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บทที ่1 
บทน ำ 

 

 

 

 

1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของปัญหำ 
อุตสาหกรรมน ้ าอดัลมในประเทศไทยแบ่งออกเป็นค่ายใหญ่ 2 ค่าย คือ “โคก้” และ 

“เป๊ปซ่ี” โดยมีบริษทัไทยน ้ าทิพยจ์  ากดัเป็นผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์คคา-โคลาและบริษทัเสริม
สุขจ ากดั(มหาชน)เป็นผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์“เป๊ปซ่ี”อุตสาหกรรมน ้ าอดัลมมีลกัษณะเป็น
ตลาดผูข้ายนอ้ยราย(Oligopoly)แมจ้ะไม่มีการกีดกนัหรือจ ากดัโควตา้จากภาครัฐในการเขา้ตลาดแต่
ดว้ยเป็นอุตสาหกรรมท่ีตอ้งลงทุนสูงจึงไม่ค่อยมีผูป้ระกอบรายใหม่ท่ีเขา้มาในตลาดสินคา้ในตลาด
สามารถทดแทนกนัไดใ้นสายตาของผูบ้ริโภคทั้งน้ีส่วนแบ่งทางการตลาดบริษทัเสริมสุข(มหาชน)
จ ากดัอยูท่ี่45%ขณะท่ีส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทัไทยน ้ าทิพยจ์  ากดั (มหาชน) อยู่ท่ี 50% จาก
ตลาดรวมมูลค่ากว่า 46,000 ลา้นบาทในการแข่งขนัท่ีสูงของอุตสาหกรรมน ้ าอดัลม(น ้ าด  า)เป็น
สาเหตุส าคญัในการวางแผนเพื่อหาความเหมาะสมในการวางส่ือโฆษณทางการตลาดเพื่อเป้าหมาย
ในการกระตุน้ยอดขายจากผูบ้ริโภคเพื่อก่อใหเ้กิดก  าไรและส่วนแบ่งการตลาดและตอบสนองความ
พึงพอใจของเจ้าของร้านคา้ให้มีส่ือโฆษณาทางการตลาดท่ีตรงตามความตอ้งการและก่อให้เกิด
ความสมัพนัธท่ี์ดีระหว่างบริษทัและเจา้ของร้านคา้ 
 
 

1.2 ค ำถำมในกำรวจิยั                                                                                                      
ป้ายโฆษณาท่ีวางแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมผูบ้ริโภคหรือไม่  

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 
เพ่ือศึกษาถึงลกัษณะการวางป้ายโฆษณาเพ่ือกระตุน้การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและเพ่ือ

ศึกษาความคาดหวงัและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อป้ายโฆษณา 
 
 
 



2 

 

1.4 กรอบแนวคดิที่ใช้ในกำรวจิยั 
กรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังน้ีมาจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวกับการรับรู้ในส่ือ

โฆษณาตลาดของตลาดน ้ าอดัลม(น ้ าด  า)และแรงจูงใจการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตหว้ยขวางเพ่ือ
ท าใหก้ารวางแผนในการจดัท าและวางป้ายโฆษณามีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด
ในการกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตหว้ยขวาง 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิยั 
สามารถพฒันาส่ือทางการตลาดท่ีเหมาะสมและให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค

เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าและทราบถึงอิทธิพลการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของแบรนด ์Coca-Cola 
 
 

1.6 ขอบเขตงำนวจิยั 
1. ศึกษาอิทธิพลป้ายโฆษณาต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ 
2. ศึกษาจากกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูคือผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมในเขตหว้ยขวาง 
3. ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ช่วงเดือนตุลาคม 2559 ถึงเดือนพฤศจิกายน 2559 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

 
 
 
 

การวิจยัเร่ืองการรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตหว้ยขวางในกรุงเทพมหานคร 
1. ประวติัความเป็นมาบริษทัน ้ าอดัลม Coca-Cola  
2. กลยทุธท์างการตลาดวิวฒันาการณ์ Coca-Cola 
3. 4P Analysis Coca-Cola 
4. ทฤษฎีการรับรู้ต่อน ้ าอดัลม 
5. ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
6. ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 
 

 

2.1 ประวตันิ ้าอัดลมตราโค้ก 
โคก้มีส านกังานใหญ่อยูท่ี่แอตแลนตารัฐจอร์เจียสหรัอเมริกาเป็นน ้ าอดัลมชนิดน ้าโคล่า

ท่ีไดรั้บความนิยมในมากกว่า 200 ประเทศทัว่โลกถูกคิดคน้โดย ดร.จอห์น สไตน์ แพมเบอร์ตัน
(John Pemberton)ชาวเมืองแอตแลนตา้ในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 19 โดยมีจุดขายจุดแรกท่ีร้าน
ขายยา “เจคอบฟาร์มาซี” โดยมีความตั้งใจขายเป็นยาตารับสงวนสิทธ์ิ(patent medicine)ต่อมานัก
ธุรกิจอาซาแคนด์เลอร์ไดซ้ื้อสิทธิบตัรจากดร.แพมเบอร์ตนัและไดท้ าการเปิดบริษทัผลิตน ้ าอดัลม
ภายใตแ้บรนด์“โคคา-โคล่า”ซ่ึงไดรั้บความนิยมไดแ้พร่หลายไปอย่างรวดเร็วจนทัว่สหรัฐอเมริกา
และในหลายประเทศทัว่โลกโคคา-โคล่าเขา้สู่ตลาดประเทศไทยคร้ังแรกโดยมีสถานท่ีผลิตท่ีถนน
หลานหลวงดว้ยเคร่ืองจกัรบรรจุขวดขนาดเลก็เพียง 2 เคร่ืองท่ีช่ือว่า “ด๊ิกซ่ี” ผลิตโคคา-โคล่า ขนาด 
6.5 ออนซด์ว้ยก าลงัการผลิต 160 ขวดต่อนาที ขายในราคาขวดละ 1 บาท และมีรถขนส่งเพียง 7 คนั 
น ้ าทิพยจ์  ากัดเพ่ือรองรับความต้องการของตลาดท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วภายใตก้ารก ากบัดูแลของ
บริษทัโคคา-โคล่า กิจการโดย พณฯพจน์ สารสิน เป็นปูชนียบุคคลในยคุก่อตั้งกระทัง่ถึงรุ่นคุณพงศ์
สารสินไดก้า้วเขา้มามีบทบาทในการร่วมวางรากฐานธุรกิจกบัการเป็นผูน้  าคนส าคญัท่ีผลกัดนัให้
บริษทัไทยนา้ทิพยเ์จริญกา้วหนา้อยา่งต่อเน่ืองมีผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมยอดนิยมสู่ทอ้งตลาดมากมายสา

http://coke-world.exteen.com/20080805/entry-3
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หรับกลุ่มผลิตภณัฑข์องบริษทัโคคา-โคล่าและไทยน ้ าทิพยใ์นประเทศไทยแบ่งผลิตภณัฑอ์อกเป็นได ้
3 กลุ่มไดแ้ก่เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมโคก้, โคก้ ไลท์, โคก้ ซีโร่, แฟนตา้ เขียว แดง ส้ม, 
สไปร์ท, ชเวปปส์, รูทเบียร์, เอ แอนด์ ดบับลิวน ้ าผลไมภ้ายใต ้มินิทเมด พลัพิน ้ าด่ืมบรรจุขวดแบ
รนดน์ ้ าทิพย(์เป็นของบริษทัไทยน ้ าทิพย)์กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลาในประเทศไทยประกอบดว้ยบริษทั
โคคา-โคลา(ประเทศไทย)จ ากดัในฐานะเจา้ของแบรนดรั์บผดิชอบในกิจกรรมการตลาดและอีกสอง
บริษทัพนัธมิตรผูผ้ลิตและจดัจ  าหน่ายไดแ้ก่บริษทัไทยน ้ าทิพยจ์  ากดัรับผิดชอบพ้ืนท่ี62จงัหวดัทัง่
ประเทศและบริษทัหาดทิพยจ์  ากดั(มหาชน)รับผิดชอบพ้ืนท่ีใน14จงัหวดัภาคใตโ้รงงานบรรจุขวด
รวม6แห่งและสาขากว่า43สาขาทัว่ประเทศ (http://www.thainamthip.co.th) 
 

 
 

2.2 กลยุทธ์ทางการตลาด ววิฒันาการของ Coke  
น ้ าอดัลมประเภท Cola ไดถู้กคิดคน้ข้ึนเป็นคร้ังแรกข้ึนในปี 1886 เร่ิมโดยนักเภสัช

ศาสตร์ไดท้ าการขายเคร่ืองด่ืมโซดาแบบแกว้ในร้านขายยาและสูตรเคร่ืองด่ืมน้ีไดเ้ป็นท่ีนิยมและเติบ
โอยา่งรวดเร็วภายใตช่ื้อ Coke จนกระทัง่Cokeไดม้ีการขายแฟรนไชส์โดยท่ี Coke นั้นไดพ้ยายามท่ี
จะท าใหสิ้นคา้มีอยูใ่นทุกท่ีลกูคา้สามารถหาซ้ือไดต้ามสะดวกรวมทั้งCokeก็ไดม้ีการปรับตวัไปตาม
สถานการณ์สงครามโลกคร้ังท่ี2อีกดว้ย ในตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลใ์นสหรัฐอเมริกาช่วง
ทศวรรษท่ี 1990 ตลาด Cola ยงัครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับท่ี 1 คือ 60% - 70% 
นอกเหนือจาก น ้ ามะนาว รูทเบียร์ น ้ าส้ม และอ่ืน ๆ ส่วนประกอบของผูเ้ก่ียวขอ้งในอุตสาหกรรม 
จะประกอบดว้ย 4 ส่วนหลกัไดแ้ก่ 1. ผูผ้ลิตหัวเช้ือน ้ าหวานเป็นผูท้  าหน้าท่ีน าวตัถุดิบมาผสมกนั
(ยกเวน้สารใหค้วามหวาน)และส่งไปยงัผูบ้รรจุขวดการลงทุนในสินทรัพยข์องผูผ้ลิตไม่มากนักแต่
จะตอ้งลงทุนสูงในเร่ืองของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การวางแผนการผลิต การท าวิจยัทางการ
ตลาด กิจกรรมทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค การท าเคร่ืองหมายการคา้  

รวมถึงการพฒันาความสามารถของผูบ้รรจุขวด ผูบ้รรจุขวด จะมีสัญญากบัทางผูผ้ลิต
หวัเช้ือน ้ าหวานในการท าการเติมสารให้ความหวานและบรรจุขวด พร้อมทั้งส่งไปยงัร้านจ าหน่าย 
เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงดูแลการจดัวางสินคา้การโฆษณาณจุดขายการจดัในการลงทุนของผู ้
บรรจุขวดส่วนใหญ่ตอ้งลงทุนในสินทรัพยป์ระเภทเคร่ืองจกัรมากท่ีสุดในเร่ิมแรกการท าสัญญากนั
ระหว่างผูป้ลิตหัวเช้ือน ้ าหวานและผูบ้รรจุขวดจะท าในลกัษณะแฟรนไชน์ ร้านคา้ในปี 2000 ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของน ้ าอดัลมในสหรัฐอเมริกาจะผ่านทางร้านอาหาร 35% ผ่านทางท่ีจ  าหน่าย
น ้ าอดัลมแบบกด (Fountain Outlet) 23% ตูจ้  าหน่ายเคร่ืองด่ืมอตัโนมติั 14% ร้านสะดวกซ้ือ 9% และ

http://www.thainamthip.co.th/
http://coke-world.exteen.com/20080805/entry-3
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อ่ืนๆ อีก 20% ไดแ้ก่ร้านท่ีเป็นแบบคลงัสินคา้แบบสมาชิกร้านขายยาตน้ทุนมีผลมากจากวิธีการและ
ความถ่ีในการส่ง  

ผูจ้ดัจ  าหน่ายวตัถุดิบให้กบัหัวเช้ือน ้ าหวานและผูบ้รรจุขวดวตัถุดิบท่ีจ  าหน่ายให้แก่
ผูผ้ลิตหวัเช้ือน ้ าหวาน ไดแ้ก่ สีคาราเมล กรดฟอสฟอริก กรดผลไม ้สารปรุงรสจากธรรมชาติ และ
คาเฟอีน ส่วนวตัถุดิบท่ีจ  าหน่ายใหแ้ก่ผูบ้รรจุขวด ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์ประเภท กระป๋อง ขวดพลาสติก 
ขวดแกว้ และสารใหค้วามหวาน ประเภทน ้ าตาล และฟรุคโตสทางซุเปอร์มาเก็ตบริหารการขนส่ง
สินคา้ไปท่ีหน้าร้านรวมถึงปริมาณการเก็บสินคา้"Coke" ให้ส่วนลดกลบัไปยงัผูซ้ื้อเช่นร้านเฟรน
ไชน์ของ Burger King เช่ือว่าไดจ่้ายค่าหัวเช้ือน ้ าหวานให้กบั "Coke" ในราคาโดยประมาณคือ 6.2 
เหรียญฯต่อแกลลอน แต่ตอนส้ินปีก็ไดรั้บส่วนลด(rebate)อย่างมากเป็นเช็คเงินสดอย่างเช่นร้าน 
Burger King สาขาในภาคกลางของฝ่ังตะวนัตกของสหรัฐฯแห่งหน่ึงกล่าวว่าไดรั้บส่วนลดประจ าปี
ถึง1.45เหรียญฯต่อแกลลอนหรือประมาณ23%การลงทุนทางดา้นโฆษณารวมทั้งอุปกรณ์ส่งเสริม
การขายของน ้ าอดัลมณ.จุดขาย"Coke"หาลูกคา้กลุ่มอ่ืนๆโดยใชช่้องทางจัดจ าหน่ายใหม่เช่นร้าน
McDonald'sและBurgerKing"Coke"กรณีกบัร้านเครือข่ายใชก้ลยุทธ์การบริหารความสัมพนัธ์กับ
บริษทัขายส่งวตัถุดิบของบริษทัท่ีมีกบับริษทัผลิตกระป๋องช่วยบริษทับรรจุขวดในการต่อรองกับ
บริษทัผลิตกระป๋องเน่ืองจากตน้ทุนของกระป๋องมีมลูค่าประมาณ 40%ของตน้ทุนทั้งหมดของสินคา้
บรรจุภณัฑบ์ริษทับรรจุขวดและบริษทัผลิตหวัเช้ือน ้ าหวานจะรักษาความสัมพนัธ์กบับริษทัขายส่ง
วตัถุดิบน้ีมากกว่าหน่ึงเจา้ 
 
 
 
 

2.3 4P Analysis   
Product  Coca-Colaมีการพฒันาสินคา้ของตวัเองมาโดยตลอดเร่ิมจากการท่ีส่วนแบ่ง

การตลาดลดลงอนัเน่ืองมาจากการเร่ิมเขา้มาท าตลาดของ Pepsi และเศรษฐกิจตกต ่าหลงัสงครามโลก
คร้ังท่ี 2 Coca-Colaมองว่าตลาดน ้ าด  าอาจถึงจุดอ่ิมตวัจึงสรรหาวิธีต่างๆมาแกปั้ญหาในนั้นคือการ
แตกProductLine ท าใหเ้กิด Coca-Cola รสชาติใหม่ๆข้ึนมาเพ่ือให้เกิดจุดสนใจ และสร้างฐานลูกคา้
ใหม่ๆข้ึนไปได ้รวมไปถึงการพฒันาPackageออกไปจากแบบฝาจีบไปแบบกระป๋องและแบบฝา
เกลียวเพื่อประโยชน์ท่ีแตกต่างรวมไปถึงความสะดวกในดา้นต่างๆไม่ว่าจะเป้นการสร้างความแปลก
ใหม่สะดวกต่อการขนส่งและเก็บรักษารวมไปถึงการมีรูปแบบสินคา้ท่ีมากข้ึนก็เป็นการเปิดช่องทาง
ให้ผลิตไดม้ากข้ึนกว่าเดิมซ่ึงเป็นการช่วยลดตน้ทุนทางออ้มและ Price  Coca-Colaประสบปัญหา
อเมริกาเศรษฐกิจฝืดเคืองจากยคุสมยัสงครามโลกท าใหต้อ้งด้ินรนและเปล่ียนภาพลกัษณ์ของตนเอง 
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ซ่ึงขอ้สรุปท่ีออกมาคือการสร้างภาพว่าเป็นของฟุ่มเฟือยท่ีมีก  าลงัซ้ือ จาก Print Ad. ท่ีน าซานตาครอ
สมาใชเ้ป็นคร้ังแรกเพ่ือรักษายอดขายและเก็บรักษาภาพพจน์ของ Brandท่ีมีความหรูหราเอาไวส่้งผล
มาจนถึงปัจจุบนัท่ี Coca-Cola Brand ยงัคงสามารถรักษาภาพพจน์ท่ีดูดีและหรูหราเอาไวพ้ร้อมๆกบั
ราคาท่ีไม่ท าร้ายจิตใจผูบ้ริโภคมากนกัและ Place การวางแผนธุรกิจ 

โดยการโยนภาระขั้นตอนการบรรจุขวดและการจดัจ  าหน่ายให้กบัผูป้ระกอบการราย
อ่ืนในลกัษณะการขายFranchiseขอบเขตท่ีดูแลจริงๆมีเพียงการวางแผนธุรกิจและการผลิตหัวเช้ือ
ดว้ยสูตรลบัเพื่อส่งต่อไปยงั Bottler ท่ีต่างๆดงันั้นการตกลงธุรกรรมกบั Distributor และการวางแผน
ต่างๆโดยส่วนใหญ่จึงเป็นหน้าท่ีของทั้ง Coca-Cola เช่นการตกลงกบั Whole Seller ท่ีเป้นระดับ
สากลอยา่งCarefulหรือโลตสั,การตกลงสญัญากบัDistributorต่างๆท่ีสามารถมีผลประโยชน์ร่วมกนั
ไดอ้ย่าง McDonald หรือ Burger King ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลอย่างมากต่อการสร้างการรับรู้และเกิด
ช่องทางจ าหน่ายอนัมากมายท่ีจะน าไปสู่ผูบ้ริโภคประกอบกบัการเป็นสินคา้ประเภท Daily Goods ท่ี
มีราคาไม่แพง และภาพลกัษณ์ของ Brand ท่ีสร้างมาอยา่งดีก็ช่วยเสริมความสะดวกในการติดต่อและ
จ าหน่ายสินคา้ของตวัเองไปยงั Distributor รายย่อยตามซอกมุมและPromotion เพื่อเป็นการรักษา
ฐานลกูคา้ท่ีมีอยูแ่ละเพ่ิมใหม้ากข้ึนไปอีกการสร้างแผนส่งเสริมการขายจึงเป็นส่ิงจ  าเป็นเพ่ือเป็นการ
ชกัจูงความสนใจจากผูบ้ริโภคอยูส่ม  ่าเสมอCoca-ColaจึงมีการออกPromotion ต่างๆท่ีเป็นการตั้งเป้า
ทั้งต่อผู ้Consumer และ Trader อยา่งสม ่าเสมอ 
 

 
2.4 ทฤษฎกีารรับรู้ 

ขั้นตอนของการเกิดการรับรู้Kraupl Taylor (1996) ไดก้  าหนดระดบัขั้นต่างๆท่ีซบัซอ้น
ข้ึนตามล าดบัของการรับรู้ไวด้งัน้ี1.เกิดการรับรู้ (Field of sensation) คือในการเกิดข้ึนแต่ละคร้ังจะมี
การรับรู้2.การน าส่ิงท่ีรับรู้เขา้มาในระบบการรับรู้ (Sensory percept) คือขั้นตอนท่ีมีการรับรู้ขอ้มูล
เพียงรูปร่างลกัษณะเท่านั้นโดยยงัไม่มีการเทียบเคียงกบัส่ิงท่ีจดจ าได ้(Recognition) เป็นขั้นตอนท่ียงั
ไม่ทราบความหมาย3.การตีความจากส่ิงท่ีรับรู้ (Meaningful percept)  

คือขั้นตอนท่ีมีการรับรู้ความหมายของส่ิงเร้าซ่ึงขั้นตอนน้ีตอ้งอาศยัการเทียบเคียงกบั
ส่ิงท่ีจดจาได(้Recognition)อยูใ่นความจ า(Memory)จากขั้นตอนการรับรู้สามารถสรุปไดว้่าการรับรู้
ตอ้งเกิดจากการสมัผสักบัส่ิงเร้าในช่วงขณะหน่ึงซ่ึงในชณะนั้นๆร่างกายคนเราสามารถรับส่ิงเร้าได้
หลายอยา่งแมว้่าส่ิงเร้าจะเป็นส่ิงเดียวกนัและคนมีการรับรู้เหมือนกนัแต่ในการตีความนั้นจะแตกต่าง
กนัออกไปทั้งน้ีเกิดจากการระลึกไดใ้นส่ิงท่ีเคยพบเคยเห็นมาหรือเป็นส่ิงท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า
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ดงันั้นการรับรู้ส่ิงเร้าในท่ีน้ีท่ีกล่าวถึงน ้ าอดัลมท่ีประกอบดว้ยการรับรู้ถึงลกัษณะดา้นกายภาพอนั
ไดแ้ก่ ฉลาก บรรจุภณัฑ ์ราคาและรสชาติของสินคา้และความซ่าส่ิงท่ีรับรู้ไดไ้ปตีความ ประมวลผล
ก็อาจเกิดเป็นการตอบสนองต่อสินคา้ท่ีแตกต่างกนัตีความหมายท่ีแตกต่างกนัในผูบ้ริโภคแต่ละคนซ่ึ
สามารถเป็นไปไดท้ั้งแง่บวกหรือลบต่อตวัสินคา้การรับรู้หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลประมวลผล
แปลความหมายต่อส่ิงเร้าท่ีผา่นเขา้มาทางประสาทสมัผสัทั้ง5ออกมาเป็นความเขา้ใจหรือความหมาย
ท่ีแตกต่างกันออกไปซ่ึงข้ึนอยู่ก ับประสบการณ์เดิมหรือพ้ินฐานความรู้ของแต่ละบุคคลจาก
การศึกษาทฤษฎีการรับรู้ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายและแนวคิดต่างๆเก่ียวกบัทฤษฎีการรับรู้ดงัน้ี 

รัจรี นพเกตุ (2540: 1-2) ใหค้วามหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการท่ีสมองตีความ
ขอ้มลูต่างๆท่ีอยูร่อบตวัซ่ึงการรับรู้เกิดจากการกระตุน้ของอวยัวะรับความรู้สึก ซ่ึงมีอยู ่5 ชนิด คือตา 
หู จมูก ล้ิน และผิวหนังสังคม ศุภรัตนกุล (2546: 25) กล่าวว่าการรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ี
เกิดข้ึนในตวับุคคลภายหลงัไดรั้บส่ิงเร้าท่ีผา่นประสาทสมัผสัทเขา้มาแลว้ เกิดการเลือก การจดัระบบ 
การแปลความหมายใหคุ้ณค่าโดยอาศยัปัจจยัต่างๆรวมทั้งประสบการณ์เดิมแปลความหมายจนเกิด
ความเขา้ใจความหมายต่อส่ิงนั้นดว้ยความรู้สึกนึกคิดของตนเองแลว้ตอบสนองดว้ยการปฎิบติั 

นนัทสารี สุขโข (2548: 66) กล่าวว่าการรับรู้(Perception)การเปิดรับหรือกระบวนการ
ของความเขา้ใจท่ีบุคคลตอ้งมีการจัดและรวบรวมส่ิงต่างๆผ่านประสาทสัมผสัทั้ง5ซ่ึงไดแ้ก่การ
มองเห็นไดย้นิไดก้ล่ินไดร้สชาติและไดส้ัมผสัออกมาเป็นผลรวมท่ีมีความหมายการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลจะแตกต่างกนัโดยข้ึนอยู่กบัความรู้และประสบการณ์ในอดีตสรุปความหมายของการรับรู้
หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลประมวลผลความหมายต่อส่ิงเร้าท่ีผ่านเขา้มาทางประสาทสัมผสัทั้ง5
ออกมาเป็นความเขา้ใจหรือความหมายท่ีแตกต่างกนัออกไปซ่ึงข้ึนอยู่กบัประสบการณ์เดิมหรือพ้ิน
ฐานความรู้ของแต่ละบุคคล 

 
 

2.5 ทฤษฎทีี่เกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิด

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus)ท่ีท าให้เกิดความ
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’ s black box)ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response)หรือการตดัสินใจของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 83) ดังภาพแบบจ าลอง
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง 
(Response) ดงันั้นแบบจ าลองน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 1. ส่ิง
กระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินคา้ (Buying motive)  

ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านจิตวิทยาก็ได้ส่ิงกระตุ้น
ภายนอกประกอบดว้ย2ส่วนคือส่ิงกระตุน้ทางการตลาด(Marketingstimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคุมและสามารถและจัดข้ึนได้ เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทาง
การตลาด(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบด้วยส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หม้ีความสวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนด
ราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัราคาผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมายส่ิงกระตุน้ดา้นการจัด
ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Place) เช่น จดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพ่ือใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 
ถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานตวัแทนจ าหน่าย การลด แลก แจก แถม การ
สร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบับุคคลทัว่ไป ถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือส่ิงกระตุน้ดา้นอ่ืนๆ 
(Other stimulus)  

เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้
ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
ลว้นมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคลส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยี
ใหม่ในการผลิตและแปรรูปสารสกัดท่ีได้จากธรรมชาติส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายแลการเมือง 
(Political) เช่น การเพ่ิมหรือลดภาษีสินคา้บางชนิดของรัฐบาล พ.ร.บ. ยาและการควบคุมผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางแมคคาทีและเพอรัล (McCarthy and Perreault. 1990 : 153) ไดอ้ธิบายความหมายของ
ส่วนประสมทางตลาด (Marketing mix) ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาด
ท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัตอ้งใชร่้วมกนั เพื่อสนองความตอ้งการของตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 35-36) ไดก้ล่าวถึงความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) 4 ดา้น ดงัน้ี1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอ
ขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ีความ
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แตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitivedifferentiation)พิจารณาจากองค์ประกอบ( คุณสมบัติ )ของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) เช่นประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ ฯลฯการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดง
ต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมายการพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product 
development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้ง
ค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิง่ข้ึนกลยทุธเ์ก่ียวกบัส่วนผสม
ผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ(์Product line)ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์น
รูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมาถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน Cost ของลกูคา้ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตดัสินใจ
ซ้ือ  

ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ Perceived value ในสายตาของ
ลูกค้าซ่ึงต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภณัฑ์สูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น
ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องการแข่งขันการส่งเสริมการตลาด  Promotion เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือช่องทาง
การจดัจ  าหน่าย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองค์การไปยงัตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบนัตลาด  

ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่งการคลงัสินคา้และ
การเก็บรักษาสินคา้คงคลงัการจดัจ  าหน่ายจึงประกอบด้วย  2 ส่วน คือช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Channel of distribution) หมายถึง หมายถึงเสน้ทางท่ีผลิตภณัฑ ์กรรมสิทธท่ี์ผลิตภณัฑถ์กูเปล่ียนมือ
ไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิตคนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรมการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้เขสู่้ตลาด(Marketlogistics) กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมลกัษณะของผูซ้ื้อ
(Buyercharacteristics) 

มีอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆคือปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culturalfactors)วฒันธรรมเป็น
เคร่ืองผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนับุคคลเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการทางสังคม
วฒันธรรมเป็นส่ิงก  าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม
พ้ืนฐานวัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชั้ นสังคมปัจจัยด้านสังคม
(Socialfactors)เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทาง
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สงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัวบทบาทและสถานะปัจจยัส่วนบุคคล(Personalfactors)การ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุขั้นตอนวฏัจกัร
ชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจการศึกษารูปแบบการด าร งชีวิตบุคลิกภาพและ
แนวความคิดส่วนบุคคลปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor)การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา 6 อยา่ง คือ การจูงใจความเขา้ใจ ความรับรู้ ความเช่ือ ทศันคติ
และการเรียนรู้การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’ s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 1. การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) 2. การ
เลือกตราสินค้า (Brand choice) 3. การเลือกผูข้าย (Dealer choice) 4. การเลือกเวลาในการซ้ือ
(Purchase timing) 5. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการค้นหา(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้
(Using) การประเมินผล (Evaluating) การใชส้อยผลิตภณัฑ์ (Disposing) และการบริการ (Service) 
ซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา  

หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกับ
การซ้ือและการใช้สินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 124)ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะท าการเลือกซ้ือสินคา้และบ
ริกาอยา่งไรจึงจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซ้ือใหแ้ก่ตนไดม้ากท่ีสุดซ่ึงกระบวนการน้ีจะ
เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้การเสาะหาข่าวและการประเมินทางเลือกเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีสนใจการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) นักการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประการ 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด  และมีผลให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จถา้กลยทุธท์างการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ 

2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาด ท่ีว่าท าให้ลูกคา้พอใจ ดว้ยเหตุน้ีจึงตอ้ง
ศึกษาพฤติพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพ่ือจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 
 

 
2.6 ทฤษฎเีกี่ยวกับการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อเป็นการน าหลกัเกณฑห์รือเคร่ืองมือต่างๆ เขา้มาช่วยใน
การการตดัสินใจเพ่ือท าใหผู้ต้ดัสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตดัสินใจไดถู้กตอ้งมากข้ึน
การตัดสินใจท่ีจะมีข้ึนภายใต้สถานการณ์ต่างๆท่ีสามารถท าการประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์หรื
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เคร่ืองมือ   ดงักล่าวพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตดัสินใจอย่างไรก็ตามการท าการตดัสินใจได้
น าเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเขา้มาเก่ียวขอ้งเสมอทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลใน
การด าเนินธุรกิจของตนย่อมตอ้งการเลือกผลลพัธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต่ถา้มีทางเลือกเพียง
ทางเดียวปัญหาการตดัสินใจก็ไม่เกิดข้ึนเพราะถึงอยา่งไรก็ตอ้งเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมีอยู่นั้นซ่ึงจะ
ไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลพัธห์รือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดหรือไม่แต่ถา้มีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่า
หน่ึงทางแลว้ ก็จะตอ้งมีการตดัสินใจเลือกทางหรือวิธีท่ีจะท าให้ไดผ้ลตอบแทนมากท่ีสุดซ่ึงการ
ตดัสินใจเลือกดงักล่าวน้ีเป็นเร่ืองท่ียุง่ยากและสลบัซบัซอ้นยิง่ข้ึน 

ดงันั้นจึงไดพ้ยายามหาส่ิงท่ีจะช่วยในการตดัสินใจเพ่ือใหไ้ดรั้บผลตอบแทนสูงสุดวอล
เตอร์ (Walters. 1978: 115) ไดอ้ธิบายความหมายของค าว่า การตดัสินใจ(Decision)ไวว้่าหมายถึงการ
เลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่คอตเลอร์
(Kotler.2000:176-178) กล่าวว่า วิธีการท่ีผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจยัภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคซ่ึงจะสะทอ้นถึงความตอ้งการ
ความตระหนกัในการท่ีสินคา้ให้เลือกหลากหลายกิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบั
ขอ้มลูท่ีมีอยูห่รือขอ้มลูท่ีฝ่ายผูผ้ลิตใหม้าและสุดทั้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้นปัจจยั
ภายในจากความเส่ียงจากการตัดสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเมื่อผูบ้ริโภคตอ้ง
เผชิญกบัส่ิงท่ีไม่สามารถคาดการณ์ไดเ้ม่ือตดัสินใจซ้ือไปแลว้โดยมีประเภทของความเส่ียงดงัน้ี 

1) ความเส่ียงในดา้นคุณสมบติัของสินคา้ 
2) ความเส่ียงในดา้นกายภาพของสินคา้เอง และการใชสิ้นคา้นั้น 
3) ความเส่ียงในดา้นความคุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเป็นราคาสินคา้ 
4) ความเส่ียงในดา้นสงัคม 
5) ความเส่ียงในดา้นจิตใจ 
6) ความเส่ียงในดา้นระยะเวลาในการใชง้านสินคา้ 
ความเส่ียงเหล่าน้ีจะมีมากนอ้ยข้ึนอยูก่บัประเภทของสินคา้ละบริการรวมถึงวิธีการซ้ือ

ดว้ยอยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคเองก็มีกลยทุธต่์างๆเพ่ือลดความเส่ียงเหล่าน้ีไดแ้ก่การเสาะหาขอ้มลูท าได้
โดยการพดูคุยกบัเพื่อนครอบครัวหรือผูท่ี้สามารถแนะน าไดพ้นกังานขายหรือจากส่ือต่างๆเพราะยิ่ง
ผูบ้ริโภคมีขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการมากเพียงใดการคาดการณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ก็จะท าไดดี้
ยิง่ข้ึนความเส่ียวก็จะลดลงการใชสิ้นคา้เดิมท่ีเคยใชแ้ลว้พอใจเม่ือผูบ้ริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กบั
ตวัสินคา้ก็มกัจะไวใ้จสินคา้ท่ีตนรู้จกัและมีช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคญักบั
การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ของตนถา้ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้เลยเขาก็
มกัจะไวใ้จ คดัเลือกสินคา้จากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกจึงมีความส าคญัต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือเม่ืออยู่ในสถาณการณ์ท่ีตอ้งซ้ือผูบ้ริโภคมกัเช่ือว่าตอ้งซ้ือสินความเส่ียงในดา้นความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเป็นราคาสินคา้ความเส่ียงในดา้นสงัคมความเส่ียงในดา้นจิตใจความ
เส่ียงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินคา้ความเส่ียงเหล่าน้ีจะมีมากน้อยข้ึนอยู่กบัประเภทของ
สินคา้ละบริการรวมถึงวิธีการซ้ือดว้ยอย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือลดความเส่ียง
เหล่าน้ี ไดแ้ก่การเสาะหาขอ้มลู ท าไดโ้ดยการพดูคุยกบัเพื่อน ครอบครัว หรือผูท่ี้สามารถแนะน าได ้
พนกังานขาย  

จากส่ือต่างๆเพราะยิ่งผูบ้ริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการมากเพียงใดการ
คาดการณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ก็จะท าไดดี้ยิง่ข้ึนความเส่ียวก็จะลดลงการใชสิ้นคา้เดิมท่ีเคยใชแ้ลว้พอใจ
เมื่อผู ้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้าก็มักจะไว้ใจสินค้าท่ีตนรู้จักและมีช่ือเสี ยง
เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ของตนถา้
ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มลูเก่ียวกบัตวัสินคา้เลยเขาก็มกัจะไวใ้จกบัการคดัเลือกสินคา้จากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกจึงมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนัเม่ืออยู่ในสถาณการณ์ท่ีตอ้ง
ซ้ือผูบ้ริโภคมกัเช่ือว่าตอ้งซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีมีราคาสูงเพราะความคาดหวงัท่ีว่าสินคา้ท่ีมีราคาแพงน่าจะ
มีคุณภาพดีกว่าการหาหลกัประกนัอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใชสิ้นคา้แลว้ไม่พอใจผลการตรวจสอบ
คุณภาพสินคา้จากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเช่ือถือไดรั้บประกนัคุณภาพและการให้ผูบ้ริโภค
สามารถทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นก่อนผูบ้ริโภคมกัจะพิจารณาสินคา้เพียง 3-5 ยี่ห้อในแต่ละ
ประเภทเท่านั้น  

โดยการพิจารณาเพ่ือซ้ือสินค้านั้นมกัจะเป็นสินค้าท่ีคุ ้นเคย จ  าได้ และยอมรับได ้
นอกจากนั้น กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัแบ่งออกเป็น 3 ระดบัของการตดัสินใจซ้ือ (Level 
of consumer decision making)ระดบัการตดัสินใจซ้ือสูง อยุใ่นกรณีท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลจ านวน
มากเพ่ือน ามาประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ระดบัการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และต่าง
แต่ก็ยงัตอ้งการขอ้มลูระดบัการตดัสินใจในกรณีท่ีผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใชสิ้นคา้หรือ
บริการประเภทนั้นอยูแ่ลว้ แต่ตอ้งการขอ้มลูเพ่ือทบทวนส่ิงท่ีตนรู้ และย  ้าการตดัสินใจว่าไม่ผดิพลาด 

อดุลย ์จาตุรงคกุล ( 2543: 123) ไดอ้ธิบายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Determinants of 
consumerbehavior) ได้แก่ ประการแรกคือ ปัจจัยท่ีอยู่ภายในของบุคคล (Internal variables) และ
ประการท่ีสอง คือ ปัจจยัท่ีอยูภ่ายนอกของบุคคล (External variables) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี
ปัจจยัภายในของบุคคล ประกอบดว้ย 

ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง “ส่ิงท่ีจ  าเป็นใด ๆ ส าหรับร่างกายทางกายภาพหรือ
จิตใจ”หรือกล่าวอีกนยัไดว้่าความตอ้งการเป็นเง่ือนไขท่ีจ  าเป็นตอ้งไดรั้บการบ าบดั 
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แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “ส่ิงกระตุ้นหรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้บุคคล
กระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน” แรงจูงใจท าให้รู้ถึงความตอ้งการและเป็นการให้
เหตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการ 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนุษยห์รือลกัษณะอุปนิสัยท่ีได้
สร้างข้ึนในตวัของบุคคลท่ีท าใหบุ้คคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีท าให้
บุคคลมีการกระท าตามความตอ้งการ แต่บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีท าใหบุ้คคลกระท าในลกัษณะเฉพาะตวั
ของบุคคลการรู้การมีความรู้ในบางส่ิงบางอย่างไดโ้ดยผ่านประสาททั้งห้าซ่ึงการรู้จะเป็นส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอกในขณะท่ีบุคลิกภาพเป็นเร่ืองของ
การมองถึงส่ิงท่ีมีอยูภ่ายในตวัของบุคคล 

การ รู้ (Awareness) เ ป็นการมองถึง ส่ิง ท่ีอยู่ภายนอกของผู ้บ ริโภค ท่ีต้องมีการ
ตีความหมายส าหรับส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นไดย้ินไดรู้้สึกการรับรู้การสัมผสัรู้ (Perception) หมายถึง 
การตีความหมายของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของหรือความคิดท่ีสงัเกตเห็นได ้หรืออะไรก็ตามท่ีถกูน าเขา้มา
สู่ความสนใจของผูบ้ริโภคโดยผ่านทางประสาททั้ ง 5การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การ
เปล่ียนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผูบ้ริโภคการตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการ
ไดป้ฏิบติั ประสบการณ์หรือการเกิดข้ึนของสัญชาตญาณทศันคติ (Attitudes) หมายถึงกลุ่มกวา้ง ๆ 
ของความรู้สึกท่ีมีอยูภ่ายในตวัของมนุษยห์รือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล  

ปัจจัยภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม ประกอบด้วยอิทธิพลของ
ครอบครัว(Family influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชิกภายในครัวเรือนอิทธิพลของสังคม 
(Social influences) เป็นผลลพัธจ์ากการติดต่อกนัของบุคคลทุกคนกบัคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจาก
ครอบครัวอิทธิพลของธุรกิจ(Business influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลท่ีมีต่อธุรกิจร้านคา้
หรือโดยผา่นทางการขายโดยใชบุ้คคลและการโฆษณาอิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural influences) 
เป็นเร่ืองความเช่ือท่ีมีอยู่ในตวัของบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพฒันาข้ึนอยู่ตลอดเวลาดว้ย
ระบบของสงัคมนั้นอิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or incomeinfluences)
เป็นขอ้จ ากดัหรือตวัก  าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 

อดุลย ์จาตุรงกุล (2546 : 170) ไดใ้ห้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือว่าเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจขององคก์รโดยก าหนดความตอ้งการของสินคา้และบริการท่ีตอ้งซ้ือแลว้ระบุ ประเมิน 

ทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์และคณะ (2546 : 110) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางเลือก
มาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซ่ึงต้องมีทางเลือกหลายๆ ทางเลือกเกิดข้ึนก่อน แล้วน ามา
เปรียบเทียบกนัจนไดท้างเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป 
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1. การตดัสินใจแบบสลบัซับซ้อน ( Complex decision making) มกัเกิดในสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูง และตอ้งใชก้ระบวนการตดัสินใจท่ีสลบัซบัซอ้น เช่น การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ประเภทรถยนต ์ผูบ้ริโภคตอ้งใชก้ารตดัสินใจอยา่งรอบคอบ มีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเพื่อ
ใชใ้นการประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือท่ี
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะเกิดเมื่อผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักับสินคา้ แต่การซ้ือสินค้า
ดงักล่าวนั้นเป็นการซ้ือซ ้าท่ีผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้จากประสบการณ์เดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ จึงใชช่้วงเวลาในการ
ตัดสินใจค่อนข้างน้อย  แม้ว่าสินค้า ท่ี ซ้ือจะมีความเก่ียวพันกับผูบ้ ริโภคสูง แต่ผู ้บริโภคมี
ความสามารถในการตดัสินในซ้ือสินคา้นั้นอย่างรวดเร็วโดยใช ้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ี
ผา่นมา หรือใชค้วามภกัดีในตราสินคา้นั้นเป็นการตดัสินใจ 

3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต ่า แต่จ  าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามในการตดัสินใจอย่างรอบคอบ 
เพราะสินคา้นั้นเป็นสินคา้ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยจึงจ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาและกระบวนการในการ
เปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจทดลองใชสิ้นคา้ดงักล่าว 

4. การตดัสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความ 
เก่ียวพนักบัสินคา้ต ่า และไม่มีความแตกต่างอยา่งส าคญัระหว่างตราสินคา้ เช่น ในการเลือกซ้ือเกลือ 
ถา้ผูบ้ริโภคซ้ือเกลือตราเดิม พฤติกรรมดงักล่าวไม่ไดเ้ป็นผลมาจากความภกัดีต่อตราสินคา้แต่จะ
เลือกซ้ือสินคา้เพราะความใกลชิ้ด และหลงัจากท่ีการซ้ือผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดังนั้น
ส าหรับสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า กระบวนการตดัสินใจเร่ิมจากความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ซ่ึงมา
จากการเรียนรู้ท่ีเฉ่ือยตามดว้ยการตดัสินใจซ้ือและอาจมีการประเมินสินคา้หรือไม่มีก็ได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 219) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying 
decision process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือโมเดล 5 
ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Five – stage model of theconsumer buying 
process) ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2546 : 220 อา้งถึง Kotler. 1997 : 192การรับรู้ถึงความ
ตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) รับรู้ถึงความตอ้งการภายใน
ของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย 
ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) 
ความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความตอ้งการทางดา้นจิตวทิยา (Psychological needs) ส่ิง
เหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้
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จากประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้ว่าจะตอบสนองส่ิงกระตุน้อย่างไรนักการตลาดในขั้นกระตุน้
ความตอ้งการดังน้ีเข้าใจส่ิงกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคแนวความคิดการ
กระตุน้ความตอ้งการช่วยใหน้กัการตลาดร าลึกไดเ้สมอว่าระดบัความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑ์จะ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

1. การคน้หาขอ้มลู (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน แหล่งขอ้มลูท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือก 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน แหล่งขอ้มลูท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูล
ประกอบดว้ยแหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกัแหล่งการคา้ 
(Commercial sources) ได้แก่ส่ือการโฆษณาพนักงานขาย ตัวแทนการค้าบรรจุภัณฑ์แหล่ง
ประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ การควบคุมการตรวจสอบการใชสิ้นคา้แหล่งชุมชน 
(Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภคแหล่งทดลอง (Experimental sources) 
ไดแ้ก่หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑห์รือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์
ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้ลิตภัณฑ์อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของ
ผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคลผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มลูต่างๆจากแหล่งการคา้ ซ่ึง
เป็นแหล่งขอ้มลูท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได้ โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการคา้ให้
ขอ้มลูทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อแต่ขอ้มลูจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูซ้ื้อ นกัการตลาด
สามารถพิจารณาความส าคญัของแหล่งขอ้มลูโดยสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคว่ารู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไรและ
แหล่งขอ้มลูใดท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูล
มาแลว้จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการ
ประเมินพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดังน้ีคุณสมบติัผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคัญ
ส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกันนักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล  า ดับส าหรับ
คุณสมบติัผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินคา้  เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลง
ไดเ้สมอผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการ
ก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 



16 

4 . การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบ
มากท่ีสุด และปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ
หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ และเกิดการตดัสินใจซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ
แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะต้องตดัสินใจในเร่ืองต่างๆดังน้ีเลือกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่แท้จริง
ทางเลือก คือ ซ้ือสินคา้นั้น ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย ถา้ซ้ือจะซ้ือ ยี่ห้ออะไรจะซ้ือท่ีไหน
จ านวนเท่าใดจะซ้ืออยา่งไรนกัการตลาดจะตอ้งพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการให้เร็วข้ึน ซ่ึงสามารถท าได้ดว้ยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิมการ
สร้างควาแตกต่างและการสร้างความมัน่ใจภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือสินค้าหรือบริการแลว้
พฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอยา่งก็จะตามมาเช่นอาจซ้ือเพ่ิมข้ึนหรืออาจซ้ือท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือไปแลว้ใน
หลายกรณีเม่ือผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการอยา่งหน่ึง 
 
 
 

2.7 งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
ในการท าการศึกษาการรับรู้เชิงปริมาณของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวางกับร้านค้า

เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมท่ีเหมาะสมในการวางส่ือโฆษณาทางการตลาดมีงานวิจยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งท่ี
สามารถน ามาศึกษาผลการวิจยัในแง่มุมต่างๆเพ่ือเป็นประโยชน์ในงานวิจยัดงัน้ี 

สุวฒัน์ ธนัญะทวี (2546)ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลในการซ้ือ
น ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตของห้างเทสโกโ้ลตสัของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นลูกคา้
ท่ีมาซ้ือน ้ าอดัลมในห้างโลตสัจ านวนทั้งส้ิน 400 คนจาก 4 สาขาในกรุงเทพมหานครชาย 40.6 % 
และหญิงจ านวน 59.4 %พฤติกรรมการซ้ือน ้ าอดัลมส่วนใหญ่จะซ้ือน ้ าอดัลมเป็นประจ าและมีความถ่ี
สปัดาห์ละหน่ึงคร้ังเหตุผลในการซ้ือนั้นเพ่ือบริโภคเองและขนาดท่ีซ้ือประจ าท่ีสุดคือขนาด1.25ลิตร
และจากรสชาติทั้งหมดรสชาติท่ีช่ืนชอบท่ีสุดท าให้เกิดการซ้ือซ ้ ามากท่ีสุดคือรสชาติโคล่าโดย
ผูบ้ริโภคนั้นใหค้วามส าคญักบัรสชาติและคุณภาพของน ้ าอดัลมมากท่ีสุดเป็นเหตุผลท่ีน าเสนอให้
เจา้ของแบรนดน์ั้นควรใหค้วามนิยมและสร้างคุณภาพของตราสินคา้มากท่ีสุดและควรเน้นเร่ืองการ
สร้างความนิยมในตราสินคา้โดยให้กลุ่มผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการด่ืมน ้ าอดัลมโดยมีความ
มัน่คงในการซ้ือซ ้ าในแบรนด์เดิมเพ่ือสร้างฐานลูกคา้ดา้นตน้ทุนสินคา้และคุณภาพของสินคา้นั้น
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายพบว่ามีความส าคญักบัปัจจยัส่วนปัจจยับุคคลซ่ึงผูผ้ลิตควรจะจดัหา
รูปแบบสินคา้และกิจกรรมการส่งเสริมการขายให้เหมาะกับผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มเพื่อกระตุ้น
ผูบ้ริโภคใหมี้การซ้ือซ ้าและสร้างฐานลกูคา้ท่ีมัน่คง       
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ศุภมาส มงคลพร (2549)ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโคก้และเป๊ปซ่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการศึกษา
พบว่า ตวัสินคา้และช่องทางการจดัจ  าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของโคก้ผูบ้ริโภคมีความเห็นใน
ระดบัดีและดา้นราคาผูบ้ริโภคมีความเห็นในระดบัปานกลางส่วนดา้นผลิตภณัฑร์าคาช่องทางการจดั
จ าหน่ายของเป๊ปซ่ีผูบ้ริโภคมีควาคิดเห็นในระดบัดีและดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นในระดบัดีมากการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโคก้และเป๊ปซ่ีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบด่ืมเป๊ปซ่ีมากกว่าโคก้ดว้ยเหตุผลเพราะรสชาติ
อร่อยและติดในตราสินคา้มีความคุน้เคยในการเลือกเป๊ปซ่ีเพราะคุน้เคยในการด่ืมมากกว่าแบรนด์ 

นารีรัตน์ พิลารัตน์(2559)ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมพบว่า
ด่ืมน ้ าอดัลมร้อยละ84ไม่ด่ืมน ้ าอดัลมร้อยละ16และพบว่าสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคนั้นไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมเป็นเพราะเหตุผลด้านสุขภาพและคิดว่าการด่ืมเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมนั้นกระทบในเร่ือง
น ้ าหนกัท าใหน้ ้ าหนกันั้นเพ่ิมมากข้ึนดา้นความถ่ีในการบริโภคส่วนมากการบริโภคน้อยกว่า 1 คร้ัง
ต่อสปัดาห์ร้อยละ19.05  บริโภค 1 - 2 คร้ัง/ ต่อสัปดาห์  ร้อยละ52.38    3 – 4 คร้ัง/ ต่อสัปดาห์ ร้อย
ละ38.10  มากกว่า4คร้ัง/ต่อสัปดาห์ ร้อยละ9.52 น้อยกว่า4คร้ัง/ต่อสัปดาห์ และเหตุผลหลกัในการ
บริโภคคือเพราะรสชาติดี  / แก้กระหายร้อยละ / ด่ืมจนติดรสชาติ / รู้สึกสดช่ืนหลังการด่ืม 
(ตามล าดบั)การศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามนั้นใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มนักศึกษาคณะบริหารศาสตร์
พบว่ามีความสมัพนัธส์อดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคของศิริวรรณเสารีรัตน์(2539 : 3) กล่าว
ว่า“พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้ควา้การซ้ือการใชก้ารประเมินผลและการใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์และ
บริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขาหรืออาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจและ
ลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผลการจดัหาการใช้และการใชจ่้ายเก่ียวกับ
สินคา้และบริการ 

กมลทิพย ์ศกัด์ิสมานชัย (2548)ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคน ้ าอดัลมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จากการใชเ้คร่ืองมือ
สอบถามจ านวนทั้งหมด 400 คน เป็นเพศชาย ร้อยละ 47 และเศหญิงร้อยละ 53ส่วนใหญ่มีช่วงโดยมี
การศึกษาในระดบัปริญญาตรีกลุ่มตวัอยา่งวยัรุ่นทั้งเพศชายและหญิงมีความถ่ีในการด่ืมน้าอดัลมอยู่
ท่ี2-3วนัต่อสปัดาห์และสถานท่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมมากท่ีสุดคือ การด่ืมท่ีร้านอาหารในเวลากลางวนั
เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคนั้นด่ืมน ้ าอดัลมมากในเวลากลางวนัคือไดค้วามรู้สึกสดช่ืนมากท่ีสุดหลงัการด่ืม
น ้ าอดัลมและจากการส ารวจนั้นแบรนด์ท่ีผูบ้ริโถคชอบด่ืมและด่ืมเป็นประจ ามากท่ีสุดคือแบรนด์
เป๊ปซ่ีในส่วนของรสชาติของน ้ าอดัลมท่ีชอบด่ืมมากท่ีสุดคือรสโคล่าปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากและส่ือทางการตลาดคือโฆษณาความส าคญัมากท่ีสุดส่วน
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ช่องทางท่ีพบเห็นการโฆษณามากท่ีสุดคือโทรทศัน์โดยใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภค
มากท่ีสุดคือดารา/นกัแสดงในส่วนของโปรโมชัน่ในการส่งเสริมทางการตลาดการลุน้รางวลัใตฝ้า
น ้ าอดัลมจะเป็นการส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด 

เขมิกา สงวนพวก (2549) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าในธุรกิจผู ้
ใหบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัลพบุรีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน400คนและได้
พบว่าปัจจยัดา้นเพศระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัไม่ไดท้  าให้มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ตราสินคา้ของผูใ้หบ้ริการระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในภาพรวมแตกต่างกนัดา้นทศันคติต่อ
คุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีพบว่าตราสินค้าท่ีมีคุณค่าท่ีสุดใน
สายตาผูบ้ริโภคคือเอไอเอส(AIS)ไดรั้บความนิยมสูงสุดในการเลือกเครือข่ายผูบ้ริโภครับรู้ต่อคุณค่า
ในตราสินคา้และมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพในแบรนด ์AIS 

อภิบาล วิบูลยว์นิช (2554) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ต่อน ้ าอดัลม กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีช่วงอายุ 15-21 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทุกด้านทั้ งเพศ อายุ รายได้ การศึกษาและอาชีพท่ี
แตกต่างกนัจะส่งผลต่อการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางดา้นกายภาพต่อสินคา้เป๊ปซ่ีแตกต่างกนั เพราะใน
การรับรู้ส่ือทางการตลาดมีหลายช่องทางทั้งแผน่โปสเตอร์และโฆษณาทางโทรทศัน์และโปรโมชัน่
ตามร้านคา้ท าใหแ้ต่ละช่วงอายมุีการรับรุ้และรับการส่ือสารจากการตลาดท่ีแตกต่างกนัและไม่ส่งผล
ใหซ้ื้อสินคา้มากข้ึนในขณะท่ีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกดา้นจะไม่ส่งผลแตกต่างส าหรับการรับรู้
แบรนดโ์คก้เพราะการท าการตลาดในการส่งเสริมการขายของโคก้นั้นส่วนมากผูบ้ริโภคจะเห็นตาม
ร้านไฮเปอร์มาเก็ตและมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้อยุแ่ลว้ 

สิทธิพร เกตุเดชา (2550 )ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกด่ืมน ้ าอดัลมของประชาชน
ของประชากรในเขตจตุจักรกรุงเทพมหานครของมหาวิทยาลยัราชภัฎจันทรเกษมเพื่อศึกษา
พฤติกรรมบริโภคน ้ าอดัลมการใช้เกณฑ์ความถ่ีของการซ้ือและบริโภคน ้ าอดัลมการพฒันาด้าน
การตลาดในการสนองความมีการใชก้ลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคือประชาชนในเขตจตุจกัร กลุ่ม
ตวัอยา่ง 120 คนพบว่าเคร่ืองด่ืมท่ีผูบ้ริโภคชอบด่ืมมากท่ีสุด อนัดบั 1 คือแป๊ปซ่ี รองลงมาคือ โคก้ 
แฟนตา้ สไปร์ท มิรินดา้และเซเว่นอพัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือบรรจุภณัฑ์น ้ าาอดัลมท่ีมีลกัษณะ
ขวดแกว้อนัดบัท่ีสองรองลงมาคือกระป๋องอนัดบัท่ีสามขวดพลาสติกเหตุผลหลกัในการด่ืมน ้ าอดัลม
เพราะสามารถดบักระหายหลงัการด่ืมได้และช่วงเวลาในการด่ืมน ้ าอดัลมท่ีมากท่ีสุดคือการด่ืม
น ้ าอดัลมในช่วงกลางวนัสถานท่ีส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือน ้ าอดัลมคือร้านสะดวกซ้ือผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความเห็นว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าอดัลมโดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั3.4อยู่ในระดบัปาน
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กลางและการท่ีจะซ้ือน ้ าอดัลมคือความสะดวกในการซ้ือน ้ าอดัลมดงันั้นสถานท่ีเป้นสาเหตุท่ีส าคญั
ท่ีสุดท่ีท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเหตุผลหลกัส าคญั  

วชิราตรียากุล(2549)ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมคณะวิทยาการ
จดัการมหาวิทยาลยัราชภัฎจันทรเกษมในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน ้ าอดัลมเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมจากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมในการบริโภคน ้ าอดัลมของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัจนัทรเกษมคณะวทิยาการจดัการนั้นมีระดบัการปฏิบติัพฤติกรรมโดยภาพรวม
ระดบัการปฏิบติัมากท่ีสุดคือบริโภคน ้ าอดัลมกบัน ้ าแข็ง อนัดบัท่ีสอง ซ้ือน ้ าอดัลมในสถานท่ีใกล้
บา้นและบริโภคเม่ือกระหายอนัดบัทา้ยท่ีสุดคือบริโภคน ้ าอดัลมเวลาสูบบุหร่ีจากการศึกษาเพศชายมี
พฤติกรรมการบริโภคน ้ าอดัลมในเร่ืองบริโภคน ้ าอดัลมเป็นขวดบริโภคน ้ าอดัลมเป็นกระป๋อง และ
ชอบบริโภคในช่วงหลงัจากออกก าลงักาย ช่วงเวลาท่ีชอบบริโภคน ้ าอดัลมคือตอนเชา้พร้อมอาหาร
ม้ือเชา้ ในส่วนของการส่งเสริมทางการตลาดท่ีนิยมท่ีสุดคือการบริโภคน ้ าอดัลมเพ่ือส่งชิงโชค 

จนัทิพา เลาหะพงษ์(2551)ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกบริโภค
น ้ าอดัลมของประชากรในเขตนิคมอุตสาหกรรมบางปูการศึกษาใชพ้นกังานในเขตนิคอุตสาหกรรม
บางปูจ านวน 398คน  พบว่า ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกบริโภคน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมบางปูอนัดบัหน่ึงในการเลือกซ้ือน ้ าอดัลมมาจากการท่ีผูบ้ริโภคนั้นติดในแบ
รนดข์องน ้ าอดัลม อนัดบัสองใหค้วามส าคญัคือมีรสชาติอร่อยและมีหลายรสชาติและมีรสชาติแปลก
ใหม่ อยากทดลองด่ืมบรรจุภัณฑ์ทั้งกระป๋องและขวดผูบ้ริโภคจะบริโภคตามสถานท่ีท่ีมีความ
สะดวกในการซ้ือผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งราคาจึงไม่ใช่ประเด็นในการเลือกซ้ือน ้ าอดัลมดา้น
ช่องทางการจดัจ  าหน่ายจากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือเน่ืองจากผลิตภณัฑ์หาซ้ือไดง่้าย
สะดวกจากการผูบ้ริโภคเห็นว่าการมีโฆษณาท่ีน่าสนใจนั้นเป็นตัวกระตุ้นการบริโภคเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมและการส่งเสริมทางการตลาดท่ีใชต้นมีช่ือเสียงในการโฆษณานั้นเป็นตวักระตุน้ในการซ้ือ
น ้ าอดัลมเช่นกนั                                                                                             

 ปรีย ์วรา ฝ้ันพรหมมินทร์(2557) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน้้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชศ้ึกษาโดยวิธีการใชแ้บบสอบถามทั้งหมด
จ านวน 400 ชุดพบว่า เหตุผลทางด้านอายุมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้้ าด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คือ ผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างกนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน้้ าด่ืมของผูบ้ริโภค
เพราะผูบ้ริโภคมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัและมีความช่ืนชอบท่ีต่างกนั  
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บทที ่3 

วธีิการด าเนินการศึกษาวจิยั 
 

 
 

3.1 วธีิการศึกษางานวจิยั 
ผูว้ิจยัเลือกท ำกำรวิจยัดว้ยวิธีเชิงปริมำณ (Quantitative Research) และท ำกำรน ำเสนอ

ทำงสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Research) ซ่ึงเก็บขอ้มลูแบบปฐมภูมิ (Primary Source) เพื่อน ำมำ 
ใชใ้นกำรวิเครำะห์และสรุปผลกำรท ำวิจยัต่อไป 
 

3.1.1   การก าหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอย่างประชากรที่ใช้ในการวจิยั 
ในงำนวิจัยเร่ืองผูบ้ริโภคน ้ ำอดัลมในเขตห้วยขวำงกรุงเทพมหำนครกลุ่มตัวอย่ำง

จ  ำนวน 120 คนซ่ึงอยูใ่นช่วงอำย ุ15-50 ปีท่ีมีกำรบริโภคน ้ ำอดัลมโคก้ 
การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 

กำรศึกษำวิจัยคร้ังน้ีใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสุ่มตัวอย่ำงแบบบงัเอิญ (Accidental 
Sampling) คือเก็บขอ้มูลแบบสอบถำมในกำรจดัเก็บแบบสอบถำมนั้นจะเจำะจงเลือกท่ีตลำดห้วย
ขวำงและเป็นสถำนท่ีท่ีมีผูบ้ริโภคไปจบัจ่ำยใชส้อยมำกโดยผูว้ิจัยจะสุ่มเก็บตำมตลำดและร้ำนค้ำ
เคร่ืองด่ืมน ้ ำอดัลมในชุมชน กลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 120 คน 

เลือกจำกกลุ่มลกูคำ้ของ Coca Cola ท่ีมีกำรจดทะเบียนเป็นฐำนลกูคำ้ของบริษทัโดยจะ
มีกำรก ำหนดไป ส่งน ้ ำ ท่ีร้ำนโชห่วยอำทิตยล์ะ2คร้ังตำมรอบกำรกระจำยสินคำ้ 
 
 

3.2   การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บขอ้มลูคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถำม (Questionnaire) ม ี4 ส่วน คือ 
ส่วนที่1 :ลกัษณะขอ้มลูดำ้นประชำกรศำสตร์ของผูต้อบแบบสอบถำม 
ส่วนที่2 :ปัจจยัพฤติกรรมกำรด่ืมน ้ ำอดัลมของผูบ้ริโภค 
ส่วนที่3 :ปัจจยัดำ้นป้ำยโฆษณำท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม

น ้ ำอดัลม 
ส่วนที่ 4 : ขอ้เสนอแนะ 
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ส่วนท่ี1: ปัจจยัดำ้นลกัษณะประชำกรศำสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถำม ไดแ้ก่ เพศ อำยุ 
ระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยไดต่้อเดือน และสถำนภำพสมรสจ ำนวน 5 ขอ้ เป็นแบบสอบถำมแบบ 
เลือกตอบ (Check List) โดยใชร้ะดบักำรวดัขอ้มลูประเภทนำมก ำหนด (Nominal scale) ไดแ้ก่ อำชีพ
และสถำนภำพสมรส และขอ้มลูประเภทจดัล  ำดบั (Ordinal scale) ไดแ้ก่ ระดบักำรศึกษำ และรำยได้
ต่อเดือน 

ส่วนท่ี2: ปัจจัยพฤติกรรมกำรด่ืมน ้ ำอดัลมของผูบ้ริโภคท่ีมีควำมสัมพนัธ์ต่อป้ำย
โฆษณำและอิทธิพลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ ำอดัลมลกัษณะของแบบสอบถำมเป็นแบบสอบถำม
แบบเลือกตอบ (Check List) จ  ำนวน 7 ขอ้ โดยใชร้ะดบักำรวดัขอ้มลูประเภทนำมก ำหนด (Nominal 
scale) ไดแ้ก่ กิจกรรม (Activities) และควำมสนใจ (Interests) 

ส่วนท่ี3: ปัจจัยดำ้นป้ำยโฆษณำท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้ ำอดัลมโดยพิจรณำเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 1 หมำยถึงมีควำมส ำคญันอ้ยท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 2 หมำยถึงมีควำมส ำคญันอ้ย 
ระดบัคะแนน 3 หมำยถึงมีควำมส ำคญัปำนกลำง 
ระดบัคะแนน 4 หมำยถึงมีควำมส ำคญัมำก 
ระดบัคะแนน 5 หมำยถึงมีควำมส ำคญัมำกท่ีสุด 
ลกัษณะของค ำถำมเป็นมำตรำส่วนประเมินผล(LikertScale)จ  ำนวน3ขอ้ใหญ่ให้ผูต้อบ

แบบสอบถำมแสดงควำมคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
5 หมำยถึง ระดบัมำกท่ีสุด 
4 หมำยถึง ระดบัมำก 
3 หมำยถึง ระดบัปำนกลำง 
2 หมำยถึง ระดบันอ้ย 
1 หมำยถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 4: ขอ้เสนอแนะ 
แบบสอบถำมเป็นแบบสอบถำมแบบปลำยเปิด (Open-ended questions) จ  ำนวน 1 ขอ้ 

 
 

3.3   การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
ผูว้ิจยัใชก้ำรทดสอบควำมเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และควำมเท่ียงตรง 
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(Content Validity) ของแบบสอบถำม โดยแบบสอบถำมท่ีไดอ้อกแบบไวแ้ลว้ไปปรึกษำอำจำรยท่ี์
ปรึกษำพิจำรณำถึงควำมเท่ียงตรงซ่ึงพิจำรณำถึงควำมครอบคลุมและควำมเหมำะสมของ
แบบสอบถำมจำกนั้นจะน ำแบบสอบถำมมำปรับแกไ้ขเพื่อใหน้ ำไปใชจ้ริงได ้
 
 

 

3.4 วธีิที่ใช้ในการวเิคาระห์ข้อมูล 

กำรเก็บแบบสอบถำมเก็บโดยลงพ้ืนท่ีจริงในเขตห้วยหวำงกบั Sale manager ในเขต
และมีทีมงำนอีก 2  คนเป็นผูช่้วยของ Sale manager โดยท ำแบบสอบถำม 120 ชุดโดยแจก
แบบสอบถำมและใชเ้วลำประมำน 5 นำทีต่อคนเพื่อสอบถำมโดยตรงกบัผูบ้ริโภค 

 

 

3.5 การเก็บข้อมูล 

วธีิท่ีใชใ้นกำรวิเครำะห์เป็นกำรประมวลผลดว้ยวิธีทำงสถิติ ประกอบดว้ย 

 

3.5.1 ค่ำสถิติร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบำยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถำม
ค่ำเฉล่ีย (Mean)ใช้อธิบำยระดับป้ำยโฆษณำท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้ ำอดัลม 

 

3.5.2 ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน (StandardDeviation) ใช้อธิบำยระดับป้ำยโฆษณำท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ ำอดัลมอนัตรภำคชั้นเพ่ือจ ำแนกระดบัป้ำยโฆษณำ
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ ำอดัลมโดยก ำหนดมำตรประเมินค่ำ (Rating 
Scale) เป็น 3 ระดบั คือ ระดบัสูง ระดบัปำนกลำง และระดบัต ่ำ ซ่ึงแบ่งระดบัคะแนนโดยใชค่้ำเฉล่ีย
ของขอ้มลูเป็นเกณฑ ์

อนัตรภำคชั้น         =          พิสยั           =      คะแนนสูงสูง-คะแนนต ่ำสุด    

                                   จ  ำนวนชั้น                                3 

จำกหลกักำรดงักล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยของระดบัแรงจูงใจในกำรท ำงำนไดด้งัน้ี
คะแนนเฉล่ีย 3.68 – 5.00 ระดับควำมส ำคัญอยู่ในเกณฑ์สูงคะแนนเฉล่ีย 2.34 – 3.67 ระดับ
ควำมส ำคญัอยูใ่นเกณฑป์ำนกลำงคะแนนเฉล่ีย 1.00 – 2.33 ระดบัควำมส ำคญัอยูใ่นเกณฑ ์
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 

 

 
การศึกษาเร่ืองป้ายโฆษณาและอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภค 

ในร้านคา้โชห่วย เขตหว้ยขวาง กรณีศึกษา Coca-Cola 
ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มลูท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น4ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ีหน่ึงขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
การศึกษา รายได ้อาชีพ ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ค่าสถิติร้อยละ(Percentage)ในการ
อธิบายขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยน าเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง 

ส่วนท่ีสองขอ้มลูความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัป้ายโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค่้าสถิติร้อยละ(Percentage)ใน
การอธิบายขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยน าเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง 

ส่วนท่ีสามข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับป้ายโฆษณาและอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค่้าเฉล่ีย(Mean)ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(Standard Deviation)ในการอธิบายระดบัความส าคญัและใชอ้นัตรภาคชั้นในการจ าแนก
ระดบัระดบัความ ส าคญัโดยน าเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง 

ส่วนท่ีส่ีขอ้มูลขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถาม ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยน าเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง 

 
 

4.1  การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามการศึกษาในงานวิจยัเร่ืองผูบ้ริโภค

น ้ าอดัลมในเขตหว้ยขวางกรุงเทพมหานคร จ  านวน 120 คน ดงัตารางต่อไปน้ีแสดงจ านวนและร้อย
ละขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมในเขตหว้ยขวางกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 120 คน   
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 63 52.10 
หญิง 57 47.90 
รวม 120 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวนทั้งหมด 120 คน จ  าแนกตามเพศ เป็นพนักงานเพศชายจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10
และพนกังานเพศหญิง 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.90 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มลูทัว่ไปของผุบ้ริโภค จ  าแนกตามอาย ุ
อายุ จ านวน ร้อยละ 

15 - 20 ปี 10 8.40 
21 - 26 ปี 12 10.10 
27 - 32 ปี 75 62.20 
33 - 38 ปี 16 13.40 
39 - 44 ปี 3 2.50 
45 - 50 ปี 4 3.40 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
ทั้งหมด 120 คนจ าแนกตามอายุ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมในเขตห้วยขวางอายุ 27 - 32 ปี     
จ  านวน 74 คนคิดเป็นร้อยละ 62.20 รองลงมา อาย ุ33 - 38 ปีจ  านวน 16 คนคิดเป็นร้อยละ13.40และ
อาย ุ21 - 26 ปีจ  านวน12 คนคิดเป็นร้อยละ 10.10 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มลูสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 94 79.00 
สมรส / อยู่ด้วยกนั 24 20.20 
หม้าย / หย่า / แยกกนัอยู่ 2 0.80 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
ทั้งหมด120คนขอ้มูลสถานภาพสถานภาพโสดจ านวน94คนคิดเป็นร้อยละ79.00สถานภาพสมรส
จ านวน 24คน  คิดเป็นร้อยละ 20.20 และสถานภาพหมา้ย / หย่า / แยกกนัอยู่ จ  านวน2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.80 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มลูระดบัการศึกษา 
การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต า่กว่าปริญญาตรี 10 8.40 
ปริญญาตรี 76 63.00 
สุงกว่าปริญญาตรี 34 28.60 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
ทั้งหมด120คนจ าแนกตามการศึกษาส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมในเขตห้วยขวางต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 รองลงมาปริญญาตรี จ  านวน 76 คน  คิดเป็นร้อยละ 63.00 และ 
สูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน34 คน คิดเป็นร้อยละ 28.60 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้ริโภคตามรายได ้
รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต า่กว่า 10,001 บาท 12 9.20 
10,001 – 20,000 บาท 19 16.00 
20,001 – 30,000 บาท 31 21.60 
มากกว่า 30,001 บาท 58 48.70 

รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.5 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน
ทั้งหมด 120 คน จ  าแนกตามเงินเดือน ส่วนใหญ่รายได ้มากกว่า 30,001 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.70 รองลงมา รายได ้20,001 – 30,000 บาทบาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60 และ
รายได ้10,001 – 20,000 บาทบาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00  รายไดต้  ่ากว่า 10,001 บาท
จ านวน 12 คนร้อยละ 9.20 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มลูดา้นอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 11 9.20 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 20 16.80 
พนักงานบริษัท 61 50.40 
รับราชการ 10 8.40 
พนักงานรัฐวสิาหกจิ 12 10.10 
อืน่ ๆ 6 5 

รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน
ทั้งหมด 120 คน จ  าแนกตามข้อมูลด้านอาชีพ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมในเขตห้วยขวางเป็น
พนกังานบริษทั จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 50.40 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 20คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.80และพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจยัพฤตกิรรมการดื่มน า้อดัลมของผู้บริโภค 

 

ตารางที่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผูบ้ริโภคน ้ าอัดลมในเขตห้วยขวาง              
กรุงเทพมหานคร จ  าแนกตามประสบการณ์การด่ืมน ้ าอดัลมของประชากร 
ตามประสบการณ์การดื่มน า้อดัลม จ านวน ร้อยละ 

เคยซ้ือ 118 98.30 
ไม่เคยซ้ือ 2 1.70 

รวม 120 100.00 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน
ทั้งหมด 120 คน จ  าแนกตามประสบการณ์การด่ืมน ้ าอดัลม เคยซ้ือ จ  านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
98.30   และไมเ่คยซ้ือจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละชนิดน ้ าโคก้ท่ีชอบด่ืมท่ีสุด 

ชนิดน า้โค้กที่ชอบดื่มที่สุด จ านวน ร้อยละ 

โค้กคลาสสิค 80 67.80 
โค้กซีโร่ 28 22.00 
โค้กไลท์ 12 10.20 

รวม 120 100.00 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน

ทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามชนิดน ้ าโคก้ท่ีชอบด่ืมท่ีสุดโคก้คลาสสิค จ  านวน 80 คนคิดเป็นร้อยละ 
67.80 และโคก้ซีโร่จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00   โคก้ไลทจ์  านวน 12 คิดเป็นร้อยละ10.20 
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ตารางที่ 4.9 แสดงชนิดบรรจุภณัฑน์ ้ าอดัลมโคก้ท่ีคุณซ้ือเป็นประจ า 
บรรจุภัณฑ์น า้อดัลมโค้ก จ านวน ร้อยละ 

กระป๋อง 58 47.90 
ขวดแก้วขนาดเลก็ 10 บาท 15 12.60 
ขวดแก้วขนาดใหญ่ 15 บาท 16 13.40 
ขวดพลาสตกิขนาดเลก็ 12 บาท 17 14.30 

ขวดพลาสตกิขนาดใหญ่ 15 บาท 14 11.80 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.9 ท่ีแสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวนทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามบรรจุภณัฑน์ ้ าอดัลมโคก้ท่ีซ้ือเป็นประจ าชนิดกระป๋อง จ  านวน 
58 คนคิดเป็นร้อยละ 47.90 ชนิดขวดแกว้ขนาดเล็ก 10 บาท   จ  านวน 15 คนคิดเป็นร้อยละ  12.60  
ชนิดขวดแกว้ขนาดใหญ่ 15 บาท   จ  านวน 16 คนคิดเป็นร้อยละ  13.40   ชนิดขวดพลาสติกขนาดเลก็ 
12 บาท   จ  านวน 17 คนคิดเป็นร้อยละ  14.30   ชนิดขวดพลาสติกขนาดใหญ่ 15 บาท   จ  านวน 14  
คนคิดเป็นร้อยละ 11.80 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละสาเหตุท่ีด่ืมน ้ าอดัลมโคก้ 
สาเหตุที่ดื่มน า้อดัลมโค้ก จ านวน ร้อยละ 

รู้สึกสดช่ืน 72 60.00 
หาซ้ือง่าย 10 8.30 
รสชาต ิ 35 29.20 
โปรโมช่ัน 1 0.80 

ป้ายโฆษณาทางการตลาด 2 1.70 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ  านวนทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามสาเหตุท่ีด่ืมน ้ าอดัลมโคก้  เพราะความรู้สึกสดช่ืนจ านวน 72 คน
คิดเป็นร้อยละ 60.00  เพราะหาซ้ือง่าย  จ  านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 8.30   เพราะรสชาติจ  านวน  35                            
คนคิดเป็นร้อยละ 29.20  เพราะโปรโมชัน่จ  านวน  1  คนคิดเป็นร้อยละ 0.80  เพราะป้ายโฆษณาทาง
การตลาดจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 1.70 
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ตารางที่ 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละความถ่ีในการซ้ือน ้ าอดัลมโคก้ 
ความถี่ในการซ้ือน า้อดัลมโค้ก จ านวน ร้อยละ 

วนัละคร้ัง 22 18.30 
อาทิตย์ละ 2-3 คร้ัง 40 33.30 
อาทิตย์ละคร้ัง 34 28.30 
น้อยกว่าเดือนละคร้ัง 24 20.00 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ  านวนทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือน ้ าอดัลมโคก้  วนัละคร้ัง    จ  านวน 22  คนคิด
เป็นร้อยละ 18.30 และอาทิตยล์ะ 2-3 คร้ัง จ  านวน40คน คิดเป็นร้อยละ 33.30  อาทิตยล์ะคร้ัง    
จ  านวน  34 คิดเป็นร้อยละ28.30  นอ้ยกว่าเดือนละคร้ังจ านวน 24  คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 

ตารางที่ 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละจุดประสงคห์ลกัในการซ้ือน ้ าอดัลม 
จุดประสงค์หลกัในการซ้ือน า้อดัลม จ านวน ร้อยละ 

บริโภคส่วนตวั 98 82.40 
บริโภคภายในครอบครัว 10 8.40 
จดังานเลีย้ง /สังสรรค์  9 7.60 
บริโภคในองค์กร  /บริษัท  3 1.70 
รวม 120 100.00 
 

ตารางท่ี 4.12  แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ  านวนทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามความถ่ีจุดประสงค์หลกัในการซ้ือน ้ าอดัลม บริโภคส่วนตัว   
จ  านวน  98  คนคิดเป็นร้อยละ 82.40 บริโภคภายในครอบครัวจ านวน10 คนคิดเป็นร้อยละ 8.40จดั
งานเล้ียง /สงัสรรคจ์  านวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ  7.60   บริโภคในองคก์ร / บริษทัจ านวน 3 คนคิดเป็น
ร้อยละ 1.70 
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ตารางที่ 4.13  แสดงจ านวนและร้อยละสถานท่ีท่ีซ้ือน ้ าอดัลมบ่อยท่ีสุด 

สถานที่ที่ซ้ือน า้อดัลมบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าโชห่วย, ร้านขายของช า 66 55.00 

ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 24 20.00 

ร้านค้าปลกีสมยัใหม่เช่น โลตสั คาร์ฟูร์ 6 5.00 

ร้านอาหาร 21 17.50 

แหล่งบันเทิง 3 2.50 

รวม 120 100.00 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ  านวนทั้งหมด 120 คน  จ  าแนกตามสถานท่ีท่ีซ้ือน ้ าอดัลมบ่อยท่ีสุดร้านคา้โชห่วย, ร้านขายของช า   
จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 ร้านสะดวกซ้ือ 7-11   จ  านวน  24 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เช่น โลตสั คาร์ฟร์ู  จ  านวน   6 คนคิดเป็นร้อยละ  5.00 ร้านอาหารจ านวน   21 
คนคิดเป็นร้อยละ 17.50    แหล่งบนัเทิงจ านวน 3 คนคิดเป็นร้อยละ 2.50 
 

ส่วนที่ 3 ทัศนคตทิี่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มน า้อดัลม 

การวิเคราะห์ขอ้มลูความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมทั้งหมด  2 ปัจจยัหลกั 1. ขอ้มูลดา้นบนป้ายโปสเตอร์ 2. ดา้นสถานท่ีตั้งป้าย
โปสเตอร์  ของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคน ้ าอดัลม จ  านวนทั้งหมด 120 คน มีผลการ
วิเคราะห์ดงัตารางดงัต่อไปน้ีตารางแสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัต่อ
ทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมดา้นขอ้มลูบนป้ายโปสเตอร์ 
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ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญในการต่อทัศนคติท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมดา้นขอ้มลูบนป้ายโปสเตอร์ 
ด้านข้อมูลบนป้ายโปสเตอร์    S.D. ความส าคญั 
- ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะราคาผลิตภณัฑท่ี์เห็นบนป้าย
โปสเตอร์โฆษณา 

2.64 1.07 ปานกลาง 

-ซ้ือน ้ าอดัลมยี่ห้อโค้กเพราะขนาดผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณา
ตามป้ายโปสเตอร์ 

2.68 1.11 ปานกลาง 

-ซ้ือน ้ าอดัลมโค้กเพราะป้ายโปสเตอร์พรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณ
ช่ืนชอบ 

2.60 1.25 ปานกลาง 

-ซ้ือน ้ าอัดลมโค้กบ่อยข้ึนตามความถ่ีท่ีคุณได้เห็นป้าย
โปสเตอร์ 

2.66 1.17 ปานกลาง 

-ทดลองซ้ือน ้ าอัดลมโค้กรสชาติใหม่ตามท่ีเห็นในส่ือ
โฆษณา 

4.08 1.05 สูง 

-ป้ายโปสเตอร์โฆษณาน ้ าอดัลมในสถานท่ีต่างๆมีผลท า
ใหซ้ื้อน ้ าอดัลมโคก้ 

2.91 1.23 ปานกลาง 

รวม 2.92 1.14 ปานกลาง 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคัญในการต่อ

ทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมดา้นขอ้มูลบนป้ายโปสเตอร์ใน
ภาพรวมพบว่าปัจจัยด้านขอ้มูลบนป้ายโปสเตอร์มีระดับความส าคัญต่อทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมโคก้ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.92 และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.14 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความส าคญัในพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัราคาผลิตภณัฑ์ท่ีเห็นบนป้ายโปสเตอร์
โฆษณา เป็นตน้ (x  = 2.64, S.D. = 1.07) ขนาดผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาตามป้ายโปสเตอร์ (x  =    2.68, 
S.D. =  1.11)  เพราะป้ายโปสเตอร์มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณช่ืนชอบ(x  = 2.60, S.D. = 1.25) และปัจจยั
ความถ่ีท่ีคุณไดเ้ห็นป้ายโปสเตอร์(x  =    2.66, S.D. =  1.17) และ โปสเตอร์โฆษณาน ้ าอดัลมใน
สถานท่ีต่างๆมีผลท าให้ซ้ือน ้ าอดัลมโคก้(x  =    2.91, S.D. =  1.23)ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่ออิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมในระดบัสูงทดลองซ้ือน ้ าอดัลมโคก้รสชาติใหม่ตามท่ี
เห็นในส่ือโฆษณา (x  = 4.08, S.D. = 1.05) 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัต่อทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมดา้นสถานท่ีตั้งป้ายโปสเตอร์ 
ด้านสถานที่ตั้งป้ายโปสเตอร์    S.D. ความส าคญั 

-ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีติดท่ี 
ถงัน ้ าแข็ง 

2.27 1.09 ต ่ำ 

-ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนท่ี
ขา้งตูเ้ยน็ 

2.32 1.13 ต ่ำ 

-ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนอยู่
หนา้ร้าน 

2.80 1.25 ปำนกลำง 

-ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีตั้งพ้ืน 2.62 1.16 ปำนกลำง 

รวม 2.50 1.15 ปำนกลำง 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคัญในการต่อ

ทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมดา้นสถานท่ีตั้งป้ายโปสเตอร์ใน
ภาพรวมพบว่าปัจจยัด้านสถานท่ีตั้งป้ายโปสเตอร์มีระดับความส าคัญต่อทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมโคก้ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.50 และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.15 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความส าคญัใน
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็น
ป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนอยูห่นา้ร้าน เป็นตน้ (x  = 2.80, S.D. = 1.25) ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็น
ป้ายโปสเตอร์ท่ีตั้งพ้ืน (x  =   2.62, S.D. =  1.16 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัความส าคญัในพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมระดบัต ่า ไดแ้ก่  ซ้ือน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีติดท่ี ถงั
น ้ าแข็ง(x  = 2.27, S.D. = 1.09) และซ้ือน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีติดท่ีตูเ้ยน็ (x  = 2.32, S.D. 
= 1.13) 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ                                                                                           
1. ออกแบบใหม่ๆ,ทานไม่อว้น,ดีต่อสุขภาพ 
2. more healthy for consumer 
3. ควรมีราคามาตรฐาน 
4. มีความรู้สึกว่าขวดพลาสติกกบัแบบกระป๋องมีความซ่าไม่เท่ากนัไม่ไดเ้ทียบวนัผลิต 
5. ควรจะมีรสชาติหรือบรรจุภณัฑใ์หม่ๆตามโอกาสต่างๆ 
6. Not good for health, any solutions or new product which is good for health 
7. ลดความหวานลง 
8. เพ่ิมส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกายเขา้ไปเป็นส่วนผสมเพ่ือจูงใจผูบ้ริโภคค่ะ 
9. สะดวกในการพกพาอยา่งสม ่าเสมอ 
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บทที ่5 

อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 
5.1 สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ืองการศึกษาเร่ืองป้ายโฆษณาและอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในร้านคา้โชห่วย เขตห้วยขวาง กรณีศึกษา Coca-Cola มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงลกัษณะการวางป้ายโฆษณาเพ่ือกระตุน้การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและศึกษาความคาดหวงั
และการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อป้ายโฆษณาเพื่อน าผลของงานวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุง
แกไ้ขสามารถพฒันาส่ือทางการตลาดท่ีเหมาะสมและใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อสร้าง
แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าและทราบถึงอิทธิพลการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมของแบรนด์ Coca-Colaในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชป้ระชากรทั้งหมดเพ่ือความ
ถูกต้องแม่นย  าของผล งานวิจัย จ  านวน  120 คนเป็นผู ้บริโภคน ้ าอัดลมในเขตห้วยขวาง 
กรุงเทพมหานคร ในการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัเลือกใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในงานวิจัยรวบรวม
แบบสอบถามโดยลงพ้ืนท่ีไปกบัผูจ้ดัการการขายของบริษทัโคคา โคล่า เขตหว้ยขวาง จากขอ้มลูท่ีได้
จากแบบสอบถามถกูน ามาวิเคราะห์ทางสถิติสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคเพศชาย ร้อยละ 52.10 และเพศหญิงร้อยละ 47.90 
2. อายุส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคอายุระหว่าง 27 - 32 ปีร้อยละ 62.20 รองลงมาเป็น

ผูบ้ริโภคอายรุะหว่าง 33 - 38 ปีร้อยละ 13.40 ตามล าดบั 
3. ข้อมูลสถานภาพ สถานภาพโสด ร้อยละ 79.00 สถานภาพสมรส ร้อยละ 20.20 

แสดงสถานภาพหมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่เป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดบั 
4. การศึกษาของผูบ้ริโภคเขตห้วยขวาง ต ่ากว่าปริญญาตรี  ร้อยละ 8.40 รองลงมา

ปริญญาตรี ร้อยละ 63.00 และสุงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 28.60 ตามล าดบั 
5. รายได้ ส่วนใหญ่มากกว่า 30,001 บาท ร้อยละ 48.70 รองลงมารายได ้20,001 – 

30,000 บาท ร้อยละ 21.60 ตามล าดบั 
6. อาชีพส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั ร้อยละ 50.40 รองลงมาประกอบ

ธุรกิจส่วนตวัร้อยละ 16.80ตามล าดบั 
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ข้อมูลปัจจยัพฤตกิรรมการดื่มน า้อดัลมของผู้บริโภค 
1. ประสบการณ์การด่ืมน ้ าอดัลม เคยซ้ือร้อยละ 98.30   ไม่เคยซ้ือร้อยละ 1.70 
2. ชนิดน ้ าโคก้ท่ีชอบด่ืมท่ีสุดคือโคก้คลาสสิค ร้อยละ 67.80 และโค้กซีโร่ ร้อยละ 

22.00โคก้ไลท ์ร้อยละ10.20 ตามล าดบั 
3. บรรจุภณัฑน์ ้ าอดัลมโคก้ท่ีซ้ือเป็นประจ า ชนิดกระป๋อง ร้อยละ 47.90   อนัดบัสอง

ชนิดขวดพลาสติกขนาดเลก็ 12 บาทร้อยละ 14.30 และอนัดบัสามชนิดขวดแกว้ขนาดใหญ่ 15 บาท    
ร้อยละ 13.40 ตามล าดบั 

4. สาเหตุท่ีด่ืมน ้ าอดัลมโค้กเพราะความรู้สึกสดช่ืนร้อยละ 60.00 และเพราะรสชาติ                  
ร้อยละ29.20 ตามล าดบั 

5. จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือน ้ าอดัลมโค้ก อาทิตยล์ะ 2-3 คร้ังร้อยละ 33.30 ด่ืม
อาทิตยล์ะคร้ังร้อยละ28.30 และด่ืมนอ้ยกว่าเดือนละคร้ังคิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล าดบั 

6. จุดประสงคห์ลกัในการซ้ือน ้ าอดัลม บริโภคส่วนตวัเป็นร้อยละ 82.40 
7. สถานท่ีท่ีซ้ือน ้ าอดัลมบ่อยท่ีสุด ร้านคา้โชห่วย, ร้านขายของช าร้อยละ 55.00ร้าน

สะดวกซ้ือ 7-11 คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 

ทัศนคตทิี่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มน า้อดัลม 
การวิเคราะห์ขอ้มลูความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมทั้งหมด  2 ปัจจยัหลกั 1. ดา้นขอ้มลูบนป้ายโปสเตอร์ 2. ดา้นสถานท่ีตั้งป้าย 
ด้านข้อมูลบนป้ายโปสเตอร์ จากผลการสรุปข้อมุลจากผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง

กรุงเทพมหานครได้แบ่งระดับความส าคัญของข้อมูลบนป้ายโปสเตอร์ 2 ระดับคือการให้
ความส าคญัระดบัสูง ถึงเร่ือง ทดลองซ้ือน ้ าอดัลมโคก้รสชาติใหม่ตามท่ีเห็นในส่ือโฆษณาการให้
ความส าคญัระดบัปานกลางถึงเร่ืองราคาผลิตภณัฑท่ี์เห็นบนป้ายโปสเตอร์โฆษณา,ขนาดผลิตภณัฑท่ี์
โฆษณาตามป้ายโปสเตอร์,โปสเตอร์พรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณช่ืนชอบ,ความถ่ีท่ีคุณได้เห็นป้ายโปสเตอร์
และการท่ีผูบ้ริโภคเห็นป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆนั้นมีผลท าใหซ้ื้อน ้ าอดัลมโคก้ในระดบักลาง 

ดา้นสถานท่ีตั้งป้ายผูบ้ริโภคไดแ้บ่งความส าคญัในการตั้งป้ายตามสถานท่ีต่างๆเป็น 2 
ระดบั คือการใหค้วามส าคญัระดบัปานกลางซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวน
อยูห่นา้ร้านและซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีตั้งพ้ืนการให้ความส าคญัระดบัต ่า
ซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีติดท่ีถงัน ้ าแข็งและซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็น
ป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนท่ีขา้งตูเ้ยน็ 
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5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 

จากการวิเคราะห์ผลการวิจยัเก่ียวกบัป้ายโฆษณาและอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคท าใหท้ราบถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอย่างว่าเคยด่ืมน ้ าอดัลม
โคก้ว่ามีความช่ืนชอบเพราะรสชาติและใหค้วามสดช่ืนตอนท่ีด่ืม 

การท่ีด่ืมน ้ าอดัลมนั้นผูบ้ริโภคชอบท่ีจะบริโภคชนิดกระป๋องเป็นอนัดบัหน่ึงเพราะมี
ขนาดท่ีพกพาสะดวกจากการท่ีสอบถามผูบ้ริโภคเพ่ิมเติมเพราะมีความรู้สึกว่าบรรจุภัณฑ์แบบ
กระป๋องจะเก็บความเยน็และรักษาอุณหภูมิไดดี้และเยน็ไดน้านมากกว่าขวดพลาสติกขวดพลาสติก
ขนาดเลก็เป็นอนัดบัท่ีสองท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ และขวดแกว้ราคา 15 บาทเป็นอนัดบัท่ีสามท่ีผูบ้ริโภค
ในกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 35-36) ท่ีพบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีจะท าให้ลูกคา้พึงพอใจ คือ สินคา้ท่ีมีอรรถประโยชน์และมี
คุณค่าในสายตาของลกูคา้ 

ปัจจยัดา้นขอ้มูลบนป้ายโปสเตอร์  การซ้ือน ้ าอดัลมโคก้รสชาติใหม่ตามท่ีเห็นในส่ือ
เป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคสนใจซ้ือน ้ าอดัลมมากท่ีสุด ดงันั้นสินคา้ใหม่เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ
มากท่ีสุดซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kraupl Taylor (1996)  ท่ีพบว่าการรับรู้ดา้นกายภาพไดแ้ก่ 
ฉลาก บรรจุภณัฑ ์ป้ายโฆษณา เป็นการสร้างการรับรู้และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 

ปัจจยัดา้นสถานท่ีตั้งป้ายการใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง  ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะ
เห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนอยูห่นา้ร้านและซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้ายโปสเตอร์ท่ีตั้งบริเวณ
พ้ืนเพ่ือเป็นการวางแผนของการตลาดในการกระตุน้การซ้ือและกระตุน้การใชจ่้ายของผูบ้ริโภคตอ้ง
วางแผนในการใชแ้ผน่โปสเตอร์โฆษณาทางการตลาดใหถ้กูต ่าแหน่งคือแปะหนา้ร้านและตั้งพ้ืนเพ่ือ
กระตุน้ความตอ้งการความสดช่ืนการการด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคใหเ้พ่ิมข้ึน 

ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 83 ในเร่ืองการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อและพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะตอ้งมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน
แลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยการซ้ือเกิดข้ึน 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

1.บริษทั Coca Cola ควรสร้างแรงจูงใจ (Motives) กบัผูบ้ริโภคโดยการท าส่ือทางการ
ตลาดดว้ยการท าแผน่ป้ายโฆษณาโดยค านึงถึงสถานท่ีในการวางแผน่ป้ายในร้านโชห่วย 
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โดยสินคา้ใหม่และสินคา้เดิมท่ีมีการเปล่ียน packaging ตอ้งวางในบริเวณท่ีดึงดูดสายตาคือบริเวณ
หน้าร้านและแบบตั้ งพ้ืนเพราะตรงกับระดับสายตาและท าให้ลูกค้าสนใจมากท่ีสุดและท าให้
ผูบ้ริโภค มองเห็น รับรู้ และกระตุน้การบริโภคน ้ าอดัลม 

2.ใชง้บประมาณให้เหมาะสมกบัการโฆษณา บริษทั Coca Cola ตอ้งค านึงถึงสถานท่ี
จริงของร้านโชห่วยแต่ละร้าน และผลิตแผน่โฆษณาใหเ้หมาะสมกบัร้านคา้ ท าให้ดึงดูดความสนใจ
ต่อผูบ้ริโภคและใชง้บประมาณของบริษทัอยา่งเหมาะสม 

ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อดุลย์ จาตุรงคกุล ( 2543: 123) ได้อธิบายปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค (Determinants of consumer behavior) ปัจจยัท่ีอยู่ภายนอกของบุคคล (External variables) 
โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior)ความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีบริษทัตอ้งกระตุน้ความตอ้งการในการซ้ือและท าให้    ผูบ้ริโภคพึง
พอใจมากท่ีสุดและการใหข้อ้มลูบนแผน่ป้ายโปสเตอร์เก่ียวกบัสินคา้ใหม่เป็นตวักระตุน้ท่ีผูบ้ริโภค
น ้ าอัดลมสนใจท่ีสุด และชนิดกระป๋องและขวดพลาสติก 12 บาทและขวดแก้ว 15 บาทท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีมีความช่ืนชอบมีความพึงพอใจไดรั้บการกระตุน้โดยส่ือทางการตลาด และก่อให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้น ้ าอดัลมเพ่ิมมากข้ึนความสนใจของผูบ้ริโภคการวางแผน่ป้ายโปสเตอร์บริเวณท่ีผูบ้ริโภค
สนใจและดึงดูดสายตาท่ีสุดคือป้ายโปสเตอร์ท่ีแขวนอยู่หน้าร้านและป้ายโปสเตอร์ท่ีตั้งพ้ืนเป็นจุด
ในการวางส่ือทางการตลาดท่ีเหมาะสมและท าให้เกิดความสนใจของผูบ้ริโภคสูงท่ีสุดบริษทัตอ้ง
วางแผนในการวางส่ือป้ายโปสเตอร์ให้ถูกต ่าแหน่งจะท าให้การท างานประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลมากท่ีสุด 
 
 

5.4 ข้อจ ากัดในการท าวจิยั 
1. วิธีในการเก็บขอ้มูลมีความล าบากในการเก็บข้อมูลเพราะลงพ้ืนท่ีจริงและผูต้อบ

แบบสอบถามมีเวลาท่ีจ  ากดัไม่สะดวกในการท าแบบสอบถามและเจา้ของธุรกิจร้านโชวห่์วยหรือ
ของช า มีความวุ่นวายภายในร้านท าใหเ้กิดความไม่สะดวกในการเก็บขอ้มลู 

2. ขอ้มลูเก็บเฉพาะพ้ืนท่ีเป็นการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามลงพ้ืนท่ีในเขตห้วยขวางท า
ใหผ้ลในการท าวิจยัเป้นผลท่ีมาจากผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มเดียว 

3. อคติของผูก้รอกแบบสอบถาม การลงพ้ืนท่ีจริงของ Sale manager ซ่ึงเป็นคนท่ีมี
ความสมัพนัธท่ี์ดีในเขตพ้ืนท่ีของตนเองท าใหผู้ก้รอกแบบสอบถามมีความเกรงใจและท าให้ไม่ตอบ
ขอ้มลูตามความเป็นจริง 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
1. ในการเก็บข้อมูลมีความล าบากในการเก็บข้อมูลเพราะลงพ้ืนท่ีจริงและผูต้อบ

แบบสอบถามมีเวลาท่ีจ  ากดัไม่สะดวกในการท าแบบสอบถามและเจา้ของธุรกิจร้านโชวห่์วยหรือ
ของช า มีความวุ่นวายภายในร้านท าใหเ้กิดความไม่สะดวกในการเก็บขอ้มลู 

2. เพ่ิมจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท าวิจยัในเขตอ่ืนและน าผลของการส ารวจในเขตอ่ืน
มาเปรียบเทียบกนัเพ่ือใหผ้ลของแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 
 

เร่ืองป้ายโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในร้านโช
ห่วยเขตหว้ยขวางกรณีศกึษา แบรนด ์Coca-Cola 
_____________________________________________ 
ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามท่ีจดัท าข้ึนน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการท าวจิยั
ของนกัศกึษาปริญญาโทสาขาการจดัการธุรกิจวิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดลโดยเป็นการ
ศึกษาวิจยัเก่ียวกบัศึกษาป้ายโฆษณาท่ีมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของ
ผูบ้ริโภคในเขตหว้ยขวางโดยลกัษณะของแบบแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที ่1 : ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 : ปัจจยัพฤติกรรมการด่ืมน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภค 
ส่วนที ่3 : ปัจจยัดา้นป้ายโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลม 
ส่วนที ่4 : ขอ้เสนอแนะ 
ผลจากการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีจะไม่มีผลกระทบประการใดต่อผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 
ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านใหช่้วยตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้และตามความเป็นจริงมาก
ท่ีสุดทางผูว้ิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชป้ระโยชน์เพ่ือการศกึษาวิจยัเท่านั้น 
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่1. ลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  ค  าถามมีทั้งหมด 6 ขอ้ โปรดเลือกหวัขอ้ใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดและ
เลอืกตอบเพยีงข้อเดียว 
1. เพศ 
( ) ชาย ( ) หญิง 
 
2. อาย ุ
( ) 15 – 20 ปี   ( ) 21 - 26 ปี 
( ) 27 - 32ปี     ( ) 33-38 ปี   ( ) 39 - 44 ปี  ( ) 45-50 ปี 
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3. สถานภาพ 
( ) โสด     ( ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั     ( ) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่
4. ระดบัการศึกษา 
( ) ต  ่ากว่าปริญญาตรี     ( ) ปริญญาตรี     ( ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. รายได ้
( ) ต  ่ากว่า 10,001 บาท 
( ) 10,001 – 20,000 บาท 
( ) 20,001 – 30,000 บาท 
( ) มากกว่า 30,001 บาท 
 
6. อาชีพ 
( ) นกัเรียน / นกัศึกษา 
( ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
( ) พนกังานบริษทั 
( ) รับราชการ 
( ) พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____________________________ 
 
ส่วนที ่2 : ปัจจยัพฤตกิรรมการดื่มน า้อดัลมของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง  ค  าถามมีทั้งหมด 7 ขอ้ โปรดเลือกหวัขอ้ใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดและ
เลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
1. ท่ีผา่นมาในอดีต คุณเคยซ้ือน ้ าอดัลมโคก้ หรือไม ่
( ) เคยซ้ือ ( ) ไม่เคยซ้ือ 
 
2. ชนิดน ้ าโคก้ท่ีท่านชอบด่ืมท่ีสุด 
( ) โคก้คลาสสิค     ( ) โคก้ซีโร่      ( ) โคก้ไลท ์
 
3. ชนิดบรรจุภณัฑน์ ้ าอดัลมโคก้ท่ีคุณซ้ือเป็นประจ าคือขอ้ใด 
( ) กระป๋อง    ( ) ขวดแกว้ขนาดเลก็ 10 บาท   ( ) ขวดแกว้ขนาดใหญ่ 15 บาท 
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( ) ขวดพลาสติกขนาดเลก็ 12 บาท   ( ) ขวดพลาสติกขนาดใหญ่ 15 บาท 

4. สาเหตุท่ีคุณด่ืมน ้ าอดัลมโคก้เพราะเหตุใด 

( ) รู้สึกสดช่ืน     ( ) หาซ้ือง่าย      ( ) รสชาติ  ( ) โปรโมชัน่   ( ) ป้ายโฆษณาทางการตลาด 

 

5. ความถ่ีในการซ้ือน ้ าอดัลมโคก้ของคุณคือขอ้ใด 

( ) วนัละคร้ัง    ( ) อาทิตยล์ะ 2-3 คร้ัง    ( ) อาทิตยล์ะคร้ัง    ( ) นอ้ยกว่าเดือนละคร้ัง 

 

6. จุดประสงคห์ลกัในการซ้ือน ้ าอดัลมของคุณคือขอ้ใด 

( ) บริโภคส่วนตวั   ( ) บริโภคภายในครอบครัว  ( ) จดังานเล้ียง /สงัสรรค ์  ( ) บริโภคในองคก์ร / 
บริษทั 

 

7. สถานท่ีท่ีคุณซ้ือน ้ าอดัลมบ่อยท่ีสุดคือ 

( ) ร้านคา้โชห่วย, ร้านขายของช า   ( ) ร้านสะดวกซ้ือ 7-11   ( ) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ เช่น โลตสั คาร์
ฟร์ู   ( ) ร้านอาหาร    ( ) แหล่งบนัเทิง 

 

ส่วนที ่3 : ปัจจยัด้านป้ายโฆษณาที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มน า้อดัลม 

ค าช้ีแจง โปรดเรียงล  าดบัความส าคญัของป้ายโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลม โดยพิจรณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึงมีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึงมีความส าคญันอ้ย 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึงมีความส าคญัปานกลาง 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึงมีความส าคญัมาก 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึงมีความส าคญัมากท่ีสุด 
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ทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลม 
 

ระดบั
คะแน
น 1  
ส าคญั
นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบั
คะแน
น 2 
ส าคญั
นอ้ย 

ระดบั
คะแน
น 3 
ส าคญั
ปาน
กลาง 

ระดบั
คะแน
น 4  
ส าคญั
มาก 

ระดบั
คะแน
น 5 
ส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

1.ขอ้มลูดา้นบนป้ายโปสเตอร์ 
1.1 คุณซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะราคาผลิตภณัฑ์
ท่ีเห็นบนป้ายโปสเตอร์โฆษณา 

     

1.2 คุณมกัจะซ้ือน ้ าอดัลมยีห่อ้โคก้เพราะขนาด
ผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาตามป้ายโปสเตอร์ 

     

1.3 คุณมกัจะซ้ือน ้ าอดัลมโคก้เพราะป้าย
โปสเตอร์พรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณช่ืนชอบ 

     

1.4.คุณจะซ้ือน ้ าอดัลมโคก้บ่อยข้ึนตามความถ่ีท่ี
คุณไดเ้ห็นป้ายโปสเตอร์ 

     

1.5.คุณมกัจะทดลองซ้ือน ้ าอดัลมโคก้รสชาติใหม่
ตามท่ีเห็นในส่ือโฆษณา 

     

1.6 ป้ายโปสเตอร์โฆษณาน ้ าอดัลมในสถานท่ีต่างๆ
มีผลท าใหคุ้ณซ้ือน ้ าอดัลมโคก้ 

     

2. ดา้นสถานท่ีตั้งป้ายโปสเตอร์ 
2.1 คุณซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้าย
โปสเตอร์ท่ีติดท่ี ถงัน ้ าแข็ง 

     

2.2 คุณซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้าย
โปสเตอร์ท่ีแขวนท่ีขา้งตูเ้ยน็ 

     

2.3คุณซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้าย
โปสเตอร์ท่ีแขวนอยูห่นา้ร้าน 

     

2.4 คุณซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมเพราะเห็นป้าย
โปสเตอร์ท่ีตั้งพ้ืน 
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ส่วนที่ 4 : ข้อเสนอแนะ 

ค าช้ีแจง ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมควรมีขอ้ปรับปรุงดา้นใดบา้งอยา่งไร 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
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