดสินใจซื้อนม
ผงดัดแปลงส่าหรับทารกตามค่านิยมเนื่องจากนมผงดัดแปลงส่าหรับต้องดูตามความเหมาะสมกับอายุ
เด็กด้วย ถึงจะตัดสินใจซื้อ 
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 5.1.4 สมมติฐานข้อที่ 4 
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี/แนวคิด Kotler (2000) เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึก
นึกคิดของในใจของผู้คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและเป้าหมาย 
ฉะนั้น ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่งจึงเป็นภาพในจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการปลูกฝัง
อย่างมั่นคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งนอกจากนี้ภาพในใจของตรา
แห่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นภาพที่ให้ความรู้สึกนึกคิดต่อประชาชนว่า เป็นสินค้าท่ีทันสมัย
หรือล้าสมัย เป็นสินค้าส่าหรับผู้ที่มีรสนิยมสูงหรือธรรมดาส่าหรับวัยรุ่นหรือผู้สูงอายุส่าหรับสุภาพสตรี
หรือสุภาพบุรุษ สินค้านั้น มีความคงทนต่อการใช้งานหรือไม่คุ้มค่าหรือไม่คุ้มค่ากับราคาของสินค้านั้น 
เป็นตน การสร้างภาพลักษณ์ต่อตราหรือยี่ห้อ (Brand Image)อาจจะท่าได้โดยอาศัยการออกแบบ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หีบห่อ ตรายี่ห้อ สีสัน สื่อที่ใช้โฆษณา การแสดงที่ระบุตราหรือยี่ห้อผ่านสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณารวมทั้งภาพต่าง ๆ ผังโฆษณา ตัวพิมพ์ งานศิลป์ 
(Artwork) เป็นต้น องค์ประกอบเหล่านี้ต้องทา การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงทันทีถ้าเราทราบว่า
ภาพลักษณ์ต่อยี่ห้อ (Brand Image) เป็นไปในทางที่ส่อว่าจะกระทบกระเทือนต่อชื่อเสียง ความ
ศรัทธา หรือยอดขายของผลิตภัณฑ์นั้นๆ สิ่งส่าคัญอีกประการหนึ่งคือ ภาพลักษณ์ต่อตรายี่ห้อ (Brand 
Image) นั้นควรจะมีความเด่นเป็นพิเศษ และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเองที่ไม่เหมือนใคร จึงจะท่าให้
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือการแข่งขันจากบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถด่ารงหรือประทับอยู่
ในความทรงจ่าและจิตใจของประชาชนผู้บริโภคอย่างยาวนาน Philip Kotler (1996) องค์ประกอบ
เชิงการรับรู้เชิงความรู้เชิงความรู้สึกและเชิงการกระท่า นี้จะผสมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลได้มี
ประสบการณ์ในโลกดังนั้น ภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง
กว่าผู้บริโภคเป้าหมาย(Target Consumer) แต่ละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) นั้น 
จะผ่านการรับรู้(Perception) จนเกิดความรู้(Knowledge) และความรู้สึก(Affection) ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying)มาบริโภคในที่สุด Kotler 
(2000) ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทต่าง ๆ หนึ่ง 
ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน ที่มีต่อบริษัทหรือ
หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง  สอง ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน ที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ สาม ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ 
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(Product/ Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ของประชาชนที่มีต่อสินค้า และบริการของ
บริษัท และสี่ ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนทีมีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง โดยองค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual 
Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกตโดยตรงแล้วน่าสิ่งนั้น ไปสู่การรับรู้สิ่งที่ถูก ส่วนที่ 2 
องค์ประกอบเชิงความรู้(Cognitive Component) ได้แก่ส่วนที่เป็นความรู้เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท 
ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ  ส่วนที่ 3 องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component)ได้แก่
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ส่วนที่ 4 องค์ประกอบเชิงการกระท่า (Conative Component) 
เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาที่เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น ซึ่งการก่าหนดภาพลักษณ์
ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 6 ส่วน  หนึ่ง ภาพลักษณ์ที่พึง
ประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการที่จ่าหน่าย สอง ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านราคาโดยทั่วไป สาม 
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า สี่  ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการส่งเสริม
การตลาด จ่าแนกเป็นส่วนย่อย ๆ   ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเช่น สื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค ห้า  ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก
องค์ประกอบสองส่วนคือ พนักงานบริการและระบบบริการธุรกิจ หก ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้าน
องค์การถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ (Identity) และสุดท้ายเกณฑ์ในการวัด
ภาพลักษณ์ จ่าแนกไว้เป็น 2 ระดับ คือ ระดับแรก ส่ารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อองค์การ
สินค้าและบริการท่าโดย การวัดระดับความคุ้นเคย(Familiarity Scale) และระดับที่สอง ส่ารวจ
ความชอบของผู้ที่รู้จักองค์การ สินค้าและบริการแล้วท่าโดยการวัดระดับความชอบ (Favourability 
Scale) 
 อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอนกศักดิ์ พรมสาร (2551) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถกระบะมือสองในจังหวัดเชียงราย พบว่า การ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกส่วน
บุคคลมือสอง และปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า มีเพียงเขตที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคเท่านั้นที่มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมือสอง
อย่างไม่มีนัยส่าคัญทางสถิติ  
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไป ผู้ท่าวิจัยจึงเสนอแนะประเด็นส่าหรับการท่า
วิจัยครั้งต่อไป ข้อเสนอแนะของงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังนี้ 
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 5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1) การศึกษาการตัดสินใจซื้อของร้านตัวแทนจ่าหน่ายผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
รวมถึงการศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อของร้านตัวแทนจ่าหน่าย เพ่ือจะ
สามารถวางแผนการพัฒนาการตัดสินใจซื้อได้อย่างสอดคล้องกัน 
  2) ร้านตัวแทนจ่าหน่ายควรมีการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  1) จากการศึกษาการตอบแบบสอบถามท่าให้ทราบว่า ยังมีผู้บริโภค ยังไม่สามารถ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพและกระทบต่อร้านตัวแทนจ่าหน่าย ดังนั้น ควรมี การให้ความรู้ที่
มากขึ้นเกี่ยวกับคุณภาพของนม และประโยชน์ที่ได้รับ เพ่ือเป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือ
สุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2) ควรมีการเปรียบเทียบคุณภาพของร้านตัวแทนจ่าหน่ายผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ 
ของแต่ละจังหวัดในประเทศไทยเพื่อน่ามาพัฒนาเป็นมาตรฐานในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 5.2.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  1) ควรมีการศึกษาวิจัย โดยใช้วิธีการเก็บและรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ อื่น ๆ 
นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์กับผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความหลากหลายในการน่าไปใช้ประโยชน์เพิ่มเติม 
  2) ควรมีการศึกษาตัวแปรแทรกอ่ืน ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นม เช่น ความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นม เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์นม  เป็น
ต้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล 
1. เพศ 

  (     )  ชาย                            

  (     )  หญิง 
2. อายุ 
  (     ) 20 ปี - 25 ปี 
 (     ) 26-35 ปี 
 (     ) 36-40 ปีขึ้นไป 
3. การศึกษา 
  (     ) ต่่ากว่าปริญญาตรี 
  (     ) ปริญญาตรี 
  (     ) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. ประสบการณ์การท างาน 
 (     ) 1 – 3 ป ี
  (     ) 4 – 6 ป ี
  (     ) 7 – 10 ปีขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. การระบุข้อมูลทางโภชนาการข้างกล่อง      

2. เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน      

3. รสชาต ิ      
2. ด้านราคา 

1. ราคาขายต่อกล่องเหมาะสม      

2. เจาะจงซื้อจากราคาที่ถูกกว่ายี่ห้ออ่ืน      
3. ราคาถูกเมื่อซื้อยกแพ็ค      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. การมีบริการจัดส่งถึงบ้าน/ที่ท่างาน      

2. ความสะดวกในการหาซื้อ      

3. มีขายใน supermarket/ร้านสะดวกซ้ือ      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์      

2. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย      
3. การโฆษณาของบริษัทผู้ผลิต      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยมของผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านค่านิยม ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ค่านิยมทางสังคม 
1. การแสดงออกถึงความทันสมัย      

2. แสดงให้เห็นว่าท่านตามทันกระแสนิยมของสังคม      

3. แดงให้เห็นว่าการใช้ชีวิตของท่านในสังคมได้เป็นอย่างดี      
4. เป็นค่านิยมอย่างหนึ่งในสังคมปัจจุบัน      

5. สร้างการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนและสังคม      

2. ค่านิยมส่วนบุคคล 
1. ท่านเชื่อว่าจะมีสุขภาพแข็งแรง       

2. ท่าให้ท่านรู้สึกว่าดื่มแต่สิ่งที่มีคุณค่าทางโภชนาการ      
3. ท่าให้ท่านมีภาพลักษณ์ทีดี่      

4. ท่านเชื่อว่ารสชาติอร่อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน      

5. ท่านเชื่อว่าผู้ผลิตมีมาตรฐานกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ      
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. คุณค่าตราสินค้า 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพเพราะคุณค่าทางโภชนาการ      

2.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพเพราะตราสินค้า      

3. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพเพราะราคาเหมาะสม      
4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพเพราะมีประโยชน์มากกว่า
นมประเภทอ่ืน ๆ  

     

5. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพเพราะท่านมั่นใจในคุณภาพ
การผลิต 

     

2. บุคลิกภาพตราสินค้า 

1. ตรายี่ห้อมีเอกลักษณ์และดูหรูหรา      

2. ตราสินค้า สามารถคาดเดาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้      
3. ตราสินค้าสามารถยืนยันให้เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจ
บริโภค 

     

4. การเลือกใช้ตราสินค้า เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทางสังคม      

5.การเลือกบริโภคตราสินค้านี้ สามารถสื่อถึงบุคลภาพของคุณ
ได้ 

     

3. การประชาสัมพันธ์ตราสินค้า 

1. ตราสินค้ามีบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านชื่นชอบโฆษณาให้      
2. มีนักร้องหรือนักแสดงที่ท่านนิยมจูงใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์      

3. มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์อย่างสม่่าเสมอ      

4. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อย่างสม่่าเสมอ      
5. มีการโฆษณาผ่านสื่อประเภทสิ่งพิมพ์อย่างสม่่าเสมอ      
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพื่อสุขภาพ (Almond Milk)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การรับรู้ปัญหา 
1. ท่านซื้อเพราะต้องการมีสุขภาพที่ดีข้ึน      

2. ท่านซื้อเพราะตามกระแสความนิยมของสังคม      

3. ท่านซื้อเพราะต้องการคุณค่าทางโภชนาการและรูปร่างที่ดี
ขึ้น 

     

2. การค้นหาข้อมูล 
1. ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัฑณ์นมเพ่ือสุขภาพจาก
หนังสือหรือวารสารวิชาการทางการแพทย์ 

     

2. ท่านค้นหาข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เช่น นิตยาสาร โทรทัศน์ หรือ
สื่อออนไลน์ เป็นต้น 

     

3. ท่านปรึกษาแพทย์ เพ่ือสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของ
นมเพ่ือสุขภาพ ก่อนตัดสินใจบริโภค 

     

3. การประเมินทางเลือก 
1. ท่านตัดสินใจซื้อจากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของผู้ผลิต      

2. ตัดสินใจจากความนิยมในสังคมจากตรายี่ห้อนั้น ๆ      

3. ท่านตัดสินใจจากราคาจัดจ่าหน่ายของนมเพ่ือสุขภาพกับ
รายได้ของท่าน 

     

4. การตัดสินใจซื้อ 
1. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะมั่นใจในผลลัพธ์เมื่อบริโภค      

2. ท่านตัดสินใจโดยคิดถึงเรื่องความคุ่มค่าและโอกาสในการ
รักษาสุขภาพ 

     

3. ท่านซือและบริโภคต่อเนื่องเพราะมั่นใจในคุณค่าทาง
โภชนาการของนมเพ่ือสุขภาพ 
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1. ท่านมักแนะน่าให้เพ่ือนหรือญาติบริโภคนมเพ่ือสุขภาพ      
2. ส่วนใหญ่ท่านจะเลือกซ้ือจากแหล่งจัดจ่าหน่ายเดิม      

3. หากมีนมเพ่ือสุขภาพรูปแบบใหม่ที่ใช้วัตถุดิบที่ดีกว่า ท่านก็
สนใจที่จะทดลองและบริโภค 

     

 
 

ขอขอบคุณที่ท่านเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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