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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

ควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมท่ีอุดมไปดว้ยผกัและผลไมน้านาชนิดท่ีมีสารอาหารท่ี
เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ประเทศไทยมีสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศท่ีเอ้ืออ  านวยต่อการผลิต
ผลไมไ้ดเ้ป็นอย่างดี และมีผลไมช้นิดต่างๆ หมุนเวียนสลบักนัออกมาตลอดปี อยา่งไรก็ดีผลไมไ้ทย
ส่วนใหญ่เป็นผลไมเ้มืองร้อน และเน่าเสียง่าย มีอายุการเก็บรักษาสั้น จึงต้องมีการแปรรูปใน
ลกัษณะต่างๆ เพื่อให้รักษาคุณค่าไวไ้ดน้านและยงัก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิม สามารถสร้างรายไดอ้ย่าง
มหาศาลแก่ผูผ้ลิต ซ่ึงเป็นการช่วยแกปั้ญหาผลไมล้น้ตลาดราคาลดลงได้ทางหน่ึงเมื่อมีอุปทาน
มากกว่าอุปสงคข์องผลไม ้

 
ปัจจุบนักระแสการค านึงถึงสุขภาพของผูบ้ริโภคมีมากข้ึน โดยเฉพาะผูอ้ยู่ในเมืองซ่ึงไม่

ค่อยมีเวลาว่างมากนัก และมีวิถีการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายใน
การบริโภคมากข้ึน และการใชชี้วิตแบบเร่งรีบ แมว้่าน ้ าผลไมจ้ะดีต่อสุขภาพแต่การท าน ้ าผลไมด่ื้ม
เองเป็นการเสียเวลามาก ผูบ้ริโภคท่ีหนัมาดูแลเอาใจใส่สุขภาพ โดยมองว่าน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมก็เป็น
อีกทางเลือกหน่ึงเพื่อสุขภาพท่ีสะดวกสบาย จึงท าใหอุ้ตสาหกรรมน ้ าผลไมมี้การขยายตวั ประกอบ
กบัผูป้ระกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่มีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง และมีการพฒันาผลิตภณัฑ์
เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลใหอุ้ตสาหกรรมการผลิตน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมมีอตัรา
การขยายตัวอย่างต่อเน่ือง โดยผูบ้ริโภคหันมาบริโภคน ้ าผลไมเ้ข้มข้น 25 % หรือต ่ากว่ามากข้ึน 
เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าทางอาหารและให้ความสดช่ืน มีราคาไม่สูงนัก สะดวกสบายใน
การบริโภคและหาซ้ือ และเป็นผลิตภณัฑท่ี์สามารถทดแทนน ้ าด่ืมประเภทคาร์บอเนตได ้  
  

ผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของไทย  แบ่งได ้3 ประเภท คือ  
1.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100 % (Premium Market)   

2.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75 % (Medium Market)   

         3.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมเขม้ขน้ต ่ากว่า 25% (Economy Market)   
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ภำพที ่1.1  มลูค่าตลาดน ้ าผลไมใ้นประเทศไทย 
ที่มำ: Euromonitor  International (2010) 
 
 ตลาดน ้ าผลไม้ในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา (ภาพท่ี 1) โดยมี
อตัราขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 8 ต่อปีระหว่างปีพ.ศ.2550-2554 อนัเป็นผลมาจากปัจจยัหนุนหลายปัจจยั คือ 
กระแสความใส่ใจในเร่ืองสุขภาพของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะของคนกรุงเทพท่ีใชเ้วลาส่วนใหญ่กบัการ
ท างาน ความนิยมน ้ าผลไมใ้นบรรจุภณัฑมี์แนวโนม้เพ่ิมข้ึน ประกอบกบัการด าเนินชีวิตในปัจจุบนัท่ี
ตอ้งการความสะดวกสบาย และใชชี้วิตแบบเร่งรีบ ท าให้ตลาดน ้ าผลไมย้งัคงเป็นธุรกิจท่ียงัสามารถ
ขยายตัวอยู่ในปี 2554  ตลาดน ้ าผลไมใ้นประเทศมีมูลค่า  10,928 ลา้นบาท ประกอบด้วย น ้ าผลไม ้
100% น ้าผลไม ้25-75% และน ้ าผลไมต้  ่ากว่า 25% โดยผลิตภณัฑ์น ้ าผลไมต้  ่ากว่า 25% ครองส่วนแบ่ง
การตลาดสูงท่ีสุด และยงัเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการเติบโตสูงกว่าผลิตภัณฑ์น ้ าผลไมช้นิดอ่ืนในตลาด 
เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งในแง่คุณค่าทางโภชนาการ ความสดช่ืน 
และท่ีส าคญัราคาถกูเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมช้นิดอ่ืน (สถาบนัอาหาร : fic.nfi.or.th) 
  

ผูป้ระกอบการจึงต่างพยายามคิดค้นน ้ าผลไม้ใหม่ๆ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีหนัมาดูแลสุขภาพกนัมากข้ึน และต่างหากลยทุธใ์หม่ ๆ เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดความ
สนใจในผลิตภณัฑน์ั้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีพฤติกรรมในการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม
ท่ีแตกต่างกนั 
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เมื่อตลาดน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในประเทศเติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงท าให้เกิดการแข่งขันกัน
ระหว่างผูป้ระกอบกิจการน ้ าผลไม ้การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงค์ของน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืม จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการน ้ าผลไม้ในการผลิตน ้ าผลไม้ให้ตรงความต้องการของ
ผูบ้ริโภคเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือไดม้ากข้ึน  

 
วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกด่ืม
น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
1.  สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจในการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดส าหรับผูป้ระกอบการและผูจ้ดัจ  าหน่ายในธุรกิจน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม  
 

 2.  เป็นขอ้มูลเพื่อให้ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมผลิตน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม น าไปใชใ้นการ
ปรับปรุงดา้นการผลิตเพ่ือท่ีจะผลิตสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 

ขอบเขตกำรศึกษำ 
 

 การศึกษาจะจ ากัดขอบเขตกลุ่มตัวอย่างจากนักศึกษาท่ี ด่ืมน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกศึกษาจากกลุ่มท่ีเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน ท่ีตั้ งอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนมีก าลงัการซ้ือสูงและมีแนวโน้มนิยมเร่ืองการ
ดูแลสุขภาพ 

 
นิยำมศัพท์ 

 
 น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม หมายถึง น ้ าผลไมท่ี้ด่ืมไดท้นัทีซ่ึงมีเปอร์เซ็นต์ของน ้ าผลไมแ้ตกต่างกนั
ไป ข้ึนอยู่ก ับชนิดของผลไมท่ี้น ามาเป็นวตัถุดิบ น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีวางขายในท้องตลาด เป็น
เคร่ืองด่ืมในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท คือขวดพลาสติก ขวดแกว้ กล่องยเูอชที และกระป๋อง 
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ซ่ึงผลิตผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมข้องไทย แบ่งได ้ 3 ประเภท คือ 
 1.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% 
 2.  น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75% 
 3.  น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมเขม้ขน้ต ่ากว่า 25% 
 
1.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% เป็นน ้ าผลไมท่ี้เข้มขน้ประมาณ 90-97 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงมีส่วน

แบ่งตลาดประมาณร้อยละ 40 ปัจจุบนัผลิตภณัฑน้ี์ก  าลงัไดรั้บความสนใจทั้งจากผูป้ระกอบการและ
จากผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ทั้งน้ีเพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยหนัมาใส่ใจในเร่ือง
สุขภาพกนัอยา่งจริงจงั 

 

 
 

ภำพที ่1.2  ตวัอยา่งผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% 
ท่ีมา:  www.google.com/น ้าผลไม ้
 

 2.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75% คือน ้ าผลไมเ้จือจางพร้อมด่ืม ซ่ึงเป็นน ้ าผลไมท่ี้ผูบ้ริโภคด่ืม
ไดท้นัที มกัมีเปอร์เซ็นต์ของน ้ าผลไมท่ี้แตกต่างกนัตั้งแต่ 25-75% จดัเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 
เพราะมีจ  านวนผูผ้ลิตมากราย ส าหรับน ้ าผลไมท่ี้จ  าหน่ายในทอ้งตลาดท่ีคอนขา้งไดม้าตรฐาน มกัมี
ความเขม้ขน้ประมาณ 25-75 เปอร์เซ็นต ์
 

 
 
 
 

                         
ภำพที ่1.3  ตวัอยา่งผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75% 
ท่ีมา:  www.google.com/น ้าผลไม ้

http://www.google.com/น้ำ
http://www.google.com/
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 3.  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมเขม้ขน้ต ่ากว่า 25% คือน ้ าผลไมป้รุงแต่งกล่ิน เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้าก
การน าเอาผลไมห้รือเน้ือผลไมม้าผสมกบัน ้ าตาล น ้ า กรดมะนาว กล่ิน สี และวิตามินซี แลว้น ามาปรุง
แต่งสีสนั น ้ าผลไมป้ระเภทน้ี เป็นน ้ าผลไมท่ี้ขายในราคาถกู มีทั้งบรรจุในขวดพลาสติกและขวดแกว้  
 

     
 
ภำพที ่1.4  น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมเขม้ขน้ต ่ากว่า 25% 
ท่ีมา:  www.google.com/น ้าผลไม ้

 

 ผูบ้ริโภค หมายถึง นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีท่ีศกึษาอยูใ่นมหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

http://www.google.com/
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงคข์องผลิตภณัฑน์ ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมกรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนโดยผูศ้ึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งประกอบดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี  

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
     1.1 ทฤษฎีอุปสงค ์  
     1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
     1.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
2.  ผลงานการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 
 

ทฤษฎีอุปสงค์ (Theory of Demand) 
 
 วนัรักษ์  ม่ิงมณีนาคิน (2555:  24-30)  ค  าว่า “อุปสงค”์ อาจให้ค  าจ  ากดัความไดว้่า อุปสงค์
ส าหรับสินคา้และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง จ  านวนต่างๆ ของสินคา้หรือบริการชนิดนั้น ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือในระยะเวลาหน่ึง ณ ระดบัราคาต่างๆ ของสินคา้ชนิดนั้น  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
 ค าว่า “ตอ้งการซ้ือ” ท่ีปรากฏในนิยามขา้งตน้มิไดห้มายถึงความตอ้งการธรรมดา (want) แต่
เป็นความตอ้งการท่ีมีอ  านาจซ้ือ (purchasing power) ก  ากบัอยูด่ว้ย กล่าวคือผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความ
เต็มใจ (ability and willingness) ท่ีจะซ้ือและมีเงินเพียงพอท่ีจะจ่ายซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นไดด้ว้ย 
 
 ฟังกช์นัอุปสงค ์(Demand Function) คือ การแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปริมาณท่ีผูบ้ริโภค
มีความเต็มใจท่ีจะซ้ือและมีความสามารถท่ีจะจ่าย (Qx) ซ่ึงเป็นตวัแปรตามกบัระดบัราคาต่างๆ ของ
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สินคา้นั้น (Px) ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระ ทั้งน้ีถา้ก  าหนดให้ปัจจยัอ่ืนท่ีอาจมีผลกระทบต่อปริมาณซ้ืออยู่
คงท่ีหรือไม่เปล่ียนแปลง (ceteris paribus) ก็อาจเขียนเป็นสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี  
    Qx    =       f (Px) 
            โดยท่ี :      Qx          คือ    อุปสงคข์องสินคา้ X 
                                Px           คือ    ราคาของสินคา้ X 
                               f             คือ    ความสมัพนัธห์รือ ฟังกช์ัน่ (function) 
 
 กฎแห่งอุปสงคร์ะบุว่าปริมาณของสินคา้และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
ยอ่มแปรผนัผกผนั (inverse relation) กบัระดบัราคาของสินคา้และบริการชนิดนั้นเสมอ 
 
 จากกฎของอุปสงค์ดงักล่าวหมายความว่าเม่ือราคาสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ในปริมาณ
นอ้ยลง และเม่ือราคาลดลง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึน ผลของระดบัราคาท่ีเปล่ียนไป
ประกอบดว้ยผลตามทฤษฎี Hicks อีก 2 ประการ คือ 
 
 1.  ผลทางรายได ้(income effect) คือ การเปล่ียนแปลงรายไดท่ี้แทจ้ริง (real income) รายได้
ท่ีแทจ้ริงไดแ้ก่ จ  านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ตามกฎของอุปสงค์ เม่ือราคาสูงข้ึนดว้ยรายไดต้วัเงิน 
(money income) คงเดิม ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินค้าในปริมาณน้อยลง ในทางตรงขา้ม เม่ือราคา
สินคา้ลดลง ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึน 
  

2.  ผลทางการทดแทน (substitution effect) อธิบายว่า เม่ือราคาของสินคา้ชนิดหน่ึงสูงข้ึน 
ในขณะท่ีสินคา้ชนิดอ่ืนซ่ึงทดแทนสินคา้น้ีไดมี้ราคาอยู่คงท่ี ผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่าสินคา้น้ีแพงข้ึนจึง
ซ้ือสินคา้น้ีนอ้ยลง และหนัไปซ้ือสินคา้อ่ืนเพ่ือใชแ้ทนสินคา้นั้น ในทางตรงขา้ม เม่ือราคาของสินคา้
ลดลง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้อ่ืนนอ้ยลง และหนัมาซ้ือสินคา้น้ีมากข้ึน ทั้งน้ีเพ่ือใหค้วามพอใจคงท่ี 

 
 นอกจากน้ี กฎว่าดว้ยการลดนอ้ยถอยลงของอรรถประโยชน์ส่วนเพ่ิม (Law of Diminishing 
Marginal Utility) ระบุว่าในขณะใดขณะหน่ึงการบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีเพ่ิมข้ึนแต่ละหน่วย จะ
ใหค้วามพอใจลดลงเร่ือยๆ  
 
  สมการและเส้นอุปสงค์ คือการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างราคากับปริมาณซ้ือในรูปท่ี
ชดัเจนกว่าฟังกช์นั สมการอุปสงคอ์าจแบ่งเป็นสมการเสน้ตรงและสมการท่ีมิใช่เสน้ตรง 
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                        P2  

                         

                        0                                                                         ปริมาณซ้ือ 

                                                     Q1          Q2                  

ภาพที่ 2.1  เสน้อุปสงค ์
ท่ีมา:  วนัรักษ ์ ม่ิงมณีนาคิน (2555) 
 
 จากกราฟจะเห็นว่า เม่ือราคาสินคา้เพ่ิมสูงข้ึน ปริมาณความตอ้งการซ้ือจะลดลง เมื่อราคา
สินคา้ลดลง ปริมาณความตอ้งการซ้ือจะเพ่ิมข้ึน เสน้อุปสงคมี์ลกัษณะทอดต ่าลงจากซา้ยมาขวาและ
มีค่าความชนัติดลบ (negative slope) ดงัภาพท่ี 2.1 
 

ตวัก าหนดอุปสงค์ (Demand Determinants) 
 

 ตวัก าหนดอุปสงค ์หมายถึง ตวัแปร (variables) หรือปัจจยัต่างๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อจ านวนสินคา้
ท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ ปัจจัยเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อปริมาณซ้ือ (quantity demanded) มากน้อยไม่
เท่ากนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละคนและกาลเวลา ปัจจยัเหล่าน้ีมีหลายอยา่งดงัน้ี 
 
 1.  ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัราคาของสินคา้นั้น ตามปกติเม่ือราคาสินคา้เพ่ิมสูงข้ึนปริมาณซ้ือจะ
มีนอ้ย แต่ถา้ราคาสินคา้ลดต ่าลง ปริมาณซ้ือจะมีมาก 
 
 2.  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่ก ับรสนิยมของผูบ้ริโภคและความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม 
รสนิยมอาจจะเก่ียวข้องกบัความรู้สึกนิยมชมชอบชัว่ขณะหน่ึงซ่ึงเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว เช่น 
แบบเส้ือสตรี ภาพยนตร์ และ เทปเพลง เป็นต้น แต่บางกรณีความนิยมนั้ นก็ยงัคงอยู่นาน เช่น 
รูปแบบของส่ิงก่อสร้าง รถยนต ์และน ้ าอดัลม เป็นตน้ ส่ิงท่ีก  าหนดรสนิยมของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ อาย ุ
เพศ ความเช่ือ ค่านิยม การศึกษา แฟชัน่ และอิทธิพลของการโฆษณา รสนิยมเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อธุรกิจ

D1 

D 

D2 
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การคา้ ดงันั้นหน่วยธุรกิจจึงยอ่มทุ่มเงินมหาศาลโฆษณาเพ่ือหวงัผลในการเปล่ียนแปลงรสนิยมหรือ
มิฉะนั้น ก็เพ่ือรักษารสนิยมของผูบ้ริโภคใหค้งเดิมนั้นเอง 
 
 3.  ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัรายไดเ้ฉล่ียของครัวเรือนโดยทัว่ไปเม่ือประชากรมีรายไดโ้ดยเฉล่ีย
สูงข้ึน ความต้องการสินคา้และบริการจะเปล่ียนไป คือมกัจะลดการบริโภคสินค้าราคาถูก และ
ขณะเดียวกนัก็หนัไปบริโภคสินคา้ราคาแพง 
 
 4.  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่ก ับราคาของสินค้าอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง ตามปกติความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอาจสนองไดด้ว้ยสินคา้หลายชนิด ถา้สินคา้ชนิดหน่ึงมีราคาสูงข้ึนผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคา้
นั้นนอ้ยลงและหนัไปซ้ือสินคา้อีกชนิดหน่ึงซ่ึงใชท้ดแทนกนัได ้ส าหรับในกรณีของสินคา้ท่ีตอ้งใช้
ประกอบกนัเช่น น ้ าตาลกับกาแฟ เป็นต้น เม่ือผูบ้ริโภคต้องการบริโภคกาแฟมากข้ึน ก็จะต้อง
บริโภคน ้ าตาลมากข้ึนดว้ย 
 
 5.  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัฤดูกาล ยกตวัอยา่งเช่นในประเทศท่ีอยูใ่นเขตหนาว เม่ือย่างเขา้ฤดู
หนาวประชาชนจ าเป็นตอ้งหาเคร่ืองนุ่งห่มกนัหนาว ท าใหค้วามตอ้งการสินคา้เคร่ืองกนัหนาวต่างๆ 
ในช่วงเวลาดงักล่าวเพ่ิมข้ึน 
 
 เราสามารถแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปริมาณซ้ือกบัตวัก  าหนดอุปสงคเ์หล่าน้ีดว้ยฟังกช์นั
อุปสงค ์ดงัน้ี 
    Qx    =       f (Px, A1, A2, A3, ….) 
 
 จากฟังกช์นัอุปสงคด์งักล่าวแสดงว่า ปริมาณซ้ือส าหรับสินคา้ X (หรือ Qx) เป็นตวัแปรตาม 
(dependent variable) ส่วนตัวต่างๆ เป็นตัวแปรอิสระ ( independent variable) และเน่ืองจากใน
บรรดาตวัก  าหนดทั้งหลาย Px เป็นตัวก  าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อ Qx

 มากท่ีสุด ดงันั้นเราจึงให้ Px เป็น
ตัวก  าหนดโดยตรง (direct determinant) ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีเหลือให้เป็นตัวก  าหนดโดยอ้อม 
(indirect determinant) การแบ่งตวัก  าหนดออกเป็น 2 กลุ่มเช่นน้ีจะช่วยให้เราเขา้ใจความแตกต่าง
ระหว่าง “การเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือ” และ “การเปล่ียนแปลงอุปสงค์”  โดยสามารถอธิบาย
ระหว่าง “การเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือ” และ “การเปล่ียนแปลงอุปสงค”์  ไดด้งัน้ี 
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 การเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือ (Changes in the Quantity Demanded) หมายถึง การท่ีตวัก  าหนด
โดยตรงคือราคาสินคา้ไดเ้ปล่ียนแปลงไป อนัมีผลท าให้ปริมาณซ้ือเปล่ียนแปลงไปดว้ยตามกฎของอุป
สงค์ ส่วนตวัก  าหนดโดยออ้มทั้งหลายสมมติว่าคงท่ี การเปล่ียนปริมาณซ้ือจึงเป็นการยา้ยต าแหน่งจาก
จุดหน่ึงไปยงัอีกจุดหน่ึงบนเสน้อุปสงคเ์ดิม 
 

 
 

ภาพที่ 2.2  แสดงการเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือ 
ท่ีมา:  วนัรักษ ์ ม่ิงมณีนาคิน (2555) 
 
 พิจารณาภาพท่ี 2.2 สมมติว่าเดิมราคาสินค้าอยู่ ณ ระดับ 5 บาท ปริมาณซ้ือจะเท่ากับ 7 
หน่วย ต่อมาราคาสินคา้ลดลงมาอยูท่ี่ 3 บาท ปริมาณซ้ือจะเพ่ิมข้ึนเป็น 14 หน่วย 
  
 การยา้ยเส้นอุปสงค์ (Shifts in the Demand Curve) หมายถึง การท่ีตวัก  าหนดอุปสงค์โดย
ออ้มตวัใดตวัหน่ึงหรือหลายตวัไดเ้ปล่ียนแปลงไป เช่น รายได ้รสนิยมราคาของสินคา้อ่ืน เป็นตน้ 
และมีผลท าให้ปริมาณซ้ือเพ่ิมข้ึนหรือลดลง ณ ระดบัราคาเดิม ถา้แสดงดว้ยรูปเสน้จะเห็นไดว้่าเส้น
อุปสงค์ยา้ยท่ีไปทั้ งเส้น แต่จะยา้ยไปอยู่ทางขวาหรือทางวา้ยของเส้นอุปสงค์เดิม ก็แลว้แต่ว่า
ตวัก  าหนดอุปสงค์โดยออ้มท่ีเปล่ียนแปลงไปนั้นส่งผลให้ปริมาณซ้ือเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากเดิม ณ 
แต่ระดบัราคา กล่าวคือ ถา้ท าให้ปริมาณซ้ือเพ่ิมข้ึน เส้นอุปสงค์จะยา้ยไปอยู่ทางขวาของเส้นเดิม 
ตรงกนัขา้มถา้ท าใหป้ริมาณซ้ือลดลงเสน้อุปสงคจ์ะยา้ยไปอยูท่างซา้ยของเสน้เดิม 
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ภาพที ่2.3  แสดงการยา้ยเสน้อุปสงค ์
ท่ีมา:  วนัรักษ ์ ม่ิงมณีนาคิน (2555) 
 

พิจารณาภาพท่ี 2.3  สมมติว่า D คือเส้นอุปสงค์เดิมของ นาย ก ในการซ้ือนมสด ถา้นมสด
ราคาขวดละ P1 บาท นาย ก จะซ้ือ Q1 ขวดในแต่ละเดือน ต่อมาสมมติว่ามีการรณรงคช์กัชวนประชาชน
ให้ด่ืมนมสด (เหตุการณ์น้ีแสดงถึงการเปล่ียนแปลงตวัก  าหนดโดยออ้ม) ซ่ึงมีส่วนท าใหน้าย ก หนัมา
ด่ืมนมสดมากข้ึน ณ ราคานมสดขวดละ P1 บาท นาย ก จะซ้ือนมสดเพ่ิมข้ึนเป็น Q3 ขวด และหากราคา
ขวดละ P2 บาท นาย ก จะซ้ือเพ่ิมเป็น Q4 ขวด เม่ือปริมาณซ้ือเพ่ิมข้ึน ณ ทุกระดบัราคาเช่นน้ีจะเป็นผล
ใหเ้สน้อุปสงคใ์หม่ D ยา้ยไปอยูท่างขวาของเสน้เดิม 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 
 

Kotler (2003: 24)  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึ้งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบ ดว้ยทุก
ส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประ
สมการ ตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจดัจ  าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

 
เสรี  วงษม์ณฑา (2542) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคา้ท่ี

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยนิดี
จ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจ  าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบั พฤติกรรมการซ้ือหาเพ่ือ
ความสะดวกแก่ลกูคา้ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถกูตอ้ง  

         P1 

           P2 

       0 

   Q1     Q2          Q3              Q4 

b ‘ b  

a
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อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี    

 
 1.   ผลติภัณฑ์ (Production) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ใหพ้ึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มี
มลูค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธด์า้น
ผลิตภัณฑ์ ท่ีต้องพยายามค านึ งถึงปัจจัยต่อไปน้ี  (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product 
Differentiation) (2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่าง ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ฯลฯ (3) การก าหนด
ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ี
แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ ดี ข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมาถดั
จาก Product ราคาเป็นตน้ทุนของลกูคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมลูค่า ผลิตภณัฑ ์กบัราคา
ผลิตภัณฑ์นั้ น ถา้มูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง (1) การยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น (2) ตน้ทุน
ผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ  
 
 3.   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นักงานขายท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือ (Non-personal Selling) เค ร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชเ้คร่ืองมือหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือต่อไปน้ี 
 

3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและ
(หรือ) ผลิตภณัฑบ์ริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการกลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) (2)กลยุทธ์ส่ือ (Media 
Strategy) 
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 3.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาด
โดยบุคคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวข้องกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การจดัหน่วยงานขาย (Sale force Management) 
 

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากงาน
โฆษณาการขายโดยใชพ้นักงานขาย และการให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ซ่ึงสามารถกระตุ้น
ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลกูคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ้นผูบ้ริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน้พนักงานขาย
เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) 
 

3.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็น
การเสนอแนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ ์
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข่้าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 
 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ี
นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที เคร่ืองมือน้ี
ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้
แค็ตตาลอ็ก (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหล้กูคา้มีกิจกรรมตอบสนอง เช่น 
ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

 
 4.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่เป้าหมายก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายตวัผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัผลิตภณัฑ์ และการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์
คงคลงั การจดัจ  าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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    4.1  ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เสน้ทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ
(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย
ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค และผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

 
    4.2  การกระจายตวัผลิตภณัฑ์ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับ
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผู ้ใชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตัว
ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัต่อไปน้ี 
 4.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
 4.2.2 การเก็บรักษาผลิตภณัฑ ์(Storage) และการคลงัผลิตภณัฑ ์(Warehousing) 
 4.2.3 การบริหารผลิตภณัฑค์งเหลือ (Inventory Management) 
  

ส่วนประสมการตลาด แสดงรายละเอียดโดยสรุปไดด้งัภาพ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4  รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kotler (2000) 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P 

(Marketing Mix) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channels) 
ความรอบคลุม (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortments) 
ท าเลท่ีตั้ง (Location) 
ผลิตภณัฑค์งเหลือ (Inventory) 

ราคา (Price) 
ราคาผลิตภณัฑ ์(Last Prices) 
ส่วนลด (Discount) 
ส่วนยอมให ้(Allowance) 
ระยะเวลาในการช าระเงิน 
(Payment period) 
ระยะเวลาในการใหสิ้นเช่ือ 
(Credit terms) 
 
 

การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การขนส่ง (Transport) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชห้น่วยงานขาย (Sales Force) 
การประชาสัมพนัธ์ (Direct Marketing) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์(Product variety) 
คุณภาพ (Quality) 
รูปแบบ (Design) 
ลกัษณะ (Features) 
ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Name) 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
ขนาด (Sizes) 
การบริหาร (Services) 
การรับประกนั (Warranties) 
การรับคืน (Returns) 
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อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543:  342) เห็นว่าถา้เป็นธุรกิจขายบริการ จะต้องมีส่วนประสม
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการซ่ึงมีการพิจารณาเพ่ิมเขา้มาอีก 3P ดงัน้ี 

 
 ก.  บุคคล (People) จ าเป็นตอ้งมีการเลือก การฝึกอบรมและการจูงใจพนกังานจะท าใหเ้กิด
ความแตกต่างในการท าใหล้กูคา้พอใจไดเ้ป็นอยา่งมาก 
 
 ข.  หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) บริษัทท่ีขายบริการต้องแสดงให้เห็น
คุณภาพของการให้บริการโดยผา่นการใชห้ลกัฐานท่ีมองเห็นได ้เช่น โรงแรมตอ้งใหลู้กคา้มองเห็น
ท่ีเป็นคุณค่า (Value) ท่ีโรงแรมมอบให้ลูกค้าไม่ว่าจะเป็นความสะอาด ความรวดเร็วหรือ
คุณประโยชน์อ่ืนก็ตาม 
 
 ค.  กระบวนการต่าง ๆ (Processes) บริษทัขายบริการอาจตอ้งใชก้ระบวนการบางอยา่งเพื่อ 
“จดัส่ง”  บริการของตนใหก้บัลกูคา้ เช่น ธุรกิจภตัตาคารเลือกวิธีการส่งอาหารให้ลกูคา้แตกต่างกนั 
เช่น ในรูปหอ้งอาหาร บุฟเฟ่ต ์ฟาสตฟ์ดู บริการจุดเทียนเสิร์ฟอาหาร บริการเสิร์ฟอาหารปกติ เป็นตน้ 
 
 การมองเห็นบริการเกิดจากปัจจยัหลายอย่างนอกเหนือจากการเห็นตัวผลิตภณัฑ์ ถา้เรา
พิจารณาดูลกูคา้ท่ีเขา้ไปขอกูเ้งินจากธนาคาร (ตวับริการ) เขาจะเห็นว่ามีลกูคา้อ่ืนรอคิวขอกูเ้งินหรือ
เพ่ือรอรับบริการอ่ืน ลูกค้าจะเห็นส่ิงแวดลอ้มทางวตัถุอนัประกอบดว้ยตวัตึก การตกแต่งภายใน 
เคร่ืองมือเคร่ืองใชแ้ละเฟอร์นิเจอร์ เขายงัเห็นเจา้หนา้ท่ีท่ีท าหนา้ท่ีติดต่อลกูคา้และไดเ้จรจาธุรกิจกบั
พนักงานให้กู้เงิน นอกจากนั้ นยงัมี “กระบวนการผลิตท่ีอยู่เบ้ืองหลัง” และระบบองค์การท่ี
สนับสนุนการให้บริการท่ีลูกคา้มองเห็นอยู่ บริการท่ีออกมาเป็นผลกบัลูกค้าให้กลายเป็นลูกค้า
ประจ าไดป้ระกอบดว้ย “บริการส่วนหนา้ท่ีลูกคา้มองเห็น” และการบริการท่ีสนบัสนุนอยูเ่บ้ืองหลงั
ท่ีลกูคา้มองไม่เห็นรวมกนัดว้ย 
 
 เพ่ือให้การพิจารณาธุรกิจความสะดวกข้ึน นักวิชาการสมยัใหม่แนะว่า การตลาดบริการ
ประกอบไปดว้ยการตลาด 3 ประเภท คือ 
 
 ก.  การตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นงานท่ีบริษัทต้องกระท าตามปกติเพื่อ
เตรียมบริการ ราคา การจดัจ  าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดใหก้บัตวับริการเพื่อส่งใหก้บัลกูคา้ 
 
 ข.  การตลาดภายใน (Internal Marketing) การด าเนินงานภายในท่ีถือว่าเป็นการตลาด
ภายใน โดยบริษทัจะท าการฝึกอบรมและจูงใจพนกังานใหบ้ริการแก่ลกูคา้ 
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 ค.  การปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาด (Interactive Marketing) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความช านาญ
ของพนกังานในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้ทั้งในดา้นคุณภาพทางเทคนิค (Technical Quality) เช่น การมี
โรงพยาบาลเอกชนท่ีทันสมยัเคร่ืองมือดีพร้อม แต่ลูกค้ามิได้ดูท่ี Hi tech อย่างเดียว แต่ต้องดูท่ี
คุณภาพจากหน้าท่ีของบริการ (Functional Quality) คือมีแพทยท่ี์ช านาญงานหรือมีพนักงานคอย
ใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพดว้ย  

 
แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541:  124-126) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวด้ังน้ี 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการค้นหา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล 
การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง
การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระท าของคนท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (marketing mix) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
 ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย WHO, 
WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.1  แสดงค าถาม 7 ค  าถาม (6 Ws และ 1 H) เพือ่หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม 
     ผูบ้ริโภค  

ค าถาม (6 W, และ 1 H) ค าถามที่ตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวขอ้ง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who 
is in the target market?) 

ลักษณะส่วนกลุ่มเป้าหมายทาง 
ด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา หรือจิตวิ เคราะห์  และ
พฤติกรรมศาสตร์ 
 

 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจัดจ าห น่ าย และการ
ส่งเสริมการตลาดที่ เหมาสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

   



 
17 

 

ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 

  

ค าถาม (6 W, และ 1 H) ค าถามที่ตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวขอ้ง 

2. ผู ้บริโภคซ้ืออะไร (What does 
the consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (object) 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจากผลิตภณัฑก์คื็อ 
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(product component) 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขนั (competitive differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 
1.ผลิตภณัฑ์ 2.รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
ได้แก่  การบรรจุภัณฑ์  ตราสินค้า 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 3.ผลิ ตภัณฑ์ ควบ 4.
ผลิ ตภัณฑ์ คาดหวัง 5.ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั ประกอบดว้ยความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 

3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does 
the consumer buy?) 
 
 
 
 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
ดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
คือ1.ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 2.ปัจจัยทางสังคมและ
วฒันธรรม 3.ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ 1.กลยุทธ์ดา้น
ผลิตภัณฑ์ 2.กลยุทธ์ด้านส่งเสริม
การตลาด ประกอบดว้ย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว การประชาสัมพนัธ์ 3.กลยุทธ์
ด้ าน ราค า  4 .กล ยุท ธ์ ด้ าน ช่ อ ง
ทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who 
participates in the buying) 

บทบาทของต่างๆ (organization) 
มี อิ ท ธิพลในการตัด สิ น ใจ ซ้ื อ
ประกอบดว้ย 1.ผูริ้เร่ิม 2.ผูมี้อิทธิพล 
3.ผูต้ดัสินใจ 4.ผูซ้ื้อ 5.ผูใ้ช ้ 

กลยุทธ์ที่ ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและ(ห รือ) กลยุทธ์การ
ส่ งเส ริมการตลาด  เม่ือใด จึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (occasion) เช่น 
ช่วงเดือนใดในปี หรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี  ช่ว งวัน ใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่ งเส ริมการตลาด  โดยใช้กลุ่ ม
อิทธิพล 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ) 
 

  

ค าถาม (6 W, และ 1 H) ค าถามที่ตอ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวขอ้ง 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ช่องท างห รือแหล่ ง (outlets) ที่
ผู ้บ บ ริโภคไปท าก าร ซ้ื อ  เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพู  พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่าย บริษทั
น าลิตภัณฑ์สู่ตลาด เป้าหมายโดย
พิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอยา่งไร 

7.ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้ น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ
(operation)ประกอบด้วย 1.การ
รับรู้ปัญหา 2.การคน้หาข้อมูล 3. 
การประเมินผลทางเลือก 4.การ
ตดัสินใจซ้ือ 6.ความรู้สึกภายหลัง
การซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การให้ข่ าว การประชาสั มพันธ์ 
การตลาดทางตรงเช่น พนักงานขาย
จะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
การตดัสินใจซ้ือ 

 
ท่ีมา:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 
 
โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124-126) ไดก้ล่าวถึงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (model 
of consumer behavior)ไวด้งัน้ี เป็นจุดเร่ิมตน้ส าหรับการท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมี
การตอบสนองส่ิงกระตุน้ (stimulus) ท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (buyer’s purchase decision) ดงั
โครงสร้างในภาพ 2.5 
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ภาพที่ 2.5  แสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
ท่ีมา:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541) 
 
 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ ท าใหเ้กิด
การตอบสนอง (response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 
 
 ส่วนที่  1  ส่ิงกระตุ้น (stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (inside 
stimulus) และส่ิงกระตุ้นภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (buying 
motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และเหตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 
 1.  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (market mix) 
ประกอบดว้ย 
 
 1.1  ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
 
 1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
โดยพิจารณาลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
 
 1.3  ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) เช่น การจัดผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง
เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้น 

ทางการตลาด                  อ่ืนๆ 

- ผลิตภณัฑ ์ - เศรษฐกจิ 

- ราคา  - เทคโนโลยี 
- การจดัจ าหน่าย - การเมือง 

- การส่งเสริม - วฒันธรรม    
  การตลาด 
 

 

กล่องด า 
ลกัษณะของผูซ้ื้อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

- ดา้นวฒันธรรม -  การรับรู้ปัญหา 

- ดา้นสังคม  -  การคน้หาขอ้มูล 

- ดา้นบุคคล -  การประเมินผล 

- ดา้นจิตวิทยา -  ทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ 

   -  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

 

การตอบสนอง     
ของผู้ซ้ือ 

-  การเลือกผลิตภณัฑ ์

-  การเลือกราคา 

-  การเลือกผูข้าย 

-  เวลาในการซ้ือ 

-  ปริมาณการซ้ือ 
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 1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไป เหล่าน้ีถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 
 2.  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก
องคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
 
  2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผูบ้ริโภค 
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 
  2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก-ถอนเงิน
อตัโนมติั สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 
 
  2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (law and political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด
ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
 
  2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมไทยในเทศกาลต่างๆ จะมี
ผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นๆ 
 
 ส่วนที่ 2  จากส่ิงกระตุน้ดงักล่าวขา้งตน้จะกระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ   
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics)  

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (buyer decision process) 
 
 1.  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อนั้นจะถูกกระทบจากปัจจยั
ทางดา้นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
  1.1  ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (cultural factors) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับุคคลใน
กลุ่มไวด้ว้ยกนั บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขา ภายใตก้ระบวนการทางวฒันธรรมแบ่งออกเป็น 
วฒันธรรมขั้นพ้ืนฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นทางสงัคม 
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  1.2  ปัจจยัทางสงัคม (social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบด้วย อายุ ขั้นตอนวฎัจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 
 
 2.  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (buyer decision process) เป็นล าดบัขั้นตอนในกานตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค โดยประกอบดว้ยขั้นตอน คือ การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 
 ส่วนที่ 3  เป็นขั้นของการตอบสนองของผูซ้ื้อซ่ึงไดผ้่านกระบวนการตัดสินใจซ้ือมาแลว้ 
โดยผูซ้ื้อมีการตอบสนอง 5 ประการดงัน้ี 

 (1) การตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ (product choice) 

 (2) การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ (brand choice) 

 (3) การตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ (dealer choice) 

 (4) การตดัสินใจในเวลาท่ีจะซ้ือ (purchase timing) 

 (5) การตดัสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือ (purchase amount) 
 

ผลงานการศึกษาทีเ่กีย่วข้อง 
 

 ธนวนัต์  แกว้ส าโรง (2552) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจยั
ในการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมเ้ข้มขน้ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ในการวิจยัเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัในการตัดสินใจซ้ือน ้ าผลไมเ้ข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจยัไดแ้ก่ ประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ท่ีเคยซ้ือและเคยบริโภคน ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ท่ีมี
ภูมิล  าเนาอยู่เขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400  คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม เก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยการสมัภาษณ์ การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติอา้งอิง ไดแ้ก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์ t-test, ANOVA และวิเคราะห์ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ การวิจยัคร้ังน้ีก  าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรี 
และมีรายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท 
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 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผลไมเ้ขม้ขน้พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้เหตุผลท่ีซ้ือน ้ า
ผลไมเ้ขม้ขน้เพราะน ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ใหคุ้ณค่าทางโภชนาการ โดยผูบ้ริโภคพิจารณาขอ้มลูเปอร์เซ็นต์
น ้ าผลไมท่ี้ระบุขา้งบรรจุภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก นิยมบริโภคตราดอยค าท่ีมีอตัราส่วนผสมของน ้ า
ผลไม ้100% รสชาติน ้ าผลไมท่ี้ช่ืนชอบคือ รสส้ม ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือขนาด 1,000 มิลลิลิตร คร้ังละ  
ขวด บริโภค 1-3 แกว้/สปัดาห์ นิยมซ้ือเพ่ือมาบริโภคภายในครอบครัว น ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ท่ีซ้ือเป็นน ้ า
ผลไมท่ี้ผลิตในประเทศ ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ และการโฆษณาส่ือทางโทรทศัน์ดึงดูดความสนใจ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือกบัสถานภาพดา้นอายุ 10 
รายการ มีความสัมพันธ์กับสถานภาพด้านวุฒิการศึกษา 10 รายการ และมีค วามสัมพันธ์กับ
สถานภาพดา้นรายไดต่้อเดือน 11 รายการ 
 
 ผลการศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัในการซ้ือน ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ของผูบ้ริโภค พบว่าโดย
ภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้ายพบว่า ผูบ้ ริโภคให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั
อยู่ในระดับมาก และผูบ้ริโภคได้ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในเร่ืองวนัผลิตและวนั
หมดอาย ุและเร่ืองรสชาติน ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ 
 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยในการซ้ือน ้ าผลไมเ้ข้มข้น จ  าแนกตาม
สถานภาพของผูบ้ริโภคดา้นเพศ พบว่า โดยภาพรวมมีความแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า มีความแตกต่างกนั 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความแตกต่างกัน 9 รายการ ผลการวิจัย
เปรียบเทียบ จ  าแนกตามสถานภาพของผูบ้ริโภคดา้นอายุ พบว่า โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ามีความแตกต่างกัน 3 รายการ ผลการวิจัยเปรียบเทียบจ าแนกตาม
สถานภาพของผูบ้ริโภคดา้นวุฒิการศึกษา พบว่าโดยภาพรวมแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีความแตกต่างกนั 5 รายการ ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามสถานภาพ
ของผูบ้ริโภคดา้นรายไดต่้อเดือน พบว่าทั้งโดยภาพรวม รายดา้น และรายขอ้ ไม่แตกต่างกนั 
 
 พิมลพรรณ  มูลปัญญา (2549)  ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมบรรจุกล่องของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ มีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพื่อศึกษา
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ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่องของผูบ้ริโภคในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ และเพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมบรรจุกล่องของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จ  านวน 100 คน และวิเคราะห์ขอ้มลู
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ ผลการวิจยัมีดงัน้ี 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่
ในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดร้ะหว่าง 5,001-10,000 บาท/เดือน 
 ทั้งน้ีโดยนิยมด่ืมน ้ าส้มมากท่ีสุด นิยมด่ืมเป็นน ้ าผลไมแ้ท ้100% โดยเฉพาะตราสินคา้ของ
ทิปโกแ้ละยนิูฟมากท่ีสุด และซ้ือในร้านคา้ปลีกทัว่ไป รองลงมาเป็นร้านคา้สะดวกซ้ือ เช่น 7-11, V 
shop จ านวนท่ีซ้ือ 1 กล่อง 
 
 ในการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่อง กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปัจจยั
ทางการตลาดในระดับส าคัญมาก โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอนัดับแรก 
รองลงมาคือปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
โดยทางด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณภาพและความสะอาดเป็นอนัดับแรก 
ทางดา้นราคากลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมตามชนิดผลไมแ้ละตามปริมาณท่ีบรรจุ
ในกล่องเป็นอนัดับแรก ทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัร้านคา้ท่ี
ตั้ งอยู่ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีท างานเป็นอันดับแรก และด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัการโฆษณาทางโทรทศัน์เป็นอนัดบัแรก 
 
 นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ ดา้นอายุ และดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผล
ต่อความคิดเห็นในการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่อง แตกต่างกนั โดยเพศต่างกนั
ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อาชีพต่างกนัใหค้วามส าคญัต่อปัจจยั
ทางการตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อายตุ่างกนัใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาด 
ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่ายแตกต่างกนั 
 
 วิภาวี  สุริโย (2547)  ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผกั-น ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ในการวิจยัเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัดา้นการดูแลสุขภาพท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผกั-ผลไมพ้ร้อมด่ืมของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือน ้ าผกั-ผลไมพ้ร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 420 คน 
วิเคราะห์ขอ้มลูโดยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การหาความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน พร้อมใช้สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การใชส้ถิติทดสอบความแปรปรวน ANOVA และค่า
ความสมัพนัธ ์Chi-square 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโดยให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาได้แก่ ดา้นราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดตามล าดบั 
 
 ปัจจยัดา้นการดูแลสุขภาพ ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือโดยใหค้วามส าคญั
ต่อปัจจยัดา้น ความตอ้งการดูแลสุขภาพเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาไดแ้ก่ ตอ้งการไดรั้บสารอาหาร
ครบ 5 หมู่ในแต่ละวนั และตอ้งการช่วยในระบบขบัถ่าย 
 
 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าวตัถุประสงค์ในการซ้ือคือซ้ือเพ่ือบริโภค
เอง น ้ าผกั-ผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีนิยมซ้ือคือน ้ าสม้ รองลงมาคือน ้ าผลไมร้วม และผกั-ผลไมร้วมโดยนิยม
ซ้ือน ้ าผกั-ผลไม ้100% เหตุผลในการซ้ือคือซ้ือเพ่ือด่ืมแกก้ระหาย รองลงมาคือเป็นเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ท่ีนิยมซ้ือคือบรรจุกล่อง ขนาด 160-190 ซีซี โดยมีความถ่ีในการซ้ือ 
สปัดาห์ละ 1-3 คร้ัง และจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสด สะอาด มากท่ีสุด รองลงมาคือ ซ้ือยี่ห้อ
เดิมประจ า และมีการรับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา ตรายี่ห้อท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือยนิูฟ 
สถานท่ีท่ีสะดวกในการซ้ือคือร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต รองลงมาคือร้านคา้สะดวกซ้ือ ส่ือท่ีท าให้รู้จกั
ผลิตภณัฑ์น ้ าผกั-ผลไมพ้ร้อมด่ืมมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ รองลงมาคือการจดัแสดง
สินคา้ ณ จุดซ้ือในร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ผลิตภัณฑ์ การจดัจ  าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือยกเวน้ด้าน
ราคาท่ีไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 
อาชีพ รายได ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
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ทั้งน้ีการศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด จะช่วยเป็นแนวทางในการศึกษาถึง

ปัจจยัต่างๆ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการในการด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม อีกทั้งยงัช่วยเป็นการ
ก าหนดแนวความคิดจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือใชใ้นการตั้งสมมติฐาน ก  าหนดตวัแปร 

ขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยั การใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัให้ถูกตอ้ง พร้อมทั้งช่วยในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลท่ีเหมาะสม และการวิเคราะห์สรุปผล ให้สอดคล้องกับทฤษฎีท่ีน าไประยุกต์จนเกิด
ประสิทธิภาพมากข้ึนอีกดว้ย โดยการศึกษาถึงขอ้ผดิพลาดและผลการศึกษาของงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
เพ่ือน ามาพฒันางานวิจยัในเล่มน้ีไดอ้ยา่งสมบูรณ์ 
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บทที่ 3 
 

วธีิการศึกษาและการรวบรวมข้อมูล 
 

วธิีการศึกษา 
 

 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงค์ของผลิตภณัฑ์น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมกรณีศึกษา: 
นักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงพรรณนา 
(Descriptive) ไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มลูปฐมภูมิ โดยวิธีการออกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง
โดยตรง ซ่ึงจะเป็นตวัแทนของประชากร 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ท่ีมีการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม  

 

กลุ่มตวัอย่าง 

 

 วิธีการส ารวจหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง เพื่อก  าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องใช้ใน
การศึกษา จากสูตรการค านวณดงัน้ี (เพญ็แข, 2540) 
   

  n = [Z2 (pq/e2)] 
 

 โดยท่ี n =  จ านวนตวัอยา่ง ณ ระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.96  
  p = ค่าประมาณร้อยละท่ีคาด (ก าหนดใหมี้ค่าประมาณร้อยละ 50) 
  q = 1- p 

  e = ค่าความคลาดเคล่ือนในการศึกษาคร้ังน้ี (ก  าหนดร้อยละ 5) 
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ดงันั้น  Z = 1.96, p = 0.5, q = 0.5, e = 0.05 
 
แทนค่าในสมการจะได ้
 
 n = [(1.96)2 ((0.5)/ (0.05)2)] 
 n = 384.16 
 
 จากการค านวณจะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 384.16 ตวัอย่าง โดยจะแจกแบบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอยา่งจ  านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 
วธิีการสุ่มตวัอย่าง 
 
 ผูศึ้กษามีวิธีการสุ่มตวัอยา่งดงัน้ี  
  
 1.  การศึกษาคร้ังน้ีผู ้ศึกษามีวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิ ธีเฉพาะเจาะจง ( Purposive 
Sampling) เป็นเกณฑ์ในการเลือก โดยเลือกมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
นกัศึกษาท่ีก  าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด และสามารถท าการสอบถามไดง่้าย  
 
 2.  เลือกผูท่ี้ตอบแบบสอบถามในการสุ่ม  (Non probability Sampling) แบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 

วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ โดยข้อมูลท่ีเก็บ
รวบรวมนั้น แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม มาเป็นขอ้มูลส าหรับการ

วิเคราะห์  
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 2. ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูเก่ียวกบัสถิติมลูค่าตลาดน ้ าผลไมใ้นประเทศ
ไทย ท่ีไดม้าจากหนงัสือ เอกสาร วารสาร นิตยสาร บทความ ส่ิงพิมพต่์างๆ เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งจาก
หน่วยงานต่างๆ เช่น สถาบนัอาหาร 

 

วธิีการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาน้ีวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยน า

ขอ้มลูท่ีเก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาวิเคราะห์ขอ้มลูดงัต่อไปน้ี 
 
 1. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาวิเคราะห์และน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมา
น าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี ร้อยละ 
 
 2. การศึกษาการใชส่้วนประสมทางการตลาดในการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมโดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนาวิเคราะห์และน าขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาน าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจง

ความถ่ี ร้อยละโดยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมีลักษณะมาตราส่วนประเมินโดยจ าแนกระดับ
ความส าคญัเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
       ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด      เท่ากบั      5 คะแนน 
              ระดบัความส าคญัมาก              เท่ากบั      4 คะแนน 

          ระดบัความส าคญัปานกลาง     เท่ากบั      3 คะแนน 

              ระดบัความส าคญันอ้ย             เท่ากบั       2 คะแนน 

              ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด      เท่ากบั      1 คะแนน 

 

 การวัดการกระจายของข้อมูล ได้จ  าแนกระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ อาศัยการ
เปรียบเทียบระดบัคะแนนเฉล่ียกบัเกณฑ์ท่ีแบ่งโดยมีความกวา้งแต่ละอนัตรภาคชั้นท่ีเท่ากนั ซ่ึง
ค  านวณไดด้งัน้ี 
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ก าหนดความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น     =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด/จ  านวนอนัตรภาค
ชั้น 
        =         (5-1)/5 

        =          0.8 

 

ท าใหส้ามารถแบ่งคะแนนเฉล่ียไดเ้ป็น 5 ระดบัดงัน้ี 

   คะแนนเฉล่ียท่ี   1.00 - 1.80     หมายถึง มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

     คะแนนเฉล่ียท่ี   1.81 - 2.60     หมายถึง มีความส าคญันอ้ย 

   คะแนนเฉล่ียท่ี   2.61 - 3.40     หมายถึง มีความส าคญัปานกลาง 
   คะแนนเฉล่ียท่ี   3.41 - 4.20     หมายถึง มีความส าคญัมาก 
   คะแนนเฉล่ียท่ี   4.21 - 5.00     หมายถึง มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 

 3. การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ใช้วิ เคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมี
ความสมัพนัธก์นัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมโดยใช ้T-Test ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 การทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)  
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บทที่ 4 
 

ความเป็นมาของตลาดน ้าผลไม้พร้อมดืม่ 

 
อุตสาหกรรมน า้ผลไม้ 

 
น ้ ำผลไมเ้ป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ต่อร่ำงกำยทั้งทำงด้ำนโภชนำกำรและเสริมสร้ำง

สุขอนำมยัให้แก่ผูบ้ริโภค ตลอดจนช่วยแกก้ระหำยได้ และเป็นอำหำรท่ีมีคุณค่ำทำงโภชนำกำรสูง
เพรำะมีส่วนประกอบของเกลือแร่และวิตำมิน  เช่น  วิตำมินซี  นอกจำกน้ี  ย ังประกอบด้วย
คำร์โบไฮเดรตประเภทน ้ ำตำลไดแ้ก่ กลโูคส ฟรุคโตส และซูโคส เป็นตน้ และมีแร่ธำตุอ่ืน ๆ ท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อร่ำงกำย เช่น แคลเซียม ฟอสฟอรัส โปแตสเซียม โซเดียม เหลก็ และอ่ืน ๆ โดยทัว่ไป
น ้ ำผลไมม้กัมีส่วนประกอบของวิตำมินซีประมำณ 1-3,000 มิลลิกรัมต่อน ้ ำผลไม  ้100 กรัม ทั้งน้ี
ข้ึนอยู่กบัชนิดและประเภทของน ้ ำผลไมต้ลอดจนกระบวนกำรผลิต กำรเก็บรักษำและอุณหภูมิท่ีใช้
อีกดว้ย 

ส ำหรับน ้ ำผลไมใ้นท่ีน้ีหมำยถึง ของเหลวท่ีสกดัไดจ้ำกไมผ้ลในส่วนท่ีสำมำรถบริโภคได้ 
โดยอำจจะสกดัโดยวิธีบีบคั้น หรือวิธีเชิงกลอ่ืนๆ โดยทัว่ไปน ้ ำผลไมท่ี้ไดม้กัจะขุ่น มีองค์ประกอบ
ของเซลท่ีเป็นคอลลอยด์กระจำยอยู่แตกต่ำงกันไปตำมลกัษณะเน้ือเยื่อของผลไม้ประเภทนั้ น 
นอกจำกน้ีอำจมีส่วนท่ีเป็นน ้ ำหรือไขมนั และเม็ดสีจำกวตัถุต่ำงๆ น ้ำผลไมบ้ำงชนิดจะบริโภคใน
ลกัษณะขุ่นตำมธรรมชำติ แต่บำงชนิดจะบริโภคหลงัจำกผำ่นกระบวนกำรท ำให้ใสแลว้  น ้ ำผลไม้
สำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ตำมมำตรฐำนอำหำรสำกล ไดแ้ก่ 

 
1. น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืม เป็นของเหลวท่ีได้จำกผลไมสุ้กซ่ึงผ่ำนกรรมวิธีท่ีให้ควำมร้อน  น ้ ำ

ผลไมท่ี้ไดน้ี้จะตอ้งไม่มีลกัษณะของกำรเกิดจุลินทรีย ์แต่เป็นน ้ ำผลไมซ่ึ้งสำมำรถน ำไปหมกัเป็น
แอลกอฮอล์ได้ น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมน้ี  อำจจะมีกำรเติมกรดหรือน ้ ำตำลลงไปเล็กน้อย เพื่อปรับ
องค์ประกอบให้เหมำะสมต่อกำรบริโภค นอกจำกนั้นยงัอำจหมำยถึงน ้ ำผลไมท่ี้ไดจ้ำกกำรน ำน ้ ำ
ผลไมเ้ขม้ขน้มำเจือจำงดว้ยน ้ ำตำมขอ้ก  ำหนดใหมี้องคป์ระกอบท่ีส ำคญัใกลเ้คียงกบัน ้ ำผลไมส้ด แต่
ทั้งน้ีหำกท ำมำจำกน ้ ำผลไมเ้ขม้ขน้จะตอ้งเป็นไปตำมขอ้ก  ำหนดเฉพำะของมำตรฐำนว่ำด้วยน ้ ำ
ผลไมช้นิดนั้น 
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2. น ้ ำผลไมเ้ข้มข้น เป็นน ้ ำผลไมท่ี้สะอำด ไม่มีลกัษณะของกำรเกิดจุลินทรีย์ แต่เป็นน ้ ำ
ผลไมซ่ึ้งถำ้น ำไปหมกัก็อำจเกิดแอลกอฮอลข้ึ์นได ้น ้ ำผลไมเ้ขม้ขน้ท่ีท ำจำกผลไมสุ้ก สะอำด ไม่บูด
เน่ำ และมีกรรมวิธีในกำรสกดัเอำน ้ ำผลไมน้ั้นออกมำ ซ่ึงจะมีปริมำณของแข็งท่ีละลำยไดใ้นน ้ ำ
ผลไมน้ั้น ก่อนท่ีจะมีกำรเอำน ้ ำบำงส่วนออก และน ้ ำผลไมเ้ขม้ขน้จะตอ้งมีกำรถนอมรักษำเพ่ือให้
เก็บไดน้ำน โดยกรรมวิธีกำรใชค้วำมร้อน น ้ำผลไมเ้ขม้ขน้นั้นมีไดท้ั้งประเภทใส และขุ่น 

 
3. น ้ำผลไมด้ดัแปลง หรือน ้ ำผลไมก่ึ้งแท ้เป็นน ้ ำผลไมห้รือเน้ือผลไมท่ี้สะอำด ไม่มีลกัษณะ

ของกำรมีจุลินทรียเ์กิดข้ึน แต่เป็นน ้ ำผลไมห้รือเน้ือผลไมซ่ึ้งถำ้จะน ำไปหมกัก็อำจเกิดแอลกอฮอล์
ข้ึนได ้น ้ ำผลไมด้ดัแปลงหรือน ้ ำผลไมก่ึ้งแทด้งักล่ำว มกัจะท ำจำกผลไมท่ี้มีรสเด่น เพียงรสเดียว 
เช่นเปร้ียวจดั หรือหวำนจดั หรือมีกล่ินรุนแรง แต่มีน ้ ำนอ้ยหรือมีเน้ือมำก น ำมำท ำกำรปรุงแต่งโดย
กำรเติมน ้ ำ และสำรประกอบอ่ืนๆ เพ่ือใหเ้หมำะสมส ำหรับกำรด่ืมยิง่ข้ึน น ้ ำผลไมช้นิดน้ีอำจอยูใ่น
ลกัษณะท่ีมีควำมเขม้ขน้ธรรมดำ หรือมีควำมเขม้ขน้ตำมประเภทท่ี 2 ก็ได ้แต่ตอ้งท ำกำรเก็บและ
ถนอมโดยผ่ำนกรรมวิธีให้ควำมร้อน น ้ำผลไมป้ระเภทน้ีจะตอ้งมีส่วนท่ีไดจ้ำกผลไมใ้นปริมำณไม่
นอ้ยกว่ำ 30 % น ้ ำผลไมป้ระเภทน้ี ไดแ้ก่ เนคตำ (nectar) สควอช (squash) คอร์เดียล (cordial) และ
น ้ ำผลไมต่้ำงๆ เป็นตน้ 

นอกจำกน้ีกำรจ ำแนกประเภทของน ้ ำผลไม ้นอกจำกจ ำแนกตำมมำตรฐำนอำหำรสำกลแลว้
นั้นยงัสำมำรถจ ำแนกยอ่ยตำมลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละกำรน ำไปใช ้ท่ีส ำคญัไดแ้ก่ 

 
1. น ้ำผลไมช้นิดใส เป็นน ้ ำผลไมธ้รรมชำติสกดัโดยกำรบีบคั้นออกจำกเน้ือผลไมแ้ละไม่มี

กำรเปล่ียนแปลงองคป์ระกอบระหว่ำงกำรเตรียมกำรท ำเป็นน ้ ำผลไมส้ ำเร็จรูป 
 
2. น ้ ำผลไม้ประเภทเค ร่ืองด่ืม  เป็นน ้ ำผลไม้ท่ีใช้ด่ืมได้ทันทีโดยอำจจะต้องมีกำร

เปล่ียนแปลงองค์ประกอบก่อนท่ีจะใชด่ื้มหรือไม่ก็ได้ซ่ึงจะมีเปอร์เซ็นต์ของน ้ ำผลไมแ้ตกต่ำงกนั
ออกไป ข้ึนอยูก่บัชนิดของน ้ ำผลไมท่ี้น ำมำเป็นวตัถุดิบ และกรรมวิธีกำรผลิตของผูผ้ลิต โดยทัว่ไป
กำรแบ่งส่วนน ้ ำผลไมป้ระเภทน้ีจะแบ่งได ้เช่น น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมชนิด 100% ถำ้มีส่วนผสมของน ้ ำ
ผลไมร้้อยละ 30-50 เรียกว่ำ น ้ ำผลไมเ้นคตำร์ (Nectar) หรือถำ้มีส่วนผสมของน ้ ำผลไมร้้อยละ 6-30 
เรียกว่ำ Fruit Juice Drink เป็นตน้ 

 
3. น ้ ำผลไม้หมัก  (Fermentation Juice) เป็นน ้ ำผลไม้ท่ีท ำให้เกิดแอลกอฮอล์โดยยีสต์ 

ผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ะมีแอลกอฮอลป์นอยู ่ตวัอยำ่งเช่น ไวน์องุ่น เป็นตน้ 
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4. น ้ำผลไมป้นเน้ือผลไมเ้ขม้ขน้ (Fruit Puree) เป็นผลไมท่ี้กรองเอำเน้ือผลไมท่ี้บดละเอียด
แลว้มำรวมดว้ย พร้อมกบัเติมน ้ ำตำลเพื่อใหเ้กิดควำมหวำน มีลกัษณะขน้เหมือนซุป เช่น น ้ ำปนเน้ือ
สม้เขม้ขน้ ใชท้ ำ เป็นอำหำรเสริมทำรก ใชใ้นอุตสำหกรรมท ำขนม ผลิตภณัฑน์มและอ่ืน ๆ เป็นตน้ 

 
5. น ้ ำผลไมผ้งส ำเร็จรูป ผลิตโดยเอำผลไมม้ำคั้นแลว้ระเหยน ้ ำออก ป่ันให้แห้งเป็นผงแลว้

บรรจุอยูใ่นภำชนะหรือถุง 
 
6. น ้ำผลไมป้รุงแต่งกล่ิน ผลิตโดยใชน้ ้ ำผลไมม้ำผสมกบัน ้ ำตำลและกรดมะนำว ใส่สี และ

แต่งกล่ิน มีทั้งชนิดพร้อมด่ืมและชนิดท่ีท ำใหเ้ขม้ขน้โดยใชน้ ้ ำตำลซ่ึงมีสดัส่วนน ้ ำผลไมอ้ยูร่ะหว่ำง
ร้อยละ 5-10 
 

7. น ้ ำผลไม้เข้มข้น  (Fruit Juice Concentrate) เป็นน ้ ำผลไม้ซ่ึงถูกท ำให้เข้มข้นโดยกำร
ระเหยเอำน ้ ำออกไปโดยใชค้วำมร้อนหรือควำมเยน็ ยงัไม่ไดป้รุงแต่ง เมื่อจะบริโภคตอ้งท ำให้เจือ
จำงก่อน น ้ ำผลไมช้นิดน้ีนิยมผลิตท ำเพ่ือส่งออก หรือเพ่ือใช้ในกำรเก็บไวเ้พ่ือผลิตขั้นต่อไป ซ่ึง
สะดวกต่อกำรน ำไปใชแ้ละประหยดัค่ำขนส่ง ส่วนใหญ่จะใชเ้ป็นวตัถุดิบในอุตสำหกรรมอำหำร
และเคร่ืองด่ืมต่ำงๆ เช่น ไอศกรีม โยเกิร์ต น ้ำผลไมพ้ร้อมด่ืม เบเกอร์ร่ี เป็นตน้ 

 
วตัถุดิบผลไมท่ี้น ำมำผลิตน ้ ำผลไมส่้วนใหญ่จะเป็นผลไมสุ้กแทบทุกชนิดท่ีสำมำรถน ำมำ

ท ำเป็นน ้ ำผลไมไ้ด ้ทั้งน้ีเพรำะผลไมสุ้กมีน ้ ำเป็นส่วนประกอบมำกกว่ำร้อยละ 80 ซ่ึงผลไมใ้น 
 
ประเทศไทยสำมำรถแบ่งประเภทของผลไมท่ี้จะน ำมำเป็นวตัถุดิบน ้ ำผลไม ้เป็น 2 ประเภท

คือ 
 
1. ผลไม้ชนิดท่ีสำมำรถน ำมำคั้นหรือบีบน ้ ำออกจำกเซลล์ได้ง่ำย  เช่น ส้มเขียวหวำน 

สบัปะรด มะนำว องุ่น มะเขือเทศ เป็นตน้ 
 
2. ผลไมท่ี้มีเน้ือเยื่อติดแน่นท ำให้ไม่สำมำรถบีบหรือคั้นน ้ ำออกจำกเซลลไ์ดง่้ำย ท ำให้ผล

ไมป้ระเภทน้ีมีควำมยุง่ยำกในกำรน ำมำแปรรูป เช่น กลว้ยหอม ฝร่ัง มะม่วง ล ำ ไย เป็นตน้ ดงันั้นจึง
มีกำรแกไ้ขโดยกำรน ำเอนไซมช่์วยยอ่ยสลำยสำรประกอบเปปตินในเน้ือผลไมใ้ห้เป็นกรดเปปติน 
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หรือกรดกำแลคตูโรนิก ท่ีสำมำรถละลำยน ้ ำได้ แล้วจึงน ำมำผสมด้วยน ้ ำจำกผลไมช้นิดอ่ืนท่ี
ปรำศจำกสีกล่ิน และรส 
 
กระบวนการผลติน า้ผลไม้พร้อมดื่ม 
 
 สมคิด บุญลน้เหลือ (2537) กล่ำวว่ำผูผ้ลิตน ้ ำผลไมใ้นตลำดโลกประมำณคร่ึงหน่ึงของ
กำรคำ้ของโลกมีแหล่งผลิตมำจำกประเทศก ำลงัพฒันำ โดยแยกแหล่งผลิตตำมชนิดของน ้ ำผลไมท่ี้
ผลิต ซ่ึงแตกต่ำงกนัดงัน้ี 
 

- กำรผลิตน ้ ำสม้ ผูผ้ลิตรำยใหญ่ในตลำดโลก ไดแ้ก่ บรำซิล ซ่ึงเน้นกำรผลิตน ้ ำส้มเขม้ขน้ 
และเป็นผูส่้งออกรำยใหญ่ท่ีสุด ซ่ึงบรำซิลมีสัดส่วนกำรส่งออกถึงร้อยละ 73 ของปริมำณส่งออก
รวมในตลำดโลก 

 
- ส่วนกำรผลิตน ้ ำผลไมอ่ื้น จ  ำพวกส้ม (citrus fruit) ไดแ้ก่ มะนำว เกรฟฟรุ๊ต ผูผ้ลิตหลกั 

ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกำ ซ่ึงผลิตเพื่อจ  ำหน่ำยในประเทศเป็นหลกั และอิสรำเอล ผลิเพื่อส่งออกเป็น
ส ำคญั 

 
- กำรผลิตน ้ ำแอปเป้ิล ผูผ้ลิตรำยใหญ่ คือ สหรัฐอเมริกำซ่ึงผลิตเพ่ือจ ำหน่ำยในประเทศเป็น

หลกั นอกจำกน้ียงัมีโปแลนด ์จนั รัสเซีย และอำร์เจนตินำ ผลิตเพ่ือกำรส่งออก 
 
- กำรผลิตน ้ ำสัปปะรดเข้มขน้ ผูผ้ลิตท่ีส ำคญั ไดแ้ก่ ไทย และฟิลิปปินส์ ส่วนท่ีรองลงมำ

ไดแ้ก่ อินโดเนียเซีย เคนยำ เมก็ซิโก แอฟริกำใต ้และบรำซิล ตำมล ำดบั ส่วนใหญ่เป็นผูผ้ลิตเพ่ือกำร
ส่งออกเท่ำนั้น 

 
ส่วนผูป้ระกอบกำรในอุตสำหกรรมน ้ ำผลไมใ้นไทยส่วนใหญ่มีฐำนกำรผลิตมำจำกกำรเป็น

ผูผ้ลิตอำหำรกระป๋องและเคร่ืองด่ืมแทบทั้งส้ิน โดยกว่ำร้อยละ 80 ของกำรผลิตน ้ ำผลไมข้องไทย
ส่วนใหญ่จะเป็นผลผลิตอย่ำงหน่ึงของอุตสำหกรรมกำรผลิตผกัและผลไมก้ระป๋อง น ้ ำผลไมจ้ะแปร
รูปมำจำกผลไมท่ี้มีขนำดเลก็หรือใหญ่เกินไปท่ีไม่ไดม้ำตรฐำนส ำหรับบรรจุกระป๋อง เศษเน้ือผลไม ้
และผลท่ีตดัส่วนเน่ำเสียออก น ำมำคั้นเอำแต่น ้ ำแลว้ผ่ำนกรรมวิธีฆ่ำเช้ือบรรจุใส่ในกระป๋อง ขวด 
หรือกล่องกระดำษแบบ Tetra-Pak ออกจ ำหน่ำย ดังนั้ น  กำรแปรรูปผลไม้จึงเป็นผลดีต่อ
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อุตสำหกรรม ทั้งน้ีเพรำะช่วยก่อใหเ้กิดรำยไดเ้พ่ิมข้ึนและลดตน้ทุน ซ่ึงท ำก  ำไรให้กบัผูผ้ลิตไดอี้ก
ทำงหน่ึง นอกจำกนั้นน ้ ำผลไมย้งัสำมำรถรองรับผลผลิตท่ีลน้ตลำดตำมฤดูกำลและเป็นกำรสร้ำง
มลูค่ำเพ่ิมใหแ้ก่ผลผลิตผลไมอี้กดว้ย 
 
เทคโนโลยกีารผลติ 
 
 ใชเ้ทคโนโลยีขนำดใหญ่ลกัษณะเดียวกนักบักำรผลิตผกัและผลไมก้ระป๋อง คือ มีกำรใช้
เทคโนโลยีท่ีไม่ซับซ้อนมำกนัก ผูผ้ลิตขนำดกลำงและขนำดใหญ่ท่ีเป็นกิจกำรร่วมทุนกับ
ต่ำงประเทศมักใช้เคร่ืองจักรท่ีทันสมัยในกำรผลิต และได้รับกำรช่วยเหลือทำงเทคนิคจำก
ต่ำงประเทศ หรือบำงคร้ังมีกำรซ้ือเทคโนโลยกีำรผลิตจำกต่ำงประเทศโดยตรง ส่วนผูผ้ลิตขนำดเล็ก
มกัใชเ้คร่ืองจกัรขนำดเล็กท่ีผลิตภำยในประเทศ โดยท ำกำรเลียนแบบ หรือดัดแปลงเคร่ืองจกัรท่ี
น ำเข้ำจำกต่ำงประเทศให้มีควำมเหมำะสมกับวตัถุดิบ  เคร่ืองจักรท่ีจ  ำเป็นในกำรผลิตน ้ ำผลไม ้
ไดแ้ก่ เคร่ืองตีป่น เคร่ืองสกดัน ้ ำผลไม ้และเคร่ืองคัน่น ้ ำผลไม ้เป็นตน้ 
 
กระบวนการผลติ  
 
 กระบวนกำรผลิตน ้ ำผลไม ้โดยทัว่ไปมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 
 1. กำรคดัเลือกน ้ ำผลไมเ้พ่ือน ำมำเป็นวตัถุดิบ ส่วนมำกใช้ผลไมท่ี้อยู่ในระยะให้กล่ิน มี
ควำมสุกเต็มท่ีน ำมำแปรรูป เพรำะผลไมสุ้กจะให้สีท่ีคงท่ี เน้ือน่ิมช่วยใหส้ำมำรถสกดัน ้ ำออกจำก
เน้ือได้ มีกล่ิน และรสชำติเหมำะสม มีปริมำณน ้ ำตำลสูงสุด เช่น น ้ ำสับปะรดท่ีแก่จดัจะมีเน้ือสี
เหลืองมีน ้ ำตำลร้อยละ 14-16 มีปริมำณกรดอินทรียร้์อยละ 0.3-0.45 และมีกล่ินหอมของสับปะรด 
แต่ผลไมบ้ำงชนิดถำ้สุกมำกเกินไปจะไม่เหมำะสมท่ีจะใชท้ ำน ้ ำผลไม ้เพรำะมีกล่ิน รสผิดปรกติ 
และมีสีคล ้ ำ ส่วนขนำดของผลไมมี้ควำมส ำคัญรองลงมำ เพรำะอำจใช้ผลไมท่ี้ไม่ได้ขนำดหรือ
มำตรฐำนตำมก ำหนดมำผลิตได ้
 
 2. กำรลำ้งท ำควำมสะอำดและขจดัสำรพิษตกคำ้ง โดยใช้น ้ ำสะอำดเพ่ือลำ้งส่ิงปนเป้ือน 
กรวยทรำย ดิน หรือก่ิงกำ้นของผลไมท่ี้ติดมำ และเพ่ือเป็นกำรชะลำ้งสำรเคมีท่ีติดมำกบัผิวผลไม้
เช่น ยำฆ่ำแมลง เช้ือจุลินทรีย ์ซ่ึงกำรลำ้งอำจใชว้ิธีแช่ผลไมล้งในอ่ำงน ้ ำท่ีมีกำรหมุนเวียนตลอดเวลำ
หรือใชน้ ้ ำฉีดท ำควำมสะอำด หลงัจำกนั้นจึงน ำมำขจดัสำรพิษตกคำ้งโดยกำรลำ้งดว้ยกรดเจือจำง 
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 3. กำรเตรียมผลไมเ้พ่ือน ำไปสกดัน ้ ำ ไดแ้ก่กำรปลอกเปลือก แยกเอำส่วนท่ีเน่ำเสียออกจำก
ส่วนดี เพ่ือป้องกันกำรเจือปนในน ้ ำผลไม้ และเอำส่วนท่ีมีต ำหนิออก น ำมำตัดเป็น ช้ินๆ 
กระบวนกำรสกดัน ้ ำผลไมแ้ตกต่ำงกนัไปข้ึนกบัรูปร่ำง คุณสมบติั และส่วนประกอบของผลไม ้โดย
วิธีกำรบีบ บดหรือคั้นเพ่ือใหเ้หมำะกบัเน้ือผลไมช้นิดนั้น ๆ 
 
    กำรสกดัน ้ ำผลไม ้โดยทัว่ไปมีวิธีดงัน้ี 
 
    1. ตดั บีบ และสบัละเอียด 
 
    2. คั้น กรอง และบีบ 
 
 เม่ือผ่ำนขั้นตอนกำรสกดั โดยน ำมำบีบ หรือคั้น หรือตีป่นแลว้ จึงท ำกำรแยกน ้ ำออกจำก
เน้ือโดยใชเ้คร่ืองบดหรือคั้นน ้ ำผลไม ้ซ่ึงมีประโยชน์ส ำหรับสับและคั้นในโรงงำนขนำดเล็ก หรือ
เพื่อท ำเป็นปริมำณน้อย ๆ หรือใช้เคร่ืองท่ีเป็นแรงอดัไฮโดรริก (Hydrolic press) หรือใช้เคร่ือง 
Pulper and finisher ท่ีสำมำรถจะคั้น กรอง และแยกกำกออกได ้ในกรณีขององุ่น จะถูกกดทบัดว้ย
เคร่ืองอดัแบบรูปทรงกระบอกชนิด Screw type juice extractor ส่วนผลไมอ่ื้น เช่น สม้จะผำ่นกำรผ่ำ
คร่ึงแลว้คัน่น ้ ำออกจำกเน้ือเยือ่ไดโ้ดยตรง ทั้งน้ีผลไมป้ระเภทสอ้มและมะนำว มกัใชเ้คร่ืองคั้นใหญ่
หรือเลก็แลว้แต่ควำมตอ้งกำร ส่วนผลไมบ้ำงชนิด เช่น มะเขือเทศ จะผำ่นกำรตม้ใหเ้น้ือเยือ่ท่ีผวิและ
เมลด็ออก และสำมำรถใชเ้คร่ือง Screw type juice extractor ไดโ้ดยกำรคั้น อดัและกรองติดต่อกนั
ไป ผลไมบ้ำงชนิด ไดแ้ก่ กลว้ย ฝร่ัง จะหั่นเป็นช้ินเล็ก ๆ แลว้ใชเ้อนไซม ์เช่น เอนไซมเ์พกทิเนส 
(pectinase) ช่วยยอ่ยสลำยเพกทินท่ีมีอยู่ในเน้ือเยื่อของผลไมเ้พ่ือให้ไดส้ำรประกอบท่ีละลำยน ้ ำได ้
ท ำใหส้ำมำรถสกดัน ้ ำผลไมแ้ละสีไดม้ำกข้ึน 
 
  4. กำรไล่อำกำศ เป็นกำรไล่ก๊ำซออกซิเจนออกจำกน ้ ำผลไม ้เน่ืองจำกออกซิเจนเป็นสำเหตุ
ส ำคญัท่ีท ำให้น ้ ำผลไมเ้กิดกำรเปล่ียนแปลงทำงเคมี เช่นกำรเปล่ียนแปลงของสีและรส กำรสูญเสีย
วิตำมินซี กำรเกิดสีน ้ ำตำล กระบวนกำรน้ีช่วยท ำใหก้ำรเติบโตของเช้ือจุลินทรียล์ดลง กำรไล่อำกำศ
อำจท ำไดโ้ดยกำรบรรจุน ้ ำผลไมข้ณะร้อนแลว้ปิดผนึกฝำทนัที หรือใชเ้คร่ืองดูดอำกำศ 
 
 5. กำรฆ่ำเช้ือและกำรบรรจุ น ้ ำผลไมท่ี้ผ่ำนกระบวนกำรต่ำงๆ แลว้ตอ้งน ำมำผ่ำนกำรฆ่ำ
เช้ือจุลินทรีย ์โดยกำรพำสเจอร์ไรซ ์ใชค้วำมร้อนสูงในเวลำสั้น แลว้ท ำให้เยน็ลงทนัที เช่น กำรใช้
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ควำมร้อนท่ีอุณหภูมิ 87-90 องศำเซลเซียล เป็นเวลำ 2-3 นำที ซ่ึงจะมีผลต่อกำรเปล่ียนแปลงกล่ิน
และรสของน ้ ำผลไมน้อ้ยมำก ส่วนอุณหภูมิท่ีใชใ้นกำรบรรจุประมำณ 79-82 องศำเซลเซียล เมื่อท ำ
กำรบรรจุแลว้ตอ้งปิดผนึกแลว้ท ำใหเ้ยน็ทนัที 
 
 ส ำหรับขั้นตอนกำรผลิต เพียงน ำหวัเช้ือน ้ ำผลไมห้รือน ้ ำผลไมเ้ขม้ขน้มำผสมกบัน ้ ำแลว้ท ำ
ใหร้้อนโดยใชเ้คร่ืองจกัร น ำไปบรรจุ แลว้จึงฆ่ำเช้ือ ปิดฝำ บรรจุลงกล่องเพ่ือจ ำหน่ำยต่อไป 
 
 ปัจจุบนัโรงน ้ ำผลไมห้ลำยแห่งมีกำรน ำเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยัมำใชใ้นกระบวนกำรผลิตท ำ
ให้สำมำรถรักษำคุณค่ำทำงโภชนำกำรไวไ้ด ้นอกจำกน้ียงัมีกำรพฒันำดำ้นบรรจุภณัฑ์ให้มีควำม
ทนัสมยัและรักษำคุณภำพของผลิตภณัฑเ์อำไวไ้ดน้ำนข้ึน 
 
 ส ำหรับกระบวนกำรผลิตน ้ ำผลไมเ้ข้มข้น มีขั้นตอนกำรผลิตเพ่ิมจำกกำรผลิตน ้ ำผลไม้
ทัว่ไป หลงัจำกผำ่นกระบวนกำรดงักล่ำวขำ้งตน้แลว้ จึงน ำมำผำ่นไอระเหย 3 ขั้นตอนดงัน้ี 
 
 ขั้นท่ี 1 ใชอุ้ณหภูมิ 88 องศำเซลเซียล 
 
 ขั้นท่ี 2 ใชอุ้ณหภูมิ 74 องศำเซลเซียล 
 
 ขั้นท่ี 3 ใชอุ้ณหภูมิ 54 องศำเซลเซียล 
 
 แลว้น ำมำผำ่นกำรฆ่ำเช้ือดว้ยระบบยเูอชที โดยใชอุ้ณหภูมิ 98 องศำเซลเซียล แลว้ท ำใหเ้ยน็
ลงท่ีอุณหภูมิ 15 องศำเซลเซียล จำกนั้นน ำไปบรรจุถุงปลอดเช้ือ เก็บเขำ้ห้องเยน็ท่ีอุณหภูมิ 5 องศำ
เซลเซียล 
 
 สบัปะรดเป็นหน่ึงในบรรดำน ้ ำผลไมท่ี้เป็นท่ีนิยมบริโภคกนัอยำ่งกวำ้งขวำง ท ำใหก้ำรผลิต
น ้ ำสบัปะรดมีกำรพฒันำจนสำมำรถส่งออกได ้ส่วนท่ีใชบ้ริโภคในประเทศมีน้อย เน่ืองจำกบริโภค
ในประเทศส่วนใหญ่นิยมบริโภคสบัปะรดสดมำกกว่ำ ซ่ึงมีอยูม่ำกมำย และมีรำคำถกูกว่ำ 
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วตัถุดิบ 
 
 วตัถุดิบท่ีใชใ้นกำรผลิตน ้ ำผลไมม้ำจำก 2 แหล่ง คือ กำรผลิตจำกผลไมส้ดโดยตรงและผลิต
จำกของเหลือท่ีได้มำจำมกำรผลิตผลไมก้ระป๋อง ซ่ึงมีต้นทุนกำรผลิตต ่ำกว่ำผลิตจำกผลไมส้ด
โดยตรง 
 
 วตัถุดิบท่ีใชภ้ำยในประเทศ วตัถุดิบส ำคญัคือ ผลไมส้ด ผลไมใ้นประเทศไทยเป็นผลไม้
เมืองร้อนซ่ึงเหมำะในกำรน ำมำแปรรูปเป็นน ้ ำผลไมเ้ป็นอยำ่งดี ซ่ึงผลไมท่ี้นิยมน ำมำแปรรูป ไดแ้ก่ 
สับปะรด ส้ม ล  ำไย ล้ินจ้ี ฝร่ัง มะม่วง มะพร้ำว กระเจ๊ียบ เสำวรส เป็นต้น ประเทศไทยมีผลไม้
หลำกหลำยชนิด และผลไมเ้หล่ำน้ีส่วนใหญ่เป็นพืชท่ีมีกำรเก็บเก่ียวเป็นฤดูกำล มีระยะเวลำกำรเก็บ
เก่ียวแตกต่ำงกนัไปตำมแต่ละชนิด 
 
 ในปัจจุบนัพบว่ำมีควำมตอ้งกำรผลิตน ้ ำผลไมจ้ำกผลไมส้ดโดยตรงเพ่ิมข้ึน ทั้งน้ีเพรำะมี
ควำมตอ้งกำรบริโภคมำกข้ึน แต่ผลไมส้ดของไทยแต่ละปีมีปริมำณผลผลิตท่ีไม่แน่นอนข้ึนกับ
ฤดูกำลของผลไม ้สภำพดินฟ้ำอำกำศ ตลอดจนรำคำของผลไมช้นิดนั้นๆ จึงท ำใหอ้ำจเกิดภำวะขำด
แคลนผลไมส้ดบำงประเภท รวมทั้งผลไมส้ดท่ีใชใ้นกำรบริโภคสดมีมำกถึงประมำณร้อยละ 90 
ของผลผลิตทั้งหมด  
 
 กำรผลิตน ้ ำผลไมใ้นประเทศไทยส่วนใหญ่ใชว้ตัถุดิบในประเทศ น ้ ำผลไมท่ี้ผลิตมีหลำย
ชนิด เช่น น ้ ำสับปะรด น ้ ำฝร่ังน ้ ำล  ำไย เป็นตน้ กำรผลิตน ้ ำสบัปะรดส่วนใหญ่ผลิตจำกเน้ือสบัปะรด
ท่ีเหลือจำกกำรผลิตสับปะรดกระป๋อง ส่วนน ้ ำผลไมป้ระเภทอ่ืนๆ มีทั้งกำรผลิตจำกผลไมท่ี้คดัมำ
ส ำหรับกำรคั้นน ้ ำโดยตรง เช่น น ้ ำส้ม น ้ ำมะเขือเทศ และน ้ ำผลไมท่ี้ผลิตจำกผลิตภณัฑ์ท่ีเหลือจำก
กำรผลิตผลไมก้ระป๋อง ไดแ้ก่ น ้ ำล้ินจ้ี เป็นตน้ 
 
แนวโน้มตลาดในอนาคต 
 
 ตลำดน ้ ำผลไมภ้ำยในประเทศท่ีมีแนวโนม้ท่ีดีในอนำคตคือ ตลำดน ้ ำผลไมท่ี้มีควำมเขม้ขน้ 
50% ซ่ึงจดัเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บควำมนิยมมำกท่ีสุดในปัจจุบนั ทั้งน้ีเน่ืองจำกมีควำมหลำกหลำย
ของผลิตภณัฑม์ำกกว่ำประเภทอ่ืน ๆ  ดงันั้นผูป้ระกอบกำรรำยยอ่ยและผูป้ระกอบกำรขนำดกลำงท่ีมี
ควำมสนใจท ำตลำดผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี ถือว่ำเป็นตลำดมีควำมตอ้งกำรในกำรบริโภคสูง อยำ่งไรก็
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ตำมก็ตอ้งระวงัจ  ำนวนคู่แข่งทำงกำรตลำดท่ีเพ่ิมสูงข้ึนตำมไปดว้ย ส่วนเคร่ืองด่ืมแปรรูปจำกผลไมท่ี้
มีควำมตอ้งกำรในตลำดต ่ำกว่ำประเภทอ่ืน ๆ และไม่ควรท ำตลำดคือ ตลำดน ้ ำผลไมท่ี้มีควำมเขม้ขน้
ต ่ำ ซ่ึงจดัว่ำมีอตัรำกำรเติบโตนอ้ยท่ีสุด(ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2544) 
 
 แนวโนม้ของเคร่ืองด่ืมแปรรูปจำกผลไมจ้ะขยำยตวัไดเ้ฉล่ียประมำณร้อยละ 5-10 ต่อปี ดว้ย
ปัจจยัทำงกำรตลำดหลำยดำ้น เช่น กำรจดักิจกรรมส่งเสริมกำรขยำยต่ำง ๆ  กำรท่ีผูป้ระกอบกำร
หลำยรำยในประเทศขยำยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยให้กวำ้งข้ึน  นอกจำกน้ียงัมีกำรเพ่ิมควำม
หลำกหลำยของชนิดสินคำ้ทั้งในดำ้นรสชำติ ขนำดบรรจุและดำ้นรำคำ เป็นตน้ ประกอบกบักระแส
ควำมใส่ใจในสุขภำพของผูบ้ริโภคท่ียงัคงอยู่อย่ำงต่อเน่ือง  และภำวะควำมเร่งรีบของวิถีชีวิต
ปัจจุบนั ท ำใหผู้บ้ริโภคไม่มีเวลำ ดงันั้นคำดว่ำแนวโนม้ของเคร่ืองด่ืมแปรรูปจำกผลไมทุ้กชนิด เช่น 
น ้ ำฝร่ัง น ้ ำมะขำม น ้ ำล้ินจ่ี จะมีแนวโนม้ท่ีดี อยำ่งไรก็ตำมกำรแข่งขนัจะทวีควำมรุนแรงข้ึนทั้งดำ้น
รำคำและท่ีไม่ใช่รำคำ เช่น กำรแข่งขนัในลกัษณะกำรออกสินคำ้ใหม่ ๆ กำรจดักิจกรรมส่งเสริมกำร
ขำย และกำรโฆษณำประชำสมัพนัธผ์ำ่นส่ือต่ำง ๆ เป็นตน้ 
 
 ดำ้นกำรน ำเข้ำน ้ ำผลไมจ้ำกต่ำงประเทศเพ่ือน ำมำใช้บริโภคภำยในประเทศมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึน โดยมีอตัรำกำรขยำยตวัเพ่ิมข้ึนอยำ่งต่อเน่ืองจำกปีพ.ศ. 2542 ถึง 2544 ซ่ึงมีอตัรำกำรขยำยตวั
ของกำรน ำเขำ้น ้ ำผลไมจ้ำกต่ำงประเทศเท่ำกบั ร้อยละ 22.91, 30.66 และ 41.11 ตำมล ำดบั ดงันั้นจึง
ควรมีกำรส่งเสริมใหม้ีกำรผลิตเพ่ือทดแทนกำรน ำเขำ้ท่ีขยำยตวัเพ่ิมข้ึนอยำ่งต่อเน่ืองทุกปี 
 
             ส ำหรับแนวโน้มตลำดส่งออกน ้ ำผลไมข้องไทยโดยรวมแลว้จะมีกำรผลิตและส่งออก
เพ่ิมข้ึนสวนทำงกบัเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจของประเทศผูน้  ำเขำ้รำยใหญ่ท่ียงัคงชะลอตวัอยู ่โดย
ในปี พ.ศ. 2544 มีกำรเติบโตเพ่ิมข้ึนจำกปีพ.ศ. 2543 เท่ำกบัร้อยละ 9.77 ส่วนในอนำคตคำดว่ำจะมี

กำรขยำยตวักำรส่งออกน ้ ำผลไมเ้พ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเน่ืองแต่คงไม่สูงมำกนัก เน่ืองจำกภำวะเศรษฐกิจ
โลกโดยรวมยงัไม่ค่อยดีนกั 

 

ปัญหา อุปสรรค และข้อจ ากดัที่ควรระมดัระวงั 
 
 อุตสำหกรรมเคร่ืองด่ืมแปรรูปจำกผลไมเ้ป็นอุตสำหกรรมท่ีมีอนำคตท่ีดี เน่ืองจำกประเทศ
ไทยเป็นประเทศท่ีมีควำมพร้อมทำงดำ้นวตัถุดิบ แต่เน่ืองจำกมีปัญหำบำงประกำรท่ีควรแกไ้ขเพื่อ 
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พฒันำใหอุ้ตสำหกรรมเคร่ืองด่ืมแปรรูปจำกผลไมใ้หเ้ติบโตในอนำคตดงัน้ี 
  
 1. ด้านวตัถุดิบ คือปัญหำดำ้นควำมไม่แน่นอนของวตัถุดิบภำยในประเทศ ถึงแมว้่ำประเทศ
ไทยจะมีผกัและผลไมห้ลำกหลำยและสำมำรถหำบริโภคไดต้ลอดปีก็ตำม แต่วตัถุดิบมกัข้ึนอยู่กบั
ภูมิอำกำศและสภำพแวดลอ้มซ่ึงไม่สำมำรถควบคุมได ้นอกจำกนั้นรำคำผลผลิตยงัไม่คงท่ีในปีใดๆ
ดว้ย ดงันั้นกำรก ำหนดปริมำณวตัถุดิบให้เหมำะสมและสอดคลอ้งกบัก  ำลงักำรผลิตและแผนกำร
ตลำดจึงท ำไดย้ำก  
 
 2. นโยบายของภาครัฐ เช่น กำรออกมำตรฐำนกำรผลิตท่ีดี (GMP) กบัผูป้ระกอบกำร และ
กำรน ำมำตรฐำนโรงงำนและมำตรฐำนผลิตภณัฑ์ อำทิ ISO 9002, ISO 18000 และ HACCP ก็อำจ
ส่งผลกระทบต่ออุตสำหกรรมบำงส่วน โดยอำจส่งผลใหผู้ผ้ลิตบำงรำยตอ้งปิดกิจกำรลง โดยเฉพำะ
ในส่วนของตลำดน ้ ำผกัและผลไมเ้จือจำง (ท่ีมีควำมเขม้ต ่ำกว่ำ 15%) ทั้งน้ีเน่ืองจำกผูผ้ลิตส่วนใหญ่
ในกลุ่มน้ีเป็นผูผ้ลิตรำยยอ่ยยงัไม่มีระบบกำรตรวจสอบมำตรฐำนอำหำรท่ีดีพอ 
 

3. ปัญหาข้อจ ากดัในตลาดต่างประเทศ: ซ่ึงสำมำรถแยกเป็นประเด็นหลกัๆได ้ดงัน้ี 

 ปัญหำกำรพึ่งพำตลำดส่งออกหลกัเพียงไม่ก่ีแห่ง เช่น ประเทศสหรัฐอเมริกำและประเทศ
ในกลุ่มสหภำพยุโรป (European Union) ซ่ึงส่งผลให้อุตสำหกรรมน ้ ำผกัและผลไมข้องไทยนั้นมี
อตัรำควำมเส่ียงทำงกำรตลำดค่อนขำ้งสูง เน่ืองจำกหำกประเทศกลุ่มประเทศเหล่ำนั้นพยำยำมใช้
มำตรกำรกีดกนัทำงกำรคำ้ต่ำงๆ อำทิ กำรตดัสิทธิพิเศษทำงภำษีศุลกำกรจำกสหภำพยโุรป หรือกบั
ประเทศไทยข้ึนมำ ก็จะส่งผลกระทบอย่ำงรุนแรงต่อกำรส่งออกน ้ ำผกัและผลไมข้องไทย เพรำะมี
ตลำดอ่ืนรองรับน้อย ดังนั้นเพ่ือเป็นกำรป้องกนัและเตรียมควำมพร้อม ประเทศไทยควรพยำยำม

ขยำยตลำดไปยงักลุ่มประเทศอ่ืนๆ อำทิ กลุ่มประเทศแถบ Latin-America ประเทศกลุ่มเอเชีย อำทิ 
ไตห้วนั ฮ่องกง และประเทศแถบตะวนัออกกลำง 
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บทที่ 5 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น ้ าผลไม้พร้อมด่ืม 

กรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน โดยการท าแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างท่ีด่ืมน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืม จ  านวน 400 ตวัอย่าง และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดโ้ดยแบ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลได้
ดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1  ขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งในการบริโภคผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

 ส่วนท่ี 3  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 

5.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 

 
 การศึกษาในคร้ังน้ีสามารถสรุปขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัเพศ อายุ ระดบั
การศึกษาชั้นปี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 

ตารางที่ 5.1  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ชาย           131 32.8 

     หญิง 269 67.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.1 พบว่าจ  านวนของกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 67.3 และเพศชายร้อย
ร้อยละ 32.8 
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ตารางที่ 5.2  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

     17 ปี 6 1.5 

     18 ปี 105 26.3 
     19 ปี 98 24.5 
     20 ปี 62 15.5 
     21 ปี 60 15.0 
     22 ปีข้ึนไป 69 17.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.2 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาอาย ุ
19 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.5 อาย ุ22 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 17.3  อาย ุ20 ปี คิดเป็นร้อย 15.5 อาย ุ21 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 15 และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ อาย ุ17 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 

ตารางที่ 5.3  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ  าแนกตามระดบัชั้นปีท่ีศึกษา 

ระดับช้ันปีที่ศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ชั้นปีท่ี 1 183 45.8 
     ชั้นปีท่ี 2 66 16.5 
     ชั้นปีท่ี 3 71 17.8 
     ชั้นปีท่ี 4 80 20.0 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

  
 จากตารางท่ี 5.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูช่ั้นปีท่ี 1 คิดเป็นร้อยละ 45.8 
รองลงมาไดแ้ก่ชั้นปีท่ี 4 คิดเป็นร้อยละ 20.0 ชั้นปีท่ี 3 คิดเป็นร้อยละ 17.8 และชั้นปีท่ี 2 คิดเป็นร้อย
ละ 16.5  
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ตารางที่ 5.4  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ระดับรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ต  ่ากว่า 50000 บาท 93 23.3 
     50001-100000 บาท 183 45.8 
     100001-150000 บาท 78 19.5 
     150000-2000000  บาท 39 9.8 

     200001 บาทข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.4 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 50001-100000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 50000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.3 รายได้ต่อเดือน 
100001-150000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.5 รายไดต่้อเดือน 150000-2000000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.8 
ส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ รายไดต่้อเดือน 200001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 

5.2  พฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างในการบริโภคผลติภัณฑ์น า้ผลไม้พร้อมดื่ม 

 

การศึกษาในคร้ังน้ีสามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการบริโภคผลิตภัณฑ์น ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 5.5  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ  าแนกตามประเภทน ้ าด่ืม 

ประเภทน า้ดื่ม จ านวน ร้อยละ 

น ้าผลไม ้ 126 31.5 

น ้าอดัลม 81 20.3 
ชาเขียว 98 24.5 
เบียร์ 13 3.3 
เหลา้ 5 1.3 
อ่ืนๆ 77 19.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
  จากตารางท่ี 5.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าผลไม้ คิดเป็นร้อยละ 31.5 
รองลงมาคือ ชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 24.5 น ้ าอดัลม คิดเป็นร้อยละ 20.3 อ่ืนๆได้แก่ น ้ าเปล่า0 
น ้ าหวาน0 น ้ าแร่ คิดเป็นร้อย 19.3 เบียร์ คิดเป็นร้อย 3.3 และส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ เหลา้ คิดเป็นร้อยละ 
1.3  

 

ตารางที่ 5.6  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหค้วามส าคญักบัประเภทของน ้ าผลไม้

          พร้อมด่ืม 

ประเภทของน า้ผลไม้พร้อมดื่ม จ านวน ร้อยละ 

น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% 256 64.0 
น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75 % 121 30.3 
น ้าผลไมพ้ร้อมด่ืมต ่ากว่า 25 % 23 5.8 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
  จากตารางท่ี 5.6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญัน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% คิด

เป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือ น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75 % คิดเป็นร้อยละ 30.3 และน้อยท่ีสุดคือ น ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมต ่ากว่า 25 % 
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ตารางที่ 5.7  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะบรรจุภณัฑ ์

ลกัษณะบรรจุภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ 

กล่องกระดาษ 269 67.3 

กระป๋อง 14 3.5 
ขวดแกว้ 25 6.3 
ขวดพลาสติก 87 21.8 
อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 

 จากตารางท่ี 5.7 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือบรรจุภณัฑ์ของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ี
เป็นกล่องกระดาษ คิดเป็นร้อย 67.3 รองลงมาคือนิยมเลือกบรรจุภณัฑท่ี์เป็นขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 
21.8 ขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 6.3 แบบกระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 3.5 และอ่ืนๆ น้อยท่ีสุด ไดแ้ก่ แกว้
น ้ า คิดเป็นร้อยละ 5  
 

ตารางที่ 5.8  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ  าแนกตามเหตุผลในการเลือกด่ืมน ้ า      

                ผลไมพ้ร้อมด่ืม 

เหตุผลในการเลอืก จ านวน ร้อยละ 

ด่ืมแกก้ระหาย 140 35.5 
ด่ืมเพื่อสุขภาพ 220 55.0 
ด่ืมเพราะราคาถกู 7 1.8 

ด่ืมเน่ืองในโอกาสพิเศษ 23 5.8 
ด่ืมตามโฆษณา 5 1.3 
อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
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 จากตารางท่ี 5.8 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมเพ่ือสุขภาพ คิดเป็น
ร้อยละ 55.0 รองลงมาคือด่ืมเพื่อแกก้ระหาย คิดเป็นร้อยละ 35 ด่ืมในโอกาสพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 
5.8 ด่ืมเพราะราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยท่ีสุด คือ ด่ืมตามโฆษณา และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ด่ืม

เพราะอยากด่ืม คิดเป็นร้อยละ 1.3 และ 1.3 
 

ตารางที่ 5.9  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ  าแนกตามช่วงเวลาในการด่ืมน ้ าผลไม้

               พร้อมด่ืม 

ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 

ตอนเชา้ 82 20.5 
ตอนกลางวนั 101 25.3 
ตอนเยน็ 134 33.5 
ก่อนนอน 53 13.3 
โอกาสพิเศษ (งานเล้ียง) 17 4.3 
อ่ืนๆ  13 3.3 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในช่วงเยน็ คิดเป็นร้อยละ 
33.5 รองลงมาคือ ด่ืมในช่วงเวลากลางวนั คิดเป็นร้อยละ 25.3 ด่ืมใน ช่วงเวลาเช้า คิดเป็นร้อยละ 
20.5 ด่ืมในเวลาก่อนนอน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และช่วงเวลาท่ีด่ืมน้อยท่ีสุดคือ โอกาสพิเศษ (งาน
เล้ียง) คิดเป็นร้อยละ 4.3 ช่วงเวลาอ่ืนๆ ท่ีกลุ่มอยา่งเลือกด่ืม คือ การไม่ระบุเวลาท่ีแน่นอนจ านวน 13 

คน 
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ตารางที่ 5.10  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ  าแนกตามความถ่ีในการด่ืมน ้ าผลไม้

                  พร้อมด่ืม 

ความถี่ในการดื่มน า้ผลไม้พร้อมดื่ม จ านวน ร้อยละ 

ประจ าทุกวนั 84 21.0 
2 – 3 คร้ัง 147 36.8 
อาทิตยล์ะคร้ัง 61 15.3 
นานๆ คร้ัง 92 23.0 
ด่ืมตามโอกาสพิเศษ 13 3.3 

อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 2- 3 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 36.8 รองลงมาคือ ด่ืมนานๆ คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.0 ด่ืมประจ าทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 21.0 ด่ืม
อาทิตยล์ะคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.3 และนอ้ยท่ีสุดคือ ด่ืมตามโอกาสพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 3.3 ส่วนท่ี
ไม่ไดร้ะบุ 3 คน 

 

ตารางที่ 5.11  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ  าแนกตามปริมาณในการด่ืมน ้ าผลไม้

                 พร้อมด่ืม 

ปริมาณในการดื่มน า้ผลไม้พร้อมดื่ม จ านวน ร้อยละ 

1 กล่อง/คร้ัง 282 70.5 

2 – 3 กล่อง/คร้ัง 92 23.0 
มากกว่า 4 กล่อง/คร้ัง 26 6.5 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
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  จากตารางท่ี 5.11 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมประมาณ 1 กล่อง คิด
เป็นร้อยละ 70.5 รองลงมาคือ 2 – 3 กล่อง คิดเป็นร้อยละ 23.0 และน้อยท่ีสุดคือ มากกว่า 4 กล่อง 
คิดเป็นร้อยละ 6.5 

 

ตารางที่ 5.12  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ  าแนกตามสถานท่ีในการเลือกซ้ือน ้ า 

                  ผลไมพ้ร้อมด่ืม 

สถานที่จดัจ าหน่าย จ านวน ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) 338 84.5 

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้ 24 6.0 
ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) 21 5.3 
ร้านขายของช า 9 2.3 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
  จากตารางท่ี 5.12 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวก
ซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อยละ 84.5 รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 

6.0 ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 5.3 และส่วนท่ีน้อยท่ีสุดคือ ร้านขายของช า และ
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ร้านขายน ้ าผลไม0้ สหกรณ์ของมหาวิทยาลยั คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ 2.0 
 

ตารางที่ 5.13  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือน ้ าผลไม ้     

                 พร้อมด่ืม 

ค่าใช้จ่ายต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 150 บาท 219 54.8 
151-200 บาท 82 20.5 
201-250 บาท 42 10.5 
มากกว่า 251 บาทข้ึนไป 57 14.2 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
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 จากตารางท่ี 5.13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชจ่้ายในการซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมต ่ากว่า 
150 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ 151-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ 201-250 บาท คิด
เป็นร้อยละ 10.5 ส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ มากกว่า 251 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 14.2 

 

ตารางที่ 5.14  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการรับทราบข่าวสารของน ้ า

                 ผลไมพ้ร้อมด่ืม 

ประเภทของส่ือ จ านวน ร้อยละ 

บุคคลอ่ืนแนะน า 40 10.0 

แผนป้ายต่างๆ 37 9.3 
โทรทศัน์ 306 76.5 
หนงัสือพิมพ ์ 1 0.3 
นิตยสาร 6 1.5 
อ่ืนๆ 10 2.5 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 

 จากตารางท่ี 5.14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารจากโทรทศัน์มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ บุคคลอ่ืนแนะน า คิดเป็นร้อยละ 10.0 จากแผนป้ายต่างๆ คิดเป็นร้อย
ละ 9.3 จากอ่ืนๆ ไดแ้ก่ Web site คิดเป็นร้อยละ 2.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร คิด
เป็นร้อยละ 1.5 และ 0.3 
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 ตารางที่ 5.15  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความคิดของราคาน ้ าผลไม้

                   พร้อมด่ืม 

ราคา จ านวน ร้อยละ 

ถกู 54 13.5 
แพง 74 18.5 
เหมาะสม 269 67.3 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 

  จากตารางท่ี 5.15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คิดว่าน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมมีราคาท่ีเหมาะสม 
คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาคือ คิดว่ามีราคาแพง คิดเป็นร้อยละ 18.5 และน้อยท่ีสุดคือ คิดว่ามี
ราคาถกู คิดเป็นร้อยละ 13.5 ส่วนอ่ืนๆ ท่ีไม่ระบุมี 3 คน 
 

ตารางที่ 5.16  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความพอเพียงของรายไดท่ี้จะ

                 ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

ราคา จ านวน ร้อยละ 

เพียงพอ 328 82.0 
ไม่เพียงพอ 68 17.0 
อ่ืนๆ 4 0.8 

รวม 400 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 

  จากตารางท่ี 5.16 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดพ้อเพียงท่ีจะซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
คิดเป็นร้อยละ 82.0 และมีรายไดไ้ม่พอเพียงท่ีจะซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 17.0 ส่วนอ่ืนๆ ท่ีไม่ระบุมี 4 คน 
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5.3  ระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 

 
การศึกษาในคร้ังน้ีสามารถสรุประดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่ม

ตวัอยา่งในการบริโภคผลิตภณัฑน์ ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 5.17  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความส าคญัดา้น

                  ผลิตภณัฑ ์
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ระดับความส าคญั ค่าเฉล่ีย 

(แปลผล) น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. รสชาติหลากหลาย 7 

(1.8) 

26 

(6.5) 

101 

(25.3) 

151 

(37.5) 

116 

(29.0) 

3.86 

2. คุณค่าโภชนาการ 7 

(1.8) 

30 

(7.5) 

82 

(20.5) 

159 

(39.8) 

122 

(30.5) 

3.90 

3. ลกัษณะบรรจุภณัฑ์และรูปลกัษณ์

ที่ปรากฏ 

5 

(1.3) 

28 

(7.0) 

129 

(32.2) 

183 

(45.8) 

55 

(13.8) 

3.64 

4 . ช่ื อ เสี ย งข อ งผ ลิ ต ภัณ ฑ์  แ ล ะ

บริษทัผูผ้ลิต 

4 

(1.0) 

29 

(7.2) 

94 

(23.5) 

192 

(48.8) 

81 

(20.3) 

3.79 

ค่าเฉล่ียรวม =  3.80 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
  จากตารางท่ี 5.17 ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.80 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่ามีคุณค่าโภชนาการ0 มีรสชาติท่ีหลากหลาย0 ความมี ช่ือเสียงของ

ผลิตภณัฑ์และบริษัทผูผ้ลิต และลกัษณะบรรจุภณัฑ์และรูปลกัษณ์ท่ีปรากฏ มีส าคญัมากต่อการ

เลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
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ตารางที่ 5.18  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความส าคญัดา้น

                  ราคา 
ปัจจัยทางด้านราคา ระดับความส าคญั ค่าเฉล่ีย 

(แปลผล) น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ 6 

(1.5) 

29 

(7.2) 

121 

(30.3) 

149 

(37.3) 

95 

(23.8) 

3.75 

2. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 4 

(1.0) 

41 

(10.3) 

113 

(28.2) 

160 

(40.0) 

82 

(20.5) 

3.69 

3. ราคาที่ต  ่ากว่ายีห่อ้อื่น 8 

(2.0) 

67 

(16.8) 

163 

(40.8) 

124 

(31.0) 

38 

(9.5) 

3.29 

ค่าเฉล่ียรวม =  3.58 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
  จากตารางท่ี  5.18 ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความส าคญัต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.58 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่า ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาเหมาะสมกับปริมาณ มี
ความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ส่วนราคาท่ีต ่ากว่ายีห่อ้อ่ืน มีความส าคญั
ปานกลางต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
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ตารางที่ 5.19  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความส าคญัดา้น

                  สถานท่ีการจดัหน่าย 
ปัจจัยทางด้านสถานที่ 

การจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคญั ค่าเฉล่ีย 

(แปลผล) น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. การมีจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ 12 

(3.0) 

14 

(3.5) 

57 

(14.2) 

122 

(30.5) 

195 

(48.8) 

4.19 

2. การมีจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เกต็ 7 

(1.8) 

21 

(5.3) 

62 

(15.5) 

144 

(36.0) 

166 

(41.5) 

4.10 

3. การมีจ าหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป 4 

(1.0) 

29 

(7.2) 

108 

(27.0) 

149 

(37.3) 

110 

(27.5) 

3.83 

4. การมีจ าหน่ายในตู้เคร่ืองหยอด

เหรียญอตัโนมติัตามศูนยก์ารคา้ 

43 

(10.8) 

81 

(20.3) 

112 

(28.0) 

100 

(25.0) 

64 

(16.0) 

3.15 

ค่าเฉล่ียรวม =  3.82 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
  จากตารางท่ี 5.19 ปัจจยัทางการตลาด ดา้นสถานท่ีการจดัจ  าหน่าย พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.82 
โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการมีจ  าหน่ายในร้านสะดวก, การมีจ  าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต และ
การมีจ  าหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป มีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ส่วน
การมีจ  าหน่ายในตูเ้คร่ืองหยอดเหรียญอตัโนมติัตามศนูยก์ารคา้ มีความส าคญัปานกลางต่อการเลือก
ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 
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ตารางที่ 5.20  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความส าคญัดา้น

                  การส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม 

การตลาด 

ระดับความส าคญั ค่าเฉล่ีย 

(แปลผล) น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. มีการใหร้าคาส่วนลด 25 

(6.3) 

55 

(13.8) 

127 

(31.8) 

120 

(30.0) 

73 

(18.3) 

3.40 

2. มีการลุน้รับรางวลัต่างๆ 27 

(3.8) 

78 

(19.5) 

124 

(31.0) 

113 

(28.2) 

58 

(14.5) 

3.24 

3. มีการแจกของแถมที่น่าสนใจ 28 

(7.0) 

81 

(20.3) 

111 

(27.8) 

106 

(26.5) 

74 

(18.5) 

3.29 

4. มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เพื่อให้

ขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์

11 

(2.8) 

36 

(9.0) 

118 

(29.5) 

142 

(35.5) 

93 

(23.3) 

3.68 

ค่าเฉล่ียรวม = 3.40 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
  จากตารางท่ี 5.20 ปัจจยัทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

ให้ความส าคญัต่อการตดัสินซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบัส าคญัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
3.40 โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เพื่อให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ มี
ความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม  ส่วนการมีใหร้าคาส่วนลด, มีการแจก
ของแถมท่ีน่าสนใจ และการมีลุน้รับรางวลัต่างๆ มีความส าคญัปานกลางต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืม 

 

5.4  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างในการดื่มน า้ผลไม้พร้อมดื่ม

กบัสถานภาพส่วนบุคคล มจี านวน 4 ข้อ ดังนี ้

 

 5.4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการด่ืมน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตารางท่ี 5.21 
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ตารางที่ 5.21  แสดงค่าไคสแควร์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการด่ืมน ้ า

                  ผลไมพ้ร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ 

พฤตกิรรม  Sig. 
1. ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืม 26.38 0.00* 
2. ประเภทของน ้ าผลไมท่ี้ซ้ือ 3.63 0.16 
3. บรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 2.66 0.62 
4. เหตุผลการเลือก 16.27 0.01* 
5. ช่วงเวลาท่ีด่ืม 13.91 0.02* 
6. ความถ่ีในการด่ืม 12.28 0.04* 
7. ปริมาณท่ีซ้ือ 3.34 0.19 
8. แหล่งท่ีซ้ือ 0.95 0.92 
9. ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ 7.04 0.07 
10. ประเภทของส่ือท่ีรับทราบข่าวสาร 3.55 0.62 
11. ความคิดของราคาน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 1.55 0.67 
12. ความพอเพียงของรายไดท่ี้จะด่ืม 3.60 0.17 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานการ
ส่วนบุคคลดา้นเพศ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ  านวน 4 รายการ ไดแ้ก่ ประเภทน ้ าท่ี
นิยมด่ืม0 เหตุผลการเลือกด่ืม0 ช่วงเวลาท่ีด่ืม และความถ่ีในการด่ืม 
  
 ล าดับต่อไปผูว้ิจัยขอน าเสนอพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมจ านวน 3 
รายงานท่ีข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 
 5.4.1.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกับสถานภาพส่วน
บุคคลดา้นเพศ ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.22 
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ตารางที่ 5.22  แสดงค่าร้อยละของความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกบัสถานภาพส่วน
           บุคคลดา้นเพศ 

ประเภทน า้ดื่ม 
ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น ้าผลไม ้ 32 24.43 94 34.94 
น ้าอดัลม 41 31.30 40 14.87 
ชาเขียว 20 15.26 78 29.00 
เบียร์ 7 5.34 6 2.23 

เหลา้ 3 2.29 2 0.74 
อ่ืนๆ 28 21.38 49 18.22 

รวม 131 100 269 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.22  พบว่า ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ ดงั
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าอดัลม คิดเป็นร้อยละ 31.30 รองลงมาไดแ้ก่ 
ด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 24.43 ด่ืมอ่ืนๆไดแ้ก่ น ้ าเปล่า คิดเป็นร้อยละ 21.38  ด่ืมเบียร์ คิดเป็นร้อย
ละ 5.34 และด่ืมเหลา้ คิดเป็นร้อยละ 2.29  
 
 เพศหญิง ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 34.94 รองลงมาไดแ้ก่ ด่ืมชาเขียว คิด
เป็นร้อยละ 29  ด่ืมอ่ืนๆไดแ้ก่ น ้ าเปล่า คิดเป็นร้อยละ 18.22  ด่ืมน ้ าอดัลม คิดเป็นร้อยละ 14.87 ด่ืม
เบียร์ คิดเป็นร้อยละ 2.23  และด่ืมเหลา้ คิดเป็นร้อยละ 0.74   
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 5.4.1.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกับสถานภาพส่วน
บุคคลดา้นเพศ ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.23 
 
ตารางที่ 5.23  แสดงค่าร้อยละของความสัมพนัธ์ระหว่างเหตุผลในการเลือกด่ืมกบัสถานภาพส่วน
          บุคคลดา้นเพศ 
 

เหตุผลในการเลอืก 
ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ด่ืมแกก้ระหาย 43 32.82 97 36.06 
ด่ืมเพื่อสุขภาพ 67 51.15 153 56.87 

ด่ืมเพราะราคาถกู 1 0.76 6 2.23 
ด่ืมเน่ืองในโอกาสพิเศษ 16 12.21 7 2.60 
ด่ืมตามโฆษณา 2 1.53 3 1.12 
อ่ืนๆ 2 1.53 3 1.12 

รวม 131 100 269 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.23  พบว่า เหตุผลในการเลือกด่ืมข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ ดงั
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลในการด่ืมเพื่อสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 51.15 
รองลงมาไดแ้ก่ ด่ืมแกก้ระหาย คิดเป็นร้อยละ 32.82 ด่ืมเน่ืองในโอกาสพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 12.21  
ด่ืมตามโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 1.53  และด่ืมเพราะราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 0.76  อ่ืนๆท่ีไม่ไดร้ะบุ 2 
คน 
 
 เพศหญิง ส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการด่ืมเพื่อสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 56.87 รองลงมาไดแ้ก่ 
ด่ืมแกก้ระหาย คิดเป็นร้อยละ 36.06 ด่ืมเน่ืองในโอกาสพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 2.60 ด่ืมเพราะราคาถูก 
คิดเป็นร้อยละ 1.12  ด่ืมตามโฆษณา คิดเป็นร้อยละ  และอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุ 3 คน 
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 5.4.1.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธร์ะหว่างช่วงเวลาท่ีด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
เพศ ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.24 
 
ตารางที่ 5.24  แสดงค่าร้อยละของความสมัพนัธร์ะหว่างช่วงเวลาท่ีด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
          เพศ 
 

ช่วงเวลา 
ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ตอนเชา้ 26 19.85 56 20.82 
ตอนกลางวนั 29 22.14 72 26.77 

ตอนเยน็ 46 35.11 88 32.71 
ก่อนนอน 12 9.16 41 15.24 
โอกาสพิเศษ (งานเล้ียง) 11 8.40 6 2.23 
อ่ืนๆ  7 5.34 6 2.23 

รวม 131 100 269 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.24  พบว่า ช่วงเวลาท่ีด่ืมข้ึนอยู่ก ับสถานภาพส่วนบุคคลด้านเพศ ดัง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย ส่วนใหญ่เลือกด่ืมช่วงตอนเยน็ คิดเป็นร้อยละ 35.11 รองลงมา
ไดแ้ก่ ด่ืมตอนกลางวนั คิดเป็นร้อยละ 22.14 ด่ืมตอนเชา้ คิดเป็นร้อยละ 19.85  ด่ืมก่อนนอน คิดเป็น
ร้อยละ 9.16  ด่ืมโอกาสพิเศษ (งานเล้ียง) คิดเป็นร้อยละ 8.40  และอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุ 7 คน 
 
 เพศหญิง ส่วนใหญ่เลือกด่ืมช่วงตอนเยน็ คิดเป็นร้อยละ 32.71 รองลงมาได้แก่ ด่ืมตอน
กลางวนั คิดเป็นร้อยละ 26.77 ด่ืมตอนเชา้ คิดเป็นร้อยละ 20.82  ด่ืมก่อนนอน คิดเป็นร้อยละ 15.24  
ด่ืมโอกาสพิเศษ (งานเล้ียง) คิดเป็นร้อยละ 2.23  และอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุ 6 คน 
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 5.4.1.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคล
ดา้นเพศ ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.25 
 
ตารางที่ 5.25  แสดงค่าร้อยละของความสัมพนัธร์ะหว่างความถ่ีในการด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคล
          ดา้นเพศ 
 

ความถี่ในการดื่มน า้ผลไม้พร้อมดื่ม 

ประจ าทุกวนั 

ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประจ าทุกวนั 19 14.50 65 24.16 
2 – 3 คร้ัง 42 32.06 105 39.03 

อาทิตยล์ะคร้ัง 22 16.79 39 14.50 
นานๆ คร้ัง 41 31.30 51 18.96 
ด่ืมตามโอกาสพิเศษ 6 4.59 7 2.61 
อ่ืนๆ 1 0.76 2 0.74 

รวม 131 100 269 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.25  พบว่า ความถ่ีในการด่ืมข้ึนอยู่ก ับสถานภาพส่วนบุคคลดา้นเพศ ดัง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชาย ส่วนใหญ่มีความถ่ีการด่ืม 2 – 3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 32.06 
รองลงมาไดแ้ก่ ด่ืมนานๆ คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31.30  ด่ืมอาทิตยล์ะคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 16.79  ด่ืม
ประจ าทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 14.50  ด่ืมตามโอกาสพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 4.59  และอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุ 
1 คน 
 
 เพศหญิง ส่วนใหญ่มีความถ่ีการด่ืม2 – 3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 39.03 รองลงมาไดแ้ก่ ประจ า
ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 24.16 ด่ืมนานๆ คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18.96  ด่ืมอาทิตยล์ะคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
14.50  ด่ืมโอกาสพิเศษ (งานเล้ียง) คิดเป็นร้อยละ 2.61  และอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุ 2 คน 
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 5.4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการด่ืมน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาย ุผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตารางท่ี 5.26 
 

ตารางที่ 5.26  แสดงค่าไคสแควร์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการด่ืมน ้ า

                  ผลไมพ้ร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาย ุ
 

พฤตกิรรม  Sig. 
1. ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืม 26.49 0.38 
2. ประเภทของน ้ าผลไมท่ี้ซ้ือ 5.35 0.87 
3. บรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 18.61 0.55 
4. เหตุผลการเลือก 34.91 0.10 
5. ช่วงเวลาท่ีด่ืม 22.87 0.59 
6. ความถ่ีในการด่ืม 23.40 0.55 
7. ปริมาณท่ีซ้ือ 5.72 0.84 
8. แหล่งท่ีซ้ือ 32.10 0.04* 
9. ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ 21.83 0.11 
10. ประเภทของส่ือท่ีรับทราบข่าวสาร 24.31 0.50 
11. ความคิดของราคาน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 7.86 0.93 
12. ความพอเพียงของรายไดท่ี้จะด่ืม 6.61 0.76 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.26 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานการ
ส่วนบุคคลดา้นอาย ุอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ  านวน 1 รายการ ไดแ้ก่ แหล่งท่ีซ้ือ 
  
 ล าดับต่อไปผูว้ิจัยขอน าเสนอพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมจ านวน 1 
รายงานท่ีข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาย ุ
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 5.4.2.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธร์ะหว่างแหล่งท่ีซ้ือกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นอาย ุ
ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.27 
 
ตารางที่ 5.27  แสดงค่าร้อยละของความสัมพนัธร์ะหว่างแหล่งท่ีซ้ือกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
           อาย ุ

แหล่งที่ซ้ือ 
17 18 19 20 21 22 ปีขึ้นไป 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

ร้านสะดวกซ้ือ  (7 -eleven)

  

5 83.33 93 88.57 89 90.82 53 85.48 44 73.33 54 78.26 

ซุปเปอร์มาร์เกต็ใน

หา้งสรรพสินคา้ 

0 0.00 2 1.90 2 2.04 5 8.08 7 11.66 8 11.59 

ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) 0 0.00 7 6.68 4 4.08 2 3.22 4 6.67 4 5.80 

ร้านขายของช า 1 16.67 2 1.90 2 2.04 2 3.22 1 1.67 1 1.45 

อื่นๆ 0 0.00 1 0.95 1 1.02 0 0.00 4 6.67 2 2.90 

รวม 6 100 105 100 98 100 62 100 60 100 69 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.27  พบว่า แหล่งท่ีซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
อาย ุดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ17 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิด
เป็นร้อยละ 83.33 รองลงมาไดแ้ก่ ร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 16.67 
 
 อายุ 18 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อยละ 
88.57 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์สโตร์ (โลตัส0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 6.68 ซุปเปอร์มาร์เก็ตใน
หา้งสรรพสินคา้ และร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 1.90 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.95 
 
 อายุ 19 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อยละ 
90.82 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์สโตร์ (โลตัส0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 4.08 ซุปเปอร์มาร์เก็ตใน
หา้งสรรพสินคา้ และร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 2.04 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.02 
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 อายุ 20 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อยละ 
85.48 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 8.08 ซุปเปอร์สโตร์ 
(โลตสั0 บ๊ิกซี) และร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ3.22  
 
 อายุ 21 ปี ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อยละ 
73.33 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 11.66 ซุปเปอร์สโตร์ 
(โลตสั0 บ๊ิกซี) และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 6.67 และร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 1.67 
 
 อายุ 22 ปีข้ึนไป ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อย
ละ 78.26 รองลงมาไดแ้ก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 11.59 ซุปเปอร์สโตร์ 
(โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 5.80 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.90 และร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 1.45 
 
  5.4.3 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งในการด่ืมน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นศึกษา ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตารางท่ี 5.28 
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ตารางที่ 5.28  แสดงค่าไคสแควร์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการด่ืมน ้ า

            ผลไมพ้ร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นการศึกษา 
 

พฤตกิรรม  Sig. 
1. ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืม 28.30 0.02* 
2. ประเภทของน ้ าผลไมท่ี้ซ้ือ 2.06 0.92 
3. บรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 9.91 0.62 
4. เหตุผลการเลือก 9.09 0.87 
5. ช่วงเวลาท่ีด่ืม 13.67 0.55 
6. ความถ่ีในการด่ืม 12.14 0.67 
7. ปริมาณท่ีซ้ือ 4.04 0.67 
8. แหล่งท่ีซ้ือ 29.16 0.004* 
9. ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ 15.33 0.08 
10. ประเภทของส่ือท่ีรับทราบข่าวสาร 20.13 0.16 
11. ความคิดของราคาน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 8.44 0.49 
12. ความพอเพียงของรายไดท่ี้จะด่ืม 5.84 0.44 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.28 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานการ
ส่วนบุคคลดา้นการศึกษา อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ  านวน 2 รายการ ไดแ้ก่ ประเภท
น ้ าท่ีนิยมด่ืม และแหล่งท่ีซ้ือ 
  
 ล าดับต่อไปผูว้ิจัยขอน าเสนอพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมจ านวน 2 
รายงานท่ีข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นการศึกษา 
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 5.4.3.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกับสถานภาพส่วน
บุคคลดา้นการศึกษา ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.29 
 
ตารางที่ 5.29  แสดงค่าร้อยละของความสมัพนัธร์ะหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกบัสถานภาพ 
          ส่วนบุคคลดา้นการศึกษา 
 

ประเภทน า้ดื่ม 
ช้ันปีที่ 1 ช้ันปีที่ 2 ช้ันปีที่ 3 ช้ันปีที่ 4 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น ้าผลไม ้ 66 36.07 15 22.73 21 29.58 24 30.00 
น ้าอดัลม 34 18.58 17 25.76 15 21.13 15 18.75 
ชาเขียว 44 24.04 24 36.36 11 15.49 19 23.75 
เบียร์ 1 0.55 3 4.55 4 5.63 5 6.25 
เหลา้ 4 2.18 1 1.52 0 0.00 0 0.00 
อ่ืนๆ 34 18.58 6 9.08 20 28.17 17 21.25 

รวม 183 100 66 100 71 100 80 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.29  พบว่า ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นการศึกษา 
ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูร่ะดบัชั้นปีท่ี 1  ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 36.07 รองลงมา
ไดแ้ก่ ด่ืมชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 24.04 ด่ืมน ้ าอดัลม คิดเป็นร้อยละ 18.58 และอ่ืนๆไดแ้ก่ น ้ าเปล่า0 
น ้ าหวาน คิดเป็นร้อยละ 18.58  ด่ืมเหลา้ คิดเป็นร้อยละ 2.18  และด่ืมเบียร์ คิดเป็นร้อยละ 0.55  
 
 ระดบัชั้นปีท่ี 2  ส่วนใหญ่นิยมด่ืมชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาไดแ้ก่ ด่ืมน ้ าอดัลม 
คิดเป็นร้อยละ 25.76 ด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 22.73 และอ่ืนๆไดแ้ก่ น ้ าเปล่า คิดเป็นร้อยละ 9.08 
ด่ืมเบียร์คิดเป็นร้อยละ 4.55  และด่ืมเหลา้ คิดเป็นร้อยละ 1.52 
 



 

64 

 ระดับชั้นปีท่ี 3  ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 29.58 รองลงมาอ่ืนๆได้แก่ 
น ้ าเปล่า คิดเป็นร้อยละ 28.17  ด่ืมน ้ าอดัลม คิดเป็นร้อยละ 21.13 ด่ืมชาเขียวคิดเป็นร้อยละ 15.49 
และด่ืมเบียร์ คิดเป็นร้อยละ 5.63   
 
 ระดบัชั้นปีท่ี 4  ส่วนใหญ่นิยมด่ืมน ้ าผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมาไดแ้ก่ ด่ืมชาเขียว 
คิดเป็นร้อยละ 23.75 ด่ืมอ่ืนๆไดแ้ก่ น ้ าเปล่า0 น ้ าหวาน คิดเป็นร้อยละ 21.25  ด่ืมน ้ าอดัลม คิดเป็น
ร้อยละ 18.75  และด่ืมเบียร์ คิดเป็นร้อยละ 6.25   
 
 5.4.3.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืมกับสถานภาพส่วน
บุคคลดา้นการศึกษา ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.30 
 
ตารางที่ 5.30  แสดงค่าร้อยละของความสัมพนัธร์ะหว่างแหล่งท่ีซ้ือกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
           การศึกษา 
 

แหล่งที่ซ้ือ 
ช้ันปีที่ 1 ช้ันปีที่ 2 ช้ันปีที่ 3 ช้ันปีที่ 4 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) 163 89.07 60 90.90 58 81.69 57 71.25 
ซุปเปอร์มาร์เกต็ใน

หา้งสรรพสินคา้ 
5 2.73 1 1.15 6 8.45 12 15.00 

ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) 9 4.92 2 30.30 4 5.63 6 7.50 
ร้านขายของช า 4 2.19 3 4.55 0 0.00 2 2.50 
อื่นๆ 2 1.09 0 0.00 3 4.23 3 3.75 

รวม 183 100 66 100 71 100 80 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 

 จากตารางท่ี 5.31  พบว่า แหล่งท่ีซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้น
การศึกษา ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ระดบัชั้นปีท่ี 1  ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-
eleven) คิดเป็นร้อยละ 89.07 รองลงมาได้แก่ ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 4.92 
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ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 2.73 ร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 2.19 และ
อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.09 
 
 ระดบัชั้นปีท่ี 2  ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อย
ละ 90.90  รองลงมาไดแ้ก่ ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 30.30 ร้านขายของช า คิด
เป็นร้อยละ 4.55 และซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 1.15 
 
 ระดบัชั้นปีท่ี 3  ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อย
ละ 81.69 รองลงมาไดแ้ก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 8.45 ซุปเปอร์สโตร์ 
(โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 5.63 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 4.23 
 
 ระดบัชั้นปีท่ี 4  ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) คิดเป็นร้อย
ละ 71.25 รองลงมาไดแ้ก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 15.00 ซุปเปอร์สโตร์ 
(โลตสั0 บ๊ิกซี) คิดเป็นร้อยละ 7.50 จากร้านอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 3.75 และร้านขายของช า คิดเป็นร้อย
ละ 2.50 
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  5.4.4 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งในการด่ืมน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นศึกษา ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตารางท่ี 5.31 
 

ตารางที่ 5.31  แสดงค่าไคสแควร์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการด่ืมน ้ า 

            ผลไมพ้ร้อมด่ืมกบัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นรายได ้
 

พฤตกิรรม  Sig. 
1. ประเภทน ้ าท่ีนิยมด่ืม 22.56 0.31 
2. ประเภทของน ้ าผลไมท่ี้ซ้ือ 6.13 0.63 
3. บรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 29.95 0.02* 
4. เหตุผลการเลือก 31.89 0.05 
5. ช่วงเวลาท่ีด่ืม 23.76 0.25 
6. ความถ่ีในการด่ืม 15.21 0.76 
7. ปริมาณท่ีซ้ือ 5.71 0.68 
8. แหล่งท่ีซ้ือ 25.62 0.06 
9. ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ 13.89 0.31 
10. ประเภทของส่ือท่ีรับทราบข่าวสาร 17.83 0.60 
11. ความคิดของราคาน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 9.17 0.69 
12. ความพอเพียงของรายไดท่ี้จะด่ืม 7.14 0.52 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 

 
 จากตารางท่ี 5.32 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานการ
ส่วนบุคคลดา้นรายได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ  านวน 1 รายการ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ท่ี
ซ้ือ 
 
 ล าดับต่อไปผูว้ิจัยขอน าเสนอพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมจ านวน 1 
รายงานท่ีข้ึนอยูก่บัสถานภาพส่วนบุคคลดา้นรายได ้
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 5.4.4.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือกบัสถานภาพส่วนบุคคล
ดา้นรายได ้ปรากฏผลตามตารางท่ี 5.32 
 
ตารางที่ 5.32  แสดงค่าร้อยละของความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือกบัสถานภาพส่วนบุคคล 
          ดา้นรายได ้
 
ลกัษณะบรรจุภัณฑ์ ต า่กว่า 5,000 

บาท 

5,001-10,000 

บาท 

10,001-15,000 

บาท 

15,000-

20,0000  บาท 

20,001 บาท

ขึน้ไป 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ าน

วน 

ร้อยละ จ าน

วน 

ร้อยละ 

กล่องกระดาษ 60 64.52 125 68.31 51 65.38 30 76.92 3 42.86 

กระป๋อง 4 4.30 9 4.92 0 0.00 1 2.56 0 0.00 

ขวดแกว้ 2 2.15 14 7.65 6 7.69 3 7.69 0 0.00 

ขวดพลาสติก 27 29.03 34 18.58 17 21.79 5 12.83 4 57.14 

อื่นๆ 0 0.00 1 0.54 4 5.14 0 0.00 0 0.00 

รวม 93 100 183 100 78 100 39 100 7 100 

ท่ีมา: จากการส ารวจปี 2558 
 
 จากตารางท่ี 5.32  พบว่า ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมข้ึนอยู่กบัสถานภาพ
ส่วนบุคคลดา้นรายได ้ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต้  ่ากว่า 50000 บาท ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีมีบรรจุภณัฑ์
ลกัษณะกล่องกระดาษ คิดเป็นร้อยละ 64.52 รองลงมาไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ลกัษณะขวดพลาสติก คิด
เป็นร้อยละ 29.03 บรรจุภณัฑ์ลกัษณะกระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 4.30 และขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 
2.15 
 
 กลุ่มตัวอย่างรายได้ 50001-100000บาท ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีมีบรรจุภัณฑ์
ลกัษณะกล่องกระดาษ คิดเป็นร้อยละ 68.31 รองลงมาไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ลกัษณะขวดพลาสติก คิด
เป็นร้อยละ 18.58 ขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 7.65 ลกัษณะกระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 4.92 และอ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 0.54 
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 กลุ่มตวัอย่างรายได้ 100001-150000 บาท ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีมีบรรจุภัณฑ์
ลกัษณะกล่องกระดาษ คิดเป็นร้อยละ 65.38 รองลงมาไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ลกัษณะขวดพลาสติก คิด
เป็นร้อยละ 21.79 ขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 7.69 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 5.14 
 
  รายได ้150000-2000000  บาท ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีมีบรรจุภณัฑ์ลกัษณะกล่อง
กระดาษ คิดเป็นร้อยละ 76.92 รองลงมาไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ลกัษณะขวดพลาสติก คิดเป็นร้อยละ 
12.83 ขวดแกว้ คิดเป็นร้อยละ 7.69 และกระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 2.56 
 
 รายได้ 200001 บาทข้ึนไป  ส่วนใหญ่ซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีมีบรรจุภัณฑ์ลกัษณะขวด
พลาสติก คิดเป็นร้อยละ 57.14 และบรรจุภณัฑล์กัษณะกล่องกระดาษ คิดเป็นร้อยละ 42.86  
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บทที่ 6 
 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศึกษา 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงพรรณนาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุป
สงค์ของผลิตภัณฑ์น ้ าผลไม้พร้อมด่ืม กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม โดยมีสมมติฐานการศึกษาคือ ปัจจัยส่วน
บุคคลมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษามีจ  านวน 400 คน ซ่ึงท าการสุ่ม (Non probability 
Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1  ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มีจ  านวน 4 ข้อ
 ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจ  านวน 12 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของ

นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวน 15 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
 
ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for window เพื่อค  านวณค่าเฉล่ีย 

ร้อยละ และค่าไคสแควร์  
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ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูด่ื้มน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็น
ร้อยละ67.30 ส่วนใหญ่มีอายุ 18 ปีคิดเป็นร้อยละ26.30 ระดบัการศึกษาปัจจุบนัอยู่ในชั้นปีท่ี 1คิด
เป็นร้อยละ45.80  และมีรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดอยูใ่นช่วง 5,001-10,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ45.80 

 
  การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบว่า  กลุ่มตวัอย่างนิยมด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ประเภทน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% นิยมซ้ือบรรจุภณัฑ์ของน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีเป็นกล่องกระดาษ ส่วนใหญ่

เลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมเพ่ือสุขภาพ ความถ่ีในการด่ืม 2-3 วนัต่อคร้ัง  ในช่วงเวลาเยน็ ปริมาณ
การซ้ือคร้ังละ 1 กล่อง สถานท่ีท่ีนิยมในการเลือกซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมคือร้านสะดวกซ้ืออยา่งเช่น 
7-eleven ซ่ึงค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมต่อเดือนไม่เกิน 150 บาท การรับทราบข่าวสารของน ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมส่วนใหญ่ได้รับจากโทรทัศน์มากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าน ้ าผลไม้
พร้อมด่ืมมีราคาท่ีเหมาะสม และมีรายไดพ้อเพียงท่ีจะซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 

 
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการเลือก
ด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในแต่ละดา้นดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั
ต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.80 ดา้นราคา พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมในระดับส าคัญมาก มี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.58 ดา้นสถานท่ีการจดัจ  าหน่าย พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ

การเลือกด่ืมน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดับส าคัญมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.82 และด้านส่งเสริม
การตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในระดบั
ส าคญัปานกลาง 
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ข้อเสนอแนะ 

   

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

 

  จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น ้ าผลไม้พร้อมด่ืม 
กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครคร้ังน้ี มีขอ้เสนอแนะจากผล
การศึกษาดงัน้ี 
 
 1.  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
ดงันั้นผูจ้ดัจ  าหน่ายควรปรับปรุงกลยทุธท์างการตลาดเน้นดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย โดยเฉพาะ

สถานท่ีจดัจ  าหน่ายตามแหล่งต่างๆ ใหม้ากข้ึน เพ่ือท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 
 2.  เน่ื องจากผู ้บ ริโภคเลือก ด่ืมน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมจุดประสงค์ เพื่ อสุขภาพ  ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการ จึงควรให้ขอ้มูลรายละเอียดของคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ไปบนตวัผลิตภณัฑ์
นั้นๆ ประกอบกับผูจ้ดัจ  าหน่ายมีการจัดบูทให้ทดลองชิมเพื่อเป็นประโยชน์ในการเลือกด่ืมแก่

ผูบ้ริโภค  ผูผ้ลิตกบัผูจ้ ัดจ  าหน่ายตอ้งมุ่งไปยงัส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจากการศึกษาคือ ส่ือทาง
โทรทศัน์เพื่อน าเสนอผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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เอกสารและส่ิงอ้างอิง 
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เอกสารและส่ิงอ้างอิง (ต่อ) 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น ้าผลไม้พร้อมดื่ม 

กรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ  

โครงการปริญญาโท เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 

 

ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถามชุดน้ี ใชส้ ำหรับเกบ็รวบรวมขอ้มูลการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอุปสงคข์องผลิตภณัฑน์ ้ า

ผลไมพ้ร้อมด่ืมกรณีศึกษา : นักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย แบบสอบถำม 3 

ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

ส่วนที่ 2  พฤติกรรมกำรเลือกด่ืมน ้ำผลไมพ้ร้อมด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกด่ืมน ้ าผลไม้พร้อมด่ืมของ

นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะอื่นๆ เพิ่มเติม 

 

2. ในการตอบแบบสอบถาม ขอควำมกรุณำใหต้อบแบบสอบถำมทุกขอ้ตำมควำมเป็นจริง  

เพื่อกำรศึกษำคน้ควำ้คร้ังน้ีจะไดมี้ควำมสมบูรณ์และมีคุณภำพ ผูศ้ึกษำจะใชค้  ำตอบของท่ำนส ำหรับ

กำรศึกษำคร้ังน้ีเท่ำนั้น และจะสงวนค ำตอบของท่ำนไวเ้ป็นควำมลบั โดยจะน ำเสนอผลกำรศึกษำใน

ภำพรวม ซ่ึงจะไม่ส่งผลกระทบหรือก่อใหเ้กิดควำมเสียหำยแก่ท่ำนผูต้อบค ำถำมแต่ประกำรใด 

 

 

 

https://www.google.co.th/url?q=http://admission.ku.ac.th/&sa=U&ei=RyhwU7fMN8r9rAffpIDQCA&ved=0CC0Q9QEwAA&usg=AFQjCNGTe48bvDJabuCu3bFDP1R6J7u0Bw


76 

 

ส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณำท ำเคร่ืองหมำย        ในช่อง       ท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงมำกท่ีสุด 

 

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง 

  

2. อาย ุ

  1) 17 ปี    2) 18 ปี 

  3) 19 ปี     4) 20 ปี 

  5) 21 ปี    6) 22 ปีข้ึนไป 

  

3.ระดบัการศึกษาปัจจุบนั 

 1) ชั้นปีท่ี 1   2) ชั้นปีท่ี 2 

 3) ชั้นปีท่ี 3   4) ชั้นปีท่ี 4 

 

4.  รายไดข้องท่านทั้งหมดเฉล่ียต่อเดือนประมาณ .......................................... บาท 
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ส่วนที่ 2  พฤตกิรรมการเลอืกดื่มน า้ผลไม้พร้อมดื่มของนักศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กรุณำท ำเคร่ืองหมำย        ในช่อง       ท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงมำกท่ีสุด 

 

1. ปัจจุบนัท่านนิยมด่ืมน ้ าประเภทใดมากที่สุด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดียว) 

  1) น ้ าผลไม ้   2) น ้ าอดัลม 

 3) ชาเขียว    4) เบียร์ 

 5) เหลา้    6) อ่ืนๆ (ระบุ).........................  

2. ประเภทของน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีท่ำนนิยมซ้ือมำด่ืมบ่อยที่สุด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดยีว) 

            1) น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100%    

            2) น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืม 25-75 % 

            3) น ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมต ่ากว่า 25 % 

3. บรรจุภณัฑข์องน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีท่ำนซ้ือมำด่ืมบ่อยทีสุ่ด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดียว) 

            1) กล่องกระดาษ   2) กระป๋อง 

 3) ขวดแกว้   4) ขวดพลาสติก 

                        5) อ่ืนๆ(ระบุ).......................... 

4. ท่ำนด่ืมน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมดว้ยเหตุผลใดมากที่สุด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดยีว) 

                      1) ด่ืมแกก้ระหาย   2) ด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 3) ด่ืมเพราะราคาถกู  4) ด่ืมเน่ืองในโอกาสพิเศษ 

                        5) ด่ืมตามค าโฆษณา  6) อ่ืน ๆ(ระบุ).......................... 

5. ท่ำนด่ืมน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมช่วงเวลำใดมากที่สุด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดียว) 

                    1) เชา้    2) กลางวนั 

            3) เยน็    4) ก่อนนอน 

                        5) โอกาสพิเศษ (งานเล้ียง)  6) อ่ืนๆ (ระบุ).......................... 
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6. ท่ำนด่ืมน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมบ่อยแค่ไหน (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดยีว) 

                    1) ประจ าทุกวนั   2) 2-3 วนั/คร้ัง 

 3) อาทิตยล์ะคร้ัง   4) นานๆ คร้ัง 

                        5) ด่ืมตามโอกาสพิเศษ   6) อ่ืนๆ (ระบุ).......................... 

7. ปริมำณกำรซ้ือในแต่ละคร้ัง 

                     1) 1 กล่อง/คร้ัง   2) 2-3 กล่อง/คร้ัง 

                         3) มากกว่า 4 กล่อง/คร้ัง   

8. ท่ำนเลือกซ้ือน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมจำกแหล่งใดมากที่สุด (เลอืกตอบได้เพยีงข้อเดียว) 

            1) ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) 2) ซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้ 

                         3) ซุปเปอร์สโตร์ (โลตสั, บ๊ิกซี) 4) ร้านขายของช า 

                        5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................... 

9. ค่ำใชจ่้ำยในกำรบริโภคน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมในแต่ละเดือนโดยประมำณ (เลอืกตอบได้เพยีงข้อ

เดียว) 

                    1) ต  ่ากว่า 150 บาท   2) 151-200 บาท 

                         3) 201-250 บาท   4) มากกว่า 250 บาทข้ึนไป 

10. ท่ำนรับทรำบข่ำวสำรและกำรโฆษณำน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืม ผำ่นส่ือใดมำกท่ีสุด 

            1) บุคคลอ่ืนแนะน ำ  2)แผนป้ำยต่ำง  ๆ

            3) โทรทศัน ์   4) หนงัสือพิมพ ์    

            5) นิตยสำร   6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................... 

11. ท่ำนคิดว่ำรำคำของน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมดงักล่ำว 

                 1) ถกู    2) แพง 

 3) เหมาะสม   4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................... 

12. ท่ำนคิดว่ำรำยไดข้องท่ำนพอเพียงท่ีจะด่ืมน ้ ำผลไมพ้ร้อมด่ืมทุกวนั 

                      1) พอเพียง   2) ไม่พอเพียง 

 3) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .....................................    
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ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกดื่มน ้าผลไม้พร้อมดื่มของนักศึกษามหาวิทยาลัย

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

                กรุณำท ำเคร่ืองหมำย        ลงในช่องที่ตรงกบัปัจจยัที่ท่ำนคิดว่ำมีอิทธิพลต่อการเลือกด่ืมน ้าผลไมพ้ร้อม

ด่ืมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร (เลือกตอบได้เพียง 1 ค าตอบ) 

       (นอ้ยที่สุด คะแนน = 1, นอ้ย คะแนน = 2, ปานกลาง คะแนน = 3, มาก คะแนน = 4, มากที่สุด คะแนน = 5) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคน ้าผลไม้พร้อมดื่ม 

ระดับความส าคญั ความคดิเห็น  

การพัฒนา และ

ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

1. รสชำติของผลิตภณัฑ์ 1 2 3 4 5  

2. คุณค่ำทำงอำหำรในผลิตภณัฑ ์ 1 2 3 4 5  

3. ลกัษณะบรรจุภณัฑแ์ละรูปลกัษณ์ที่ปรำกฏ 1 2 3 4 5  

4. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์และบริษทัผูผ้ลิต 1 2 3 4 5  

ด้านราคา (Price)  

1. รำคำที่เหมำะสมกบัคุณภำพ 1 2 3 4 5  

2. รำคำเหมำะสมกบัปริมำณ 1 2 3 4 5  

3. รำคำที่ต  ่ำกวำ่ยีห่อ้อื่น 1 2 3 4 5  

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place)  

1. กำรมีจ ำหน่ำยในร้ำนสะดวกซ้ือ 1 2 3 4 5  

2. กำรมีจ ำหน่ำยในซุปเปอร์มำร์เกต็ต่ำง ๆ 1 2 3 4 5  

3. . กำรมีจ ำหน่ำยตำมร้ำนคำ้ทัว่ไป 1 2 3 4 5  

4. กำรมีจ ำหน่ำยในตูเ้คร่ืองหยอดเหรียญอตัโนมติั

ตำมศูนยก์ำรคำ้ 

1 2 3 4 5  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

1. มีกำรใหร้ำคำส่วนลด 1 2 3 4 5  

2. มีกำรลุน้รับรำงวลัต่ำงๆ 1 2 3 4 5  

3. กำรแจกของแถมที่น่ำสนใจ 1 2 3 4 5  

4. กำรโฆษณำผำ่นส่ือต่ำงๆ เพื่อใหข้อ้มูลของ

ผลิตภณัฑ์ 

1 2 3 4 5  
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ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................

............................................................................................................................................... 
ขอขอบคุณที่สละเวลำใหค้วำมร่วมมือตอบแบบสอบถำมค่ะ 



ประวตักิารศึกษาและการท างาน 

 
ช่ือ-นามสกลุ     นางสาวอรัญญา  ขนันาค 
วนั เดือน ปีที่เกดิ    11  พฤศจิกายน  2529    
สถานที่เกดิ      จงัหวดัราชบุรี   
ประวติกิารศึกษา     บริหารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด) 
      มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปัจจุบัน ผูจ้ดัการอาคาร  
สถานที่ท างาน นิติบุคคลอาคารชุด ลาร์ซิตตา้ เพนทเ์ฮา้ส์ แอท 

ทองหล่อ 8 
 
 


	1. ปกนอก
	2. ปกใน
	3. บทคัดย่อฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษ
	4. กิตติกรรมประกาศ
	5. สารบัญ
	6. สารบัญตาราง
	7. สารบัญภาพ
	8. บทที่ 1
	9. บทที่ 2
	10. บทที่ 3
	11. บทที่ 4
	12. บทที่ 5
	13. บทที่ 6
	14. เอกสารและสิ่งอ้างอิง
	15. ภาคผนวก
	16. ประวัติการศึกษา และการทำงาน

