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การคน้ควา้อสิระนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรที่อาศยัอยู่ในเขตพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร และเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มรังนก จํานวน 420 คน โดยใช้ออนไลน์ (Online Questionnaire) จาก 
Google form เป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูครัง้นี้ ใชว้ธิกีารวเิคราะหแ์ละรายงานขอ้มูลดว้ย
สถิติเชิงพรรณนา คือ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และใชส้ถติเิชงิอนุมาน เพือ่ทดสอบ
สมมตฐิานโดยการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด กบัการการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มรงันกของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร หรอืไม่ และการวเิคราะห์ Independent Samples T-Test การวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบว่าการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มรงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ แตกต่างกันตามปัจจยัส่วนบุคคล
หรอืไม่ 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง จํานวน 230 คน มอีายุระหว่าง 31- 
40 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า ทาํอาชพีเป็นพนกังานบรษิทั มรีายไดต้่อ
เดอืน 10,000-20,000 บาท มคีวามถี่ในการซื้อต่อเดอืน 2-3 ครัง้ และส่วนใหญ่มปีรมิาณการซือ้
เฉลี่ยต่อครัง้ 1-2 ขวด สําหรบัการวจิยัเกี่ยวกบัด้านปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล 
เพศ,อาย,ุระดบัการศกึษา,อาชพี,รายได,้ความถีใ่นการซือ้,ปรมิาณการซือ้ ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู้ปัญหา
และการตดัสนิใจซื้อ ด้านการค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่
แตกต่างกนั  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์รงันกของประชาชนในเขต



กรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 
และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญั 

จากผลการวจิยัสามารถทราบถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์รงันก
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ทัง้ในส่วนของด้านปัจจยัส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ 
เพศ การศกึษา หรอืรายได้ต่อเดอืน  ความถี่ในการถี่ ปรมิาณในการซื้อเฉลี่ยต่อครัง้ และส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) คอื ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ทีท่าํใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิ หรอื ผูป้ระกอบการ
ทีก่ําลงัสนใจเขา้มาลงทุนในตลาดผลติภณัฑร์งันก ไดนํ้าขอ้มลูผลการวจิยัเหล่านี้ มาวเิคราะหถ์งึ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่บ่งไดเ้ป็นหลายกลุ่ม และเพือ่นําไปปรบัปรุงในตวัผลติภณัฑใ์หต้รง
ตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เช่น การพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ในตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ตัง้ราคาทีเ่หมาะ มสีถานทีจ่ดัจําหน่ายทีห่าซือ้ไดส้ะดวก มกีารสง่เสรมิการ
ขายทีห่ลากหลาย เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจ และมคีวามภกัดตี่อผลติภณัฑ ์
 
คาํสาํคญั : ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันก, ปัจจยัส่วนบุคคล, ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps), การ
ตดัสนิใจซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Abstract 

              The objective of this independent study was to study personal factors and 
marketing mix factors (4Ps) that affect people's decision to purchase bird's nest beverage 
products in Bangkok. Population group living in Bangkok area and used to buy bird's nest 
beverage products for 420 people using online (Online Questionnaire) From the Google 
form is the tool used to collect this information. The data were analyzed and reported 
using descriptive statistics, i.e., frequency distribution, percentage, mean, and standard 
deviation (SD), and inferential statistics were used. To test the hypothesis by analyzing 
regression (Regression) to find the relationship between the factors of marketing mix. with 
the decision to buy bird's nest beverage products of the people in Bangkok or not and 
Independent Samples T-Test, One-Way ANOVA, to test whether people's decision to buy 
bird's nest beverage products in Bangkok Is it different according to personal factors. 
              The results showed that Most of the samples were 230 females, aged between 
3 1 - 4 0  years, having a bachelor's degree or equivalent. Make a career as a company 
employee have monthly income 10,000-20,000 baht, with a purchase frequency of 2-3 
times per month, and most of them have an average purchase volume of 1-2 bottles per 
time. For research on personal factors found that personal factors gender, age, education 
level, occupation, income, purchase frequency, purchase volume Different factors affect 
consumers' decision to buy bird's nest products in Bangkok. problem perception and 
purchasing decision information search alternative assessment and behavior after 
purchase is no different. Marketing mix factors (4Ps) in terms of products, prices, and 
marketing promotions. Different people affect the decision to buy bird's nest products in 
Bangkok. problem perception searching for information alternative assessment purchase 
decision and behavior after purchase significantly different. 
               From the research results, it is possible to know the factors affecting the 
decision to buy bird's nest products of consumers in Bangkok. Both in terms of personal 
factors such as age, gender, education, or monthly income. frequency of frequencies 
Average purchase volume per time and the marketing mix (4Ps) is the product (Product), 
price (Price), distribution channel (Place) and marketing promotion (Promotion) that 
makes business entrepreneurs or entrepreneurs who are interested in investing in the 
bird's nest products market the data of these research results Let's analyze the needs of 
consumers that can be categorized into many groups. and to improve the product to meet 
the needs of consumers more, such as the development of the product in accordance 



with the needs of consumers set the right price There are distribution locations that can 
be purchased easily. There are various promotions. to impress consumers and loyalty to 
the product. 
 
Keywords : bird's nest beverage products, personal factors, marketing mix (4Ps), 
purchase decision 
         การดาํรงชวีติของคนไทยในปัจจุบนัเปลีย่นแปลงไปจากอดตีเป็นอย่างมาก การใชช้วีติใน
แต่ละวันจะต้องแข่งขัน เร่งรีบ ซึ่งทํา ให้ต้องเผชิญกับปัญหามลพิษต่างๆมากมาย การ
รบัประทานอาหารที่ไม่มปีระโยชน์และปนเป้ือนสิง่สกปรกซึ่งถ้าสะสมในร่างกายนานๆก็จะมี
โอกาสก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพต่างๆ ตามมาส่งผลให้ร่างกายอ่อนแอ สุขภาพทรุดโทรม 
ภูมคิุม้กนัลดลง 
        รงันก (Edible bird’s nests) ถือว่าเป็นอาหารที่มคีุณค่า เพราะเชื่อว่ามสีรรพคุณช่วย 
เสรมิระบบภูมคิุ้มกนั ทําใหร้่างกายแขง็แรง รวมถงึช่วยบํารุงผวิพรรณ และช่วยชะลอความแก่  
(Thorburn C. 2014.)  จากความเชื่อในประโยชน์ด้านต่างๆ ของรังนก ทําให้มีการศึกษา
องค์ประกอบของรงันกและพบว่ามทีัง้ไกลโคโปรตนี โกรทแฟคเตอร์ ซึ่งโปรตนีที่พบในรงันกมี
คุณสมบตัพิเิศษ เพราะเป็น ไกลโคโปรตนี ทีม่ ีNANA นานะ (N-Acetyl-Neuraminic Acid) หรอื
เรยีกว่า กรดไซอะลคิ (Sialic Acid)เป็นสารกลุ่มคาร์โบไฮเดรตที่เกี่ยวขอ้งกบั ระบบภูมคิุ้มกนั 
ซึ่งพบไดน้้อยมากในโปรตีนชนิดอื่น เช่น เนื้อไก่ เนื้อเป็ด และ เนื้อปลา เป็นต้น โดยในรงันกจะ
พบปรมิาณนานะประมาณ 9% ในเนื้อไก่ และเนื้อเป็ด พบนานะน้อยมากพบเพยีง 0.02% และ 
ในเนื้อปลาแซลมอน พบเพียง 0.01% (Chua L.S. and Zukefl S.N. 2016.) การศึกษาวิจัย
พบว่า NANA คอืสารสาํคญัในรงันกทีช่่วยทําใหม้ ีภูมคิุม้กนัสามารถยบัยัง้ไม่ใหไ้วรสั เช่น ไวรสั
ไข้หวดัใหญ่ เข้าสู่เซลล์ ด้วยกลไกการจบักับเชื้อไวรัสโดยตรง และการขดัขวางการจับตัว
ระหว่างเชื้อไวรสักบัเซลล์เม็ดเลือดแดง ทัง้นี้นักวจิยัพบว่ารงันกที่มปีรมิาณ NANA สูงก็จะมี
ความสามารถในการต้านไวรสัดขีึ้น (Kong Y.C., ,K H Chan K.H. and Ng M.H., et al. 1986.) 
และยงัพบว่าไกลโคโปรตนีในรงันกทําใหเ้ซลล์เมด็เลอืดขาวเพิม่จํานวน ดงันัน้รงันกจงึนับไดว้่า 
เป็นสารสาํคญัทีช่่วยเรื่อง ภูมคิุม้กนั และช่วยในการตา้นไวรสั นอกจากจะช่วยในเรื่อง ภูมคิุม้กนั 
แลว้ รงันกกย็งัม ีอีพเิดอรม์อล โกรท แฟคเตอร ์(Epidermal Growth factor (EGF) ซึ่งเป็นเปป
ไทด์ที่มโีครงสร้างเหมอืนกบั EGF ที่อยู่ในคน มฤีทธิก์ระตุ้นการแบ่งตวัของเซลล์ชัน้นอกสุด 
ช่วยเสรมิสรา้งและซ่อมแซมเซลลผ์วิ กระตุน้การสรา้งเซลลผ์วิใหม่ ซึง่มผีลช่วยยงัยัง้การทํางาน
ของ เอนไซม์ ไทโรซิเนส (Tyrosinase) (Lun Chan G.K., Fai Wong Z.C., Ching Lam K.Y., 
Wai Cheng L.K., Zhang L.M., Lin H., 2015) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสรา้งเมด็สผีวิเมลานิน ซึ่งเป็น
สาเหตุทาํใหผ้วิหมองคลํ้า เรยีกไดว้่า รงันกแท ้มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ โดยเฉพาะ ช่วยเสรมิสรา้ง



ภูมิคุ้มกัน ทําให้ร่างกายแข็งแรง อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่เกิดขึ้นคือรงันกแท้มกัมีราคาที่สูง 
รวมถงึผลติออกมาไดน้้อย ทําใหม้รีงันกปลอมในตลาดมอียู่จํานวนมาก ดงันัน้ในการเลอืกซื้อรงั
นกจึงควรพิจารณาจากผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่ายที่มีมาตรฐาน น่าเชื่อถือ ในกระบวนการ
ตรวจสอบวตัถุดบิรงันกทีใ่ชใ้นการผลติ และไดร้บัการรบัรองมาอย่างยาวนาน เพื่อใหเ้ราไดข้อง
ทีม่คีุณภาพและดตี่อตวัเราทีสุ่ด  

       ดงันัน้จากปัจจยัต่างๆ และคุณประโยชน์ของรงันกผู้ทําการวิจยั จึงสนใจที่จะศึกษา
ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑร์งันกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่สรา้งความพงึ
พอใจแก่ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกบรโิภคผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันกมากทีสุ่ด 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันกของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์งั
นกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์งันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
1. สามารถนําผลการวจิยัดา้นปัจจยัส่วนบุคคลทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑร์งั
นกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไปปรบัปรุงพฒันาให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
2. สามารถนําผลการวจิยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์รงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด เพื่อสร้างความได้เปรยีบทางธุรกิจทัง้ในด้านออกแบบผลติภณัฑ์ใหม่ ด้านการ
เพิม่ฐานลูกคา้ใหม่ และดา้นการรกัษาฐานลูกคา้เดมิทีเ่ลอืกดื่มผลติภณัฑร์งันก 
 

ขอบเขตการวิจยั 
    งานวจิยัฉบบันี้ศกึษามุ่งเน้นศกึษาเกี่ยวกบัการตดัสนิใจบรโิภคผลติภณัฑ์เครื่องดื่มรงั
นกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดก้ําหนดขอบเขตปัจจยัทีจ่ะนํามาใชใ้น
การวิจยัฉบับนี้ โดยได้เลือกนําเอาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) ปัจจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และปัจจยัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 



อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ความถี่และปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑ์
แต่ละครัง้  มาใชเ้ป็นกรอบแนวความคดิในการศกึษา และประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษางานวจิยันี้ 
คอื กลุ่มผู้บรโิภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มรงันกและอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศกึษา
จากขอ้มูลปฐมภูมโิดยการใชแ้บบสอบถาม ซึ่งมรีะยะเวลาในดําเนินการสํารวจในช่วงวนัที ่ 20-
30 มถิุนายน 2565 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
Belch and Belch (2005 อ้างอิงใน อจัฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) ได้ระบุด้านประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ อายุ อาชพี และรายได ้โดยนามาเชื่อมโยงกบัความต้องการ พฤตกิรรมการตดัสนิใจ และ
อตัราการใชส้นิคา้/บรกิารของผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกาหนดตลาด
เป้าหมาย ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อทีม่แีนวโน้นสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ ในความสมัพนัธ์
เชงิเหตุและผล 
 1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่ม
ผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าที่เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่ม
พฤตกิรรมทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั 
 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความสําคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก 
เพราะเพศทีแ่ตกต่างกนั มกัมทีศันคต ิการรบัรู ้และการตดัสนิใจในเรื่องการเลอืกสนิคา้ทีบ่รโิภค
แตกต่าง โดยมากเกดิจากสาเหตุในเรื่องของการไดร้บัการเลี้ยงด ูการปลูกฝังนิสยัมาตัง้แต่ในวยั
เดก็ โดยเฉพาะในประเทศไทย ซึ่งมวีฒันธรรมในการเลี้ยงดูเดก็ชาย และเดก็หญงิทีแ่ตกต่างกนั
อย่างมาก โดยส่วนใหญ่เดก็ชายจะถูกเลี้ยงใหม้คีวามกลา้แสดงออก และมคีวามรบัผดิชอบเพื่อ
จะไดเ้ป็นหวัหน้าครอบครวัต่อไป สว่นเดก็ผูห้ญงิจะถูกเลี้ยงดใูนลกัษณะทีใ่หส้งบเสงีย่มและเป็น
ผู้ตาม หรอืเป็นภรรยาที่ดี ทําให้พฤติกรรมที่มแีนวโน้มในการไม่ค่อยกล้าแสดงความคดิ เหน็ 
จากทีก่ล่าวมาจงึอาจกล่าวไดว้่า ในสงัคมไทยเพศชายมแีนวโน้มทีจ่ะเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้สนิค้าและ
บรกิารขอครอบครวัมากกว่าเพศหญงิ 
 3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้าง หรือเป็นหม่าย ซึ่งในอดีตถึง
ปัจจุบนั เป็นเป้าหมายทีส่ําคญั ของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมคีวาม
สาคญัมากยิง่ขึน้ในสว่นทีเ่กีย่วกบัผูบ้รโิภค ทาํใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑ ์และพฤตกิรรม 
การซื้อที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่หย่าร้าง หรอืเป็นหม่าย จะเลือกแต่งกายด้วยเสื้อผ้าที่หรูหรา 
ทนัสมยัมเีอกลกัษณ์ 



 4. การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูง มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้าง
รายไดส้งูกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า จงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกว่า 
 5. อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรอืชาวนากจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่าเป็นต่อการครองชพี 
และสนิคา้ทีเ่ป็นปัจจยัการผลติเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานทีท่างานในบรษิทัต่างๆ ส่วนใหญ่จะ
ซื้อสนิคา้เพื่อเสรมิสรา้งบุคลกิภาพ ขา้ราชการก็จะซื้อสนิคา้ทีจ่ําเป็น นักธุรกจิกจ็ะซื้อสนิคา้เพื่อ
สรา้งภาพพจน์ใหก้บัตวัเองเป็นต้น นกัการตลาดจะตอ้งศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของบรษิทัเป็น
ทีต่้องการของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพื่อทีจ่ะจดัเตรยีมสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของ
กลุ่มเหล่านี้ไดอ้ย่างเหมาะสม 
 6. รายได้ ( Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic-Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจสถานภาพ
เหล่านี้ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรพัย์ อานาจการซื้อ และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงิน 
นกัการตลาด ตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส้ว่นบุคคล เนื่องจากรายไดจ้ะมผีลต่ออานาจของการ
ซื้อ คนทีม่รีายไดต้่าจะมุ่งซื้อสนิคา้ทีจ่าเป็นต่อการครองชพี และมคีวามไวต่อราคามาก ส่วนคน
ที่มรีายได้สูง จะมุ่งซื้อสนิค้าที่มคีุณภาพดแีละราคาสูง โดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสนิค้าเป็น
หลกัการศกึษาอาชพีและรายได้นัน้ มแีนวโน้นสมัพนัธ์กนัอย่างใกลช้ดิในความสมัพนัธ์เชงิเหตุ
และผล เช่น บุคคลที่มกีารศกึษาสูงจะมโีอกาสเลอืกอาชพีที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่มี
การศกึษาตํ่า 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
Kotler Keller (2012, p.14) แบ่งปัจจยัสว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ปัจจยั 
 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ์นัน้ ประกอบด้วยสิง่ที่สมัผสัได้และ
สมัผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบบรรจุภณัฑ ์สสีรร ราคา คุณภาพผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ การใหบ้รกิาร
ผลติภณัฑ ์อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ  (ศริริตัน์ เสรรีตัน์, 2546) โดย
ผู้ขายต้องทําการศกึษาหรอืทราบความต้องการที่แท้จรงิของลูกค้าจึงจะมผีลทําให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้
 ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่กําหนดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปเงินตรา โดย
ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นเครื่องมอืในการตดัสนิใจถงึมูลค่าหรอืคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้โดยเทยีบ
กบัสิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัว่าจะได้รบั ถ้าคุณค่าที่ได้รบัสูงกว่าราคา ผู้บรโิภคก็จะตดัสนิใจซื้อ 
ดงันัน้ผูก้ําหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 



 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (Place) หรือด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel 
Distribution) หมายถงึ โครงสร้างของช่องทางต่างๆที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์และ
บริการจากแหล่งผลิตไปยงัตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบัน
การตลาด สว่นกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ยการขนสง่การคลงัสนิคา้ และ
การเก็บรกัษาสินค้าคงคลัง การจดัจําหน่ายเพื่อสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้า (Stern, El-
Ansary, and Coughlan,1996: 10) 

ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสือ่สารระหว่างผูผ้ลติ 
และ ผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งความพงึพอใจต่อผลติภณัฑ ์สนิคา้ หรอืบรกิาร โดยจงูใจ (Persuade)ให้
เกดิความตอ้งการ เพือ่เตอืนความทรงจํา (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อ
ความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walker and Stanton, 2001, p.10) หรอื
เป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
ซือ้ การตดิต่อสือ่สาร ใชเ้ครื่องมอืการสือ่สารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated 
Marketing Communication หรอื IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์คู่
แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 Kotler & Keller (2016) ไดก้ล่าวว่า ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่น
บุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยา มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และสิง่กระตุน้ใหเ้กดิ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ คอื สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimuli) ไดแ้ก่ Products & 
services, Price, Distribution, Communications และสิง่กระตุน้อื่นๆ (Others stimuli) ไดแ้ก่ 
Economic, Technological, Political, Cultural ซึ่งทาํใหเ้กดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน (Five Stage Model of The Consumer Buying Process) คอื 

1.การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิรครบัรูถ้งึปัญหาหรอื
ความตอ้งการ ซึง่อาจเกดิจากสิง่กระตุน้ภายใน เช่น สิง่กระตุน้ทางกายภาพทัว่ไป ปัจจยัทาง
จติวทิยา และสิง่กระตุน้ภายนอก เช่น สิง่กระตุน้ทางการตลาด  

2.การคน้หาขอ้มลู (Information search) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิรคทาํการคน้หาขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีต่นเองตอ้งการ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูมาประกอบการตดัสนิใจซือ้ โดย
สามารถสบืคน้ไดจ้ากสือ่การอ่าน สอบถามจากผูม้ปีระสบการณ์ หรอืตวัแทนขาย เป็นตน้ 

3.การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิรคนําขอ้มลู
ทีส่บืคน้ของสนิคา้หรอืบรกิารมาเปรยีบเทยีบถงึขอ้ด ีขอ้เสยี ประโยชน์ ความคุม้ค่า และทศันคติ
ของผูบ้รโิรคดว้ย เพือ่ใชใ้นการตดัใจซือ้ 

4.การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิรคตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารทีต่อ้งการมากทีสุ่ด หลงัจากทีม่กีารเปรยีบเทยีบขอ้มลูแลว้ ซึง่อาจมเีรื่องทศันคตขิอง
บุคคลอื่นเขา้มามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ได ้



5.พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่
มตี่อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดต้ดัสนิใจซือ้มา ซึ่งอาจจะพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจกไ็ด ้หากผูบ้รโิภคมี
ความพงึพอใจจะสง่ผลใหม้กีารกลบัมาซือ้ซํ้า และการบอกต่อในทางบวก หากผูบ้รโิภคไม่พงึ
พอใจในสนิคา้หรอืบรกิารกจ็ะสง่ผลใหผู้ซ้ือ้มกีารสง่คนืสนิคา้ ยกเลกิการซือ้ และการบอกต่อ
ในทางลบ 

 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยั
จงึไดก้ําหนดกลุ่มตวัอย่างจากคาํนวณสตูรของ Cochran โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่ 95% 
ระดบัความคลาดเคลื่อนที ่5% ผลการคาํนวณจะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง คอื 384 ตวัอย่าง แต่
เพือ่การป้องกนัการคลาดเคลื่อนและผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึน้ได้ ผูว้จิยัจงึเพิม่กลุ่มตวัอย่างเป็น 
420 ตวัอย่าง ซึง่การศกึษาครัง้นี้มแีบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์ครบถว้นจาํนวน 411 ชุด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จาก Google form เป็น

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูครัง้นี้ และสง่ link ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆเพือ่เกบ็ขอ้มลู โดย
แบ่งแบบสอบถามเป็น 4 สว่น คอื 
          ส่วนที่ 1 คําถามคดักรอง เพื่อคดัเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูล ซึ่งเป็นผู้ที่
อาศยัอยู่ในเขตพืน้ทีจ่งัหวดักรุงเทพมหานคร และเคยซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันกเท่านัน้ 

ส่วนที ่2 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ,อายุ,ระดบัการศกึษา,อาชพี,ระดบัรายได,้ความถี่
ในการซือ้ผลติภณัฑร์งันก,ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันกในแต่ละครัง้ 

ส่วนที ่3 คําถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มรงันกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร            

ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มรงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามใหผู้เ้ชีย่วชาญในดา้นผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มรงันกจาํนวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนื้อหา ความสอดคลอ้งกบัเนื้อหา วตัถุประสงค ์และความเหมาะสม
ของรูปแบบคําถามด้วยวิธี IOC ได้ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยรายข้อมากกว่า 0.5 จึงได้นํามาใช้เป็น
คาํถามในแบบสอบถามการวจิยัครัง้นี้ และทาํการตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่หรอืค่าสมัประสทิธิค์
รอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) มคี่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ 0.953 จงึอยู่ในเกณฑ์ที่
สามารถนําไปใชไ้ด ้      
   การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วจิยัได้ใช้โปรแกรมวเิคราะห์ทางสถิตสิําเร็จรูป (SPSS) ในการวเิคราะห์ข้อมูล โดย
แบ่งการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็นดงันี้ 



1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้วธิีการวเิคราะห์และรายงานด้วยการ
แจกแจงความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) โดยใชใ้นแบบสอบถามสว่นที ่1 และ 2 

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยการวเิคราะห์
การถดถอย (Regression) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รังนกหรือไม่ โดยใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ,4 และการวิเคราะห์ 
Independent Samples T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เพื่อทดสอบว่าการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์รงันก นัน้ แตกต่างกนัตามปัจจยัทางด้านปัจจยัส่วน
บุคคลหรอืไม่ ใชใ้นแบบสอบถามสว่นที ่2 และ 3 

 
ผลการวิจยั 

ปัจจยัดา้นปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์รังนก
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.05 ด้านปัจจยั
ส่วนบุคคล ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลิตภัณฑ์รังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปดังนี้   ผู้บริโภคในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์งันก ดา้นการรบัรูปั้ญหา
และการตดัสนิใจซื้อ ด้านการค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่
แตกต่างกนั ผู้บรโิภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลิตภณัฑ์รงันก ด้านการรบัรู้ปัญหาและการตดัสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่แตกต่างกนัผู้บรโิภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์งันก ดา้นการรบัรูปั้ญหาและการ
ตดัสนิใจซื้อ ดา้นการคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่แตกต่าง
กัน ผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑ์รงันก ด้านการรบัรู้ปัญหาและการตดัสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก ไม่แตกต่างกนั ส่วนด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ แตกต่างกนั ผู้บรโิภคในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันก ด้าน
การรบัรูปั้ญหาและการตดัสนิใจซื้อ ดา้นการคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก ไม่แตกต่างกนั 
สว่นดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครทีม่คีวามถี่ใน
การซื้อรงันกต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 
การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่แตกต่างกนั ส่วนด้านการรบัรู้ปัญหา และ
ดา้นการคน้หาขอ้มูล แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครทีม่ปีรมิาณการซือ้เฉลี่ย
ต่อครัง้แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์งันก ดา้นการรบัรูปั้ญหาและการตดัสนิใจ
ซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ไม่แตกต่างกนั 



ตารางที ่4.31 แสดงสมการถดถอยของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เครือ่งดืม่รงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดา้นตามตวัแปรตน้และตวั
แปรตาม 
(หมายเหตุ : เครื่องหมาย ✓ หมายถงึ สง่ผล,  หมายถงึ ไม่สง่ผล) 

ตวัแปรตน้ / ตวัแปรตาม การรบัรู้
ปัญหา 

การคน้หา
ขอ้มลู 

การประเมนิ
ทางเลอืก 

การตดัสนิใจ
ซื้อ 

พฤตกิรรม
หลงัการซื้อ 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ปัจจยัดา้นราคา ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย      

ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ✓  ✓ ✓ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ผลการทดสอบ
สมมติฐานสรุปว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์รงันกของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปว่า ปัจจยัด้านราคา ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์รงันกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบ
สมมติฐานสรุปว่า ปัจจยัด้านสถานที่ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์รงันกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์งันกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
อภิปรายผล 

ผลการวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มรงันกของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็ทีส่ามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

สําหรบัการวจิยัเกี่ยวกบัดา้นปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล เพศ ,อายุ,ระดบั
การศกึษา,อาชพี,รายได้,ความถี่ในการซื้อ,ปรมิาณการซื้อ ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์รงันกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหาและการ
ตดัสนิใจซื้อ ด้านการคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อไม่แตกต่าง
กนั จากผลวจิยัอาจตอบไดว้่าปัจจยัสว่นบุคคลไม่มผีลกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ดว้ยตวัผลติภณัฑ์
และความถี่ในการซื้อ ที่ซื้อต่อครัง้น้อยชิ้นทําให้สามารถซื้อได้ง่าย โดยสอดคล้องกบังานวิจยั
ของฐติาภา พรหมสวาสดิ ์(2557) ทีไ่ดท้ําการศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบํารุงสมองและความจําของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร



บํารุงสมองและความจําดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑด์า้นปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ ์และดา้น
ค่าใชจ่้ายในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญั 

สําหรับการวิจัยเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) พบว่าปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ ์พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงั
นกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการรบัรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นราคา พบว่า ปัจจยัดา้นราคาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์รงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.05  ปัจจยัด้านสถานที่จดัจําหน่าย พบว่า ปัจจยัด้านสถานที่จดัจําหน่าย ที่
แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์รังนกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดา้นการรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์รงันกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    

จากการอภปิรายผลดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา สถานที่
จดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รงันก
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร  ดา้นการรบัรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557) ที่ศึกษา
ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพือ่สุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ผลติควรจดัรายการโปรโมชัน่ที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา ณ จุดขาย เลย 
เพื่อเป็นการกระตุ้นการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค หรอืการจดัรายการซื้อ 2 ขวดในราคาที่ถูกกว่า 
หรอื การซื้อ 4 ขวดแถมกระเป๋าใส่ขวดน้ํา เพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถพจิารณาถงึความต้องการ
และค่าใชจ่้ายอื่น ๆ ทีจ่าํเป็นของผูบ้รโิภคเอง ทัง้นี้เพือ่เป็นการรองรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามจาํเป็นดา้นค่าใชจ่้ายไม่เหมอืนกนั อกีทัง้การใหข้อ้มลูรายละเอยีดของสนิคา้ผ่านทางสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ เช่น โซเชยีลมเีดยีโทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร รายละเอยีดสนิคา้ทีแ่สดง ณ จุดขาย 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถศกึษาและตดัสนิใจซื้อ รวมไปถงึการออกบูธแจกสนิคา้ตวัอย่าง เพื่อให้
เกิดการทดลอง ซึ่งจากรายละเอียดข้างต้นเป็นปัจจยัสําคญั ที่จะทาผู้บรโิภคนามาใช้ในการ
พจิารณาเกี่ยวกบัด้านค่าใช้จ่ายอื่น ๆ นอกจากนัน้ทางผู้ผลติควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการ
ขาย การจดัรายการโปรโมชัน่ซื้อ 2 ขวด ในราคาทีถู่กกว่ารวมไปถงึการทาการสื่อสารผ่านทาง
สื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ทวสิเตอร ์อนิสตาแกรม เพื่อใหเ้ขา้ถงึและตรงกบั



กลุ่มเป้าหมาย และ ไดร้บัการกระตุ้นจากรายการการสง่เสรมิการขายเพือ่เป็นการกระตุ้นการซื้อ
ซํ้า ซึ่งผลการศึกษาครัง้นี้พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต่างกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
(บาท/ครัง้) 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิยัสามารถทราบถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์งันก
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ทัง้ในสว่นของดา้นปัจจยัสว่นบุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ 
เพศ การศกึษา หรอืรายไดต้่อเดอืน  ความถีใ่นการถี ่ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ต่อครัง้ และสว่น
ประสมทางการตลาด (4Ps) คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ทีท่าํใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิ หรอื ผูป้ระกอบการ
ทีก่ําลงัสนใจเขา้มาลงทุนในตลาดผลติภณัฑร์งันก ไดนํ้าขอ้มลูผลการวจิยัเหล่านี้ มาวเิคราะหถ์งึ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่บ่งไดเ้ป็นหลายกลุ่ม และเพือ่นําไปปรบัปรุงในตวัผลติภณัฑใ์หต้รง
ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ เช่น การพฒันาตวัผลติภณัฑใ์นตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ตัง้ราคาทีเ่หมาะ มสีถานทีจ่ดัจาํหน่ายทีห่าซือ้ไดส้ะดวก มกีารสง่เสรมิการ
ขายทีห่ลากหลาย เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจ และมคีวามภกัดตี่อผลติภณัฑ ์ 
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