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อิเล็กทรอนิกส์ มีการนําผลจากการขอไปราชการ      
มารายงานผลในส่วนของการดําเนินการหลังจากผู้ท่ีย่ืน
เรื่องในระบบและสามารถนําเข้าไฟล์ เช่น ใบประกาศ
หรือเกียรติบัตรต่าง ๆ ท่ี ได้จากการขอไปราชการ      
เพ่ือเป็นหลักฐานการขอไปราชการและเป็นผลงาน    
ของบุคลากร  

 -  รูปแบบการกรอกข้อมูล ควรกําหนดรูปแบบ    
ให้ชัดเจนมากย่ิงขึ้นเพ่ือป้องกันการผิดพลาดของการ
กรอกข้อมูลจากผู้ใช้ในบางส่วน  
 2. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งต่อไป       
ทางผู้วิจัยจะศึกษาความเป็นไปได้เพ่ือท่ีจะนําไปพัฒนา
เพ่ิมเติมหรือให้ครอบคลุมทุกข้อจากข้อเสนอแนะ
ท้ังหมดต่อไปในอนาคต 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม        
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่าง      
แบบหลายข้ันตอนกับประชากรพ้ืนท่ีต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติพรรณนา ส่วนสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานการศึกษาได้ใช้การทดสอบค่า t-test              
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบสมการถดถอยเชิงเส้น โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ               
ทางสถิติท่ี 0.05  
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันตามปัจจัยประชากร          
ด้านสถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี 0.05 ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล               
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เม่ือทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน พบว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูง ทุกด้าน              
ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์           
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.348, 0.095, 0.385 
และ 0.139 ตามลําดับ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินได้ร้อยละ 77.20 
 
คําสําคัญ : น้ําด่ืม วิตามิน ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจซ้ือ  
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were 1)  to study the demographic factors affecting the 
decision to purchase vitamin drinking water of consumers in Bangkok, and 2) to study the factors 
of marketing mix that affected the decision to purchase vitamin drinking water of consumers in 
Bangkok. The population of this research comprised consumers who lived or worked in Bangkok. 
The sample size was 400 people. The data were collected using a questionnaire based on multi-
stage sampling, and analyzed using descriptive statistics. For hypotheses testing, inferential 
statistical tools such as t-test, One-Way ANOVA and Regression were used to analyze the data 
with a significance level of 0.05. 
 The results showed that the respondents had different purchasing decision levels 
according to the demographic factors of marital status, education, occupation and average 
monthly income. These factors affected the decision to buy vitamin drinking water with a 
statistical significance level of 0.05. When testing the relationship between the factors of 
marketing mix and the decision to purchase vitamin drinking water, it was found that there was a 
high-level relationship in all aspects in the same direction with a statistical significance level of 
0.05, and  that the marketing mix factors were positively correlated with the decision to purchase 
vitamin drinking water with a statistical significance level of 0.05. The correlation coefficients of 
the product, price, distribution and marketing promotion were 0.348, 0.095, 0.385 and 0.139 
respectively. These factors had mutually predictive power at 77.20%. 
 
Keywords : drinking water, vitamin, marketing mix, purchasing decision making  
 
บทนํา 
 ในปัจจุบันเคร่ืองด่ืมผสมวิตามินไม่ถือว่าเป็น
แนวโน้ ม ให ม่ ในตลาด เครื่ อ ง ด่ื ม  ท้ั งนี้ เค ร่ือ ง ด่ื ม         
ผสม วิตามิน เกิ ด ข้ึนมานานตั้ งแ ต่ปี  ค .ศ . 2000          
ในประเทศสห รัฐอ เม ริกา  หลั งจาก ท่ีตราสินค้ า                  
ของเครื่องดื่มท่ีทําให้เกิดพลังงาน (Energy Brands)          
ในนามผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมโคคา-โคล่า ได้กําหนดผลิตภัณฑ์
น้ําแร่ผสมวิตามินคร้ังแรกออกมาเพ่ือเติมเต็มช่องว่าง
ระหว่างน้ําอัดลมและน้ําเปล่าด้วยแคลอรีท่ีน้อยกว่า 
แต่ ยังให้ความสดชื่นแก่ผู้ดื่ มและยังช่วยทดแทน
สารอาหารจําเป็นท่ีร่างกายขาดไป โดยออกมาเป็น     
น้ํารสชาติผลไม้ เช่น ฟรุตพันช์ ซิตรัส แก้วมังกร กีวี   
สตรอเบอร์รี่ และรสมะนาว แต่หลังจากนั้น ยังมี       

ข้อถกเถียงเรื่องปริมาณน้ําตาลท่ีสูงซ่ึงอาจจะส่งผลให้
เกิดปัญหาโรคอ้วนหรือโรคเบาหวานได้ ภายหลัง               
จึงมีผลิตภัณ ฑ์ใหม่ไร้น้ํ าตาลโดยมีคํ าว่า “Zero” 
ต่อท้ายอีกหลายผลิตภัณฑ์ 
 อย่างไรก็ตาม หลายปีท่ีผ่านมาคนไทยเร่ิมคุ้น
หน้าคุ้นตากับน้ําด่ืมผสมวิตามินมากข้ึน และส่วนใหญ่
ยังเป็นนํ้ารสผลไม้ผสมวิตามินซีท่ีเน้นเร่ืองเสริมสร้าง
สารต้านอนุมูลอิสระ แต่น้ําด่ืมผสมวิตามินในปัจจุบัน    
ไม่ได้มาในรูปแบบของน้ําหลายรสชาติหลากสีสัน      
อีกต่อไป แต่มีหน้าตาเป็นเพียงนํ้าใส ๆ ในขวดพลาสติก     
มีรสชาติเหมือนน้ําเปล่า ปราศจากน้ําตาล แต่งกลิ่น
เสริมเข้าไปให้ผู้ดื่มได้ความหอมสดชื่น และมี “วิตามิน
บีรวม” เข้ามาเป็นผลิตภัณฑ์ตัวสําคัญ เพราะต้นกําเนิด
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ของนํ้าด่ืมผสมวิตามินในรูปแบบใหม่นี้มาจากน้ําด่ืม
ของผู้ป่วยในโรงพยาบาลที่ ไม่สามารถรับประทาน
วิตามินชนิดเม็ดได้ 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) สรุปไว้ว่า ความนิยม
ของน้ํ า ด่ื มผสม วิตา มิน ใน มุมมองของผู้ บ ริ โภค                
เกิดจากการตื่นตัวกับการดูแลตัวเองและความต้องการ
เสริมภูมิคุ้มกันจากภาวะแวดล้อมในชีวิตปัจจุบัน        
ท้ังท่ีมาจากโรคภัยและการใช้ชีวิตแบบวิถีคนเมือง     
โดยท่ีผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสําคัญกับการด่ืมน้ํา       
ท่ีมีคุณภาพ ไร้สารปนเปื้อน (เลิศลักษณ์ จันดาพรหม 
และอนุวัติ ศรีแก้ว, 2557) ในขณะท่ีผู้ประกอบการ   
เห็นว่าการพัฒนาสินค้าเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและ
ความสามารถในการทํากําไร จากน้ําดื่มบรรจุขวด   
หรือน้ําแร่ไปสู่น้ําด่ืมผสมสารอาหาร (Water Plus)   
อีกท้ังยังเป็นช่องว่างทางการตลาดใหม่ ๆ สําหรับ
ผู้ประกอบการบางกลุ่มท่ีพยายามปรับตัวให้สอดรับ   
กับนโยบายภาครัฐท่ีหันมาคุมเข้มมากข้ึนในกลุ่มสินค้า
ท่ีมีผลต่อสุขภาพมากขึ้น 
 สําหรับภาพรวมตลาดเคร่ืองดื่มในประเทศ      
ของไทยปี  2563 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่า     
มูลค่าน่าจะอยู่ท่ีระดับ 4.45 แสนล้านบาท และคาดว่า               
จะมี มูลค่ า เกื อบ ถึง 7 ,000 ล้ านบาทในปี  2564 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) โดยเครื่องด่ืมผสมวิตามิน
ส่วนใหญ่มักมีส่วนผสมของวิตามินบีรวมหลายชนิด   
หรือท่ีเรียกว่าวิตามินบีคอมเพล็กซ์ เนื่องจากเป็นแหล่ง
ของคุณประโยชน์หลากหลายประการท่ีส่งผลให้      
ส่วนต่าง ๆ ของร่างกายทํางานได้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
ท้ังนี้ ผลิตภัณฑ์น้ําด่ืมผสมวิตามินท่ีมีส่วนครองตลาด
สูงสุดก็คือ ตรายันฮี ท่ี มีสัดส่วน 43.8 % ตามด้วย    
ตราวิตอะเดย์ ท่ีมีสัดส่วน 28.7 % (เดอะสแตนดาร์ด, 
2564) 
 จะเห็นได้ว่า จากกระแสการดูแลสุขภาพที่ได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจ
สุขภาพมากข้ึนจากท่ีเคยเลือกด่ืมน้ําหวานประเภท   
ต่าง ๆ ก็เลือกหันมาด่ืมเคร่ืองดื่มทางเลือกท่ีมีน้ําตาล

น้อย หรือไม่ มีน้ํ าตาลมากขึ้น  น้ํ าดื่มผสมวิตามิน        
จึงเป็นหนึ่งทางเลือกของผู้บริโภค จุดเด่นสําคัญคือ     
ใส ไม่มีสี และสามารถดับกระหายได้เช่นเดียวกับ
น้ําเปล่า รวมถึงได้ประโยชน์จากวิตามินต่าง ๆ อีกด้วย 
ดังนั้ นผู้ วิจัยจึ งเห็นว่าการศึกษาถึงปัจจัย ท่ีส่ งผล              
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินจึงมีความสําคัญ
ต่อการกําหนดเครื่องมือทางการตลาด โดยเฉพาะ    
อย่าง ย่ิ งสํ าหรับแนวทางการตั ดสิน ใจ ซ้ือน้ํ า ด่ื ม               
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ซ่ึ ง เป็ น เมื อ งห ล วงขอ งป ระ เท ศและ เป็ น พ้ื น ท่ี             
ท่ี มีประชากรอาศัยอยู่จํานวนมากอันจะเชื่อมโยง       
ถึงวางแผนกลยุท ธ์ให้กับ อุตสาหกรรมเครื่องด่ืม               
ท่ีมีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1 . เพื่ อศึ กษ าปั จจั ย ด้ านป ระชากร ท่ี มี ผล               
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     
ท่ี มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ดื่ ม ผ ส ม วิ ต า มิ น               
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้บริโภค    
ท่ี ซ้ื อสินค้ าน้ํ าดื่ มผสม วิตามินด้ วยตน เอง  โดยมี
ภูมิลําเนาอาศัยอยู่ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอบเขตระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ระหว่างเดือนมกราคม ถึงกรกฎาคม พ.ศ.2564 
 3 . ข อ บ เข ต ด้ า น เนื้ อ ห า  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย            
ส่ วน ป ระสมท างก ารตล าดต ามแน วคิ ด  4  P’s           
ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด สําหรับเนื้อหาด้านการ
ตัดสินใจซ้ือ เป็นไปตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือ        
5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก       
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were 1)  to study the demographic factors affecting the 
decision to purchase vitamin drinking water of consumers in Bangkok, and 2) to study the factors 
of marketing mix that affected the decision to purchase vitamin drinking water of consumers in 
Bangkok. The population of this research comprised consumers who lived or worked in Bangkok. 
The sample size was 400 people. The data were collected using a questionnaire based on multi-
stage sampling, and analyzed using descriptive statistics. For hypotheses testing, inferential 
statistical tools such as t-test, One-Way ANOVA and Regression were used to analyze the data 
with a significance level of 0.05. 
 The results showed that the respondents had different purchasing decision levels 
according to the demographic factors of marital status, education, occupation and average 
monthly income. These factors affected the decision to buy vitamin drinking water with a 
statistical significance level of 0.05. When testing the relationship between the factors of 
marketing mix and the decision to purchase vitamin drinking water, it was found that there was a 
high-level relationship in all aspects in the same direction with a statistical significance level of 
0.05, and  that the marketing mix factors were positively correlated with the decision to purchase 
vitamin drinking water with a statistical significance level of 0.05. The correlation coefficients of 
the product, price, distribution and marketing promotion were 0.348, 0.095, 0.385 and 0.139 
respectively. These factors had mutually predictive power at 77.20%. 
 
Keywords : drinking water, vitamin, marketing mix, purchasing decision making  
 
บทนํา 
 ในปัจจุบันเคร่ืองดื่มผสมวิตามินไม่ถือว่าเป็น
แนวโน้ ม ให ม่ ในตลาด เครื่ อ ง ด่ื ม  ท้ั งนี้ เค ร่ือ ง ด่ื ม         
ผสมวิตามิน เกิ ด ข้ึนมานานตั้ งแ ต่ปี  ค .ศ . 2000          
ในประเทศสห รัฐอ เม ริกา  หลั งจาก ท่ีตราสินค้ า                  
ของเครื่องดื่มท่ีทําให้เกิดพลังงาน (Energy Brands)          
ในนามผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมโคคา-โคล่า ได้กําหนดผลิตภัณฑ์
น้ําแร่ผสมวิตามินคร้ังแรกออกมาเพ่ือเติมเต็มช่องว่าง
ระหว่างนํ้าอัดลมและน้ําเปล่าด้วยแคลอรีท่ีน้อยกว่า 
แต่ ยังให้ความสดชื่นแก่ผู้ดื่ มและยังช่วยทดแทน
สารอาหารจําเป็นท่ีร่างกายขาดไป โดยออกมาเป็น     
น้ํารสชาติผลไม้ เช่น ฟรุตพันช์ ซิตรัส แก้วมังกร กีวี   
สตรอเบอร์รี่ และรสมะนาว แต่หลังจากนั้น ยังมี       

ข้อถกเถียงเรื่องปริมาณน้ําตาลที่สูงซ่ึงอาจจะส่งผลให้
เกิดปัญหาโรคอ้วนหรือโรคเบาหวานได้ ภายหลัง               
จึงมีผลิตภัณ ฑ์ใหม่ไร้น้ํ าตาลโดยมีคํ าว่า “Zero” 
ต่อท้ายอีกหลายผลิตภัณฑ์ 
 อย่างไรก็ตาม หลายปีท่ีผ่านมาคนไทยเร่ิมคุ้น
หน้าคุ้นตากับน้ําด่ืมผสมวิตามินมากข้ึน และส่วนใหญ่
ยังเป็นน้ํารสผลไม้ผสมวิตามินซีท่ีเน้นเร่ืองเสริมสร้าง
สารต้านอนุมูลอิสระ แต่น้ําด่ืมผสมวิตามินในปัจจุบัน    
ไม่ได้มาในรูปแบบของน้ําหลายรสชาติหลากสีสัน      
อีกต่อไป แต่มีหน้าตาเป็นเพียงนํ้าใส ๆ ในขวดพลาสติก     
มีรสชาติเหมือนน้ําเปล่า ปราศจากน้ําตาล แต่งกลิ่น
เสริมเข้าไปให้ผู้ดื่มได้ความหอมสดชื่น และมี “วิตามิน
บีรวม” เข้ามาเป็นผลิตภัณฑ์ตัวสําคัญ เพราะต้นกําเนิด
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ของนํ้าด่ืมผสมวิตามินในรูปแบบใหม่นี้มาจากน้ําดื่ม
ของผู้ป่วยในโรงพยาบาลที่ ไม่สามารถรับประทาน
วิตามินชนิดเม็ดได้ 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) สรุปไว้ว่า ความนิยม
ของน้ํ า ด่ื มผสม วิตา มิน ใน มุมมองของผู้ บ ริ โภค                
เกิดจากการตื่นตัวกับการดูแลตัวเองและความต้องการ
เสริมภูมิคุ้มกันจากภาวะแวดล้อมในชีวิตปัจจุบัน        
ท้ังท่ีมาจากโรคภัยและการใช้ชีวิตแบบวิถีคนเมือง     
โดยท่ีผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสําคัญกับการด่ืมนํ้า       
ท่ีมีคุณภาพ ไร้สารปนเปื้อน (เลิศลักษณ์ จันดาพรหม 
และอนุวัติ ศรีแก้ว, 2557) ในขณะท่ีผู้ประกอบการ   
เห็นว่าการพัฒนาสินค้าเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและ
ความสามารถในการทํากําไร จากน้ําด่ืมบรรจุขวด   
หรือน้ําแร่ไปสู่น้ําด่ืมผสมสารอาหาร (Water Plus)   
อีกท้ังยังเป็นช่องว่างทางการตลาดใหม่ ๆ สําหรับ
ผู้ประกอบการบางกลุ่มท่ีพยายามปรับตัวให้สอดรับ   
กับนโยบายภาครัฐท่ีหันมาคุมเข้มมากข้ึนในกลุ่มสินค้า
ท่ีมีผลต่อสุขภาพมากขึ้น 
 สําหรับภาพรวมตลาดเคร่ืองดื่มในประเทศ      
ของไทยปี  2563 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่า     
มูลค่าน่าจะอยู่ท่ีระดับ 4.45 แสนล้านบาท และคาดว่า               
จะมี มูลค่ า เกื อบ ถึง 7 ,000 ล้ านบาทในปี  2564 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) โดยเครื่องด่ืมผสมวิตามิน
ส่วนใหญ่มักมีส่วนผสมของวิตามินบีรวมหลายชนิด   
หรือท่ีเรียกว่าวิตามินบีคอมเพล็กซ์ เนื่องจากเป็นแหล่ง
ของคุณประโยชน์หลากหลายประการท่ีส่งผลให้      
ส่วนต่าง ๆ ของร่างกายทํางานได้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
ท้ังนี้ ผลิตภัณฑ์น้ําด่ืมผสมวิตามินท่ีมีส่วนครองตลาด
สูงสุดก็คือ ตรายันฮี ท่ี มีสัดส่วน 43.8 % ตามด้วย    
ตราวิตอะเดย์ ท่ีมีสัดส่วน 28.7 % (เดอะสแตนดาร์ด, 
2564) 
 จะเห็นได้ว่า จากกระแสการดูแลสุขภาพท่ีได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจ
สุขภาพมากข้ึนจากท่ีเคยเลือกด่ืมน้ําหวานประเภท   
ต่าง ๆ ก็เลือกหันมาด่ืมเคร่ืองด่ืมทางเลือกท่ีมีน้ําตาล

น้อย หรือไม่ มีน้ํ าตาลมากขึ้น  น้ํ าดื่มผสมวิตามิน        
จึงเป็นหนึ่งทางเลือกของผู้บริโภค จุดเด่นสําคัญคือ     
ใส ไม่มีสี และสามารถดับกระหายได้เช่นเดียวกับ
น้ําเปล่า รวมถึงได้ประโยชน์จากวิตามินต่าง ๆ อีกด้วย 
ดังนั้ นผู้ วิจัยจึ งเห็นว่าการศึกษาถึงปัจจัย ท่ีส่ งผล              
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินจึงมีความสําคัญ
ต่อการกําหนดเครื่องมือทางการตลาด โดยเฉพาะ    
อย่าง ย่ิ งสํ าหรับแนวทางการตั ดสิน ใจ ซ้ือน้ํ า ด่ื ม               
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ซ่ึ ง เป็ น เมื อ งห ล วงขอ งป ระ เท ศและ เป็ น พ้ื น ท่ี             
ท่ี มีประชากรอาศัยอยู่จํานวนมากอันจะเชื่อมโยง       
ถึงวางแผนกลยุท ธ์ให้กับ อุตสาหกรรมเครื่องด่ืม               
ท่ีมีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1 . เพื่ อศึ กษ าปั จจั ย ด้ านป ระชากร ท่ี มี ผล               
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     
ท่ี มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ดื่ ม ผ ส ม วิ ต า มิ น               
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู้บริโภค    
ท่ี ซ้ื อสินค้ าน้ํ าดื่ มผสม วิตามินด้ วยตน เอง  โดยมี
ภูมิลําเนาอาศัยอยู่ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอบเขตระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ระหว่างเดือนมกราคม ถึงกรกฎาคม พ.ศ.2564 
 3 . ข อ บ เข ต ด้ า น เนื้ อ ห า  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย            
ส่ วน ป ระสมท างก ารตล าดต ามแน วคิ ด  4  P’s           
ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด สําหรับเนื้อหาด้านการ
ตัดสินใจซ้ือ เป็นไปตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือ        
5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก       
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การทดสอบความ เชื่ อ ม่ั น ของเค รื่ อ งมื อ  ได้ ค่ า                   
ความเชื่อม่ันท้ังฉบับเท่ากับ 0.865 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจัยคือผู้บริโภคท่ี ซ้ือน้ําด่ืม       
ผสมวิตามิน ท่ีอาศัยอยู่ใน พ้ืน ท่ีกรุงเทพมหานคร            
ซ่ึ ง เป็ นประชากรที่ มี ขนาดใหญ่  ไม่ มี ข้ อ มูลระบุ                  
ถึงจํานวนประชากรที่ แน่นอน  โดยผู้ วิจัยกําหนด                
ขนาดตัวอย่างด้วยการใช้สูตรของ W.G Cochran 
(1977) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 ได้จํานวน
ตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมอีก      
จํานวน 15 ตัวอย่าง รวมเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ท้ั ง ส้ิน  400 ราย ซ่ึ งเป็นการสุ่ม ตัวอย่าง      
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) กล่าวคือ        
มี ก า ร สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ชั้ น ภู มิ ด้ ว ย ก า ร แ บ่ ง
กรุงเทพมหานครเป็น  6 กลุ่ม  คือ  กรุงเทพกลาง 
กรุ ง เทพ ใต้  กรุ ง เทพ เหนื อ  กรุ ง เทพตะ วันออก       
จํานวนกลุ่มละ 70 คน และกรุงธนเหนือ กรุงธนใต้ 
จํานวนกลุ่มละ 60 คน  หลังจากนั้นใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก สําหรับพ้ืนท่ีแต่ละเขต  
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบ
ผสมผสานระหว่างการแจกแบบสอบถามวิธีเผชิญหน้า   

กับกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมี จํานวน 280 ชุด และเก็บ
รวบรวม ข้อ มูลจากการกรอก ข้อ มูล ด้ วยตน เอง         
ของผู้ตอบแบบสอบถามวิธีออนไลน์  ซ่ึงมีคําถาม       
คั ด ก รอ ง เพ่ื อ ให้ ต ร งกั บ ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  โด ย มี          
จํานวน 120 ชุด รวมเป็นเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม             
จํานวน 400 ชุด 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจั ยครั้ งนี้ ใช้ วิ เค ราะห์ข้ อ มูล ด้วยส ถิติ           
เชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน             
ค่า t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว       
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  โดยผู้ วิจัย
ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 
ผลการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้มีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ
วัต ถุป ระสงค์ ก าร วิจั ย ท่ี  1  คื อการศึ กษ าปั จจั ย            
ด้ านประชากรท่ีส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือน้ํ าดื่ ม       
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
 

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยและเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน   
ด้วยสถิติ t-test และ One-way ANOVA 

ปัจจัยด้านประชากร 
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังซ้ือ 

เพศ X X X X X 
อายุ X X X X X 
สถานภาพ     
การศึกษา     
อาชีพ     
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยและเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน   
ด้วยสถิติ t-test และ One-way ANOVA 

ปัจจัยด้านประชากร 
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังซ้ือ 

เพศ X X X X X 
อายุ X X X X X 
สถานภาพ     
การศึกษา     
อาชีพ     
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
 
 จากตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ย   
และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินด้วยสถิติ t-test และ 
One-way ANOVA พบว่า  
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการรับรู้    
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการค้นหาข้อมูล   
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านประเมินทางเลือก  
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการตัดสินใจซ้ือ   

 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย        
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านพฤติกรรมหลังซ้ือ   
 การศึกษาครั้งนี้มีผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์
การวิจัยท่ี 2 คือ การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด     
ท่ี ส่ งผ ล ต่ อก ารตั ด สิ น ใจ ซ้ื อน้ํ าดื่ ม ผ สม วิต า มิ น               
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา
ด้ วยการวิ เค ราะ ห์ ค่ าสหสั มพั น ธ์ แบบ เพี ยร์ สั น 
( Pearson Correlation)  ซ่ึ ง ส า ม า ร ถ แ ส ด ง
ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดกับ
ก ระบ วน ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ดื่ ม ผ ส ม วิ ต า มิ น              
ของผู้บ ริโภคท่ี ซ้ือสินค้าใน เขตกรุงเทพมหานคร  
ดังต่อไปนี้ 
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การทดสอบความ เชื่ อ ม่ั น ของเค รื่ อ งมื อ  ได้ ค่ า                   
ความเชื่อม่ันท้ังฉบับเท่ากับ 0.865 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจัยคือผู้บริโภคท่ี ซ้ือน้ําด่ืม       
ผสมวิตามิน ท่ีอาศัยอยู่ใน พ้ืน ท่ีกรุงเทพมหานคร            
ซ่ึ ง เป็ นประชากรที่ มี ขนาดใหญ่  ไม่ มี ข้ อ มูลระบุ                  
ถึงจํานวนประชากรที่ แน่นอน  โดยผู้ วิจัยกําหนด                
ขนาดตัวอย่างด้วยการใช้สูตรของ W.G Cochran 
(1977) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 ได้จํานวน
ตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมอีก      
จํานวน 15 ตัวอย่าง รวมเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ท้ั ง ส้ิน  400 ราย ซ่ึ งเป็นการสุ่ม ตัวอย่าง      
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) กล่าวคือ        
มี ก า ร สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ชั้ น ภู มิ ด้ ว ย ก า ร แ บ่ ง
กรุงเทพมหานครเป็น  6 กลุ่ม  คือ  กรุงเทพกลาง 
กรุ ง เทพ ใต้  กรุ ง เทพ เหนื อ  กรุ ง เทพตะ วันออก       
จํานวนกลุ่มละ 70 คน และกรุงธนเหนือ กรุงธนใต้ 
จํานวนกลุ่มละ 60 คน  หลังจากนั้นใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก สําหรับพ้ืนท่ีแต่ละเขต  
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบ
ผสมผสานระหว่างการแจกแบบสอบถามวิธีเผชิญหน้า   

กับกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมี จํานวน 280 ชุด และเก็บ
รวบรวม ข้อ มูลจากการกรอก ข้อ มูล ด้ วยตน เอง         
ของผู้ตอบแบบสอบถามวิธีออนไลน์  ซ่ึงมีคําถาม       
คั ด ก รอ ง เพ่ื อ ให้ ต ร งกั บ ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  โด ย มี          
จํานวน 120 ชุด รวมเป็นเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม             
จํานวน 400 ชุด 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจั ยครั้ งนี้ ใช้ วิ เค ราะห์ข้ อ มูล ด้วยส ถิติ           
เชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน             
ค่า t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว       
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  โดยผู้ วิจัย
ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 
ผลการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้มีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ
วัตถุ ป ระสงค์ ก าร วิจั ย ท่ี  1  คื อการศึ กษ าปั จจั ย            
ด้ านประชากรท่ีส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือน้ํ า ด่ืม       
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 

 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยและเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน   
ด้วยสถิติ t-test และ One-way ANOVA 

ปัจจัยด้านประชากร 
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังซ้ือ 

เพศ X X X X X 
อายุ X X X X X 
สถานภาพ     
การศึกษา     
อาชีพ     
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยและเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน   
ด้วยสถิติ t-test และ One-way ANOVA 

ปัจจัยด้านประชากร 
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน 

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังซ้ือ 

เพศ X X X X X 
อายุ X X X X X 
สถานภาพ     
การศึกษา     
อาชีพ     
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
 
 จากตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ย   
และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยประชากรกับการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินด้วยสถิติ t-test และ 
One-way ANOVA พบว่า  
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการรับรู้    
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการค้นหาข้อมูล   
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านประเมินทางเลือก  
 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย       
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านการตัดสินใจซ้ือ   

 สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย        
ท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ผสมวิตามินด้านพฤติกรรมหลังซ้ือ   
 การศึกษาครั้งนี้มีผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์
การวิจัยท่ี 2 คือ การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด     
ท่ี ส่ งผ ล ต่ อก ารตั ด สิ น ใจ ซ้ื อน้ํ าดื่ ม ผ สม วิต า มิ น               
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา
ด้ วยการวิ เค ราะ ห์ ค่ าสหสั มพั น ธ์ แบบ เพี ยร์ สั น 
( Pearson Correlation)  ซ่ึ ง ส า ม า ร ถ แ ส ด ง
ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดกับ
ก ระบ วน ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ดื่ ม ผ ส ม วิ ต า มิ น              
ของผู้บริ โภค ท่ี ซ้ือสินค้าใน เขตกรุงเทพมหานคร  
ดังต่อไปนี้ 
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มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน      
ด้านประเมินทางเลือก   
 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน       
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน         
ด้านการตัดสินใจซ้ือ   
 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน       
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน      
ด้านพฤติกรรมหลังซ้ือ   

 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์     
ในรูปแบบการถดถอยพหูคูณ เพื่อหาความสัมพันธ์        
เชิ งพยากรณ์ ระห ว่างส่ วนประสมทางการตลาด               
กับการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมของนํ้าดื่มผสมวิตามิน      
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด
แสดงได้ดังน้ี 
 
 

 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ        
ในภาพรวมนํ้าด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรพยากรณ์ B Beta t Sig.
(ค่าคงท่ี) .113 .891 .373
ด้านผลิตภัณฑ์ .348 .377 9.599 .000*
ด้านราคา .095 .089 2.768 .006*
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย .385 .414 10.524 .000*
ด้านการส่งเสริมการตลาด .139 .127 4.074 .000*
R = .879, R2 = .772, Adj., R2 = .770, SEE = .260

   ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 

 ตารางท่ี  3 แสดงผลการวิ เคราะห์ อิทธิพล        
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือในภาพรวมของน้ําด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภค        
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด  มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินในภาพรวมของผู้บริโภค     
ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระ    
ท้ัง 4 ตัว ซ่ึงประกอบไปด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์     
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย  และการส่ งเส ริม
การตลาด สามารถอธิบายกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ
โดยรวมได้ เนื่องจากมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 

(R) เท่ากับ 0.879 ซ่ึงแสดงว่ากลุ่มของตัวแปรอิสระ     
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามมาก ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยพหุคูณ (R2) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.772 หรือคิด
เป็นร้อยละ 77.2 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 22.8 เป็นผล
มาจากตัวแปรอ่ืน  ๆ  ท่ี มีผลต่อกระบวนการการ
ตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 จากตารางสามารถสร้างสมการถดถอยหรือ
อสมการพยากรณ์ กระบวนการการตัดสิน ใจซื้ อ         
ในภาพรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
Y=1.113 + 0.385X3 + 0.348X1 + 0.139X4+ 0.095X2 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 กลุ่มผู้บริโภคน้ําดื่มผสมวิตามินท่ีมีระดับการ
ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ แตกต่ า ง กั น ต ามปั จ จั ยป ระช าก ร          
ด้านสถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืม     
ผสมวิตามินแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ        
ท่ีระดับ 0.05 ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม     
ทางการตลาด ท่ีส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือน้ํ าดื่ ม        
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบว่า เม่ือทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย    
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม   
ผสมวิตามิน พบว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูงทุกด้าน     
ใน ทิ ศท าง เดี ย ว กั น  อ ย่ างมี นั ย สํ าคั ญ ท างสถิ ติ                       
ท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืม     
ผสมวิตามิน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีค่ าสัมประสิทธิ์สหสัม พันธ์  ด้ านผลิต ภัณ ฑ์        
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เท่ากับ  0.348, 0.095, 0.385      
และ 0.139 ตามลําดับ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินได้ร้อยละ 77.20  
 หากพิจารณาจากผลการศึกษาพบว่า เพศ       
และอายุท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีผล
การศึกษาของพงษ์จิรัฐ จึงนิธิเกียรติ และธรรมวิมล  
สุ ข เส ริม  (2560) พบว่ า  ปั จจั ยด้ าน เพศ เท่ านั้ น             
ท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด แต่ปัจจัย
ด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวด      
ซ่ึงเป็นการศึกษาในบริบทของจังหวัดมุกดาหารเท่าน้ัน 
 ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทุกปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง     
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามิน  โดยมีความ
สอดคล้องกับ งานวิจั ยของ ภาณุ พันธ์ ขวัญ วงษ์                 
และธนกร น้อยทองเล็ก (2559) ท่ีค้นพบจากงานวิจัย

ว่ าส่ วนป ระสมการตลาด ท้ั ง  4  ด้ าน  มี อิท ธิพ ล               
ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ด่ื ม บ ร รจุ ข ว ด ใน พ้ื น ท่ี               
อําเภอเถิน จังหวัดลําปาง ในขณะท่ี ดลญา แก้วทับทิม 
และนาถรพี ตันโช (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ซ่ึ งเป็นส่วนหนึ่ งของการส่ งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี Lema 
and Negash (2018) พบว่า ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ 
แ ล ะ คุ ณ ภ าพ สิ น ค้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ               
น้ําดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลการศึกษา       
ท่ีมุ่งเน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เหมือนกันกับงานวิจัย
ของ Walter et al (2017) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะ ได้ดังต่อไปน้ี 
 1 . ผู้ป ระกอบการธุรกิ จน้ํ า ด่ืมผสม วิตามิน               
ควรกํ าหนดกล ยุทธ์ก ารส่ ง เสริมการตลาดให้ มี               
ความแตกต่างกันกับผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะแตกต่าง
กัน เช่น กําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย
ต า ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค              
กําหนดวิธีการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับการรับรู้สื่อ               
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เป็นต้น 
 2. จากสมการถดถอยท่ีวิ เคราะห์ได้จากผล
ก ารศึ ก ษ า  พบ ว่ า  ผู้ ป ระก อบ ก ารค วรพั ฒ น า               
ช่องทางการจัดจํ าหน่ าย ให้ มีความหลากหลาย               
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างท่ัวถึง ท้ังนี้อันเนื่องมาจาก
อิทธิพลของปั จจัย ด้านช่องทางการจัดจํ าหน่ าย       
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นอย่างสูง 
 3. ธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมน้ําด่ืมผสมวิตามิน 
ควรจัดทํากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับตราสินค้าและพัฒนาบรรจุภัณ ฑ์ให้มีขนาด               
และประเภทท่ีหลากหลายตอบสนองกับผู้บ ริโภค               
แ ต่ ล ะกลุ่ ม ต าม ค วาม ต้ อ งก ารข อ งก ลุ่ ม ลู ก ค้ า               
แต่ละประเภท 
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มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน      
ด้านประเมินทางเลือก   
 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน       
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน         
ด้านการตัดสินใจซ้ือ   
 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน       
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มผสมวิตามิน      
ด้านพฤติกรรมหลังซ้ือ   

 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์     
ในรูปแบบการถดถอยพหูคูณ เพ่ือหาความสัมพันธ์        
เชิ งพยากรณ์ ระห ว่างส่ วนประสมทางการตลาด               
กับการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมของนํ้าดื่มผสมวิตามิน      
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด
แสดงได้ดังนี้ 
 
 

 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ        
ในภาพรวมนํ้าด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรพยากรณ์ B Beta t Sig.
(ค่าคงท่ี) .113 .891 .373
ด้านผลิตภัณฑ์ .348 .377 9.599 .000*
ด้านราคา .095 .089 2.768 .006*
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย .385 .414 10.524 .000*
ด้านการส่งเสริมการตลาด .139 .127 4.074 .000*
R = .879, R2 = .772, Adj., R2 = .770, SEE = .260

   ระดับนัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 

 ตารางท่ี  3 แสดงผลการวิ เคราะห์ อิทธิพล        
ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือในภาพรวมของน้ําด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภค        
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด  มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินในภาพรวมของผู้บริโภค     
ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระ    
ท้ัง 4 ตัว ซ่ึงประกอบไปด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์     
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย  และการส่ งเส ริม
การตลาด สามารถอธิบายกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ
โดยรวมได้ เน่ืองจากมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 

(R) เท่ากับ 0.879 ซ่ึงแสดงว่ากลุ่มของตัวแปรอิสระ     
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามมาก ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยพหุคูณ (R2) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.772 หรือคิด
เป็นร้อยละ 77.2 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 22.8 เป็นผล
มาจากตัวแปรอ่ืน  ๆ  ท่ี มีผลต่อกระบวนการการ
ตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 จากตารางสามารถสร้างสมการถดถอยหรือ
อสมการพยากรณ์ กระบวนการการตัดสิน ใจ ซ้ือ         
ในภาพรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
Y=1.113 + 0.385X3 + 0.348X1 + 0.139X4+ 0.095X2 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 กลุ่มผู้บริโภคน้ําด่ืมผสมวิตามินท่ีมีระดับการ
ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ แตกต่ า งกั น ต ามปั จ จั ยป ระช าก ร          
ด้านสถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืม     
ผสมวิตามินแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ        
ท่ีระดับ 0.05 ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม     
ทางการตลาด ท่ีส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือน้ํ าดื่ ม        
ผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบว่า เม่ือทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย    
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม   
ผสมวิตามิน พบว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูงทุกด้าน     
ใน ทิ ศท าง เดี ย ว กั น  อ ย่ างมี นั ย สํ าคั ญ ท างสถิ ติ                       
ท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืม     
ผสมวิตามิน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีค่ าสัมประสิท ธ์ิสหสัม พันธ์  ด้ านผลิตภัณ ฑ์        
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เท่ากับ  0.348, 0.095, 0.385      
และ 0.139 ตามลําดับ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามินได้ร้อยละ 77.20  
 หากพิจารณาจากผลการศึกษาพบว่า เพศ       
และอายุท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมผสมวิตามิน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีผล
การศึกษาของพงษ์จิรัฐ จึงนิธิเกียรติ และธรรมวิมล  
สุ ข เส ริม  (2560) พบว่ า  ปั จจั ย ด้ าน เพศ เท่ า น้ั น             
ท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด แต่ปัจจัย
ด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด      
ซ่ึงเป็นการศึกษาในบริบทของจังหวัดมุกดาหารเท่าน้ัน 
 ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทุกปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง     
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามิน  โดยมีความ
สอดคล้องกับ งานวิจั ยของ ภาณุ พันธ์ ขวัญ วงษ์                 
และธนกร น้อยทองเล็ก (2559) ท่ีค้นพบจากงานวิจัย

ว่ าส่ วนป ระสมการตลาด ท้ั ง  4  ด้ าน  มี อิท ธิพ ล               
ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ด่ื ม บ ร รจุ ข ว ด ใน พ้ื น ท่ี               
อําเภอเถิน จังหวัดลําปาง ในขณะท่ี ดลญา แก้วทับทิม 
และนาถรพี ตันโช (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ซ่ึ งเป็นส่วนหนึ่ งของการส่ งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี Lema 
and Negash (2018) พบว่า ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ 
แ ล ะ คุ ณ ภ าพ สิ น ค้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ               
น้ําดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลการศึกษา       
ท่ีมุ่งเน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เหมือนกันกับงานวิจัย
ของ Walter et al (2017) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะ ได้ดังต่อไปน้ี 
 1 . ผู้ป ระกอบการธุรกิ จน้ํ า ด่ืมผสม วิตามิน               
ควรกํ าหนดกล ยุทธ์ก ารส่ ง เสริมการตลาดให้ มี               
ความแตกต่างกันกับผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะแตกต่าง
กัน เช่น กําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย
ต า ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค              
กําหนดวิธีการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับการรับรู้สื่อ               
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เป็นต้น 
 2. จากสมการถดถอยท่ีวิ เคราะห์ได้จากผล
ก ารศึ ก ษ า  พบ ว่ า  ผู้ ป ระก อบ ก ารค วรพั ฒ น า               
ช่องทางการจัดจํ าหน่ าย ให้ มีความหลากหลาย               
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างท่ัวถึง ท้ังนี้อันเน่ืองมาจาก
อิทธิพลของปั จจัย ด้านช่องทางการจัดจํ าหน่ าย       
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นอย่างสูง 
 3. ธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมน้ําด่ืมผสมวิตามิน 
ควรจัดทํากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับตราสินค้าและพัฒนาบรรจุภัณ ฑ์ให้มีขนาด               
และประเภทท่ีหลากหลายตอบสนองกับผู้บริโภค               
แ ต่ ล ะก ลุ่ ม ต าม ค วาม ต้ อ งก ารข อ งก ลุ่ ม ลู ก ค้ า               
แต่ละประเภท 
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สุ ข เส ริม  (2560) พบว่ า  ปั จจั ย ด้ าน เพศ เท่ า น้ั น             
ท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด แต่ปัจจัย
ด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด      
ซ่ึงเป็นการศึกษาในบริบทของจังหวัดมุกดาหารเท่าน้ัน 
 ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทุกปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง     
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามิน  โดยมีความ
สอดคล้องกับ งานวิจั ยของ ภาณุ พันธ์ ขวัญ วงษ์                 
และธนกร น้อยทองเล็ก (2559) ท่ีค้นพบจากงานวิจัย
ว่ าส่ วนป ระสมการตลาดทั้ ง  4  ด้ าน  มี อิท ธิพ ล                     
ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ด่ื ม บ ร รจุ ข ว ด ใน พ้ื น ท่ี                     
อําเภอเถิน จังหวัดลําปาง ในขณะท่ี ดลญา แก้วทับทิม 
และนาถรพี ตันโช (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ซ่ึ งเป็นส่วนหนึ่ งของการส่ งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี Lema 
and Negash (2018) พบว่า ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ 
แ ล ะ คุ ณ ภ าพ สิ น ค้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ                        
น้ําดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลการศึกษา       
ท่ีมุ่งเน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เหมือนกันกับงานวิจัย
ของ Walter et al (2017) 
 
 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1 . ผู้ป ระกอบการธุรกิ จน้ํ า ด่ืมผสม วิตามิน               
ควรกํ าหนดกล ยุทธ์ก ารส่ ง เสริมการตลาดให้ มี              
ความแตกต่างกันกับผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะแตกต่าง
กัน เช่น กําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย
ต า ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค              
กําหนดวิธีการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับการรับรู้สื่อ               
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เป็นต้น 
 2. จากสมการถดถอยท่ีวิ เคราะห์ได้จากผล
ก ารศึ ก ษ า  พบ ว่ า  ผู้ ป ระก อบ ก ารค วรพั ฒ น า               
ช่องทางการจัดจํ าหน่ าย ให้ มีความหลากหลาย               
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างท่ัวถึง ท้ังนี้อันเน่ืองมาจาก
อิทธิพลของปั จจัย ด้านช่องทางการจัดจํ าหน่ าย       
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นอย่างสูง 
 3. ธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมน้ําด่ืมผสมวิตามิน 
ควรจัดทํากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับตราสินค้าและพัฒนาบรรจุภัณ ฑ์ให้มีขนาด               
และประเภทท่ีหลากหลายตอบสนองกับผู้บริโภค              
แ ต่ ล ะก ลุ่ ม ต าม ค วาม ต้ อ งก ารข อ งก ลุ่ ม ลู ก ค้ า               
แต่ละประเภท 
 4. การวิจัยในคร้ังต่อไป  ควรศึกษาประเภท               
ของช่องทางการจัดจําหน่ายที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค   
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงควรศึกษา กลยุทธ์              
การกําหนดราคาเพ่ือให้ธุรกิจสามารถสร้างความ
ได้เปรียบในเชิงแข่งขันได้ 
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สุ ข เส ริม  (2560) พบว่ า  ปั จจั ยด้ าน เพศ เท่ า น้ั น             
ท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด แต่ปัจจัย
ด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวด      
ซ่ึงเป็นการศึกษาในบริบทของจังหวัดมุกดาหารเท่าน้ัน 
 ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทุกปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง     
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือน้ํ าด่ืมผสมวิตามิน  โดยมีความ
สอดคล้องกับ งานวิจั ยของ ภาณุ พันธ์ ขวัญ วงษ์                 
และธนกร น้อยทองเล็ก (2559) ท่ีค้นพบจากงานวิจัย
ว่ าส่ วนป ระสมการตลาด ท้ั ง  4  ด้ าน  มี อิท ธิพ ล                     
ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ น้ํ า ด่ื ม บ ร รจุ ข ว ด ใน พ้ื น ท่ี                     
อําเภอเถิน จังหวัดลําปาง ในขณะท่ี ดลญา แก้วทับทิม 
และนาถรพี ตันโช (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ซ่ึ งเป็นส่วนหนึ่ งของการส่ งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี Lema 
and Negash (2018) พบว่า ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ 
แ ล ะ คุ ณ ภ าพ สิ น ค้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ                        
น้ําดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลการศึกษา       
ท่ีมุ่งเน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เหมือนกันกับงานวิจัย
ของ Walter et al (2017) 
 
 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1 . ผู้ป ระกอบการธุรกิ จน้ํ า ด่ืมผสม วิตามิน               
ควรกํ าหนดกล ยุทธ์ก ารส่ ง เสริมการตลาดให้ มี              
ความแตกต่างกันกับผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะแตกต่าง
กัน เช่น กําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย
ต า ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค              
กําหนดวิธีการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับการรับรู้สื่อ               
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เป็นต้น 
 2. จากสมการถดถอยท่ีวิ เคราะห์ได้จากผล
ก ารศึ ก ษ า  พบ ว่ า  ผู้ ป ระก อบ ก ารค วรพั ฒ น า               
ช่องทางการจัดจํ าหน่ าย ให้ มีความหลากหลาย               
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างท่ัวถึง ท้ังนี้อันเนื่องมาจาก
อิท ธิพลของปั จจัย ด้านช่องทางการจัดจํ าหน่ าย       
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นอย่างสูง 
 3. ธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมน้ําด่ืมผสมวิตามิน 
ควรจัดทํากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับตราสินค้าและพัฒนาบรรจุภัณ ฑ์ให้มีขนาด               
และประเภทท่ีหลากหลายตอบสนองกับผู้บริโภค              
แ ต่ ล ะก ลุ่ ม ต าม ค วาม ต้ อ งก ารข อ งก ลุ่ ม ลู ก ค้ า               
แต่ละประเภท 
 4. การวิจัยในคร้ังต่อไป  ควรศึกษาประเภท               
ของช่องทางการจัดจําหน่ายที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค   
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงควรศึกษา กลยุทธ์              
การกําหนดราคาเพ่ือให้ธุรกิจสามารถสร้างความ
ได้เปรียบในเชิงแข่งขันได้ 
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