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บทคดัย่อ 
 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัด้านประชากรศาสตรใ์นการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
ผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยั
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ กลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมอืในการวจิยั ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืวจิยั สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะหข์อ้มูลประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติิ
เชงิอนุมาน คอื Independent Sample T-Test One-Way ANOVA และสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิในแต่ละขัน้ตอน
ทีแ่ตกต่างกนั เพศและรายไดต้่อเดอืนที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิที่แตกต่างกนั ในดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อ อายุทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิที่แตกต่างกนั ในดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้น
พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิที่แตกต่างกนั ในดา้นการ
คน้หาขอ้มูล ส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ในด้านการรับรู้ปัญหา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสม
วติามนิ ในด้านการค้นหาข้อมูล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ในด้านการประเมนิทางเลือก ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ในดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
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ABSTRACT 
This research aims (1) to compare the purchasing decisions of vitamin water among working-age 

group in Bangkok, classified by demographic factors, (2) to investigate the influence of marketing mix 
factors on the purchasing decisions of vitamin water among working-age group in Bangkok. 

This research is a quantitative study with a sample group of 400 working-age group in Bangkok, 
using a validated online questionnaire as the research tool. The statistics used for data analysis consisted 
of descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics 
included Independent Sample T-Test, One-Way ANOVA and Multiple Regression analysis. 

The test results indicate that different demographic factors affect the decision to purchase vitamin 
water at various stage. Different gender and average monthly incomes have differences in the decision -
making process for purchasing vitamin water in purchase decision. Different age groups have different 
decision-making processes in information search, and post-purchase behavior. Different education levels 
also show differences in the decision-making process in information search. The marketing mix factors 
show that physical evidence and process are impact on problem recognition. Promotion, people, physical 
evidence, and process are impact on information search. Product, price, people, and physical evidence are 
impact on the evaluation of alternatives. Product, promotion, physical evidence, and process are impact on 
the purchase decision and post-purchase behavior.  
 
Keywords : Marketing mix factors (7 P’s)  Decision-making process  Vitamin water 
 
1. บทน า 

ในยุคปัจจุบนัผูบ้รโิภคมคีวามใส่ใจสุขภาพและมคีวามต้องการดูแลสุขภาพตนเองมากขึน้ แสวงหาวธิใีนการ
ดูแลสุขภาพและสร้างภูมคุิ้มกนัให้กบัตนเอง ซึ่งแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวเป็นการดูแลสุขภาพเชงิป้องกนั
มากกว่าการรกัษา โดยแนวโน้มทีท่วคีวามรุนแรงขึน้เป็นจากผลกระทบของการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 ซึ่ง
เป็นแรงกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคมองหาผลติภณัฑ์ทีจ่ะช่วยเสรมิสร้างภูมคุิ้มกนัและต้านทานเชือ้ไวรสั ตลอดจนผลติภณัฑ์
ทีดู่แลสุขภาพร่างกาย ผูบ้รโิภคจงึใหค้วามสนใจผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มฟังก์ชนันัล โดยมองว่าเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลตอบ
โจทย์ความสะดวกต่อการพกพา และสามารถเสรมิสรา้งภูมคุิ้มกนัให้กบัร่างกายได้ (ศูนย์อจัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรม
อาหาร, 2565) จากพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มจากแบรนด์ต่างๆ ได้พัฒนา
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มใหม่ๆออกมาท าการตลาดเครื่องดื่มในกลุ่มเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลและเครื่องดื่มผสมวติามนิ เพื่อให้

ตอบโจทย์ความต้องการผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Brand Buffet, 2565) รวมถึงข้อมูลแนวโน้มตลาดของธุรกิจ
เครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์ในประเทศ ปี 2568 คาดว่ายอดขายจะอยู่ที ่2.29 แสนลา้นบาท ขยายตวั 3.3% จากปีก่อน 
แต่เป็นอัตราการเติบโตที่ชะลอลงเมื่อเทียบกับช่วง 3 ปีที่ผ่านมาที่โต เฉลี่ย 4.7% ต่อปี อย่างไรก็ตามเครื่องดื่ม
ฟังก์ชนันัล เป็นสนิค้าที่มแีนวโน้มโตสูงกว่าภาพรวมตลาด โดยมปัีจจยัหนุนจากการใส่ใจสุขภาพของผู้บรโิภคและ
ความต้องการเครื่องดื่มที่มคุีณค่าทางโภชนาการที่่เจาะจงขึ้น เช่น ลดปัญหาการนอนไม่หลบั เสรมิสร้างภูมคุิ้มกนั 
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ดงันัน้ จะเหน็ว่าผูป้ระกอบการหลายราย ทัง้ทีอ่ยู่ในธุรกจิเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์และนอกธุรกจิ อาท ิโรงพยาบาล 
อาหาร เคมภีณัฑ ์เป็นต้น หนัมาท าตลาดหรอืแตกไลน์สนิค้าใหม่ๆ ในเครื่องดื่มประเภทน้ีมากขึน้ เพราะเหน็โอกาส
ของตลาดทีเ่ตบิโตสูงกว่าเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ  (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2567) 

แนวคดิปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคดิที่น ามาใช้วางแผนเพื่อตอบสนอง
ความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ (Kotler 1997 อา้งถงึใน นิภาพร หาญชนะ, 2565) ปัจจยัเหล่าน้ีถูก
ออกแบบมาเพื่อส่งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า 
ประกอบด้วย 5 ข ัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Kotlerm, 2012: 188 อา้งถงึใน ดลนัสม ์โพธิฉ์าย, 2562)  

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมุ่งเน้นศกึษากลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลุ่มคนวยัท างาน
เป็นกลุ่มประชากรส่วนใหญ่ของประเทศและมคีวามส าคญัต่อการพฒันาประเทศ เป็นก าลงัส าคญัในการหารายไดเ้พื่อ
เลี้ยงตนเองและครอบครวั และเป็นคนส าคัญในการขบัเคลื่อนองค์กร ดงันัน้การมสีุขภาพที่ดีในวยัท างานจึงเป็น       
สิง่ส าคญั (Health Promotion for JorPor Series, 2563) อีกทัง้กรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่ที่มีความเป็นเมอืงสูง 
ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงสนิค้าประเภทน้ีได้สะดวก มกีารแข่งขนัทางการตลาดของผลิตภณัฑ์น้ีอย่างรุนแรง ท าให้
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไดร้บัขอ้มูลข่าวสารจากหลากหลายช่องทางอย่างต่อเน่ือง  

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาประเด็นเกีย่วกบัปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ
ของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทีจ่ะไดท้ราบว่ามปัีจจยัใดบา้งทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ของผู้บรโิภค อีกทัง้ยงัมุ่งหวงัว่าผลงานวจิยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ทีส่นใจและผู้ประกอบการในการพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคเครื่องดื่มผสมวติามนิในยุคปัจจุบนั
และอนาคต  

 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

2.1 เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสม
วติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. สมมติฐานการวิจยั 

3.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืนที ่
แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครทีต่่างกนั 

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
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4. ทบทวนวรรณกรรม 
4.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 อ้างถึงใน กณิศา อุปพงศ์ , 2563) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับลักษณะของ          

ประชากรศาสตร์ว่า คอื ความแตกต่างของประชากรในด้านต่างๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชพี รายได้ เป็นต้น 
เป็นปัจจัยส าคัญที่นิยมใช้ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด เพื่อก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งความแตกต่างของ
ลกัษณะประชากร ส่งผลใหเ้กดิความแตกต่างในการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร 

4.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (1997 อา้งถงึใน นิภาพร หาญชนะ, 2565) กล่าวว่า แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) เป็น

แนวคดิทีน่ ามาใชว้างแผนเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกคา้ ทีใ่นอดตีไดก้ล่าวไวเ้พยีง 
4 ปัจจยั แต่ในปัจจุบนัอาจไม่เพยีงพอต่อการตลาดสมยัใหม่ เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปและให้
ความส าคญักบัประสบการณ์โดยรวมมากขึน้ จึงเพิม่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ปัจจยั ท าให้รวมกนัเป็น     
7 P’s ไดแ้ก่  

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) คอื สิง่ที่ผู้ขายส่งมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลติภณัฑนั์น้ ๆ 

2) ราคา (Price) คอื คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิทีต่้องจ่ายเป็นค่าตอบแทน 
3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คอื ช่องทางการเขา้ถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายสินค้ากับ

ผูบ้รโิภค กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในสนิคา้และบรกิาร 
5) บุคลากร (People) คอื พนักงานซึ่งเป็นคนกลางในการส่งมอบสนิคา้หรอืบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ 
6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คอื การน าเสนอสนิค้าใหก้บัลูกค้าใหเ้ห็นเป็นรูปธรรม เช่น  

การจดัวางสนิคา้ การตกแต่งรา้น เพื่อดงึดูดความสนใจจากลูกคา้ 
7) กระบวนการ (Process) คอื การออกแบบกิจกรรมและขัน้ตอนที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้สามารถตอบสนอง

ลูกคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็ และถูกต้อง 
4.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อ 
Kotler (2012: 188 อ้างถึงใน ดลนัสม์ โพธิฉ์าย, 2562) ได้กล่าวถึงขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อไวว้่าเป็นล าดบั

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผ่าน 5 ข ัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสะท้อนให้เห็นกระบวนการซื้อจริงๆ รวมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้น
หลงัจากการซื้อ 

4.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
     สุภัคชญา ฉิมเตย (2562) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวิตามิน ช่วง

สถานการณ์ COVID-19 ของผู้บรโิภค ในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัครัง้น้ีพบว่า 1. ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มเีพศ อายุ อาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิช่วง
สถานการณ์ COVID-19 แตกต่างกนัอย่างมนัียส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ี
ระดบัการศึกษา แตกต่างกนั จะมกีารตดัสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิช่วงสถานการณ์ COVID-19 ไม่แตกต่างกัน       
2. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ
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ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บรโิภคในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ส่วนด้านราคาและด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ของผูบ้รโิภค ในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร 3. ทศันคตติ่อสถานการณ์โรค COVID-
19 ทุกด้าน ได้แก่ ส่วนของความเข้าใจ ส่วนของความรู้สกึและส่วนของพฤติกรรม ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่ม
ผสมวติามนิ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ของผูบ้รโิภค ในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 

     กณิศา อุปพงศ์ (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง“ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลประเภทน ้าดื่ม
เติมวิตามินของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผลการศึกษาพบว่า 1. ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะท าให้ผู้บริโภค 
Generation Y มคีวามตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลประเภทน ้าดื่มเติมวติามนิต่างกนั 2. ปัจจยัด้านความตระหนัก
เรื่องสุขภาพและปัจจยัด้านความรู้และข้อมูลด้านโภชนาการ มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อน ้าดื่มเติมวติามนิ       
3. ปัจจยัทางดา้นความเชื่อเรื่องโภชนาการและสุขภาพ ไม่มผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อน ้าดื่มเตมิวติามนิ 4. ปัจจยั
ดา้นแรงจูงใจในการซื้อน ้าดื่มเตมิวติามนิ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าดื่มเติมวติามนิ 5. ปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้ริโภค 
มผีลต่อความตัง้ใจซื้อน ้าดื่มเตมิวติามนิ 

     นิภาพร หาญชนะ (2565) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อน ้าดื่มผสม
วติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงปัจจยัด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อน ้าดื่มผสมวิตามิน มีขอบเขตของงานวิจยัและกลุ่ม
ตวัอย่าง คอืผูท้ีอ่าศยั ท างานหรอืก าลงัศกึษาอยู่ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีเ่คยตดัสนิใจเลอืกซื้อ
น ้าดื่มผสมวติามนิ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) โดยเรยีงล าดบัตามอทิธพิลที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อน ้าดื่มผสมวติามินของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาและลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านประโยชน์และการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นทศันคตทิีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การดื่มน ้าผสมวติามนิสามารถบรโิภคแทน
น ้าเปล่าในชวีติประจ าวนัได ้การดื่มน ้าผสมวติามนิช่วยตอบโจทย์การใช้ชวีติแบบมสีุขภาพด ีการดื่มน ้าผสมวติามนิ
ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกบัการดื่มน ้าเปล่าหรอืน ้าแร่ การดื่มน ้าผสมวติามนิช่วยลดความอยากในการรบัประทานของ
หวาน ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 

     อภวิฒัน์ งามชนะ (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง“รูปแบบการด าเนินชวีติและส่วนประสมการตลาด 7P’s ทีส่่งผล
ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มคอ็กเทลในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชวีติ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มค็อกเทลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกด้าน โดยผู้บรโิภคเห็นด้วยกบัรูปแบบการด าเนินชวีติดา้น
ความคดิเหน็มาก ทีสุ่ด รองลงมาคอืดา้นความสนใจและด้านกจิกรรมตามล าดบั ส่วนกลยุทธ์การตลาด 7P’s ทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มคอ็กเทลของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณา
เป็นรายด้านพบว่าผู้บรโิภคเห็นด้วยกบักลยุทธ์การตลาด 7P’s ด้านบุคคลมากที่สุด รองลงมาคอืด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ตามล าดบั สุดทา้ยการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มคอ็กเทลของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ระดบัปานกลาง 
เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคอื ด้านการรบัรู้ปัญหาหรอืความต้องการ 
ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อและดา้นการคน้หาหรอืแสวงหาขอ้มูล ตามล าดบั 

     ผุสด ีวทิยารฐั (2566) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสม
วติามนิวติอะเดย ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิวติอะเดย์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม
และรายด้าน พบว่า โดยภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมการตลาด อยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อวเิคราะห์เป็นรายด้าน
พบว่า ดา้นทีอ่ยู่ในระดบัความเห็นมากทีสุ่ด โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดด้งัน้ี 1. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) 2. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  3. ด้านราคา (Price)  และระดบัความเห็นมากรองลงมา คอื ด้าน
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดทัง้         
4 ด้าน พบว่าด้านที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินวิตอะเดย์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มจี านวน 3 ดา้น คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
และปัจจยัดา้นราคา (Price) อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยัส าหรบัการศกึษาครัง้น้ี ดงัภาพที ่1 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชพี  
5. รายไดต้่อเดอืน 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) 

 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 
(Kotler, 1997) 

 

 

 

การตดัสินใจซื้อ 

1. การรบัรูปั้ญหา 

2. การคน้หาขอ้มูล 

3. การประเมนิทางเลอืก 

4. การตดัสนิใจซื้อ 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  

(Kotler, 2012)  
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5. วิธีการด าเนินงานวิจยั 
5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
     5.1.1 ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 

                      5.1.1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกตามเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน 
   5.1.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

     5.1.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
          5.1.2.1 การตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ

ซื้อและพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
      5.2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด 5,446,266 คน (กรมการปกครอง, 2568) วยัท างาน 

จ านวน 3,441,886 คน (กรมการปกครอง, 2568) 
      5.2.2 กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน เน่ืองจากการวจิยัครัง้น้ีทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากร จึง
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้แนวทางของ Taro Yamane (1973) (ภทัรานิษฐ์ เหมาะทองและคณะ, 2560) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ก าหนดค่าระดบัความคลาดเคลื่อน 5% โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

5.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี  
                 เขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
                 เดอืนมนีาคม 2568 - เดอืนมถิุนายน 2568 

5.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
       5.5.1 ลกัษณะเครื่องมอื  
                การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มูลเพื่อการศกึษา คอื แบบสอบถาม   
(Questionnaires) ผ่านช่องทางออนไลน์ (Google Form) โดยแบบสอบถามถูกแบ่งกลุ่มค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

     ส่วนที ่1 แบบสอบถามคดักรอง เป็นการคดักรองขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามเบื้องต้น โดยมลีกัษณะเป็น
ค าถามแบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีว จ านวน 3 ขอ้ คอื 1.ท่านเคยซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิหรอืไม่ 2. ปัจจุบนัท่าน
มอีายุระหว่าง 15– 59 ปีใช่หรอืไม่ (ส านักงานสถติแิห่งชาต,ิ 2568) 3. ปัจจุบนัท่านท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
ใช่หรอืไม่ 

     ส่วนที ่2 ขอ้มูลทางประชากรศาสตรโ์ดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืนม ี 
ลกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีว จ านวน 5 ขอ้ 

     ส่วนที ่3 ขอ้มูลทีเ่กีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ลักษณะแบบสอบถามเป็น   
มาตรอนัตรภาค (Interval Scale) ลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ตาม 
รูปแบบของลเิคริท์ (Likert) แต่ละปัจจยัมจี านวน 4 ขอ้ค าถาม รวมทัง้หมดจ านวน  28 ขอ้ 
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     ส่วนที ่4 ขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ซึ่งประกอบดว้ย  การรบัรูปั้ญหา    
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็น
ประเภทมาตรอนัตรภาค (Interval Scale) ลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)        
5 ระดบั ตามรูปแบบของ ลเิคริท์ (Likert) แต่ละดา้นมจี านวน 4 ขอ้ค าถาม รวมทัง้หมดจ านวน 20 ขอ้ 

       เมื่อรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถี่แลว้ จากนัน้จะใชค้ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างแบ่งระดบัความ  
ตระหนักออกเป็น 5 ระดบั โดยใชเ้กณฑค่์าเฉลีย่ในการแปลผล ซึ่งใชสู้ตรการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 
ดงัน้ี 

        ระดบัค่าเฉลีย่ = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
   

               =     
5 −1

5
   

          =      0.80 

     การแปลความหมายของคะแนน โดยแบ่งช่วงระดับความคิดเห็นด้วยวิธีการหาความกว้างและ        
อนัตรภาคชัน้ และแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ตามเกณฑท์ีก่ าหนดไวด้งัน้ี 

คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มาก 
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40  หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80  หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีสุ่ด 

     5.5.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื 
ด าเนินการหาความเทีย่งตรง (Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ท าการตรวจสอบความสอดคลอ้ง 

แล้วน าผลการตรวจสอบมาค านวณหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ ( Index of Item-
Objective Congruence : IOC) ค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) มเีกณฑ์ในการประเมนิ คอื ตัง้แต่ 0.5 ถึง 1.0 ทัง้น้ี
จากการพิจารณาค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ค านวณค่าได้เท่ากับ 1.0 หมายความว่า ข้อค าถามมีความ
เทีย่งตรงในเชงิเน้ือหา และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้น้ี 
    ตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Test)  โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
(Tryout) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย จ านวน 40 คน หลังจากนัน้น า
แบบสอบถามมาวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ตามแนวคิดของ (Hair et al., 2019) ซึ่งก าหนดเกณฑ์ขัน้ต ่า คือ 0.7 ส าหรับแบบสอบถามที่ใช้ใน
งานวจิยัครัง้น้ี เมื่อน ามาค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ด้วยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาค ผลค่าความเชื่อมัน่โดยรวม
เท่ากับ 0.972 ซึ่งมีค่าความเชื่อมัน่อยู่ ในเกณฑ์ที่ก าหนด หมายถึงการวิจัยในครัง้น้ีมีความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามส าหรบัใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างได ้

5.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจยั 
      ผูว้จิยัน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้ มาด าเนินการจดัท าแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) จากกลุ่มตวัอย่าง และน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ป 



 
วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที่ 1 ฉบบัที ่3 (กนัยายน - ธนัวาคม 2568)  

Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.1 No.3 (September - December 2025) 
 

207 
 

วเิคราะหผ์ลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูป  
      ขอ้มูลทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัน้ี ใชข้อ้มูลทีจ่ าแนกตามแหล่งทีม่าจาก 2 ส่วน คอื 

        1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) ไดจ้ากการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด  
         2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการค้นคว้า รวบรวมข้อมูลและแนวคิดทฤษฎีของ
นักวชิาการต่างๆและรวมถงึผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ตลอดจนขอ้มูลทีเ่ป็นบทความจากหนังสอื วารสาร และสิง่ตพีมิพ์ 

5.7 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั 
       ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด มาด าเนินการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูลในการวิจัย และน าไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
คอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูป คอื 
                   1. การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ใช้สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยหาค่าความถี่ 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 

        2. การวเิคราะห์ข้อมูลระดบัความคดิเห็น เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และระดบัความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าคะแนนที่
ไดไ้ปค านวณหาค่าเฉลีย่ (Means) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

       3. การวเิคราะหข์อ้มูลเพื่อทดสอบสมมุตฐิาน การเปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
ผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครใช้สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการทดสอบ
สมมติฐานด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มตีัวแปร 2 ตัวแปร จะท าการวิเคราะห์โดยสถิติ Independent Sample        
T-Test และการทดสอบสมมตฐิานด้านปัจจยัประชากรศาสตรท์ี่มตีวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปรขึน้ไป จะท าการวเิคราะห์
โดยสถิติ F-Test (One-Way ANOVA) และวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 

6.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
250 คน คดิเป็นร้อยละ 62.5 มอีายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 190 คน คดิเป็นร้อยละ 47.5 จบการศึกษาระดับ
ปรญิญาตร ีจ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 ประกอบอาชพีเป็นพนักงานประจ า จ านวน 243 คน คดิเป็น รอ้ยละ 
60.7 และมรีายไดต้่อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.5 

6.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องด่ืม
ผสมวิตามินของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยภาพรวม   
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ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x̅  S.D.  ความคิดเหน็ 
ดา้นผลติภณัฑ ์  4.17 0.622 มาก 
ดา้นราคา  4.13 0.742 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.22 0.632 มากทีส่ดุ 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  4.06 0.671 มาก 

ดา้นบุคลากร  3.91 0.850 มาก 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  4.19 0.652 มาก 
ดา้นกระบวนการ 4.30 0.626 มากทีส่ดุ 

รวม 4.14 0.550 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก            
(x̅ = 4.14, S.D. = 0.550) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นกระบวนการ  (x̅ = 4.30, 
S.D. = 0.626) รองลงมา คอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  (x̅ = 4.22, S.D. = 0.632) ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

(x̅ =  4.19, S.D. = 0.652) ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.17, S.D. = 0.622)  ด้านราคา (x̅ = 4.13, S.D. = 0.742) 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  (x̅ = 4.06, S.D. = 0.671) และดา้นบุคลากร (x̅ = 3.91, S.D. = 0.850) ตามล าดบั 

6.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมผสมวิตามินของกลุ่มคนวยัท างานในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยภาพรวม   

 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ โดยภาพรวม 
 

การตดัสินใจซื้อ  x̅   S.D. ความคิดเหน็ 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา  3.92 0.707 มาก 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล  3.70 0.809 มาก 
ดา้นการประเมนิทางเลอืก  4.05 0.697 มาก 
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ  4.06 0.607 มาก 
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ  4.06 0.611 มาก 

รวม 3.95 0.556 มาก 
  

จากตารางที ่2 พบว่า ขอ้มูลการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.95,      
S.D. = 0.556) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นพฤติกรรม
หลงัการซื้อ (x̅ = 4.06, S.D. = 0.607 และ x̅ = 4.06, S.D. = 0.611 ตามล าดบั) รองลงมา คอื ด้านการประเมิน
ทางเลือก  (x̅ = 4.05, S.D. = 0.697) ด้านการรับรู้ปัญหา (x̅ = 3.92, S.D. = 0.707) และด้านการค้นหาข้อมูล       
(x̅ = 3.70,  S.D. = 0.809) ตามล าดบั 
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 6.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
                    สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และ
รายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่
ต่างกนั 
 

ตารางท่ี 3  แสดงการเปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างาน 
               ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

 

การตดัสินใจซื้อ 
Independent Sample T-test 

เพศ   x̅   S.D. t Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ชาย 3.95 0.657 0.588 0.557 
 หญงิ 3.90 0.736   
ดา้นการคน้หาขอ้มูล ชาย 3.72 0.835 0.542 0.588 
 หญงิ 3.68 0.795   
ดา้นการประเมนิทางเลอืก ชาย 4.08 0.677 0.648 0.517 
 หญงิ 4.03 0.711   
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ชาย 4.16 0.630 2.290 0.023* 
 หญงิ 3.96 0.594   
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ชาย 4.08 0.632 0.591 0.555 
 หญงิ 4.04 0.599   

*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตารางที ่3 พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของ
กลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการตดัสนิใจซื้อ แตกต่างกนัอย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

ตารางท่ี 4  แสดงค่าสถติเิปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยั 
               ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

 

การตดัสินใจซื้อ ANOVA 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา ระหว่างกลุ่ม 3.216 4 0.804 1.618 0.169 
ภายในกลุ่ม 196.290 395 0.497   
รวม 199.506 399    

ดา้นการคน้หาขอ้มูล ระหว่างกลุ่ม 10.891 4 2.723 4.293 0.002* 
ภายในกลุ่ม 250.524 395 0.634   
รวม 261.415 399    
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ตารางท่ี 4  (ต่อ) 
 

 

การตดัสินใจซื้อ ANOVA 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดา้นการประเมนิ
ทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 1.105 4 0.276 0.567 0.687 
ภายในกลุ่ม 192.617 395 0.488   
รวม 193.722 399    

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2.532 4 0.633 1.731 0.142 
ภายในกลุ่ม 144.418 395 0.366   
รวม 146.950 399    

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 5.121 4 1.280 3.514 0.008* 
ภายในกลุ่ม 143.919 395 0.364   
รวม 149.040 399    

*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า อายุที่แตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเห็นต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของ
กลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในด้านการคน้หาขอ้มูล และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 5  แสดงค่าสถติเิปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยั   
               ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

 

การตดัสินใจซื้อ 
ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ระหว่างกลุ่ม 1.508 2 0.754 1.512 0.222 

ภายในกลุ่ม 197.998 397 0.499   
รวม 199.506 399    

ดา้นการคน้หาขอ้มูล ระหว่างกลุ่ม 4.592 2 2.296 3.549 0.030* 
ภายในกลุ่ม 256.823 397 0.647   
รวม 261.415 399    

ดา้นการประเมนิ
ทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 1.177 2 0.589 1.214 0.298 
ภายในกลุ่ม 192.545 397 0.485   
รวม 193.722 399    
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ตารางท่ี 5  (ต่อ) 

 

การตดัสินใจซื้อ 
ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 1.145 2 0.572 1.559 0.212 

ภายในกลุ่ม 145.805 397 0.367   
รวม 146.950 399    

ดา้นพฤตกิรรมหลงั
การซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 1.484 2 0.742 1.997 0.137 

ภายในกลุ่ม 147.556 397 0.372   
รวม 149.040 399    

*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตารางที ่ 5 พบว่า ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเห็นต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสม
วติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการคน้หาขอ้มูล แตกต่างกนัอย่างมนัียส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  
 

ตารางท่ี 6  แสดงค่าสถติเิปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยั 
               ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี 
 

 

การตดัสินใจซื้อ 
ANOVA 

แหล่งความปรปรวน SS df MS F Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ระหว่างกลุ่ม 1.193 3 0.398 0.794 0.498 

ภายในกลุ่ม 198.313 396 0.501   
รวม 199.506 399    

ดา้นการคน้หาขอ้มูล ระหว่างกลุ่ม 0.755 3 0.252 0.382 0.766 
ภายในกลุ่ม 260.660 396 0.658   
รวม 261.415 399    

ดา้นการประเมนิ
ทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 0.224 3 0.075 0.153 0.928 
ภายในกลุ่ม 193.498 396 0.489   
รวม 193.723 399    

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 0.831 3 0.277 0.751 0.522 
ภายในกลุ่ม 146.118 396 0.369   
รวม 146.950 399    
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ตารางท่ี 6  (ต่อ) 

 

การตดัสินใจซือ้ 
ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ดา้นพฤตกิรรมหลงั 
การซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 0.639 3 0.213 0.568 0.636 

ภายในกลุ่ม 148.401 396 0.375   
รวม 149.040 399    

*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 

 จากตารางที ่6 พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมรีะดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของ
กลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมนิทางเลือก 
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 

ตารางท่ี 7  แสดงค่าสถติเิปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยั 
               ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 
 
 

 

การตดัสินใจซื้อ 
ANOVA 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ระหว่างกลุ่ม 1.442 3 0.481 0.961 0.411 

ภายในกลุ่ม 198.064 396 0.500   
รวม 199.506 399    

ดา้นการคน้หาขอ้มูล ระหว่างกลุ่ม 2.429 3 0.810 1.238 0.296 
ภายในกลุ่ม 258.986 396 0.654   
รวม 261.415 399    

ดา้นการประเมนิ
ทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 1.526 3 0.509 1.048 0.371 
ภายในกลุ่ม 192.197 396 0.485   
รวม 193.723 399    

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 5.121 3 1.280 3.514 0.000* 
ภายในกลุ่ม 143.919 396 0.364   
รวม 149.040 399    

ดา้นพฤตกิรรมหลงั
การซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 0.870 3 0.290 0.775 0.508 
ภายในกลุ่ม 148.170 396 0.374   
รวม 149.040 399    

*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 7 พบว่า รายได้ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเห็นต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสม
วติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในด้านการตดัสนิใจซื้อ แตกต่างกนัอย่างมนัียส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  
 

ตารางท่ี 8  แสดงภาพรวมความแตกต่างของการทดสอบ T-Test และ One – Way ANOVA ระหว่างปัจจยั  
               ประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจซื้อ 

 

ปัจจยั
ประชากรศาสตร ์

การตดัสินใจซื้อ 
ดา้นการรบัรู้

ปัญหา 
ดา้นการคน้หา

ขอ้มูล 
ดา้นการประเมนิ

ทางเลอืก 
ดา้นการ

ตดัสนิใจซื้อ 
ดา้นพฤตกิรรม
หลงัการซื้อ 

เพศ - - - ✓ - 
อายุ - ✓ - - ✓ 
ระดบัการศกึษา - ✓ - - - 
อาชพี - - - - - 
รายไดต้่อเดอืน - - - ✓ - 

✓ แตกต่างกนั  -  ไม่แตกต่างกนั 
 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของ 
กลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 9  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม  
               ผสมวติามนิ ดา้นการรบัรูปั้ญหา  

 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.416 0.218  1.905 0.057 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์  0.115 0.060 0.101 1.926 0.055 
ปัจจยัดา้นราคา  0.094 0.050 0.099 1.870 0.062 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.123 0.071 0.110 1.735 0.084 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.012 0.060 0.011 0.197 0.844 
ปัจจยัดา้นบุคลากร  0.085 0.047 0.103 1.813 0.071 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.236 0.065 0.218 3.642 0.000* 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ  0.173 0.078 0.153 2.205 0.028* 

R = 0.651, R2  = 0.424, Adj R2= 0.414, SE = 0.541, F = 41.21, Sig = 0.000 
*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที ่9 พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ด้านการรบัรู้ปัญหา อย่างมนัียส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัของอทิธพิลของตวั
แปรทีส่่งผลมากทีสุ่ดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการ ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 10  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม 
                 ผสมวติามนิ ดา้นการคน้หาขอ้มูล  
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.395 0.252  1.567 0.118 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์  0.036 0.069 0.028 0.524 0.601 

ปัจจยัดา้นราคา  0.034 0.058 0.031 0.589 0.556 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  -0.061 0.082 -0.047 -0.739 0.460 

ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.217 0.070 0.180 3.106 0.002* 

ปัจจยัดา้นบุคลากร  0.286 0.054 0.300 5.255 0.000* 

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  -0.223 0.075 -0.180 -2.979 0.003* 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ  0.513 0.090 0.397 5.674 0.000* 

R = 0.643, R2  = 0.414, Adj R2= 0.403, SE = 0.625, F = 39.497, Sig = 0.000 
*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที ่10 พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจยัด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัของอทิธพิลของตวัแปรทีส่่งผลมากทีสุ่ดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 11  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม 
                 ผสมวติามนิ ดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.863 0.217  3.973 0.000 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์  0.226 0.059 0.202 3.821 0.000* 
ปัจจยัดา้นราคา  -0.182 0.050 -0.194 -3.630 0.000* 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.053 0.071 0.048 0.749 0.455 
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ตารางท่ี 11 (ต่อ) 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.038 0.060 0.037 0.637 0.524 
ปัจจยัดา้นบุคลากร  0.096 0.047 0.117 2.040 0.042* 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.421 0.065 0.394 6.519 0.000* 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ  0.111 0.078 0.099 1.421 0.156 
R = 0.642, R2  = 0.413, Adj R2= 0.402, SE = 0.539, F = 39.366, Sig = 0.000 
*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า ตวัแปรปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านบุคลากร และปัจจยัด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ดา้นการประเมนิทางเลอืก อย่างมนัียส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัของอิทธิพลของตวัแปรที่ส่งผลมากที่สุดได้แก่ ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นบุคลากร ตามล าดบั  
 

ตารางท่ี 12  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม  
                ผสมวติามนิ ดา้นการตดัสนิใจซื้อ  
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.000 0.183  5.455 0.000 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์  0.106 0.050 0.109 2.120 0.035* 
ปัจจยัดา้นราคา  -0.072 0.042 -0.088 -1.709 0.088 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.042 0.060 0.043 0.698 0.485 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.204 0.051 0.226 4.028 0.000* 
ปัจจยัดา้นบุคลากร  0.024 0.040 0.034 0.609 0.543 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.134 0.054 0.144 2.468 0.014* 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ  0.292 0.066 0.301 4.440 0.000* 

R = 0.671, R2  = 0.450, Adj R2= 0.440, SE = 0.454, F = 45.740, Sig = 0.000 
*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 12 พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัของอิทธิพลของตวัแปรที่ส่งผลมากที่สุดไดแ้ก่ ปัจจยัด้านกระบวนการ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 13  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม 
                ผสมวติามนิ ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ   
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.303 0.195  6.672 0.000 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์  0.105 0.053 0.106 1.963 0.050* 
ปัจจยัดา้นราคา  0.017 0.045 0.020 0.370 0.711 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  -0.110 0.064 -0.114 -1.734 0.084 
ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  0.150 0.054 0.165 2.781 0.006* 
ปัจจยัดา้นบุคลากร  0.069 0.042 0.097 1.648 0.100 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.222 0.058 0.237 3.832 0.000* 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ  0.209 0.070 0.214 2.989 0.003* 

R = 0.619, R2  = 0.383, Adj R2= 0.372, SE = 0.484, F = 34.795, Sig = 0.000 
*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 13 พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ด้านพฤตกิรรมหลงัการซื้อ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัของอิทธิพลของตวัแปรที่ส่งผลมากที่สุดได้แก่ ปัจจยัด้านลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ตามล าดบั 

ตารางท่ี 14  แสดงผลของการทดสอบ Multiple Regression ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อ 
                                  

 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 

การตดัสนิใจซือ้ 
ดา้นการรบัรู้

ปัญหา 
ดา้นการ

คน้หาขอ้มูล 
ดา้นการ
ประเมนิ
ทางเลอืก 

ดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อ 

ดา้น
พฤตกิรรม
หลงัการซื้อ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ - - ✓ ✓ ✓ 
ดา้นราคา - - ✓ - - 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย - - - - - 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด - ✓ - ✓ ✓ 
ดา้นบุคลากร - ✓ ✓ - - 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ดา้นกระบวนการ ✓ ✓ - ✓ ✓ 

✓ ส่งผล  -  ไม่ส่งผล 
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7. อภิปรายผลการวิจยั 
 7.1 ข้อมูลปัจจยัทางประชากรศาสตร ์
 กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีมจี านวนทัง้สิ้น 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีระดับการศึกษา
ปรญิญาตร ีจ านวน 207 คน คดิเป็นร้อยละ 51.7 มอีาชพีเป็นพนักงานประจ า จ านวน 243 คน คดิเป็นร้อยละ 60.7 
และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ         
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) กล่าวว่าลกัษณะประชากร ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชพี และรายได้ เป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมน ามาเป็นขอ้มูลส าหรบัใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และเพื่อก าหนดกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย และสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ สุภคัชญา ฉิมเตย (2562) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ของผูบ้รโิภค ในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร”  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกิจ และ มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 10,001 - 20,000 บาท 
 7.2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมผสม
วิตามินของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมอีทิธพิลอยู่ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 
4.14 และมค่ีาส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.550 เมื่อพจิารณาระดบัความมอีิทธิพลเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
อทิธพิลมากที่สุด คอื ดา้นกระบวนการ รองลงมา คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านบุคลากร ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาดสมยัใหม่ ของ Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคดิ
ที่น ามาใช้วางแผนเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 7 
ปัจจยั ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อภวิฒัน์ งามชนะ (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง“รูปแบบการด าเนินชวีติและส่วน
ประสมการตลาด 7P’s ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มค็อกเทลในเขตกรุงเทพมหานคร ” พบว่า       
กลยุทธ์ทางการตลาด 7 P’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มค็อกเทลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่าผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยกบักลยุทธ์การตลาด 7P’s ดา้นบุคคล
มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา  ด้าน
ผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

7.3 ข้อมูลเ ก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน โดยภาพรวมมอีิทธิพลอยู่ในระดับมาก       
มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.95 และมค่ีาส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.556 เมื่อพจิารณาระดบัความมอีทิธพิลเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านที่มอีิทธิพลมากที่สุด คอื ด้านการตดัสนิใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ รองลงมา คอื ด้านการ
ประเมนิทางเลือก ด้านการรบัรู ้ปัญหา และด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีของ 
Kotler (2012) ไดก้ล่าวถงึขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อไวว้่าเป็นขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารของผูบ้ริโภค
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ผ่านกระบวนการ 5 ข ัน้ตอน คอื การรบัรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ 
และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อภวิฒัน์ งามชนะ (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง“รูปแบบการด าเนิน
ชวีติและส่วนประสมการตลาด 7P’s ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มคอ็กเทลในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มค็อกเทลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ       
ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อและดา้นการคน้หาหรอืแสวงหาขอ้มูล ตามล าดบั  

7.4 ข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน  ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่อง ด่ืมผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรงุเทพมหานครท่ีต่างกนั สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
       7.4.1  เพศที่ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ มผสมวิตามินของกลุ่ มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ในดา้นการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

     7.4.2  อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั ในด้านการค้นหาข้อมูล และด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมุติฐาน
ทีต่ัง้ไว ้

     7.4.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ในดา้นการคน้หาขอ้มูล ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

     7.4.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครทีไ่ม่แตกต่างกนัในทุกดา้น ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

     7.4.5 รายไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ในดา้นการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 
  แสดงให้เห็นว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามินที่
แตกต่างกนั ซึ่งอาจเกิดจากค่านิยมหรอืความสนใจในด้านสุขภาพที่ต่างกนั รูปแบบการใช้การชวีติที่ไม่เหมอืนกนั      
ผู้ที่มกีารศึกษาสูงมกัให้ความส าคญักบัข้อมูลเชงิลึก กลุ่มที่มรีายได้สูงมแีนวโน้มให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพ
และคุณภาพของสนิค้า ขณะที่อาชพีที่แตกต่างกนัไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากสนิค้าประเภทน้ี     
มีราคาที่เข้าถึงได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กณิศา อุปพงศ์ (2563) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะท าให้ผู้บริโภค 
Generation Y มคีวามตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลประเภทน ้าดื่มเติมวติามินต่างกัน และงานวจิยัของ สุภคัชญา    
ฉิมเตย (2562) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่เีพศ อายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซื้อน ้า
ดื่มผสมวติามนิช่วงสถานการณ์ COVID-19 แตกต่างกนั 

7.5 ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องด่ืมผสมวิตามินของกลุ่ม 
คนวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
     7.5.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ปัญหา  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมุตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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     7.5.2 ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพและด้าน กระบวนการ 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ในดา้นการคน้หาขอ้มูล ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

     7.5.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านลกัษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ในดา้นการประเมนิทางเลอืก ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้  

     7.5.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

     7.5.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในทุกขัน้ตอนของการ
ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของนิภาพร หาญชนะ (2565) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุภคัชญา ฉิมเตย (2562) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภคในเขต
บางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร 
 

8. สรปุผลการวิจยั 
การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อตรวจสอบอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่ม
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิในแต่ละขัน้ตอนทีแ่ตกต่างกนั เพศ 
และรายไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิที่แตกต่างกนั ในดา้นการตดัสนิใจซื้อ อายุที่
แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิที่แตกต่างกนั ในด้านการค้นหาข้อมูล และด้านพฤติกรรมหลัง   
การซื้อ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิทีแ่ตกต่างกนั ในดา้นการคน้หาขอ้มูล  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ในดา้นการรบัรูปั้ญหา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ในดา้น
การค้นหาข้อมูล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ในด้านการประเมินทางเลือก ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ในดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
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9. ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
 9.1 ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้น้ี เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ 
      1) ควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบลกัษณะทางกายภาพ เน่ืองจากปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ
มอีทิธพิลสูงสุดในหลายขัน้ตอนของการตดัสนิใจซื้อ ทัง้การรบัรูปั้ญหา การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการ
ซื้อ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการจดัสนิค้าในจุดจ าหน่าย มกีารติดป้ายบอกชื่อสนิค้าและราคาที่ชดัเจน 
การจดัเรยีงสนิค้าควรแยกตามรสชาติและขนาดอย่างเป็นระเบียบ เพื่อความสะดวกในการเลอืกซื้อ  และการจดัวาง
สนิคา้บนชัน้วางควรมคีวามโดดเด่น สะดุดตา เพื่อดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค 
     2) พฒันากระบวนการบรกิารในทุกขัน้ตอน เน่ืองจากปัจจยัด้านกระบวนการมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อในแทบทุกด้าน โดยเฉพาะการค้นหาขอ้มูลและการตดัสนิใจซื้อ โดยควรเพิม่ประสทิธภิาพช่องทางการช าระเงนิที่
สะดวกและรวดเร็ว เช่น การรูดบัตรเครดิต การช าระผ่านการสแกน QR Code นอกจากน้ีควรมกีารให้บริการที่
รวดเร็วและถูกต้อง ตลอดจนจดัให้มชี่องทางการให้ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่ชัดเจน เช่น การโฆษณา เว็บไซด์     
สื่อออนไลน์ต่างๆ 
     3) ส่งเสรมิการสื่อสารการตลาดและการพฒันาบุคลากรเพื่อสรา้งประสบการณ์ที่ดแีก่ผูบ้รโิภค ซึ่งผลวจิยั
ชี้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและบุคลากรมีอิทธิพลต่อการค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก 
ผู้ประกอบการควรใช้สื่อออนไลน์และกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ือง รวมถึงพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้
เกีย่วกบัสนิคา้ สามารถใหข้อ้มูลและค าแนะน าทีเ่ป็นประโยชน์เพื่อเพิม่ความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค 
 9.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 
      1) การวิจัยครัง้น้ีมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
สะท้อนพฤติกรรมของผู้บรโิภคให้ครบถ้วนมากยิง่ขึ้น ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมพื้นที่อื่นๆ 
เช่น จงัหวดัในภูมภิาคต่างๆ 
      2) จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใน
ระดบัมากที่สุด จึงควรมกีารศึกษาวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) เพิม่เติม เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก      
(In-depth Interview) และ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้เข้าใจในรายละเอียดขององค์ประกอบด้าน
กระบวนการทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึน้ 
      3) จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคให้ความส าคญัต่อด้านการตดัสนิใจซื้อและพฤติกรรมหลงัการซื้อมาก
ทีสุ่ด จงึควรมกีารศกึษาวจิยัเพิม่เติมในประเด็นอื่นๆ เช่น ความภกัดใีนแบรนด์ การซื้อซ ้า หรอืการบอกต่อ เพื่อเป็น
ขอ้มูลทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในระยะยาว 
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