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บทคัดยอ 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมี

น้ําตาลของผูบรโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ (5 ขั้นตอน) ดานการรบัรูปญหาและความตองการ ดานการเสาะแสวงหา

ขอมูล ดานการประเมินทางเลือก ดานการตดัสินใจซื้อ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 โดยจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได

เฉล่ียตอเดือน ประชากรในการวจิัยนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยดื่มเครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ในเขต

กรงุเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน เครือ่งมอืที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือ 
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แบบสอบถามดาํเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร หาคาความถี่ คารอยละ 

คาเฉล่ีย (X�) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

 จากผลการศึกษาพบวา สวนใหญของผูตอบแบบสอบถาม เปนผูหญิง โสด อาย ุ26 – 35 ป จบการศึกษา

ระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบรษิัทเอกชน โดยที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที ่15,001 – 30,000 บาท  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps เครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยรวม อยุในระดับมาก เมือ่พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่อยูในระดบัมากที่สุดคือ ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย สวนดานที่อยูในระดบัมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด 

ตามลําดับ 

 กระบวนการตดัสินใจซื้อเครือ่งดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่อยูในระดบัมาก คือ ดานการรับรูปญหาและ

ความตองการ ดานการประเมนิทางเลือก ดานการตดัสินใจซือ้ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ  ตามลําดับ สวนดานที่

อยูในระดับปานกลาง คือ ดานการเสาะแสวงหาขอมูล 

 

คําสําคัญ : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด; กระบวนการตดัสินใจซื้อ; เครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล 

 

Abstract 

 The study of marketing mix factors affecting consumer buying decision of sugar-free 

carbonated soft drink in Bangkok, This study intend to study about marketing factors or 4Ps 

which are product, price, place and promotion, and also buying decision process (5 stages) which 

are problem or need recognition, search for information, evaluation of alternative, decision 

marking, post purchase behavior. 

 And classify by personal status; sex, age, education level, status, occupation, average 

monthly income. The populations in this study are consumers who used to drink sugar-free 

carbonated soft drink in Bangkok. The sample group was 400 consumers, and collects the data 

by using questionnaire. The data was analyzed using computer software to find frequency, 

percentage, average (X�)  and standard deviation (SD). 
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 The results showed that the most of respondents were single female, aged 26-35 years 

old, held a bachelor’s degree and were working as an employee in private companies with the 

average monthly income of between 15,001-30,000 baht. 

The marketing mix factors (4Ps) for sugar-free carbonated soft drink in Bangkok overall 

at a high level when considering each aspect, found that the place was at the highest level. As 

for the aspects that are in the high level as Product, Price and Promotion respectively. 

 The buying decision process for sugar-free carbonated soft drink in Bangkok overall at a 

high level when considering each aspect, found that the problem or need recognition, 

evaluation of alternative, decision marking and post purchase behavior respectively were at the 

high level. As for the aspects that is in the medium level as search for information. 

 

Keywords: Marketing mix; Buying decision process; Sugar-free carbonated soft drink 

 

บทนํา 

 เนื่องจากสภาพสังคมในปจจุบนัที่เปล่ียนแปลงไป ทําใหพฤติกรรมการบรโิภคและการดําเนินชีวิตของ

ประชากรไทยเปล่ียนแปลงไปอยางมาก วิถชีีวิตสมัยใหมรับประทานอาหารนอกบานหรือซือ้อาหารสําเร็จมีมาก 

สงผลใหปจจุบนัประชากรไทยมีปญหาสุขภาพมากขึ้น สวนหนึ่งมาจากการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม องคการ

อนามัยโลก จัดอันดบัประเทศที่มีประชากรน้ําหนักตัวเกินมาตรฐานและเปรียบเทยีบกันระหวางประเทศใน

ภูมิภาคอาเซียน ประจําป 2559 พบวา ไทยมีประชากรทีม่ีน้ําหนักเกินมาตรฐานหรืออวนมากถงึ 32.2% ซึ่ง

นับเปนอันดับ 2 ของอาเซียน ถาหากคํานวณจากประชากรทัง้ประเทศที่มีอยูประมาณ 60 ลานคน ประเทศไทย

จะมีคนอวนถึง 19 ลานคน หรอืคิดเปน 1 ใน 3   

ตลาดเครื่องดื่มในไทยมีมูลคาทางเศรษฐกจิปละไมต่ํากวา 2 แสนลานบาท สินคาประเภทน้ําอัดลมใน

ไทยมีมูลคาตลาดสูงถงึ 5 หมื่นลานบาท สะทอนถึงความนิยมบรโิภคน้ําอัดลมกันอยางกวางขวาง เนื่องจากคนไทย

ติดการทานหวาน ภาครัฐจงึตองการแกไขปญหาพฤตกิรรมของผูบริโภค ใหหันมาลดการทานหวาน เพือ่สุขภาพที่

ดีขึ้น โดยกรมสรรพสามิต ออกมาตรการจัดเกบ็ภาษีความหวาน เพื่อแกไขปญหาคนไทยตดิรสหวาน  

เนื่องจากตองการใหทั้งผูผลิตทีคิ่ดสวนผสมของเครื่องดื่มตาง ๆ หันมาปรับสูตรใสน้ําตาลนอยลง ซึ่งเปน

การปรับตั้งแตตนทาง เพือ่ที่ไดประโยชนทั้งตัวผูประกอบการที่เสียภาษีลดลง และผูบริโภคที่มีเครื่องดื่มทางเลือก

เพื่อสุขภาพมากขึ้น  
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ดังนั้น ผูวิจยัจึงมีความสนใจศึกษา “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม

น้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อนําขอมลูที่ไดมาวางแผนการกําหนดปจจัย 

กลยุทธทางการตลาดเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพภายในประเทศไทย และเพื่อพฒันาสินคาเครื่องดื่มใหตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคและตลาดที่มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาใหไดมากที่สุด 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

 เพื่อศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องดืม่น้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล

ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตดานประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร 

ขอบเขตดานเน้ือหา มุงศึกษาดานปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4 Ps) ที่มีผล

ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน สําหรบัการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมสูตรไมมีน้ําตาลของผูบริโภค ใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอสิระ ไดแก 

1.1 ปจจัยสวนบุคคลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดอืน 

1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

2. ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขั้นตอน สําหรับการตัดสินใจซื้อเครื่องดืม่น้ําอัดลมสูตรไมมี

น้ําตาล ประกอบดวย ดานการรับรูปญหาและความตองการ ดานการแสวงหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก 

ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ประโยชนที่จะไดรับ 

 1. เปนแนวทางใหผูประกอบการเครื่องดื่มน้ําอัดลมในตลาดกําหนดกลยุทธในการจําหนายผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาทัง้ในประเทศ และตางประเทศให

ไดมากที่สุด 

 2. เปนแนวทางใหกับผูประกอบการรายใหมในการคิดคนและพัฒนาสูตรเครื่องดื่มน้ําอัดลมใหตรงกับ

ความตองการของลูกคาในปจจบุันที่หันมาใสใจสุขภาพกันมากขึ้น 

  

บททบทวนวรรณกรรม 

 ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกีย่วของ จงึไดแบงแยก

ทบทวนวรรณกรรม ดงันี ้

แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองปจจยัสวนประสมทางการตลาด (4 Ps) 

 ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2552, หนา 80-81) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไว ดังนี้  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ทกุส่ิงที่นกัการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรองความสนใจ 

เพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได โดยมี

องคประกอบผลิตภัณฑ ดังนี้ ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute) จดุเดน

ของผลิตภัณฑ (Product Feature) ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ (Product Benefit) (การตลาด, 2553 : 

ระบบออนไลน) 

 2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 

ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น หากคุณคาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ โดยตองคํานงึถงึเรือ่ง

ตนทุนการผลิต คาใชจายอื่น ๆ ที่เกีย่วของ ซึ่งจะมีผลโดยตรงตอการตัง้ราคาขาย หากมสิีนคาประเภทอืน่ที่มี

คุณสมบัติ และคุณภาพใกลเคียงกัน ควรพิจารณาการตัง้ราคาขายใหเหมาะสม (วาสนา สุจสินธุ, 2555) 

 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถงึ โครงสรางของชองทางจําหนาย ประกอบไปดวยสถาบัน

และกิจกรรม เพื่อใชเคล่ือนยายผลิตภัณฑหรือบรกิารจากองคการไปยงัตลาดกลุมเปาหมาย สถาบันที่นํา

ผลิตภัณฑไปสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกจิกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย 

การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรกัษาสินคาคงคลัง ประกอบดวย 2 สวน คือ  ชองทางการจัดจําหนาย และ 

การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (ลลิตวดี คงขวญั, 2559) 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารที่ผูผลิตทําไปยังตลาดเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพือ่เปนการใหขอมูล ขาวสาร ชกัจูงใจ เพื่อเปนการเตือนความจําของผูบริโภค รวมทัง้การเปล่ียน
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ทัศนคติของผูบริโภค เพื่อสรางพฤตกิรรมการซือ้ของผูบริโภค การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 5 สวน ดังนี้

การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง (กัญญพิชา        วร

ไพสิฐกุล, 2560) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 1997) 

อดุลย จาตรุงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดระบุวาแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ผูซื้อจะตองผานขั้นตอนตาง ๆ เพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขัน้ตอน ดังนี ้

1. การรับรูปญหาและความตองการ (Problem or Need Recognition) การเริ่มตนกระบวนการ

ซื้อ คือ การที่บคุคลนั้นตระหนักถงึปญหา หรอืความตองการสวนบุคคล  ซึ่งผูบริโภคมีความรูสึกถงึความแตกตาง

ระหวางสภาวะที่เปนอยู กับ สภาวะที่ตองการ อาจถูกกระตุนโดยตัวกระตุนจากภายใน ในระดับที่มากพอจน

กลายเปนแรงขบัดัน ทั้งนีอ้าจถกูกระตุนจากตัวกระตุนภายนอกดวยเชนกัน 

2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคที่ถูกกระตุนอาจจะเสาะแสวงหาขอมูล 

หรืออาจจะไมเสาะแสวงหาขอมูล หากมีแรงผลักดันของผูบริโภคที่แข็งแกรง และสินคาที่ตอบสนองอยูใกล 

ผูบริโภคมักจะซื้อ ดังนั้นแลวผูบริโภคอาจเก็บความตองการไวในความทรงจาํ หรือเสาะแสวงหาขอมูลที่เกีย่วของ

กับความตองการดังกลาว 

3. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่

จะซื้อเพียงพอแลว ในขั้นนี้ผูบรโิภคจะนําขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา รวมทั้งขอมูลที่แสวงหามาไดจากแหลงตาง 

ๆ มากําหนดเปนเกณฑสําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑที่กาํหนดขึ้นนี้ กจ็ะทําใหผูบริโภคสามารถประเมนิและ

เปรียบเทียบขอดี ขอเสียสําหรบัแตละทางเลือกได (วาสนา สุจสินธุ, 2555) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะสรางความ

ตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตดัสินใจซื้อของผูบรโิภคมักจะซื้อตราสินคาที่กลุมเปาหมายชอบมากที่สุด แตมีปจจัย 2 

ประการ ที่มาขวางระหวางความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของผูอื่น และปจจัยทางสถานการณที่

คาดไมถึง  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่มีการซื้อสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิด

ความพอใจในสินคาหรือไม ขึน้อยูกับวาผูบริโภคใชปจจัยอะไรเปนเกณฑกําหนด ถาความคาดหวังตอสินคามีสูง

กวาสินคาที่ไดรบั ผูบริโภคจะผิดหวัง แตในทางตรงกันขาม ถาความหวังตอสินคามีต่ํากวาสินคาที่ไดรับ ผูบรโิภค

จะพอใจ ดังนั้น ผูขายจําเปนอยางมากในการเสนอขอมูลที่เปนจริง ตรงกับสินคา  

งานวิจยัที่เกีย่วของ 
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 กัญญพิชา วรไพสิฐกุล (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซือ้

เครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนัก ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี้เปนการศึกษาระดับความคาดหวัง

ของผูบริโภคในการเลือกซื้อเครือ่งดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้าํหนัก ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจยัที่มี

ผลตอความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซือ้เครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนัก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชวิธกีารเกบ็รวบรวมแบบสอบถามของกลุมตัวอยางผูที่เคยซื้อเครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนัก และ

อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร โดยไดทําการกระจายแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 ชุด ผลการวจิัยนี้พบวา ปจจยัสวน

ประสมทางการตลาด 4Ps ทีม่ีผลตอความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซื้อเครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุม

น้ําหนัก ในเขตกรงุเทพมหานคร มี 3 ปจจัย ไดแก ปจจยัดานผลิต ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 

ในขณะที่ปจจัยดานชองทางจดัจําหนายไมมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนัก

ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 อรุณโรจน เอกพณิชย (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการเลือกซื้อน้าํผักและผลไมอินทรียแบบ

สกัดเย็นของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยมวีัตถุประสงคเพื่อปจจยัที่มีอทิธิพลตอการ

เลือกซื้อน้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใชปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร (อาย,ุ เพศ, การศึกษา, และรายได) ที่

แตกตางกันสงผลตอการเลือกซือ้น้ําผักและผลไมอินทรยีแบบสกัดเย็นหรือไม ทั้งนีก้ลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยบริโภคน้าํผักและผลไมอินทรียแบบสกดัเย็น ผลวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอทิธิพล

ตอการเลือกซือ้น้ําผักและผลไมอินทรยีแบบสกดัเย็นของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคา และในสวนของลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางในปจจยัดานเพศ นั้นสงผลตอ

การเลือกซื้อน้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกดัเย็นของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 เหมือนดาว วาสุเทพรงัสรรค (2559) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยีห่อ    

โออิชิ และอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซือ้ชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร รวมถงึพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการเลือกซือ้ชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตัน โดยขอบเขตงานวิจัยและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อชาเขยีวยี่หอ

โออิชิ และอิชิตัน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยใชการกระจายแบบสอบถามทัง้หมด 402 ชุด ผลการวิจัย

ครั้งนี้พบวา มปีจจัยดานกลยทุธการตลาด 2 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตัน

ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร คือ (1) ปจจัยดานราคา และ ความคุมคา และ (2) ปจจยัดานชองทางการจัด

จําหนาย และรสชาติ  

 กิตยาภรณ ลําลึก (2558) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครือ่งดื่มชาผสมสมุนไพรพรอม

ดื่มของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี การศึกษาครั้งนี้มวีัตถปุระสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอมดื่ม และศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดืม่ชาผสมสมุนไพรพรอมดื่ม กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา ไดแก ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธาน ี

จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษา ไดแก แบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
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ใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นกัศึกษา สถานภาพโสด มีรายไดต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท และรูปแบบการดํารงชีวตินอนดกึเปนกิจนิสัย สวนใหญนิยมซือ้ผลิตภัณฑยี่หออชิิตัน 

รูปแบบขวด จากสะดวกซื้อ คาใชจายในการซือ้ต่ํากวาหรือเทากับ 20 บาท ความถี่ในการซือ้ไมแนนอน สาเหตุที่

ซื้อ เพราะชื่นชอบรสชาติของสมุนไพร และสวนใหญตดัสินใจซื้อดวยตนเอง โดยไดรับขอมูลขาวสารผานส่ือ

โทรทัศน/วิทยุ ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ โดยภาพรวม รายดาน และรายขอ พบวา ผูซือ้สวน

ใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

ระดับรายไดที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดไมแตกตางกัน สวนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจยัทางการตลาดแตกตางกัน ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ

ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอมดืม่ พบวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรสวนใหญมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานยี่หอ สถานที่ คาใชจาย กลุม/บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและชองทางการรับขอมูลขาวสาร 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ทางผูวิจยัใชแบบสอบถามในการดําเนินการวจิยั โดยกลุมตวัอยางทีใ่ชในการวจิัย คือ ผูบริโภคที่เคยดื่ม

เครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ในการเก็บขอมลู แบงเนื้อหาออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps 

สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมนี้ําตาล  

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

โดยหลังจากที่ไดขอมูลครบทั้ง 400 ชุด ผูวจิัยทําการประมวลผลวิเคราะหขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ซึง่สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลและการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก 

1 คาความถี่ (Frequency) ใชสําหรับคําถามเกีย่วกับขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล 

2 คารอยละ (Percentage) ใชสําหรับคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยสวนบคุคลที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มน้ําอดัลมสูตรไมมีน้ําตาล ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อดกูารกระจายของตัวแปร 
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3 คาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสาหรับการวเิคราะห

ขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมการตลาด 4Ps ที่สงผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเครือ่งดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมี

น้ําตาล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวจิัย 

ดานปจจัยสวนบุคคล สวนใหญของผูที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูหญิง โสด อายุระหวาง 26 - 35 ป จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน โดยที่มรีายไดเฉล่ียตอเดอืนอยูที่ 15,001 - 

30,000 บาท 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps เคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาล ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่อยูในระดบัมากที่สุดคือ ดานชองทางการจัด

จําหนาย สวนดานที่อยูในระดับมาก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยูใน

ระดับมาก เมือ่พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่อยูในระดับมาก คือ ดานการรับรูปญหาและความตองการ ดาน

การประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ ดานพฤตกิรรมหลังการซือ้  ตามลําดับ สวนดานที่อยูในระดับปาน

กลาง คือ ดานการเสาะแสวงหาขอมูล 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps เคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

อยูในระดับมาก  

1.1 ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญอยูใน

ระดับมากที่สุดคือ สินคามีรสชาติอรอย ถูกปาก สินคามีคุณภาพ มาตรฐาน ใสใจสุขภาพมากขึ้น ตามลําดับ สวน

ขอที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก คือ ตราสินคามีชื่อเสียง/ไดรับความนยิม สินคามีหลากหลายขนาด/รปูแบบ 

ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของกัญญพชิา วรไพสิฐกุล (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอความคาดหวัง

ของผูบริโภคในการเลือกซื้อเครือ่งดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้าํหนัก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยันีเ้ปน

การศึกษาระดับความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซือ้เครื่องดื่มพรอมดื่มทีช่วยควบคุมน้ําหนัก ในเขต

กรงุเทพมหานคร และศึกษาปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของผูบริโภคในการเลือกซือ้เครื่องดื่มพรอมดื่มทีช่วย

ควบคุมน้ําหนัก ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมแบบสอบถามของกลุมตัวอยางผูที่เคยซื้อ

เครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนัก และอาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร โดยไดทําการกระจายแบบสอบถาม 

ทั้งหมด 400 ชดุ ผลการวจิัยนีพ้บวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 4Ps ที่มผีลตอความคาดหวังของผูบริโภคใน
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การเลือกซื้อเครือ่งดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้าํหนัก ในเขตกรุงเทพมหานคร มี 3 ปจจยั ไดแก ปจจัยดานผลิต 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ในขณะที่ปจจัยดานชองทางจดัจําหนายไมมีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มพรอมดื่มที่ชวยควบคุมน้ําหนักของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2 ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญอยูในระดับ

มากที่สุดคือ การตั้งราคาคุมคากับคุณภาพที่ไดรับ การตัง้ราคาเหมาะสมกับปรมิาณที่ไดรับ ตามลําดับ สวนขอที่มี

ความสําคัญอยูในระดับมาก คือ มีสวนลดในการซื้อราคาพเิศษ ราคาไมแตกตางจากคูแขงในตลาด ตามลําดบั ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของอรณุโรจน เอกพณิชย (2558) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซือ้น้ําผักและ

ผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยมีวตัถปุระสงคเพื่อปจจัยที่

มีอิทธิพลตอการเลือกซือ้น้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล โดยใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และศึกษาปจจยัดานประชากรศาสตร (อายุ, เพศ, 

การศึกษา, และรายได) ที่แตกตางกันสงผลตอการเลือกซื้อน้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกดัเย็นหรอืไม ทัง้นี้กลุม

ตัวอยางคือ ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ทีเ่คยบริโภคน้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกดัเย็น ผล

วิจัยพบวา ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกซือ้น้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภค ในเขต

กรงุเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคา และในสวนของลักษณะประชากรศาสตรที่

แตกตางในปจจยัดานเพศ นั้นสงผลตอการเลือกซื้อน้ําผักและผลไมอินทรียแบบสกัดเย็นของผูบริโภค ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

1.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย โดยรวมอยูในระดับมากทีสุ่ด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอ

มีความสําคัญอยูในระดับมากทีสุ่ดคือ มีความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ มีสินคาครบพรอมจําหนายเสมอ 

สถานที่ขายสินคาตั้งอยูในที่ชุมชน การจดัวางสินคามองเห็นงาย สะดวกตอการหยิบ ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดของ เหมือนดาว วาสุเทพรงัสรรค (2559) ศึกษาเรื่อง ปจจยัที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่หอ

โออิชิ และอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซือ้ชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร รวมถงึพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการเลือกซือ้ชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตัน โดยขอบเขตงานวิจัยและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อชาเขยีวยี่หอ

โออิชิ และอิชิตัน และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยใชการกระจายแบบสอบถามทัง้หมด 402 ชุด ผลการวิจัย

ครั้งนี้พบวา มปีจจัยดานกลยทุธการตลาด 2 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่หอโออิชิ และอิชิตัน

ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร คือ (1) ปจจัยดานราคา และ ความคุมคา และ (2) ปจจยัดานชองทางการจัด

จําหนาย และรสชาติ 

1.4 ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มี

ความสําคัญอยูในระดับมาก คือ มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา มีการประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน การโฆษณา 

จัดงานแสดงสินคา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ เชน งานกีฬา งานดนตรี เปนตน การใชบุคคลที่มีชือ่เสียง

เปนพรีเซนเตอรนําเสนอสินคา ตามลําดับ ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ กติยาภรณ ลําลึก (2558) ศึกษาเรือ่ง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอมดื่มของผูบริโภคในจังหวดัปทุมธานี การศึกษา
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ครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอมดื่ม และศึกษา

ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพรอมดืม่ กลุม

ตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา ไดแก ผูบริโภคในจงัหวัดปทุมธาน ี จํานวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชในการศึกษา ไดแก 

แบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาปริญญา

ตรี อาชพีนักเรยีน/นักศึกษา สถานภาพโสด มรีายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และรปูแบบการดํารงชีวิต

นอนดึกเปนกิจนิสัย สวนใหญนิยมซื้อผลิตภัณฑยี่หออิชิตัน รปูแบบขวด จากสะดวกซื้อ คาใชจายในการซื้อต่ํากวา

หรือเทากับ 20 บาท ความถี่ในการซื้อไมแนนอน สาเหตุที่ซื้อ เพราะชื่นชอบรสชาติของสมุนไพร และสวนใหญ

ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง โดยไดรบัขอมูลขาวสารผานส่ือโทรทัศน/วิทยุ ปจจยัทางการตลาดที่มผีลตอพฤตกิรรมการ

ซื้อ โดยภาพรวม รายดาน และรายขอ พบวา ผูซื้อสวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมอยูในระดับมาก  

2.1 ดานการรับรูปญหาและความตองการ โดยรวมอยูในระดับมาก เมือ่พจิารณาเปนรายขอ พบวา ขอ

ที่มีความคิดเหน็อยูในระดับมากที่สุด คือ ทานรับรูถึงโทษของการดื่มน้ําอัดลม ทานรับรูปญหาดานสุขภาพจาก

การดื่มเครื่องดืม่น้ําอัดลม ทานตองการดื่มน้ําอดัลม แตไมอยากใหเกิดโทษตอรางกาย ตามลําดับ สวนขอที่มคีวาม

คิดเห็น อยูในระดับมาก คือ ทานไดรับทราบขอมูลเทรนดการรักสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมี

น้ําตาล ทานตองการซื้อน้ําอดัลม เพราะตระหนักถงึความตองการของรางกาย ตามลําดบั ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของชุตนิันท โรจนเพ็ญเพียร และดร.วรัญญา ติโลกะวชิัย (2560) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอการตดัสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มเพือ่สุขภาพ ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาปจจยัที่มผีลตอ

การตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพโดย

จําแนกตามเหตผุลการซื้อ คือ ตัวเองมอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดืม่เพื่อสุขภาพมากที่สุด รองลงมาคือ 

ครอบครัว ดื่มเพื่อสุขภาพเพราะมีคุณประโยชนมาก รองลงมา ดื่มเพื่อลดความกระหาย 

2.2 ดานการเสาะแสวงหาขอมูล โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มี

ความสําคัญอยูในระดับมาก คือ ทานไดรับขอมูลเกี่ยวกับน้ําอัดลมสูตรไมมนี้ําตาลจากบุคคลที่เกี่ยวของ เชน 

ครอบครัว เพือ่น ทานไดรบัขอมูลเกีย่วกับน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลจากบคุคลผูมีอิทธิพลทางส่ือ ทานมีการ

แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลจากส่ือตาง ๆ  อยูเสมอ เพื่อใหทันสมัย ตามลําดับ สวนขอที่มคีวาม

คิดเห็น อยูในระดับปานกลาง คือ ทานไดรบัขอมูลเกีย่วกับน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลจากผูขาย ตามลําดับ ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (1997) กลาวไววา ผูบริโภคที่ถกู

กระตุนอาจจะเสาะแสวงหาขอมูล หรืออาจจะไมเสาะแสวงหาขอมูล หากมแีรงผลักดันของผูบริโภคที่แข็งแกรง 

และสินคาที่ตอบสนองอยูใกล ผูบริโภคมักจะซื้อ ดังนั้นแลวผูบริโภคอาจเก็บความตองการไวในความทรงจํา หรือ

เสาะแสวงหาขอมูลที่เกีย่วของกับความตองการดังกลาว 
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2.3 ดานการประเมินทางเลือก โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทกุขอที่มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ทานประเมนิถึงผลกระทบตอสุขภาพจากการดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ทาน

ประเมินดานราคา ขนาด ของน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ประกอบการตัดสินใจ ทานเปรียบเทียบขอมูลน้าํอัดลม

สูตรปกตกิับสูตรไมมีน้ําตาล ประกอบการตดัสินใจ ทานเปรียบเทียบขอมูลน้าํอัดลมสูตรไมมนี้ําตาลเทียบระหวาง

ยี่หอตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจ ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของวาสนา สุจสินธุ (2555) ไดกลาวไวใน

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดานการประเมินทางเลือก 

โดยการประเมนิทางเลือกอาจทําไดไมงายนัก เนื่องจากผูบริโภคมักมีทางเลือก 2 ทาง หรือมากกวา โดยมีลักษณะ

เดนที่นาสนใจพอกัน ในกรณี้นี้ผูบริโภคจําเปนตองตัง้เกณฑการตัดสินใจขึน้มา โดยนําลักษณะที่สําคัญมา

เปรียบเทียบ และจัดลําดับ เชน คุณภาพ ราคา รูปแบบ ความทนทาน การรบัประกันสินคา เปนตน 

2.4 ดานการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็น

อยูในระดับมาก คือ ทานตัดสินใจซื้อน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล เนื่องจากใสใจสุขภาพมากขึน้ ทานตัดสินใจซื้อ

น้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลในยี่หอที่เห็นตามส่ือตาง ๆ  ทานตัดสินใจซื้อน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล เนื่องจากตอบสนอง

ความตองการของรางกาย  ทานมักเลือกซื้อน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ขณะที่มกีารจัดโปรโมชั่นเปนประจํา 

ตามลําดับ สวนขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง คือ ทานเลือกซือ้น้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลตามพรีเซน

เตอรที่ชื่นชอบ ซึ่งสอดคลองกับการอภิปรายทฤษฎีการตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อของ ลลิตวด ี คงขวัญ 

(2559) ไดกลาววาจากการตัดสินใจซื้อน้ําอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร ผูซื้อมีทัศนคติตอการตดัสินใจซื้อเปน

ปจจัยในการตัดสินใจ โดยใหความสําคัญกับการคิดวาการบริโภคน้ําอัดลมทําใหหายเหนือ่ย ทราบวาน้ําอัดลม

นอกจากนํามาบริโภคแลว ยังสามารถทําความสะอาดคราบสกปรกตามเส้ือผาได โดยตัดสินใจเลือกบริโภค

น้ําอัดลมเพราะวามีบริการใหบริโภคที่หลากหลายสามารถตอบสนองความตองการของผูบรโิภค การเลือกบริโภค

น้ําอัดลมทุกครัง้ที่เห็นวามีสินคาวางจําหนาย มีการตดัสินใจบริโภคน้ําอัดลมทําใหรูสึกวาไดลองอะไรใหมๆ ทราบ

วาน้ําอัดลมสามารถนําไปเปนสวนประกอบในการทําอาหารได และคิดวาการบริโภคน้ําอัดลมทําใหรูสึกวาทนัสมัย 

ไมตกเทรนด 

2.5 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ทานรูสึกพงึพอใจหลังจากไดดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ทานจะกลับมาซื้อซ้ํา 

หลังจากไดลองดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาล ทานจะแนะนําใหคนอื่นรูจกัหลังจากทีท่านไดดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมี

น้ําตาล ตามลําดับ สวนขอที่มคีวามคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง คือ ทานจะซื้อน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลบอยขึ้น

หลังจากไดลองดื่ม ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีอดลุย จาตุรงคกุล (2543) กลาวไววา หลังจากที่มีการซื้อสินคาแลว 

ผูบริโภคจะเกิดความพอใจในสินคาหรือไม ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคใชปจจัยอะไรเปนเกณฑกําหนด ถาความคาดหวัง

ตอสินคามีสูงกวาสินคาที่ไดรับ ผูบริโภคจะผิดหวัง แตในทางตรงกันขาม ถาความหวังตอสินคามีต่ํากวาสินคาที่

ไดรับ ผูบริโภคจะพอใจ ดังนั้น ผูขายจําเปนอยางมากในการเสนอขอมูลที่เปนจริง ตรงกับสินคา 
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ขอเสนอแนะจากผลการวจิยั 

1. ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 4Ps เคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาลของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.1 ดานผลิตภัณฑ ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ ควรมีการพัฒนา ปรุงปรุงรสชาติของน้ําอัดลมใหมีรสชาติ

อรอย ถกูปากผูบริโภค โดยการแตงกล่ินรส เชน รสเลมอน เปนตน และพัฒนาปรับปรงุสูตรไมมีน้ําตาลใกลเคียง

กับสูตรปกติใหไดมากที่สุด เพื่อใหผูบริโภคที่นิยมดื่มน้ําอัดลมสูตรปกติ หันมาดื่มน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลได และ

โรงงานผูผลิตควรใหความสําคัญกับการรกัษาคุณภาพ มาตรฐานการผลิตตัง้แตกระบวนการรับเขาวัตถดุิบ จนถึง

จัดจําหนายถึงมอืผูบริโภค ใหอยูในเกณฑทีก่ําหนดไวอยางเครงครดั เพื่อความปลอดภัยของผูบริโภค เชน การ

จัดทําคุณภาพมาตรฐาน GMP  HACCP เปนตน  

1.2 ดานราคา ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ ควรมกีารตัง้ราคาสินคาคุมคากับคุณภาพที่ไดรับ เชน หากมกีาร

ปรับเปล่ียนวัตถดุิบที่มีคุณภาพมากขึ้น อาจปรบัราคาสินคาเพียงเล็กนอย หรอืไมควรปรับราคาสินคาเพิ่มขึ้น ทาง

ผูผลิตควรควบคุมคาใชจายในดานอื่นแทน เชน ตั้งราคาขายน้ําอัดลมสูตรไมมีน้ําตาลราคาเดียวกับสูตรปกติ ใน

ขนาดกระปองละ 14 บาทเทากัน เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสูตรไมมีน้ําตาลไดมากขึ้น การตั้งราคา

เหมาะสมกับปรมิาณที่ไดรับ ทางผูผลิตควรตั้งราคาขายตอขนาดบรรจุภัณฑ เปนราคาเดียวกันหรือใกลเคียงกับ

ของคูแขง ไมควรตัง้ราคาแพงจนเกินไป  ไมเอาเปรียบผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความใสใจในดาน

ราคาเปนอันดับตนๆ ในการเลือกซื้อสินคา 

1.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย ส่ิงที่ตองปรับปรงุ คือ ชองทางการจดัจําหนายควรอยูในจดุที่ผูบริโภค

สะดวกในการเดินทางไปซือ้ อยูในทําเลที่เขาถงึและมองเห็นไดชัดเจน เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคสวนใหญมีความ

รีบเรงในการดําเนินชีวิต สวนใหญจะเลือกใชบริการรานสะดวกซื้อตาง ๆ  ที่เปนเสนทางผานในการเดินทาง เชน 7-

11, Family mart รานคาในปมน้ํามัน รานขายของฝากตามสถานที่ตาง ๆ  และควรมีสินคาพรอมจําหนายในทุก

รสชาติ ทุกขนาดบรรจุภัณฑใหพรอม มขีองเติมในสต็อกตลอดในสภาวะที่มคีวามตองการซือ้มาก เชน เทศกาล 

หรืองานสังสรรคตาง ๆ 

1.4 ดานการสงเสริมการตลาด ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ ควรมกีารจัดโปรโมชั่นลดราคา แลกของสมนาคุณ 

ของแถมอยูเสมอ เพื่อกระตุนการซื้อของผูบรโิภค เชน โปรโมชั่นซื้อแพคคูถูกกวา หรือเปนสวนลดการซือ้ครั้ง

ถัดไป และควรมีการประชาสัมพันธสินคาผานส่ือตาง ๆ เชน การลงโฆษณาทางทีวี ส่ือออนไลนตาง ๆ ทาง 

Facebook Line@ เปนตน เนื่องจากปจจุบนักลุมลูกคาไดหันมาสนใจการลงโฆษณาผานทางส่ือออนไลนมากขึ้น 

และการนําสินคาไปจัดแสดงสินคาในงานตาง ๆ  เพื่อเปนการประชาสัมพันธ ใหขอมูล และแนะนําลูกคาไดโดยตรง 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมสูตรไมมีนํ้าตาลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.1 ดานการรับรูปญหาและความตองการ ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ การรับรูโทษของการดื่มน้ําอัดลม ทาง

ผูผลิตควรใหขอมูลแกผูบริโภคถึงโทษของการดื่มน้ําอัดลมในปริมาณมาก ๆ รวมถึงการรับรูปญหาดานสุขภาพที่
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เกิดจากการดื่มน้ําอัดลม เชน ใหขอมูลผานส่ือออนไลน Facebook Line@ เปนตน พรอมแนะนําการบริโภคแต

พอดี เพื่อดับกระหาย และใหรางกายสดชื่นขึน้ หากตองการดื่มน้ําอัดลม แตไมอยากใหเกดิโทษตอรางกาย ควร

แนะนําเสนอทางเลือกใหผูบริโภคหันมาดื่มสูตรไมมีน้ําตาลแทน โดยการโฆษณาตามส่ือตาง ๆ ใหเขาถงึผูบริโภค

มากที่สุด 

 2.2 ดานการเสาะแสวงหาขอมูล ส่ิงทีต่องปรับปรงุ คือ การไดรับขอมูลเกี่ยวกับน้ําอดัลมสูตรไมมี

น้ําตาลจากบุคคลที่เกี่ยวของ เชน ครอบครวั เพื่อน บุคคลผูมีอิทธิพลทางส่ือ ทางผูผลิตควรเพิ่มการโฆษณาตัว

สินคาใหเพิ่มมากขึ้น ทั้งทางส่ือโทรทัศน วทิยุ รวมถงึส่ือออนไลนตาง ๆ โดยใหขอมูลในดานการบริโภคน้ําอัดลม

สูตรไมมีน้ําตาลนั้น ดีกวาบริโภคสูตรปกติอยางไร เนื่องจากเมือ่ผูบริโภคไดรับขอมูลที่เปนประโยชนและเพียงพอ 

เกิดความเชือ่มัน่ในตัวสินคาแลวนั้น จะเกิดการบอกตอ หรือแนะนําผูทีอ่ยูใกลชิดใหหันมาบริโภคตามตัวเอง 

รวมถงึผูมีอิทธพิลทางส่ือ ปจจุบันผูบริโภคเขาถึงส่ือตาง ๆ ไดงายขึ้น และมักเชื่อหรือทําตามผูมีอิทธิพลทางส่ือที่

ตัวเองชื่นชอบไดงาย 

 2.3 ดานการประเมินทางเลือก ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพกัน

มากขึ้น และเขาถึงขอมูลดานสุขภาพตาง ๆ มากขึ้น เกดิเปนเทรนดรกัสุขภาพตามมาในปจจุบัน  ดังนั้น ทาง

ผูบริโภคจึงมีการประเมินถึงผลกระทบตอสุขภาพจากการดื่มน้าํอัดลมสูตรไมมนี้ําตาลเทียบกับสูตรปกติ ผูผลิต

ควรมีการใหขอมูลเปรียบเทียบการไดรับน้ําตาลจากทัง้ 2 สูตรนั้น ตางกันอยางไร เพือ่ใหผูบริโภคมองเหน็ภาพ

การไดรับน้ําตาลในปริมาณมาก จากการบริโภคสูตรปกติ รวมถึงการประเดินดานราคา ขนาด ของน้ําอัดลมสูตรไม

มีน้ําตาลประกอบการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะนิยมและชินกับรสชาติสูตรปกติ ซึง่หากราคาและ

ขนาดเทากันกับสูตรปกติ ทางผูบริโภคจะมีแนวโนมในการทดลองหรือหันมาบริโภคสูตรไมมีน้ําตาลมากขึน้ เชน 

ผูผลิตตั้งราคาขายสูตรไมมีน้ําตาล และสูตรปกติ ราคา 14 บาทเทากันสําหรับบรรจุภัณฑกระปอง เปนตน 

 2.4 ดานการตัดสินใจซื้อ ส่ิงที่ตองปรับปรุง คือ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อน้ําอดัลมสูตรไมมี

น้ําตาลเพิ่มขึ้น ทางผูผลิตควรโฆษณาใหขอมูลและประโยชนของการบริโภคสูตรไมมีน้ําตาลนั้น ดีตอสุขภาพ

อยางไร และเปนการกระตุนการใสใจสุขภาพมากขึ้นใหแกผูบริโภค และเปนการใหผูบริโภคจดจํายี่หอไดมากขึ้น 

เชน การเปรียบเทีบบขอมูลปริมาณน้ําตาลในสูตรปกติมีมากถึง 7 ชอนชา หากบริโภคสูตรไมมีน้ําตาล จะไดรับ

น้ําตาล เทากับ 0 อกีทัง้ยังเพิม่การโฆษณาในดานชวยดับกระหาย ทําใหรางกายสดชื่นไดไมแตกตางกับสูตรปกติ 

และใสใจสุขภาพไปพรอมกัน 

 2.5 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ส่ิงที่ตองปรับปรงุ คือ ทางผูผลิตควรทําการสํารวจความพึงพอใจของ

ผูบริโภคหลังจากไดดื่มน้ําอดัลมสูตรไมมีน้ําตาล เชน ใหเขาไปตอบคําถามในเว็ปไซต เพจ Facebook Line@ เปน

ตน เพื่อประเมนิผลตอบรับและนําไปปรับปรุงพัฒนาสินคาตอไป และควรทําโปรโมชั่นสินคา เชน เมื่อซื้อน้ําอดัลม

สูตรไมมีน้ําตาล สามารถนําใบเสร็จมาแสดงเพือ่ไดสวนลดในการซื้อครัง้ถัดไป เพื่อกระตุนการกลับมาซื้อซ้ําของ

ผูบริโภค เปนการสรางความตองการซื้อของผูบริโภคใหมากขึน้ จนเกิดการซือ้บริโภคเองในครั้งถดัไป โดยไมรอ

โปรโมชั่น 
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