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บทคดัย่อ 

 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ 
จงัหวดัฉะเชงิเทรา และศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัจติวทิยาทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ
ในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา งานวจิยันี้ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษา คอื ลูกคา้ทีเ่คยซื้อ
น ้าดื่มผสมวติามนิในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา ในช่วงเดือนมถิุนายน พ.ศ. 2566 และมอีายุ 20 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 คน ใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิและการสุ่มอย่างมรีะบบ เกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม สถติทิีใ่ช้
ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบบทวิ 
ผลการวจิยัพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี การศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท น ้าดื่มผสมวติามนิที่เลือกซื้อมากที่สุด คอื วติอะเดย์ 
วติามนิ วอเตอร์ จากเหตุผลด้านสรรพคุณของเครื่องดื่ม จ านวนเงนิที่ซื้อในแต่ละครัง้ 10 - 20 บาท ช่วงเวลาที่ซื้อ           
06.01 - 12.00 น. เลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น ช าระค่าสนิค้าด้วยเงนิสด ตดัสนิใจซื้อด้วยตนเอง    
และรบัรูข้อ้มูลผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ    
ในร้านสะดวกซื้อ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 3) ปัจจัยจิตวิทยา มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่ม         
ผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั: ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัจติวทิยา การตดัสนิใจซื้อ น ้าดื่มผสมวติามนิ 
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Abstract 

 The objectives of this research were to study personal factors and purchasing behavior of vitamin 
water in convenience stores in Chachoengsao province, as well as to investigate marketing mix factors and 
psychological factors affecting the decision to purchase vitamin water in convenience stores in 
Chachoengsao province. This study employed a quantitative research methodology. The sample consisted 
of customers who had purchased vitamin water in convenience stores in Chachoengsao province in June 
2023  and were aged 20  and above, totaling 400  people. Stratified random sampling and systematic 
sampling methods were used to collect data through questionnaires. Descriptive statistics and logistic 
regression analysis were used for hypothesis testing. The study found that 1 ) the majority of the sample 
were females aged 20  - 30  with a bachelor's degree, employed in private companies with an average 
monthly income of 10,001 - 20,000 THB. The most purchased vitamin water was Vitaday Vitamin Water, 
chosen for its properties. The amount spent per purchase ranged from 10  - 20  THB, and the purchase 
times were between 06 :01 and 12 :00 . Most purchases were made at 7-Eleven convenience stores, paid 
for in cash, with self-purchasing decisions, and information received through Facebook. 2 ) Marketing mix 
factors significantly influenced the decision to purchase vitamin water in convenience stores at a 0 .05 
significance level. 3 ) Psychological factors significantly influenced the decision to purchase vitamin water 
in convenience stores at a 0.05 significance level. 

Keywords: Marketing mix factors, Psychological factors, Decision making, Vitamin water 

บทน า 
 ในปี 2563 ที่ผ่านมาเกดิการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการใชช้วีติของผูค้นทางสงัคม อนัเป็นผลมาจากสภาวะ
แวดล้อมภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ จากการแพร่ระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 รวมทัง้วถิกีารด าเนิน
ชีวติที่เร่งรบี การท างานที่มกีารแข่งขนัสูง สิง่เหล่านี้ส่งผลให้ผู้คนละเลยการดูแลใส่ใจในเรื่องของสุขภาพร่างกาย 
รวมถงึการรบัประทานอาหารทีไ่ม่ถูกตอ้งตามหลกัโภชนาการ ส่งผลใหร้่างกายขาดสมดุลหรอืไดร้บัสารอาหารบางอย่าง
เกินความจ าเป็น เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคประสบกับปัญหาโรคภัยที่เกิดขึ้น ในปี พ.ศ. 2564 สาธารณสุขจังหวัด
ฉะเชิงเทรามขี้อมูลของประชากรในจงัหวดัที่มีปัญหาทางด้านสุขภาพ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ 1) โรคติดเชื้อไวรสั              
โคโรนา 2019 2) โรคเบาหวานและความดนัโลหติสูง และ 3) โรคมะเรง็ (ส านักงานสาธารณสุขจงัหวดัฉะเชงิเทรา, 
2564) ดว้ยเหตุนี้ หน่วยงานทางภาครฐัจงึไดก้ าหนดแนวทางในการควบคุมการรบัประทานหวาน ใหอ้ยู่ในปรมิาณ
ที่เหมาะสมเพื่อสุขภาพทีด่ขีองประชาชน (กรุงศร ีกูรู, 2564) จากสถานการณ์ดงักล่าว ผูบ้รโิภคจงึใหค้วามส าคญั
กบัการดูแลสุขภาพมากยิง่ขึน้ การปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการบรโิภค อาทิ การปรบัเปลี่ยนเครื่องดื่มที่มปีรมิาณ
น ้ าตาลสูง เครื่องดื่มคาเฟอีน น ้ าอัดลม ปรับเปลี่ยนมาเป็นเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพดังเช่น น ้ าดื่ม        
ผสมวติามนิที่ได้รบัความนิยมในปัจจุบนั จากจุดเด่นที่น ้ามลีกัษณะใส ไร้ส ีดบักระหายได้เช่นเดียวกบัน ้าเปล่า           
แต่เพิม่วติามนิและสารอาหารเพิม่เตมิ อาท ิวติามนิซ ีวติามนิบ ีรวมถงึสารอาหารอื่นๆ และมกีารแต่งกลิน่เสรมิ       
ท าให้ผู้บริโภคได้ความหอมสดชื่น ส่งผลให้มีรสชาติที่แตกต่างจากน ้าเปล่า แต่มีแคลอรี่ในปรมิาณที่น้อยหรอื           
ไม่มแีคลอรี ่(ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2563)  
 สถานการณ์ในปี พ.ศ. 2564 ที่ผ่านมา ตลาดน ้ าดื่มผสมวิตามินในประเทศไทย มีมูลค่าสูงถึง                
2,412 ล้านบาท (มาร์เก็ตเธียร์, 2565) และมแีนวโน้มการเติบโตของตลาดขึน้อย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลการวจิยั         
ของคนัทาร์ เวริ์ลพาแนล (Kantar Worldpanel) ได้ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเชงิลกึ ในรายงานปี พ.ศ. 2562 
พบว่าคนไทยมแีนวโน้มเลือกซื้อเครื่องดื่มหวานน้อยหรอืไม่หวานเพิม่ขึ้นเป็น 5.1 ครัง้ต่อปี (ดบัเบิ้ล บี มเีดีย, 
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2563) ท าให้น ้ าดื่มผสมวิตามินได้ร ับความนิยมจากการตื่นตัวในการดูแลสุขภาพและต้องการเสริมภูมิคุ้ม           
ให้กบัร่างกาย รวมถึงผู้ประกอบการบางกลุ่มที่พยายามปรบัตวัใหส้อดคล้องกบันโยบายภาครฐัในเรื่องการปรบั
อตัราภาษีความหวาน จ าเป็นต้องปรบัแผนการผลิต หลงัจากเผชิญกบัต้นทุนทางธุรกิจที่มีแนวโน้มจะเพิ่มขึ้น  
(ศูนย์วจิยักสกิรไทย, 2563) น ้าดื่มผสมวติามนิเริม่เข้าตลาดในประเทศไทยในช่วงเดือนธนัวาคม ปี พ.ศ. 2561        
เริม่เขา้ตลาดดว้ยการรบัรูแ้ละก าลงัซื้อของผูบ้รโิภคทีน้่อยมาก ซึง่แตกต่างจากปัจจุบนัอย่างเหน็ไดช้ดั แสดงใหเ้ห็น
ว่าผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัสนิค้าที่มนีวตักรรมใหม่ๆ ที่นอกจากจะตอบโจทย์ในด้านความต้องการขัน้พื้นฐานของ       
การดื่มน ้าแลว้ ยงัเพิม่คุณค่าในด้านการเสรมิสรา้งภูมคิุม้กนัใหร้่างกายอกีดว้ย (มาร์เก็ตพลสั, 2564) และยงัพบว่า
กลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ส่ใจสุขภาพส่วนใหญ่อยู่ในสงัคมเมอืง (ประชาชาตธิุรกจิ, 2562) 
 พื้นที่ส าหรบัการศึกษาวจิัยครัง้นี้ ผู้ว ิจัยมีความสนใจที่จะใช้จังหวดัฉะเชิงเทราเป็นพื้นที่ศึกษาวจิยั 
เนื่องจากเป็นจงัหวดัที่มแีนวโน้มการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิอย่างต่อเนื่อง และเป็นสงัคมเมอืง เพราะถูกจดัตัง้
เป็นเขตส่งเสริมเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (Eastern Economic Corridor: EEC) เพื่อรองรบัการขยายตัว       
ของกรุงเทพ เป็นที่ตัง้ของโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่จ านวนมากท าให้มีแรงงานเข้ามาท างานตาม              
ความต้องการของก าลังแรงงาน ส่งผลให้มีการเติบโตทางด้านประชากรที่เพิ่มขึ้นทุกปี  (ส านักงานจังหวัด
ฉะเชงิเทรา, 2563) และมวีถิชีวีติสงัคมเมอืงทีเ่ร่งรบี ท างานแข่งกบัเวลา ซึ่งผลที่ตามมาคอืท าใหล้ะเลยในการดูแล
ใส่ใจในสุขภาพ ปัจจุบนัสามารถพบเหน็น ้าดื่มผสมวติามนิแบรนด์ต่างๆ ได้ตามรา้นสะดวกซื้อ โดยแต่ละแบรนด์        
มกีารสร้างจุดเด่นสร้างความน่าเชื่อถอืเพื่อเพิม่คุณค่าใหก้บัสนิคา้ ถึงแม้น ้าดื่มผสมวติามนิได้รบัความนิยมมาก           
แต่ยงัมีเครื่องดื่มสุขภาพชนิดอื่นที่มีคุณสมบัติที่ดื่มแล้วดีต่อสุขภาพเช่นเดียวกับน ้าดื่มผสมวิตามิน เข้ามามี        
ส่วนแบ่งการตลาดร่วมด้วย รวมถึงการแข่งขนัด้านราคาที่มคีวามรุนแรงเพิม่มากยิ่งขึ้น ทัง้จากผู้ประกอบการ        
รายเดมิ และผูป้ระกอบการรายใหม่ จงึเกดิการแขง่ขนักนัดงัทีไ่ดก้ล่าวไวใ้นขา้งตน้  
 จากประเดน็ต่างๆ ที่กล่าวมาท าใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็การพฒันาและการเตบิโตของตลาดน ้าดื่มผสมวติามนิ 
ผู้ว ิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ           
จงัหวดัฉะเชงิเทรา เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัจติวทิยาทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสม
วติามนิในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา โดยผู้วจิยัเล็งเห็นถึงประโยนชน์ของงานวจิยัชิ้นนี้ว่าจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งทัง้ภาครฐัและภาคเอกชน โดยเฉพาะอย่างยิง่ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิน ้าดื่มผสม
วติามนิ สามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปพฒันาและปรบัปรุง เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ 
จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยจิตวทิยาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวดั
ฉะเชงิเทรา 

ทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix: 4P’s) 
 จากการศึกษาแนวคดิกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ตามแนวคดิของ คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & 
Keller, 2016, p. 47) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s-Marketing mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ประกอบด้วย ความหลากหลายของสนิคา้ คุณภาพสนิค้า การออกแบบ คุณสมบตัิของสนิคา้ ชื่อเสยีงของแบรนด์ 
บรรจุภณัฑ์ ขนาดหรอืปรมิาณ การบรกิาร การรบัประกนัสนิค้า และการส่งคนืสนิค้า ราคา (Price) ประกอบด้วย 
รายการราคา การลดราคา ส่วนที่ยอมให้ ระยะเวลาในการช าระเงิน และเครดิตในการช าระเงิน การส่งเสริม     
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การตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การลด แลก แจก แถม การโฆษณา พนักงานขาย การประชาสัมพนัธ์          
และการตลาดทางตรง ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่ายที่ครอบคลุม                      
การแบ่งประเภท สถานทีต่ ัง้ การท าสต๊อกสนิคา้ และการขนส่งสนิคา้ นอกจากนี้แนวคดิของ ชฟิแมน และไวเซนบลทิ 
(Schiffman & Wisenblit, 2019, p. 35) ได้กล่าวว่า การแบ่งกลุ่มส าหรบัการก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง   
จะถูกน าไปใช้ในส่วนประกอบทัง้ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (Product or service) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้าด่ืมผสม
วิตามิน 
 ราหด์นิี และคนอื่นๆ Rahdini et al. (2014) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มบรรจุ
ขวด เป็นการวจิยั เชงิปรมิาณทีใ่ชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างนักศกึษาระดบัปรญิญาตรี จ านวน 300 
คน ผลการวจิยั พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ แบรนด์ คุณภาพ และบรรจุภณัฑ์ของน ้าดื่มบรรจุขวด มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  
 มานิสา ค าวิไล และฉันทนา ปาปัดถา (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี               
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผกัและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณที่ใช้
แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 269 คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าผกัและผลไมอ้อรแ์กนิคของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร  
 วชัรพงษ์ พนิตธ ารง (2565) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ  
 พมิพกานต์ กนัปันสบื และพรรณนุช ชยัปินชนะ (2565) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ    
น ้าดื่มผสมวติามนิบรรจุขวดของผู้บรโิภค Gen Y ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชียงใหม่ เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ     
ที่ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่อายุระหว่าง 22 - 41 ปี เกดิในปี พ.ศ. 2523 - 2542 จ านวน 400 
คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ราคา ผลติภณัฑ ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และช่องทางการจดัจ าหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิบรรจุขวด 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ             
ในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
 แนวคิดปัจจยัจิตวิทยา (Psychological factors) 
 จากการศกึษาแนวคดิปัจจยัจติวทิยา ตามแนวคดิของ ชฟิแมน และไวเซนบลทิ (Schiffman & Wisenblit, 
2015, p. 48) ปัจจัยจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความต้องการ  และแรงจูงใจ 
(Needs and motivation) ลกัษณะบุคลกิภาพ (Personality traits) การรบัรู ้(Perception) และทศันคติ (Attitudes) 
และแนวคดิของ  คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2016, p. 187-189) กล่าวว่า ปัจจยัทางจิตวทิยาเป็น
ปัจจยัหนึ่งที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดการตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดต้องท าความเข้าใจว่าเกิดอะไรขึ้นในจิตส านึกของ
ผู้บริโภค โดยมีปัจจัยหลกัอยู่ 4 ปัจจัย ประกอบด้วยแรงจูงใจ (Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) การรบัรู้ 
(Perception) และทศันคต ิ(Attitudes)  
 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของปัจจยัจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อน ้าด่ืมผสมวิตามิน 
 Paunisaari, A. (2019) ศึกษาเรื่อง บทบาทของโภชนาการ และการกล่าวอ้างด้านสุขภาพในการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวฟินแลนด์          
และชาวอเมรกินั จ านวน 100 คน ผลการวจิยั พบว่า แรงจูงใจในการเพิม่วติามนิหรอืแร่ธาตุลงไปในเครื่องดื่ม
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ฟังก์ชันนัลถือเป็นการเพิ่มประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ       
ของผูบ้รโิภคชาวฟินแลนดแ์ละชาวอเมรกินั 
 ชางและคนอื่นๆ Chang et al., (2020) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบของคุณค่าดา้นสุขภาพของผูบ้รโิภควยัรุ่น
ต่อความตัง้ใจในการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณทีใ่ชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
นักศึกษา  จาก 10 มหาวทิยาลยั ระดบัการศึกษาปรญิญาตรแีละปริญญาโท ในภาคกลางของประเทศไต้หวนั 
จ านวน 213 คน ผลการวจิัย พบว่า บุคลิกภาพด้านสุขภาพมอีิทธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเพราะตอ้งการทีจ่ะมสีุขภาพทีแ่ขง็แรงสมบูรณ์  
 ศรสีุนันทา ไชยเฉลมิ (2562) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อซ ้าเครื่องดื่ม Water plus ของผูบ้รโิภค 
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณที่ใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยบรโิภคเครื่องดื่ม Water plus มากกว่า 
1 ครัง้ อายุตัง้แต่ 15 ปีขึ้นไปจ านวน 385 คน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยทัศนคติ                 
ต่อผลติภณัฑ ์ปัจจยัความพงึพอใจ มผีลต่อการซื้อซ ้าเครื่องดื่ม Water plus ของผูบ้รโิภค  
 กณิศา อุปพงศ์ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลประเภท           
น ้าดื่มเตมิวติามนิของ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณที่ใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัจติวทิยา ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ และด้านทศันคต ิส่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อน ้าเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลประเภทน ้าดื่มเตมิวติามนิของ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 (H2) ปัจจยัจติวทิยามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ 
จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
 ทฤษฎีการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision making) 
 จากการศกึษาทฤษฎกีารตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ตามแนวคดิของ ชฟิแมน และไวเซนบลทิ (Schiffman 
& Wisenblit, 2015, pp. 368-374) กล่าวว่า การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคประกอบด้วยขัน้ตอน 3 ขัน้ตอน ได้แก่    
1) ขัน้ปัจจยัน าเข้า คอื ปัจจยัภายนอกที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 2) ขัน้กระบวนการ คอื ขัน้ที่   
บ่งบอกถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 3) ขัน้ผลลพัธ์ คอื ขัน้สุดท้ายของกระบวนการที่เกี่ยวขอ้งการซื้อ
การประเมนิหลงัการบรโิภค ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากการบรโิภค ถา้ผูบ้รโิภคพอใจกจ็ะซื้อซ ้า แนะน าบอกต่อ และส่งผล
ต่อความเชื่อมัน่ และความภกัดขีองผูบ้รโิภค และทฤษฎีการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ  
คอตเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler & Keller, 2016, pp. 194-200) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ การรบัรู้
ปัญหา การหาข้อมูล ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีการตัดสินใจซื้อ           
ในประเด็นต่างๆ ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ เลือกแบรนด์ เลือกผู้ขาย ปริมาณในการซื้อหรือจ านวนเงนิที่ซื้อ 
ระยะเวลาในการซื้อหรอืช าระเงนิ และวธิกีารช าระเงนิ 
 กรอบแนวคิดของ การวิจยั  
 จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัจงึก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัดงัแสดง
ในภาพที ่1 
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ปัจจยัจิตวิทยา 
- ดา้นแรงจูงใจ 
- ดา้นบุคลกิภาพ  
- ดา้นการรบัรู ้
- ดา้นทศันคต ิ

H2 

H1 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการสื่อสารการตลาด 

การตดัสินใจซื้อน ้าด่ืมผสม
วิตามิน 

- การเลอืกประเภท 
- การเลอืกแบรนด ์
- การเลอืกผูข้าย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรในการวิจัย คือ ลูกค้าที่เคยซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัดฉะเชิงเทรา           
ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา และมีอายุ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากมีความสามารถในการตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง  
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงศึกษาขนาดตัวอย่างตามสูตรของ โคชราน (Cochran, 1977,             
p. 285) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ผู้ว ิจัยได้เพิ่มจ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี้อีก                   
15 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนัขอ้มลูไม่สมบูรณ์ ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ คอื 400 ตวัอย่าง  
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 การสุ่มหน่วยสุ่ม (Unit of analysis) ด้วยการสุ่มแบบชัน้ภูมิ (Stratified sampling) แบ่งร้านสะดวกซื้อ
ภายในจังหวดัฉะเชิงเทรา ออกเป็น 4 แห่ง คือ 1) เซเว่น อีเลฟเว่น 2) มินิบิ๊กซี 3) โลตัส โกเฟรช และ 4) ซีเจ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต และการสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) สุ่มร้านสะดวกซื้อภายในจังหวัดฉะเชิงเทรา        
แต่ละแห่ง ได้แก่ 1) เซเว่น อีเลฟเว่น จ านวน 5 สาขา คอื สุวนิทวงศ์พลาซ่า ดอนฉิมพลี ตะวนัออกคอมเพล็กซ์    
บางไผ่ และตลาดนัดบ้านใหม่ 2) มินิบิ๊กซี จ านวน 1 สาขา คือ ตลาดนัดหมู่บ้านสานฝัน 3) โลตัส โกเฟรช                 
จ านวน 1 สาขา คอื ตลาดสุวนิทวงศ ์และ 4) ซเีจ ซูเปอรม์ารเ์กต็ จ านวน 1 สาขา คอื ตลาดหวัวน รวมทัง้สิน้ 8 สาขา  
 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีสุ่มตัวอย่างเป็นระบบ (Systematic sampling) โดยจะสุ่มตัวอย่างผู้มาใช้บริการ            
รา้นสะดวกซื้อทีเ่คยตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ จากหน่วยสุ่มจ านวน 8 สาขา โดยสุ่ม 1 คน เวน้ 5 คน จากผูม้าใช้
บรกิารรา้นสะดวกซื้อทีเ่คยตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างแต่ละสาขาครบตามจ านวน 400 คน 
 การทดสอบคณุภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม  
 ผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 7 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง            
ตอนที่ 2 แบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ที่เคยซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา   
ตอนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลพฤติกรรมของผู้ที่เคยซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา   
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ตอนที ่4 แบบสอบถามขอ้มลูระดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ตี่อการซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ
ในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา ตอนที ่5 แบบสอบถามขอ้มูลระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัจติวทิยาทีม่ตี่อ
การซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา ตอนที ่6 การตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ ตอนที ่7 
ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะอื่นๆ เกี่ยวกับความการเลือกซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ                       
จังหวัดฉะเชิงเทรา จากนั ้นน าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง                
และความครบถว้นของเนื้อหา แล้วน ามาหาค่าดชันีความสอดคล้อง IOC พบว่า ขอ้ค าถามแต่ละขอ้มมีากกว่า 0.6 
ขึน้ไป จงึถอืว่ามคีวามเที่ยงตรงตามวตัถุประสงค์ จากนัน้น าแบบสอบถามที่ผ่านการประเมนิจากผูท้รงคุณวุฒไิป
ทดลองกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อหาความเชื่อมัน่ด้วยวธิ ีAlpha coefficient ของครอนบาช (Cronbach) 
โดยใชค้่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.8 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) ซึง่แบบสอบถามฉบบันี้มคี่าความเชื่อมัน่ 0.95  
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้จิยัได้ด าเนินการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ใหแ้ก่ลูกคา้ที่เคยซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในร้าน
สะดวกซื้อ จังหวดัฉะเชิงเทรา ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา และมีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ชุด ในช่วงเดือน
มถิุนายน - กรกฎาคม พ.ศ. 2566 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลจะถูกวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ดังนี้  1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่                  
การหาค่าความถี่ (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธบิายปัจจยัส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการซื้อ
น ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัดฉะเชิงเทรา 2) ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ     
ถดถอยโลจิสติกแบบทวิ (Binary logistic regression analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด และ                   
ปัจจยัจติวทิยาทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 

ผลการวิจยั  
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) สามารถสรุปผลการวจิยั  
แต่ละส่วนตามแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการเกบ็กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัทัง้หมด 400 คน มดีงัต่อไปนี้ 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 68.30 มอีายุ
ระหว่าง 20 - 30 ปี คดิเป็นร้อยละ 44.30 อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 32.30 ระดบัการศึกษา 
ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 43.50 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 - 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 45.00 
 2. พฤติกรรมการซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินของกลุ่มตัวอย่างที่เคยตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินใน          
รา้นสะดวกซื้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อวติอะเดย์ วติามนิ วอเตอร์  (Vitaday Vitamin Water)     
คดิเป็นร้อยละ 33.80 จากเหตุผลด้านสรรพคุณของเครื่องดื่ม คดิเป็นร้อยละ 35.50 จ านวนเงนิที่ซื้อน ้าดื่มผสม
วติามนิในแต่ละครัง้ คอื 10 - 20 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 55.30 ช่วงเวลาทีซ่ื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ คอื 06.01 - 12.00 น. 
คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 ช่องทางในการซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ คอื รา้นสะดวกซื้อเซเว่น อเีลฟเว่น (7-Eleven) คดิเป็น
ร้อยละ 51.80 เลือกวธิีการช าระเงนิด้วยเงนิสด คดิเป็นร้อยละ 32.00 ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิด้วยตนเอง         
คดิเป็นรอ้ยละ 47.80 และรบัรูข้อ้มลูเกีย่วกบัน ้าดื่มผสมวติามนิผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก คดิเป็นรอ้ยละ 72.00 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic regression analysis) ของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย        
และด้านการสื่อสารการตลาดสามารถท านายโอกาสการตดัสนิใจซื้อด้านประเภทน ้าดื่มผสมวติามนิโดยรวมได้         
รอ้ยละ 80.30 ดงัแสดงในตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยโลจิสติกของปัจจยัส่วนประสมการตลาดมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
ดา้นประเภทน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 

ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 
ค่าคงที ่(constant) -9.56 2.86 11.21 1 0.001 0.00 
ดา้นผลติภณัฑ ์  1.12 0.21 28.32 1 0.000 3.07 
ดา้นราคา    1.30 0.61 4.58 1 0.032 3.66 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -0.67 0.26 6.77 1 0.009 0.51 
ดา้นการสื่อสารการตลาด 0.59 0.30 3.98 1 0.046 1.80 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า การวเิคราะห์การถดถอยโลจสิตกิ ท านายการตดัสนิใจซื้อด้านประเภทน ้าดื่มผสม
วติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา จากตวัแปรอสิระ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และด้านการสื่อสารการตลาด โดยตัวแปรตาม ได้แก่ น ้ าดื่มผสมวิตามินที่มีส่วนผสมวิตามินเพียงชนิดเดียว           
และน ้าดื่มผสมวิตามินที่ผสมวิตามินและแร่ธาตุชนิดอื่น ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  (Sig. = 0.000)     
ด้านราคา (Sig. = 0.032) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. = 0.009) และด้านการสื่อสารการตลาด (Sig. = 0.046)    
มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เมื่อด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                      
ด้านการสื่อสารการตลาดเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิทีม่สี่วนผสมวติามนิ
และแร่ธาตุชนิดอื่นมากกว่าผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิทีม่สี่วนผสมวติามนิเพยีงชนิดเดยีว จ านวน 3.07 
3.66 และ 1.80 เท่าตามล าดับ ในขณะเดียวกัน เมื่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะมีโอกาส            
ที่ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิที่มสี่วนผสมวติามนิ และแร่ธาตุชนิดอื่นน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อ      
น ้าดื่มผสมวติามนิทีม่สี่วนผสมวติามนิเพยีงชนิดเดยีว รอ้ยละ 49.00 และจากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ดส้ามารถเขยีนสมการ 
ดงันี้ 
 Ln (การตัดสินใจซื้อด้านประเภทน ้ าดื่มผสมวิตามิน) = -9.56 + 1.12 (ด้านผลิตภัณฑ์)  + 1.30                  
(ดา้นราคา) -0.67 (ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) +0.59 (ดา้นการสื่อสารการตลาด) 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการสื่อสารการตลาดสามารถท านาย
โอกาสการตดัสนิใจซื้อดา้นการเลอืกแบรนดน์ ้าดื่มผสมวติามนิโดยรวมไดร้อ้ยละ 79.50 ดงัแสดงในตารางที ่2 
  
ตารางท่ี 2 แสดงการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

 ดา้นการเลอืกแบรนดน์ ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 

ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 
ค่าคงที ่(constant) -13.57 4.26 10.16 1 0.001 0.00 
ดา้นผลติภณัฑ ์  0.83 0.25 10.56 1 0.001 2.29 
ดา้นราคา    2.23 0.93 5.71 1 0.017 9.31 
ดา้นการสื่อสารการตลาด -0.73 0.30 6.14 1 0.013 0.48 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า การวเิคราะห์การถดถอยโลจสิตกิ ท านายการตดัสนิใจซื้อด้านการเลอืกแบรนด์ 
น ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา จากตวัแปรอสิระ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง            
การจดัจ าหน่าย และด้านการสื่อสารการตลาด โดยตวัแปรตาม ได้แก่ การเลอืกซื้อแบรนด์เดมิ และการเลอืกซื้อ           
แบรนด์ใหม่ ผลการวเิคราะห์พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ (Sig. = 0.001) ด้านราคา (Sig. = 0.017) และด้านการสื่อสาร



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่15 ฉบบัที ่1 มกราคม - มถิุนายน 2567 

 22 
 

การตลาด (Sig. = 0 .013) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า                    
เมื่อด้านผลติภณัฑ ์และด้านราคาของน ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะมโีอกาสที่ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่ม
ผสมวติามนิแบรนด์เดมิมากกว่าผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนด์ใหม่จ านวน 2.29 และ 9.31 เท่า 
ตามล าดบั ในขณะเดียวกนัเมื่อผูบ้รโิภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการสื่อสารการตลาด       
ของน ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะมโีอกาสที่ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนด์เดมิน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนดใ์หม่รอ้ยละ 52.00 และจากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ดส้ามารถเขยีนสมการ 
ดงันี้ 
 Ln (การตดัสนิใจซื้อดา้นการเลอืกแบรนดน์ ้าดื่มผสมวติามนิ) = -13.57 + 0.83 (ดา้นผลติภณัฑ)์ + 2.23 
(ดา้นราคา) - 0.73(ดา้นการสื่อสารการตลาด) 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสื่อสาร
การตลาดสามารถท านายโอกาสการตดัสนิใจซื้อด้านการเลอืกผู้ขายน ้าดื่มผสมวติามนิโดยรวมได้รอ้ยละ 83.50              
ดงัแสดงในตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 3 แสดงการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

 ดา้นการเลอืกผูข้ายน ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 

ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 
ค่าคงที ่(constant) -13.45 4.40 9.35 1 0.002 0.00 
ดา้นผลติภณัฑ ์  0.92 0.30 9.61 1 0.002 2.50 
ดา้นราคา    2.04 0.95 4.59 1 0.032 7.65 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.95 0.33 8.38 1 0.004 2.60 
ดา้นการสื่อสารการตลาด -1.41 0.34 16.71 1 0.000 0.25 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่า การวเิคราะห์การถดถอยโลจิสตกิ ท านายการตดัสนิใจซื้อด้านการเลือกผูข้าย       
น ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา จากตวัแปรอสิระ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง                     
การจดัจ าหน่าย และด้านการสื่อสารการตลาด โดยตวัแปรตาม  การเลือกซื้อร้านเดิม และการเลือกซื้อร้านใหม่             
ผลการวเิคราะห์พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ (Sig. = 0.002) ด้านราคา (Sig. = 0.032) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
(Sig. = 0.004) และด้านการสื่อสารการตลาด (Sig. = 0.000) มอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ           
ทีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า เมื่อดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของน ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึน้ 
1 หน่วยจะมีโอกาสที่ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินร้านเดิมมากกว่าผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อน ้ าดื่ม       
ผสมวติามนิรา้นใหม่จ านวน 2.50 7.65 และ 2.60 เท่า ตามล าดบั ในขณะเดยีวกนัเมื่อดา้นการสื่อสารการตลาดของ   
น ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะมโีอกาสที่ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิรา้นเดมิน้อยกว่าผูบ้รโิภค 
ทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิรา้นใหม่รอ้ยละ 75.00 และจากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ดส้ามารถเขยีนสมการ ดงันี้ 
 Ln (การตดัสนิใจซื้อด้านการเลอืกผูข้ายน ้าดื่มผสมวติามนิ) = -13.45 + 0.92 (ด้านผลติภณัฑ์) + 2.04 
(ดา้นราคา) + 0.95 (ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) - 1.41 (ดา้นการสื่อสารการตลาด)  
  
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิ ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
น ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านการรบัรู้ ด้านทัศนคติ
สามารถท านายโอกาสการตัดสินใจซื้อด้านประเภทน ้ าดื่มผสมวิตามินโดยรวมได้ร้อยละ 84.00 ดังแสดง                      
ในตารางที ่4 

ตารางท่ี 4 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยโลจิสตกิของปัจจยัจิตวทิยามอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อด้านประเภท          
 น ้าดื่มผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา 

ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 
ค่าคงที ่(constant) -2.91 1.48 3.84 1 0.050 0.06 
ดา้นแรงจูงใจ  1.16 0.20 34.15 1 0.000 3.19 
ดา้นบุคลกิภาพ  -0.42 0.18 5.26 1 0.022 0.66 
ดา้นการรบัรู ้ -0.94 0.33 8.32 1 0.004 0.39 
ดา้นทศันคต ิ 1.18 0.27 19.27 1 0.000 3.27 

  
 จากตารางที่ 4 พบว่า การวเิคราะห์การถดถอยโลจิสติก ท านายการตดัสนิใจซื้อด้านประเภทน ้าดื่ม  
ผสมวติามนิในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา จากตวัแปรอิสระ ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านการรบัรู้  
และด้านทศันคติ โดยตวัแปรตาม ได้แก่ น ้าดื่มผสมวติามนิที่มสี่วนผสมวติามนิเพยีงชนิดเดียว และน ้าดื่มผสม
วติามนิ ที่ผสมวติามนิและแร่ธาตุชนิดอื่น ผลการวเิคราะห์พบว่า ด้านแรงจูงใจ (Sig. = 0.000) ด้านบุคลิกภาพ               
(Sig. = 0 .022 ) ด้านการรับรู้  (Sig. = 0 .004 ) และด้านทัศนคติ  (Sig. = 0 .000 ) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม              
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เมื่อด้านแรงจูงใจ และด้านทัศนคติของน ้ าดื่มผสมวิตามิน      
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะมีโอกาสที่ผู้บรโิภคที่ตดัสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวิตามนิที่มีส่วนผสมวติามินและแร่ธาตุชนิดอื่น
มากกว่าผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิที่มสี่วนผสมวติามนิเพยีงชนิดเดยีวจ านวน 3.19 และ 3.27 เท่า 
ตามล าดบั ในขณะเดียวกนัเมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัจิตวทิยาด้านบุคลิกภาพ และด้านการรบัรู้ของ      
น ้าดื่มผสมวิตามินเพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะมีโอกาสที่ผู้บรโิภคที่ตัดสินใจซื้อน ้าดื่มผสมวิตามินที่มีส่วนผสมวติามนิ         
และแร่ธาตุน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิที่มสี่วนผสมวติามนิเพยีงชนิดเดยีวรอ้ยละ 34 และ 61 
ตามล าดบั และจากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ดส้ามารถเขยีนสมการ ดงันี้ 
 Ln (การตัดสิน ใจซื้ อด้ านประ เภทน ้ าดื่ มผสมวิตามิน )  =  - 2 .91  + 1 .16  (ด้านแรงรู ง ใจ )  -                             
0.42 (ดา้นบุคลกิภาพ) - 0.94 (ดา้นการรบัรู)้ + 1.18 (ดา้นทศันคต)ิ 
 

ปัจจัยจิตวิทยาด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านการรับรู้ ด้านทัศนคติสามารถท านายโอกาส                
การตดัสนิใจซื้อดา้นการเลอืกแบรนดน์ ้าดื่มผสมวติามนิโดยรวมไดร้อ้ยละ 79.00 ดงัแสดงในตารางที ่5 
  
ตารางท่ี 5 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกของปัจจัยปัจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ                   

  ดา้นการเลอืกแบรนดน์ ้าดื่มผสมวติามนิ 

ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 
ค่าคงที ่(constant) -10.46 1.88 30.95 1 0.000 0.00 
ดา้นแรงจูงใจ  0.68 0.25 7.61 1 0.006 1.97 
ดา้นบุคลกิภาพ  0.67 0.20 10.90 1 0.001 1.95 
ดา้นการรบัรู ้ 1.50 0.39 15.18 1 0.000 4.49 
ดา้นทศันคต ิ -0.84 0.27 9.51 1 0.002 0.43 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก ท านายการตัดสินใจซื้อด้านการเลือก               
แบรนด์น ้าดื่มผสมวติามนิในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชิงเทรา จากตวัแปรอิสระ ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ          
ด้านการรบัรู้ และด้านทัศนคติ โดยตัวแปรตาม ได้แก่ การเลือกซื้อแบรนด์เดิม และการเลือกซื้อแบรนด์ใหม่                
ผลการวเิคราะหพ์บว่า ด้านแรงจูงใจ (Sig. = 0.006) ด้านบุคลกิภาพ (Sig. = 0.001) ด้านการรบัรู้ (Sig. = 0.000) 
และด้านทัศนคติ (Sig. = 0.002) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า            
เมื่อด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลกิภาพ และด้านการรบัรูข้องน ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะมโีอกาสที่ผูบ้รโิภค   
ที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนด์เดิมมากกว่าผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามินแบรนด์ใหม่จ านวน 
1.97 1.95 และ 4.49 เท่า ตามล าดบั ในขณะเดยีวกนัเมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัจติวทิยาดา้นทศันคตขิอง
น ้าดื่มผสมวติามนิเพิม่ขึ้น 1 หน่วยจะมีโอกาสที่ผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามินแบรนด์เดิมน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนด์ใหม่รอ้ยละ 57 และจากค่าสมัประสทิธิท์ี่ได้สามารถเขยีนสมการ 
ดงันี้ 
 Ln (การตดัสนิใจซื้อด้านการเลอืกแบรนด์น ้าดื่มผสมวติามนิ) = -10.46 + 0.68 (ด้านแรงจูงใจ) + 0.67 
(ดา้นบุคลกิภาพ) + 1.50 (ดา้นการรบัรู)้ - 0.84 (ดา้นทศันคต)ิ 
 

ปัจจัยจิตวิทยาด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านการรับรู้ ด้านทัศนคติสามารถท านายโอกาส                  
การตดัสนิใจซื้อดา้นการเลอืกผูข้ายน ้าดื่มผสมวติามนิโดยรวมไดร้อ้ยละ 82.50 ดงัแสดงในตารางที ่6 
 
ตารางท่ี 6 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยโลจสิตกิของปัจจยัจติวทิยามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อด้านการเลือก 

 ผูข้ายน ้าดื่มผสมวติามนิ 
ตวัแปร B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 

ค่าคงที ่(constant) -11.15 2.21 25.46 1 0.000 0.00 
ดา้นแรงจูงใจ  0.97 0.29 10.86 1 0.001 2.63 
ดา้นบุคลกิภาพ  0.74 0.23 10.68 1 0.001 2.10 
ดา้นการรบัรู ้ 1.75 0.45 15.00 1 0.000 5.77 
ดา้นทศันคต ิ -1.39 0.32 19.35 1 0.000 0.25 

  
 จากตารางที่ 6 พบว่า การวเิคราะห์การถดถอยโลจิสตกิ ท านายการตดัสนิใจซื้อด้านการเลือกผูข้าย    
น ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัดฉะเชิงเทรา จากตัวแปรอิสระ ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ            
ด้านการรบัรู ้และด้านทศันคต ิโดยตวัแปรตาม การเลือกซื้อรา้นเดิม และการเลอืกซื้อรา้นใหม่ ผลการวเิคราะห์
พบว่า ด้านแรงจูงใจ (Sig. = 0.001) ด้านบุคลกิภาพ (Sig. = 0.001) ด้านการรบัรู้ (Sig. = 0.000) และด้านทศันคต ิ               
(Sig. = 0.000) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เมื่อด้านแรงจูงใจ               
ด้านบุคลิกภาพ และด้านการรับรู้ของน ้ าดื่มผสมวิตามินเพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะมีโอกาสที่ผู้บริโภคที่ตัดสินใจ            
ซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินร้านเดิมมากกว่าผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินร้านใหม่จ านวน 2.63 2.10         
และ 5.77 เท่า ตามล าดบั ในขณะเดยีวกนัเมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัจติวทิยาดา้นทศันคตขิองน ้าดื่มผสม
วติามนิเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิรา้นเดมิน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจ
ซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิรา้นใหม่รอ้ยละ 75 และจากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ดส้ามารถเขยีนสมการ ดงันี้ 
 Ln (การตดัสนิใจซื้อด้านการเลือกผู้ขายน ้าดื่มผสมวติามนิ) = -11.15 + 0.97 (ด้านแรงจูงใจ) + 0.74   
(ดา้นบุคลกิภาพ) + 1.75 (ดา้นการรบัรู)้ - 1.39 (ดา้นทศันคต)ิ 
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สรปุและอภิปรายผล 
 1.  พฤติกรรมการซื้อน ้ า ด่ืมผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัดฉะเชิงเทรา  พบว่า               
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20 - 30 ปี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัการศกึษา 
ปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,000 - 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ                
วติอะเดย ์วติามนิ วอเตอร์ (Vitaday vitamin water) จากเหตุผลดา้นสรรพคุณของเครื่องดื่ม จ านวนเงนิทีซ่ื้อน ้าดื่ม
ผสมวติามนิในแต่ละครัง้ คอื 10 - 20 บาท ช่วงเวลาที่ซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ คอื 06.00 - 12.00 น. ช่องทาง         
ในการซื้อน ้าดื่มผสมวติามิน คือ ร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น  (7-Eleven) เลือกวิธีการช าระเงินด้วยเงนิสด 
ตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิดว้ยตนเอง และรบัรูข้อ้มลูเกีย่วกบัน ้าดื่มผสมวติามนิผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อน ้าด่ืมผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ 
จังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง                     
การจัดจ าหน่าย และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ               
ในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัฉะเชงิเทรา จงึอธบิายไดว้่า  

1) ด้านผลิตภณัฑ์ ที่มีการแข่งขันในตลาดสูง ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับน ้ าดื่มผสมวิตามิน             
ที่มคีุณประโยชน์ต่อร่างกายและได้รบัมาตรฐานจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ รวมถึงรูปลกัษณ์และความสวยงาม            
ของบรรจุภณัฑ ์และยงัมรีสชาตทิีห่ลากหลาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

2) ด้านราคา ผูบ้รโิภคค านึงถงึความคุม้ค่าของคุณภาพน ้าดื่มผสมวติามนิที่จะได้รบัเปรยีบเทียบ
กบัราคาของน ้าดื่มผสมวติามนิแต่ละยีห่อ้ เพื่อพจิารณาถงึความเหมาะสมและความคุม้ค่าทีไ่ดร้บัก่อนการตดัสนิใจ
ซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ  

3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งผู้บรโิภคพจิารณาถึงท าเลที่ตัง้ของร้านสะดวกซื้อที่สะดวก          
ต่อการเดนิทางมากทีสุ่ด เนื่องจากน ้าดื่มผสมวติามนิ นอกจากจะเป็นน ้าดื่มเพื่อสุขภาพแลว้ยงัเป็นน ้าดื่มทีผู่บ้รโิภค
สามารถดื่มทดแทนน ้ าเปล่าเพื่อดับกระหายได้ ดังนั ้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย                           
มคีวามสะดวกในการซื้อ จงึมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภค  

4) ด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เนื่องจากน ้าดื่มผสมวติามนิเป็นน ้าดื่มที่เริม่เขา้มา  
มกีระแสในช่วงการแพร่ระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 ผู้ผลิตจึงต้องท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง อาทิ      
การลดราคาพิเศษ เช่น โปรโมชัน่ ซื้อ 2 ขวด ในราคา 30 บาท การสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดหรือแลก     
สนิคา้พรเีมีย่ม เพื่อใช้ดงึดูดผูบ้รโิภค ดงันัน้ กจิกรรมด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภค  

ผลการวจิยันี้ สอดคล้องกบัแนวคดิของ คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2016, p. 285)      
ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด เป็นแนวคิดที่เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ตามวัตถุประสงค์ของ           
ความตอ้งการในตลาดเป้าหมาย เป็นการรวบรวมทุกแง่มุมของส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อกีทัง้ยงัเป็นสิง่กระตุน้ทีส่่งผลท าใหผู้บ้รโิภค
เกิดความต้องการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มานิสา ค าวิไล และฉันทนา ปาปัดถา (2564) ที่พบว่า          
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ      
น ้าผกั และผลไมอ้อรแ์กนิคของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร วชัรพงษ์ พนิตธ ารง (2565) ทีพ่บว่า ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ และสอดคล้อง
กับพิมพกานต์ กันปันสืบ และพรรณนุช ชัยปินชนะ (2565) ที่พบว่า ราคา ผลิตภัณฑ์ การสื่อสารการตลาด          
แบบบูรณาการ และช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด                
รวมทัง้งานวจิยัของ Rahdini et al., (2014) ที่พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ตราสนิค้า คุณภาพ และบรรจุภณัฑ์ 
ของน ้าดื่มบรรจุขวดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่15 ฉบบัที ่1 มกราคม - มถิุนายน 2567 

 26 
 

 3.ปัจจัยจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าด่ืมผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัด
ฉะเชิงเทรา พบว่า ปัจจยัจติวทิยา ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลกิภาพ ด้านการรบัรู ้และด้านทศันคตมิอีทิธพิล   
ต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ จังหวัดฉะเชิงเทรา จึงอธิบายได้ว่า ด้านแรงจูงใจ           
โดยผู้บริโภคเลือกน ้าดื่มผสมวติามินเพื่อประโยชน์ในการเสรมิสร้างภูมิคุ้มกัน และเพื่อประโยชน์ทางสุขภาพ         
ในด้านอื่นๆ เช่น เพื่อทดแทนเครื่องดื่มประเภทน ้าตาล ด้านบุคลกิภาพ ผูบ้รโิภคศกึษาขอ้มูล  และประโยชน์ของ 
น ้ าดื่มผสมวิตามินก่อนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากน ้ าดื่มผสมวิตามินมีหลากหลายแบรนด์ที่ผลิตออกมา                 
วางจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคจึงศึกษาข้อมูล  และประโยชน์ที่จะได้ร ับก่อนการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามิน              
ด้านการรบัรู้ ผู้บรโิภคพจิารณาจากคุณประโยชน์ที่ได้รบัจากน ้าดื่มผสมวติามนิ และด้านทศันคติ โดยผู้บรโิภค     
คิดว่าน ้าดื่มผสมวติามนิมีราคาไม่แพงเมื่อเทียบกบัสุขภาพที่ดีที่จะได้รบั สอดคล้องกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ 
และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2016, p. 187) ที่กล่าวว่า ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งผู้บริโภคมีความต้องการ             
ที่หลากหลาย ความต้องการบางอย่างเกิดขึ้นทางชีวภาพ อาทิ ความตึงเครียด หิว กระหาย รู้สึกไม่สบาย            
หรือความต้องการอื่นๆ เป็นเหตุผลทางจิตวิทยา เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอจะกลายเป็นแรงจูงใจ           
ที่ขบัเคลื่อนการกระท าของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง และสอดคล้องกับ งานวิจัยของ               
ศรสีุนันทา ไชยเฉลิม (2562) พบว่า ปัจจยัการรบัรู้คุณภาพ ปัจจยัทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ ปัจจยัความพงึพอใจ                   
มผีลต่อการซื้อซ ้าเครื่องดื่ม Water plus ของผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กณิศา อุปพงศ ์(2563) พบว่า 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และด้านทัศนคติมีผลต่อความตัง้ใจซื้อน ้ าดื่มเติมวิตามินของผู้บริโภค Generation Y               
ในเขตกรุงเทพมหานคร Paunisaari, A. (2019) ที่พบว่า แรงจูงใจในการเพิม่วติามนิหรอืแร่ธาตุลงไปในเครื่องดื่ม
ฟังก์ชันนัลถือเป็นการเพิ่มประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ซึ่งท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ          
ของผู้บรโิภคชาวฟินแลนด์และชาวอเมรกินั รวมทัง้งานวจิยัของ ชางและคนอื่นๆ Chang et al., (2020) พบว่า 
บุคลกิภาพดา้นสุขภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการธุรกจิน ้าดื่มผสมวติามนิ ควรก าหนดลกัษณะกลุ่มเป้าหมายและใหค้วามส าคญักบัเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20 - 30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน           
15,000 - 20,000 บาท เนื่องจากเป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที่ใหค้วามสนใจน ้าดื่มผสมวติามนิ 
 2. ผูป้ระกอบการธุรกจิน ้าดื่มผสมวติามนิ ควรพฒันาผลติภณัฑโ์ดยเน้นไปทางด้านสรรพคุณของเครื่องดื่ม 
เนื่ องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินจากเหตุผลในด้านสรรพคุณ ราคาควรอยู่                 
ในช่วง 10 - 20 บาท และท าการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นช่องทางที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รบัรู้ข้อมูล
ขา่วสารของน ้าดื่มผสมวติามนิ 
 3. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง              
การจดัจ าหน่าย และด้านการสื่อสารการตลาด มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิในร้านสะดวกซื้อ 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบการน ้าดื่มผสมวติามนิ ควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักล่าวเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภค ดงันี้ 

3.1 ถา้ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อดา้นประเภทน ้าดื่มผสมวติามนิและแร่ธาตุชนิดอื่นตอ้งมุ่งเน้น
การส่งเสรมิปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

- ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัประโยชน์น ้าดื่มผสมวติามนิที่ผูบ้รโิภค            
จะไดร้บั และไดร้บัมาตรฐานจากหน่วยงานทีห่น้าเชื่อถอื อาทเิช่น อย. รบัรองจากส านักคุณภาพและความปลอดภยั 
กรมวทิยาศาสตรก์ารแพทย ์เป็นตน้ 

 - ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรตัง้ราคาที่มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของน ้าดื่มผสมวติามนิ 
และมคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณของน ้าดื่มผสมวติามนิ  
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 -  ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการน ้ าดื่มผสมวิตามินควรให้ความส าคัญ                  
ต่อการลดราคาพิเศษ เช่น โปรโมชัน่ ซื้อ 2 ขวด ในราคา 30 บาท การสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลด                  
หรอืแลกสนิคา้พรเีมีย่ม โดยการเพิม่โปรโมชัน่ต่างๆ ถอืเป็นการเพิม่ยอดขายใหม้ากยิง่ขึน้  

3.2 ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อแบรนด์เดิม และร้านสะดวกซื้อร้านเดิม ต้องมุ่งเน้น                    
การส่งเสรมิปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

- ด้านผลติภณัฑ์ ผูป้ระกอบการน ้าดื่มผสมวติามนิควรให้ความส าคญักบัน ้าดื่มผสมวติามนิ             
ที่มีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย เพื่อให้ร่างกายดูดซึมวิตามินอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด หรือใช้วิตามิน             
เกรดพรเีมีย่มเป็นส่วนผสมเพื่อใหร้่างกายไดร้บัวติามนิทีม่คีุณภาพและเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็นตน้  

 - ด้านราคา ผู้ประกอบการน ้าดื่มผสมวิตามินควรให้ความส าคญัต่อราคาที่เหมาะสมกบั
คุณภาพของน ้ าดื่มผสมวิตามิน โดยราคาต้องไม่สูงมากเกินไปเมื่อเทียบกับเครื่องดื่มประเภทเดียวกัน              
เพื่อเป็นการดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการน ้ าดื่มผสมวิตามินควรให้ความส าคญัต่อ     
ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกซื้อทีส่ะดวกต่อการเดนิทาง เนื่องจากน ้าดื่มผสมวติามนินอกจากจะเป็นน ้าดื่มเพื่อสุขภาพ
แล้วยังเป็นน ้ าดื่มที่ผู้บริโภคสามารถดื่มทดแทนน ้ าเปล่าเพื่อดับกระหายได้ ดังนัน้ ช่องทางการจัดจ าหน่าย            
ทีผู่บ้รโิภคเขา้ถงึไดง้่าย มคีวามสะดวกในการซื้อจงึมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภค 
 4. จากการศึกษาปัจจัยจิตวิทยา พบว่า ด้านแรงจูงใจ ด้านบุคลิกภาพ ด้านการรบัรู้ ด้านทัศนคติ               
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ ดังนัน้ ผู้ประกอบการน ้ าดื่มผสมวิตามิน           
ควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักล่าวเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภค ดงันี้ 

4.1 หากต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้านประเภทน ้ าดื่มผสมวิตามินและแร่ธาตุชนิดอื่น            
ตอ้งมุ่งเน้นการเสรมิสรา้งปัจจยัจติวทิยา ไดแ้ก่ 

 -  ด้ า น แ ร ง จู ง ใ จ  ผู้ ป ร ะ ก อ บก า ร น ้ า ดื่ ม ผ ส ม วิต า มิ น ค ว ร ใ ห้ ค ว า ม ส า คัญต่ อ                                  
แรงจูงใจในด้านการเลือกซื้อน ้าดื่มผสมวิตามินเพื่อเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้แก่ร่างกาย ทัง้นี้เนื่องจากปัจจุบัน
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสุขภาพมากขึน้จงึท าใหเ้กดิการพฒันาผลติภณัฑ์ประเภทน ้าดื่มผสมวติามนิตามมา และ              
ในอกีมุมหนึ่งกจ็ะมกีลุ่มผูบ้รโิภคทีบ่รโิภคเครื่องดื่มตามค่านิยมหรอืกระแสรกัสุขภาพในปัจจุบนั 

 - ด้านทศันคต ิผูป้ระกอบการน ้าดื่มผสมวติามนิควรใหค้วามส าคญัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
โดยผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามส าคญัต่อทศัคตใินเรื่องของราคาน ้าดื่มผสมวติามนิมรีาคาทีไ่ม่แพงเมื่อเทยีบกบัสุขภาพที่ดี
ที่ผู้บริโภคจะได้ร ับ เป็นความรู้สึกและอารมณ์ที่ผู้บริโภคต้องการต่อการตัดสินใจซื้อน ้ า ดื่มผสมวิตามิน                   
ทีก่ลุ่มตวัอย่างคดิเหน็จากสภาวะเศรษฐกจิและกระแสรกัสุขภาพ 

4.2 ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อแบรนด์เดิม และร้านสะดวกซื้อร้านเดิม ต้องมุ่งเน้น                      
การเสรมิสรา้งปัจจยัจติวทิยา ไดแ้ก่ 

-  ด้านแรงจูงใจ ผู้ประกอบการน ้ าดื่มผสมวิตามินควรให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจ                   
ในดา้นการเลอืกซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิเพื่อเสรมิสรา้งภูมคิุม้กนัใหแ้ก่ร่างกาย และสามารถทดแทนเครื่องดื่มประเภท
ทีม่นี ้าตาล เนื่องจากผูบ้รโิภคในปัจจุบนัใหค้วามส าคญัต่อสุขภาพมากยิง่ขึน้ 

- ดา้นบุคลกิภาพ ผูป้ระกอบการควรระบุส่วนผสมของวติามนิใหล้ะเอยีดและชดัเจนบนฉลาก
น ้าดื่มผสมวติามนิ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกีารศกึษาขอ้มลูของประโยชน์น ้าดื่มผสมวติามนิก่อนการตดัสนิใจซื้อ  

 - ดา้นการรบัรู ้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิโดยพจิารณาจากคุณประโยชน์ที่ได้รบั 
ผู้ประกอบการควรน าเสนอให้ผู้บรโิภคเข้าใจถึงคุณประโยชน์ที่ได้รบัจากการดื่มน ้าดื่มผสมวติามนิอย่างแท้จรงิ   
และควรสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัแบรนด์ของน ้าดื่มผสมวติามนิ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจที่จะตดัสนิใจซื้อ       
น ้าดื่มผสมวติามนิ    
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่ มผสมวิตามิน เช่น การศึกษาเชิงลึก                          
ในปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ เป็นต้น ทัง้นี้เพื่อเป็นประโยชน์เพิม่เตมิใหแ้ก่ผูป้ระกอบการน ้าดื่มผสม
วติามนิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคและวางแผนกลยุทธก์ารตลาดต่อไป 
 2. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ                    
ด้านการเลือกแบรนด์เดิมหรอืแบรนด์ใหม่ของน ้าดื่มผสมวติามนิไปศึกษาต่อ เนื่องจากอาจมตีวัแปรอื่นเข้ามา
เกีย่วขอ้งทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแบรนดเ์ดมิหรอืแบรนดใ์หม่  
 3. ศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัจติวทิยาที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ    
ที่อยู่ในจงัหวดัอื่นๆ ได้แก่ ชลบุร ีสมุทรปราการ ปทุมธานี เป็นต้น เพื่อการขยายขอบเขตใหก้วา้งครอบคลุมมาก
ยิง่ขึน้ เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง การพฒันา การวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพสอดคล้อง  
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคผลติภณัฑน์ ้าดื่มผสมวติามนิในอนาคตทีส่งูขึน้ 
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