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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยทางสังคม

รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้า กลยุทธ์การตลาด 4Es และการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางสังคม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติที่ เป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบ 

การด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัย

ด้านทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 5) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้าน

คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 6) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัย

ด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี โดยใช้แบบสอบถามที่

ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงเชิงเนื้อหา เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษา คือผู้บริโภคที่เคยดื่มเครื่องดื่มวิตามินซี  จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ การวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM)  

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี และปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง
ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ในขณะที่ปัจจัยทาง
สังคมและคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  

ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด4Es, ปัจจัยทางสังคม, รูปแบบการด าเนินชีวิต, ทัศนคต,ิ คุณค่าตราสินค้า 
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Abstract 
 

This research has a purpose.  1)  To study the level of consumer opinions 

towards social factors lifestyle attitude brand equity 4Es marketing strategy factors 

and the decision to buy vitamin C beverages.  2)  To study the influence of social 

factors that affect the decision to buy vitamin C beverages. 3) To study the influence 

of attitude factors that are variables that are transmitted through lifestyle factors. 

that affects the decision to buy vitamin C beverages.  4) To study the influence of 

attitude factors that affect the decision to buy vitamin C beverages. 5) To study the 

influence of brand equity factors that affects the decision to buy vitamin C 

beverages. 6) To study the influence of 4Es marketing strategy factors affecting the 

decision to buy vitamin C beverages.  Data were collected through questionnaires. 

The sample group used in the study are 400 consumers who have ever drunk 

vitamin C beverages.  Data were analyzed by using descriptive statistics such as 

percentage, mean, standard deviation. and using inferential statistics such as 

elemental analysis Structural Equation Model Analysis (SEM) 

The results showed that Marketing Strategy Factor 4Es Attitude Factor directly 

influenced the decision to buy vitamin C beverages and Attitude factors were 

influenced as transmission variables between lifestyle factors and purchasing decision 



ง 

 

of vitamin C beverages. While social factors and brand equity did not influence the 

decision to purchase vitamin C beverages with statistically significant. 

 
Keywords: 4Es Marketing Strategy, Social Factors, Lifestyle, Attitude, Brand Equity. 
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บทท่ี  1 

 

บทน า 

 

1.1  ความเปน็มาและความส าคญั  
เนื่องจากสถานการณ์ปัจจุบันท าให้คนส่วนใหญ่ต้องหันมาใส่ใจดูแลตัวเองมากข้ึนจา ก 

การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) และฝุ่นพิษ PM 2.5 จึงเป็นสาเหตุท าให้เป็น
ที่สนใจของคนส่วนใหญ่ทั่วโลก ดังนั้นคนส่วนใหญ่จึงหันมาให้ความส าคัญเกี่ยวกับสุขภาพมากยิ่งข้ึน 
ด้วยการออกก าลังกาย การรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การรับประทานอาหารเสริม เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพและวิตามินต่าง ๆ (สวนดุสิตโพล, 20 ธ.ค. 2563) เพื่อดูแลสุขภาพให้สมบูรณ์แข็งแรงจาก
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก 
องค์กรต่าง ๆ จ าเป็นต้องมีการเตรียมความพร้อม เพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจด้วยวิธีการรับมือกับ
พฤติกรรมที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปจากปัจจุบันเพราะผู้คนมีความกังวลเรื่องสุขภาพจึงท าให้มี
แนวโน้มการดูแลป้องกันสุขภาพเพิ่มข้ึนและการรักษาสุขภาพให้ดีอยู่เสมอจะช่วยท าให้มีสุขภาพ
สมบูรณ์แข็งแรง จึงส่งผลให้อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่สามารถช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันเป็นที่
ต้องการอย่างมาก เพื่อลดความกังวลเรื่องสุขภาพของผู้บริโภค และคาดหวังที่จะพึ่งพาอาหารหรือ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจากผลิตภัณฑ์รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง โดยหวังว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้  
ความสนใจจะช่วยสร้างเสริมสุขภาพให้สมบูรณ์แข็งแรง ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ไม่ได้เป็นเพียงอาหารเพื่อท าให้พอด ารงชีวิตอยู่ได้เท่านั้น แต่อาหารและเครื่องดื่มนั้นมีปริมาณ
สารอาหารเข้มข้นมีประโยชน์และจ าเป็นต่อร่างกายได้แก่อาหารจ าพวก วิตามิน เกลือแร่ โปรตีน 
คาร์โบไฮเดรต ไขมัน ซึ่งอาหารประเภทดังกล่าวเป็นอาหารที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายได้แก่ 
อาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) ที่ไม่มีส่วนผสมจากสารเคมี และปราศจากน้ าตาลหรือมีไขมัน
น้อย และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drinks) เป็นเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์และมีคุณค่า
ทางโภชนาการที่มีผลดีต่อสุขภาพสูงกว่าเครื่องดื่มทั่วไปด้วยการเติมสารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย มี
หน้าที่ดังนี้ (1) เสริมสร้างสุขภาพด้านความงามโดยมีสารต้านอนุมูลอิสระ (2) ชดเชยพลังงานที่เสียไป
ด้วยการเติมเกลือแร่วิตามิน (3) เพิ่มพลังงานเสริมสร้างสมรรถภาพร่างกายด้วยการผสมสารอาหาร
จ าพวกวิตามิน กรดอะมิโน เพื่อชดเชยความอ่อนเพลียที่ เกิดจากการท างานอย่างต่อเนื่องเป็น
เวลานาน และ(4) เพื่อให้ประโยชน์ส าหรับทางการแพทย์ในการลดคลอเรสเตอรอลในเส้นเลือด  
(ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2563) เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพปัจจบุันสินค้าประเภทนี้ก าลังเป็น
ที่ต้องการของผู้บริโภคเป็นอย่างมากของทุกตลาดทั่วโลกรวมถึงก าลังเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย เพราะไม่ใช่แค่ผู้สูงอายุเท่าน้ันที่ให้ความส าคัญเรื่องสุขภาพ แม้แต่กลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่ม
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สาวและวัยท างานต่างก็เริ่มหันมาให้ความสนใจและใส่ใจเรื่องการดูแลสุขภาพมากขึ้น ด้วยการเลือก
บริโภคสินค้าที่ดีต่อสุขภาพและมีประโยชน์ต่อร่างกาย ดังนั้นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่จึงเป็นตัวเลือกที่ดี
ของผู้บริโภค นอกจากผู้บริโภคสามารถบริโภคได้โดยทั่วไป อีกทั้งยังตอบสนองความต้องการในเรื่อง
การดูแลสุขภาพของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

มาตรการควบคุมการแพร่ระบาดจากสถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 รอบ
ใหม่ กดดันก าลังซื้อของผู้บริโภคให้ระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้นอีกทั้งมีข้อก าหนดห้ามรับประทานที่
ร้านอาหารในบางพื้นที่ ท าให้การบริโภคเครื่องดื่มปรับตัวลดลง ผู้ประกอบการชะลอการเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่และต้องปรับเปลี่ยนช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลให้ภาพรวมตลาดเครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ในปี พ.ศ.2564 ไม่สามารถกลับไปเติบโตได้ในระดับเดียวกับปี พ.ศ.2561-2562 โดยมี
มูลค่าตลาดประมาณ 1.97-1.99 แสนล้านบาท และปรับตัวเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.5-1.5 ในปี พ.ศ.2563 
ซึ่งเพิ่มข้ึนเล็กน้อย หากสามารถควบคุมการแพร่ระบาดระลอกใหม่ได้จะส่งผลดีต่อตลาดเครื่องดื่ม
โดยเฉพาะกลุ่มเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ในปี  พ.ศ.2564 การแข่งขันในตลาดเครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์จะมีความเข้มข้นเพิ่มข้ึน โดยมีกลยุทธ์ธุรกิจที่หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อเติมช่องว่างในตลาดเครื่องดื่มแบบดั้งเดิมหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เฉพาะกลุ่มหรือการมุ่งเน้นเจาะตลาดกลุม่คนรุ่นใหม่เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ที่แตกต่างจากเดิม (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2563)  

ส าหรับตลาดเครื่องดื่มในประเทศไทยโดยเฉพาะเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพแบบเข้มข้น ผู้บริโภคมี

ความจงรักภักดีในตราสินค้าค่อนข้างน้อย ฉะนั้นการแข่งขันของผู้ประกอบการจึงใช้กลยุทธ์ 

การแข่งขันด้านราคา (Red Ocean) และการส่งเสริมทางการตลาด (ธุรกิจ คิดใหม่ , 2563) ท าให้

วงการธุรกิจมีสีสันและรูปแบบหลากหลายในการแข่งขันธุรกิจในตลาดเครื่ องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์

อย่างเข้มข้นทั้งผู้ประกอบการรายใหญแ่ละรายใหม่ทีเ่ข้ามามีสว่นร่วมในการแข่งขันในขณะที่เครื่องดื่ม

วิตามินซีเป็นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในตลาดเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีการแข่งขันกันอย่างมาก

เพราะเครื่องดื่มวิตามินซีและน้ าดื่มผสมวิตามินเปน็สินค้าที่สามารถใช้แทนกันได้หรอืเป็นสินค้าจ าพวก

สินค้าทดแทน (Substitute Goods) ตามหลักทฤษฎีตัวเลือกของผู้บริโภคหรือ Consumer Choice 

Theory  เพราะเครื่องดื่มวิตามินซีและน้ าดื่มผสมวิตามินเป็นสินค้าที่ถูกใช้เพื่อวัตถุประสงค์เดียวกัน

น้ าดื่มผสมวิตามินซีจึงเปน็อีกหนึ่งทางเลือกของผูบ้รโิภคโดยมีจุดเด่นส าคัญ คือ ใส ไม่มีสี และสามารถ

ดับกระหายได้เช่นเดียวกับน้ าดื่ม ซึ่งผู้บริโภคคิดว่าการบริโภคน้ าด่ืมผสมวิตามินเป็นอีกทางเลือกที่

สามารถบริโภคทดแทนผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีได้ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มผสมวิตามิน

เหมือนกัน แต่หากผู้บริโภคมองเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์อาจเห็นถึงความแตกต่างของราคาผลิตภัณฑ์
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น้ าด่ืมผสมวิตามินที่มีราคาใกล้เคียงกับราคาของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซี เพราะหากราคาเป็น

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแล้วผู้บริโภคอาจตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีราคาที่ถูกกว่า

ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) โดยมีตารางแสดงปริมาณสุทธิและราคา

เครื่องดื่มวิตามินซีและน้ าดื่มผสมวิตามิน ดังตารางที่ 1.1 ดังนี้  

 

ตารางท่ี 1.1 แสดงปริมาณสทุธิและราคาเครื่องดื่มวิตามินซแีละน้ าดื่มผสมวิตามิน 

เครื่องดื่มวิตามินซี 
ปริมาณ
สุทธิ 

ราคา น้ าดื่มผสมวิตามิน 
ปริมาณ
สุทธิ 

ราคา 

ซ-ีวิท 140 ml 16 อควาวิตซ์ วิตามิน มิเนอรัลวอเตอร ์ 400 ml 15 
ดับเบิล้ ซ ี 160 ml 17 ยันฮี วิตามิน วอเตอร์  460 ml 17  
วิต อะ เดย์ 150 ml 15 พีเอชพลสั 8.5 550 ml 20  
วู้ดด้ี ซี+ ล็อค 140 ml 15 บลู ลัคกี้ ไลช่ี  500 ml 25  
ไฮ่! 150 ml 15 ดี.อาร์.ดริง้ค์ 500 ml 18  
คิวมินซี 345 ml 20 วิตอะเดย์ วิตามิน วอเตอร ์  480 ml 17  
วี-บูสท ์ 150 ml 15 เพอร์ร่า วิตามิน วอเตอร์  500 ml 17 
 
ท่ีมา : ข้อมูลปริมาณสุทธิและราคาเครื่องดื่มวิตามินซี. (Medthai, 2020) และปริมาณสุทธิและราคา

น้ าดื่มวิตามิน. (Wongnai, 2020) 
 

การแข่งขันธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซีและธุรกิจน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีแนวโน้มความต้องการที่
เพิ่มข้ึน จากอัตราการเติบโตของธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซีและธุรกิจน้ าด่ืมผสมวิตามินปี พ.ศ. 2562-
2563 ที่มีอัตราการเติบโตถึง 47.1% และ 57.1% ตามล าดับ ดังภาพที่ 1.1   
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ภาพท่ี 1.1 มูลค่าการขยายตัวของธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซ ี

และธุรกจิน้ าดื่มผสมวิตามิน ป ีพ.ศ. 2562-2563 

ท่ีมา:  ดัดแปลงจากข้อมูลมูลค่าการขยายตัวของธุรกิจเครือ่งดื่มวิตามินซี ป ีพ.ศ. 2562-2563.  

(มารเ์ก็ตเธียร,์ 2563) และ (อิชิตัน, 2563) 

 
ส าหรับมูลค่าที่เพิ่มข้ึนและการขยายตัวของธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซี ที่ก าลังได้รับความนิยม

เป็นอย่างมากและมีการเติบโตทางการตลาดสูง เครื่องดื่มผสมวิตามินซนีั้นเปน็เครื่องดื่มไร้แอลกอฮอล์ 

ประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drinks) เครื่องดื่มช่วยเพิ่มเติมสารอาหารที่มีประโยชน์

ต่อร่างกายในแต่ละวัน เครื่องดื่มวิตามินซี 200% หรือเครื่องดื่มวิตามินซี 2 เท่า คือเครื่องดื่มที่มี  

การระบุปริมาณวิตามินซีต่อขวดเทา่กับ 120 มิลลิกรัมของปริมาณที่แนะน าต่อวัน วิตามินซี (Vitamin 

C) เป็นวิตามินที่ร่างกายมนุษย์ไม่สามารถสังเคราะห์ข้ึนเองได้และมีประโยชน์ต่อร่างกาย ช่วยลด

อาการเลือดออกตามไรฟัน ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย บรรเทาอาการความรุนแรงของอาการ

หวัด มีฤทธ์ิยับยั้งการสร้างเมด็สีผวิหรอืเมลานิน ช่วยเสริมกรดอะมิโน เสริมคอลลาเจน มีสารช่วยต้าน

อนุมูลอิสระ ช่วย ปกป้องรังสียูวี จึงเป็นเครื่องดื่มที่ เป็นมิตรกับสุขภาพ (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ อ

อุตสาหกรรมอาหาร, 2563)ส าหรับส่วนแบ่งทางการตลาดที่ผ่านมาของเครื่องดื่มวิตามินซีจาก ป ีพ.ศ. 

2562-2563 จากข้อมูลใน ป ีพ.ศ. 2562 ที่ผ่านมาตลาดเครื่องดื่มวิตามินซี มีมูลค่า 935 ล้านบาทและ

ปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่า 1,375 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการขยายตัวถึง 47.1% (มาร์เก็ตเธียร์, 2563) 

โดยส่วนแบ่งทางการตลาดของเครื่องดื่มวิตามินซี ดังภาพที่ 1.2  

อัตราการเตบิโต 47.1% อัตราการเตบิโต 57.1% 

น้ าดื่มผสมวิตามิน 
 

เครื่องดื่มวิตามินซี 
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ส่วนแบ่งการตลาดเครื่องดื่มวิตามินซี 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.2 ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซี ปี พ.ศ.2563 

ท่ีมา: ดัดแปลงจากข้อมลูส่วนแบง่การตลาดเครื่องดืม่วิตามินซี. (ลงทุนแมน, 2563)  
 

จากภาพที่ 1.2  แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของเครื่องดื่มวิตามินซี พบว่า เครื่องดื่มวิตามินซี
ผลิตภัณฑ์สินค้าตรา C-Vitt ของบริษัทโอสถสภา จ ากัด (มหาชน) มีส่วนคลองตลาดมากที่สุด ถึง 
70.7% ของตลาดทั้งหมดและอันดับ 2 ได้แก่ เครื่องดื่มวิตามินซีผลิตภัณฑ์สินค้าตรา Double C ของ
บริษัท หนองคายเพาเวอร์ดริ๊งก์ จ ากัด มีส่วนคลองตลาดเท่ากับ 19.0% เครื่องดื่มวิตามินซีผลิตภัณฑ์
สินค้าตรา Vit A Day ของบริษัท เจนเนอรัล เบฟเวอร์เรจ จ ากัด และเครื่องดื่มวิตามินซีผลิตภัณฑ์ 
สินค้าตรา Woody C+ lock ของบริษัท คาราบาวกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) มีส่วนคลองตลาดเท่ากับ 
7.8% และ 1.5% และจากตราสินค้าอื่น ๆ 1.0 % ตามล าดับ (ลงทุนแมน, 2563)  

นอกจากนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ประสบการณ์ 
ที่ผ่านมา ลักษณะบางอย่างที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด และสถานการณ์ในปัจจุบัน (Hawkins,D.I;Best K.J;  
and Coney,K.A., 2001)  ส าหรับในงานวิจัยนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคมี 
การเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากจากสถานการณ์การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 และฝุ่นพิษ 
PM 2.5 ที่เป็นสาเหตุท าให้ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิตในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งด้าน
กิจกรรมการดูแลสุขภาพที่ต้องมีการระมัดระวังเป็นอย่างมาก มีช่วงเว้นระยะห่างทางสังคมตาม
มาตรการการป้องกันโรค ผู้บริโภคจึงให้ความสนใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพเพิ่มมาก
ยิ่งข้ึน รูปแบบการด าเนินชีวิตในเชิงผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการด าเนินชีวิต
ผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าซึ่งบุคคลต่าง ๆ มักจะรวมตัวเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่ชอบเหมือนกัน ใช้

อัตราการเติบโต 47.1% 
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เวลาในการท ากิจกรรมที่คล้ายกันและเลือกซื้อสินค้าที่คล้ายกัน ดังนั้นนับเป็นโอกาสดีของ 
นักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์หรอืผลิตสนิค้าให้ตรงกับลกัษณะและตรงต่อความต้องการของกลุม่
คนต่าง ๆ (Solomon, 1996) ในขณะที่รูปแบบการด าเนินชีวิตแต่ละแบบมีทัศนคติต่อสินค้าที่
แตกต่างกันโดยทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อผลของการตัดสินใจ (สิทธิพันธ์ ธนันไชยและดวงกมล ชาติ
ประเสริฐ, 2555) และอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญกับการตัดสินใจของผู้บริโภคนั่นคือ ปัจจัยด้าน
สังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว อิทธิพลทางสถานการณ์/ค่านิยม ซึ่งเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการบริโภค เช่น ตัวแปรด้านครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความ
คิดเห็น ซึ่งเป็นตัวก าหนดบทบาทการซื้อของบุคคลต่าง ๆ (อรชร มณีสงฆ์, 2564) จากการทบทวน
วรรณกรรมเรื่อง ปัจจัยที่ มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้สกัดเย็นของผู้บริ โภคเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรของปัจจัยทางสังคม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด 
ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาททางสถานะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ซึ่งหากรูปแบบการด ารงชีวิตที่มีการเปลีย่นแปลงตลอดเวลาน้ัน ตัวแปรด้านครอบครัวอาจไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (รุ่งกานต์ วรสุวรรณรักษ์ , 2560) จากการแข่งขันทาง
การตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างเข้มข้นของธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซี หากผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มวิตามินซีต้องการดึงฐานลูกค้าจากคู่แข่งทางการตลาดจนสามารถประผลส าเร็จด้วยการมี
ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดน้ันนักการตลาดหรือผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซีจ าเป็นต้อง
เข้าใจถึงบทบาทต่างๆของแต่ละกลุ่มเป้าหมายและบทบาทที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ เหมาะสม (ราช ศิริวัฒน์ , 2560) ซึ่งความสัมพันธ์ของผู้มีอิทธิพลและ
กลุ่มเป้าหมาย นั้นจะท าการตลาดผ่านผู้ที่มีอิทธิพลโดยมีหน้าที่แบ่งปันความรู้ หรือขยายข้อความของ
ตราสินค้า หรือแนะน าตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มคนให้เป็นที่รู้จัก (Danny Brown & Sam 
Fiorella, 2013) นั่นอาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรู้จักช่ือตราสินค้า และสามารถแยก
ตราสินค้าได้ชัดเจน ซึ่งอาจมาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพราะส่วนใหญ่
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีในด้านคุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ แต่ถ้าหากผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อเครื่องดื่มวิตามินซีก็อาจส่งผลให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มวิตามินซีไม่สามารถด าเนิน
ธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จได้ (สถาบันอาหารกระทรวงอุตสาหกรรม, 2557) 

อย่างไรก็ตามหากผู้ประกอบการจะด าเนินธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จนั้น  อาจไม่สามารถใช้ 
กล ยุทธ์การตลาดแบบเดิมอาทิเช่น กลยุทธ์ 4Ps, 7Ps หรือการตลาด 4Es จากแนวคิดของ Kotler  
(2010) ประกอบด้วย Emotion (อารมณ์), Experience (ประสบการณ์), Exclusivity  (คนพิเศษ) 
และ Engagement (การมีส่วนร่วม) เนื่องจากตามหลักแนวคิดของ Kotler (2010) นั้นได้ มี 
การพัฒนาหลักแนวคิด 4Es เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการตลาด 3.0 ที่ท าการตลาดเน้น 
ความส าคัญต่อการเป็นมนุษย์ นั้นอาจไม่เพียงพอหากน ามาปรับใช้กับการตลาดยุคปัจจุบันเพราะ
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พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่า งมาก 
การเข้าถึงระบบอินเทอรเ์น็ตและเทคโนโลยีอืน่ ๆ  เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตของผู้บริโภคมากยิง่ข้ึน 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่ในมุมมองโลกยุค 4.0 
ที่ท าการตลาดผ่านดิจิทัล ตามหลักแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 4Es จากแนวความคิดของ 
Brain Featherstonehaugh (2009) (อ้างอิงใน รุ่งโรจน์ สถาปนกุล , 2563) จากทฤษฎีที่กล่าวมา
ข้างต้นและการศึกษาตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมด ปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดที่กล่าวมา
ข้างต้น อาจไม่เพียงพอต่อการสรา้งความส าเรจ็ได้อีก เนื่องจากกลยุทธ์การตลาดในมุมมองโลกยุค 4.0 
มากกว่าการเข้าใจในความปรารถนาหรือความต้องการของลูกค้าในรูปแบบเดิม กลยุทธ์การตลาดยุค 
4.0  มีการเจาะให้เข้าถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคและสามารถสร้างความสัมพันธ์ด้วยการมีส่วน
ร่วมกับผู้บริโภคให้ได้ ถึงจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและสามารถครอบครองส่วนตลาดจนประสบ
ความส าเร็จได้ ซึ่งยุคนี้จ าเป็นที่จะต้องใช้หลักแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่เป็นแนวคิด
ทางด้านการตลาดยุคใหม่ ที่นอกจากจะเน้นการพัฒนาเพื่อตอบโจทย์ในความต้องการของผู้บริโภค 
แต่เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งมีการปรับเปลี่ยนแนวคิดโดยเน้นการสื่อสาร
จากผู้บริโภคมามีส่วนช่วยท าการตลาด แทนการเน้นการสื่อสารออกจากตัวผลิตภัณฑ์แบบเดิม เพราะ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากนั้น 
การที่ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตผู้บริโภคมากขึ้น จึงท าให้
นักการตลาดต้องคิดค้นกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ข้ึนมา เพื่อเป็นเครื่องมือใช้ควบคู่ไปกับกลยุทธ์
การตลาดในแนวคิดเดิม พัฒนาเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่หรือกลยุทธ์การตลาด 4Es โดยใช้ E ซึ่ง
เป็นตัวหน้าของเรื่องที่สนใจคือ Experience – Exchange – Everywhere - Evangelism มาใช้
ก าหนดหัวเรื่องส าคัญทีธุ่รกิจควรน ามาพิจารณาถึงความพรอ้มและใช้เป็นแนวด าเนินการทางธุรกิจ ใน
ปัจจุบันนี้เพียงแค่การรับรู้จดจ าได้นั้นอาจไม่เพียงพออีกต่อไปที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
ผู้ประกอบการแข็งแกร่งได้ ผู้บริโภคในปัจจุบันถูกโน้มน้าวด้วยโฆษณาและข้อมูลมากมาย 
ผู้ประกอบการควรปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและเกิดความจงรักภักดี
ต่อสินค้าและบริการ และหากผู้ประกอบการสามารถท าให้ผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์สินค้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของท้องตลาดที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด ไม่เพียงแต่ผู้บริโภคจะมีความจงรักภักดีแล้ว แต่
ผู้บริโภคจะมีการบอกต่อถึงความประทบัใจให้กับผู้บริโภคอื่นอย่างไม่รู้จบ (รุ่งโรจน์ สถาปนกุล, 2563, 
หน้า 17-18) 

จากความเป็นมาของปัญหาและสถานการณ์ดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่ากระแสการรักสุขภาพ
ได้สร้างโอกาสทางการตลาดและมีการแข่งขันทางธุรกิจอย่างรุนแรงผ่านกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดหลายรูปแบบ ผู้วิจัยจึงท าการศึกษา อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Es ปัจจัยทางสังคม 
รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี
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ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องในการน าข้อมูลจากผลการวิจัยในครั้งนี้ไป
ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกับสถานการณ์และการเปลี่ยนแปลงที่ควบคุมไม่ได้อีก
ทั้งต้องค านึงถึงปัจจัยทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อและตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซี   

 

1.2  วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1.2.1  เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปจัจยัทางสงัคม รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้า กลยุทธ์การตลาด 4Es และการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   
1.2.2  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางสังคม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน

ซี   
1.2.3  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติที่เป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบ 

การด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี  
1.2.4  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี  
1.2.5  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี  
1.2.6 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี  
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 
แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 4Es จากแนวความคิดของ Brain Featherstonehaugh 

(2009) ในมุมมองโลกยุค 4.0 และการทบทวนวรรณกรรมของลลิตวดี คงขวัญ (2560) งานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร  และ  สิทธิพันธ์  
ทนันไชย และดวงกมล ชาติประเสริฐ (2554) งานวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติ
และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน มีสมมติฐานดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านปจัจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี  
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สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
วิตามินซี 
  

1.4   กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
จากการศึกษา หลักการ แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา

งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Es ปัจจัยทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่และ
สามารถน ามาปรับใช้ในการพัฒนาวางแผนการตลาดให้เข้ากับมุมมองโลกยุค 4.0 รวมถึงเป็นการเปิด
โอกาสให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการแข่งขันทางการตลาดและผู้ประกอบการ
รายเก่า ในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนธุรกิจให้สามารถด าเนินไปอย่างต่อเนื่องในอนาคต ซึ่งตัว
แปรดังกล่าวประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม, ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต , 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ตัวแปรค่ันกลาง คือปัจจัยด้าน
ทัศนคติ และตัวแปรตาม ได้แก่  การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม วิตามินซี ซึ่ งสามารถแสดง
ความสัมพันธ์ดังภาพที่ 1.3 
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ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

1.5  ขอบเขตการวิจัย 
ผู้ วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย

แบบสอบถามโดยก าหนดขอบเขตของงานวิจัยดังนี้ 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์  

ประชากรที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี  
1.5.2 ขอบเขตด้านตัวแปร  

ตัวแปรอิสระ (Independent variable)  
1.5.2.1 ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) ได้แก่ ครอบครัว ค่านิยม/อิทธิพลทาง

สถานการณ์ 

การตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี  

(Kotler & Keller, 2014) 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยทางสังคม   

- ครอบครัว  
- บทบาทและสถานภาพ 
(Walters, 1978) 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  
- กิจกรรม    
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 
(Kotler, 2000) 

  

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es (Brian Fetherstonhaugh, 2009) 

- ด้านประสบการณ์ของผู้ซ้ือ (Experience)  
- ด้านราคาแลกเปลี่ยน (Exchange) 
- ด้านช่องทางการขายทุกที่ (Everywhere)  
- ด้านการเผยแพร่การส่งเสริมการขาย (Evangelism) 
 

 

 

 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ
- ความรู ้  
- ความรู้สึก  
- พฤติกรรม 
(Schiffman and 
Kanuk, 1994) 
 

 

 

 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Aaker, 2008)   

- การตระหนักถึงตราสินคา้  
- การรับรู้ตราสินค้า    
- ความภักดตี่อตราสินค้า 
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1.5.2.2  ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น  

1.5.2.3  ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้า 
การรับรู้ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า  

1.5.2.4  ปัจจัยด้านกลยุท ธ์การตลาด 4Es ได้แก่  ด้านประสบการณ์ของผู้ซื้ อ 
(EXPERIENCE) ด้านราคาการแลกเปลี่ยน (EXCHANGE) ด้านช่องทางการ
ขายทุกที่  (EVERYWHERE) และด้านการเผยแพร่การส่งเสริมการขาย 
(EVANGELISM) 

ตัวแปรค่ันกลาง ( Mediator Variable)  
1.5.2.5  ปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) ได้แก่ ความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรม 

ตัวแปรตาม (Dependent variables)  
1.5.2.6  การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี (Deciding to buy a vitamin C 

beverage.) 
1.5.3 ขอบเขตพ้ืนท่ี 

พื้นที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บริเวณพื้นที่ประเทศไทย 
1.5.4 ขอบเขตระยะเวลา 

ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน 
แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างข้ึนผ่าน Google from ตั้งแต่ เดือนมิ ถุนายน – เดือนกันยายน  
พ.ศ.2564 
 

1.6  นิยามศพัท ์
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมนิยามค าศัพท์เฉพาะและขอบเขตของค าศัพท์ 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจในทิศทางเดียวกันดังนี้    
1.6.1 ปัจจัยทางสังคม (Social factors) หมายถึง ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต้น 
(อรชร มณีสงฆ์, 2560) 

1.6.2 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ทัศนคติเป็นความรู้สึกและความโน้มเอียงของจิตใจที่มี ต่อ
ผู้คนที่อยู่รอบข้าง การประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ สถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งบ่งช้ีว่าเป็นสิ่งที่ 
พอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย รู้สึกเฉย ๆ เป็นตัวเช่ือมระหว่างความรู้ 
และพฤติกรรม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561)  
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1.6.3  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) สามารถอธิบายให้เห็นถึง ค่านิยมหรือรสนิยมใน
การด าเนินชีวิต ผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่
ชอบเหมือน ๆ กันใช้เวลาท ากิจกรรมที่คล้ายกัน และซื้อของที่คล้ายกัน ดังนั้น นับเป็นโอกาสที่ดีของ
นักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะ และความต้องการของกลุ่มคน
ต่างๆเหล่านี้สามารถประเมินแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ผ่าน กิ จกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) (Solomon, 1996)  

1.6.4 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การสร้างคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้าที่
ไม่ซ้ า กัน เป็นมูลค่าเพิ่มที่ มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงวิธีที่ผู้บ ริโภคคิด
รู้สึกและปฏิบัติต่อตราสินค้า และเป็นเอกลักษณ์ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงคุณภาพและข้อดีในเชิง  
กลยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจ (Kotler and Keller, 2016)  

1.6.5 กลยุท ธ์การตลาด 4Es (4Es Marketing) หมายถึง ตัวแปรที่ มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีของผู้บริโภค (Brain Featherstonehaugh, 2009) 

1.6.5.1  EXPERIENCE คือ ประสบการณ์ของผู้ซื้อที่เคยซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตั้งแต่ 
อดีตจนถึงปัจจุบัน (Brain Featherstonehaugh, 2009)  

1.6.5.2  EXCHANGE คือ ความคุ้มค่าในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่รู้สึกว่าสินค้ามี  
คุณภาพและเหมาะสมกับราคาที่ จ่ ายไปส าหรับก าร เลือกซื้ อ เครื่ องดื่ม วิตามิ นซี  (Brain 
Featherstonehaugh, 2009) 

1.6.5.3 EVERYWHERE คือ ช่องทางที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและ 
บริการได้ทุกที่แต่ส าหรับผู้ประกอบการแล้วจ าเป็นต้องเข้าถึงผู้บริโภคหรือ กลุ่มเป้าหมายทั้ง online 
และแบบ offline และยังสามารถช าระค่าสินค้าและบริการผ่านช่องทางอื่น  ๆ ตามค าสะดวกของ
ลูกค้าได้ (Brain Featherstonehaugh, 2009)  

1.6.5.4  EVANGELISM คือ การเผยแพร่การส่งเสริมการขาย การสื่อสารที่ท าให้ลูกค้า
หรือผู้บริโภคทีประสบการณ์ร่วม รู้สึกช่ืนชอบและอยากเข้ามาทดลองสินค้าหรือเข้ามาบริโภค
เครื่องดื่มวิตามินซี อย่างแพร่หลาย (Brain Featherstonehaugh, 2009) 
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1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะไดร้ับ 
1.7.1  เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่เรื่อง ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และ

คุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
1.7.2  เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการหรือธุรกิจทีเ่กีย่วข้องน าข้อมูลจากผลการวิจัยในครั้งนี้

ไปใช้ในการประกอบการวางแผนกลยุทธ์การตลาดยุคใหม่ (4Es)  
1.7.3  เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดี ให้กับผู้บริโภค สร้างคุณค่าให้กับสินค้า มี ช่องทาง 

การจ าหน่ายที่หลากหลายและสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคมากกว่าการขายสินค้า  
1.7.4  เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยต้องค านึงถึงปัจจัยทางสังคม รูปแบบ 

การด าเนินชีวิต ทัศนคติของผู้บริโภคที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 



 

บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และคุณค่าตราสินค้า
ที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้องจากฐานข้อมูลวิทยานิพนธ์ไทย (Thai Thesis Database) ฐานข้อมูลสหบรรณานุกรม
ห้องสมุดสถาบันอุดมศึกษา (UCTAL) ฐานข้อมูล TDC (Thai Digital Collection) และฐานข้อมูล 
Emerald Insight โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยด้านกลยทุธ์การตลาด 4Es 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยทางสังคม (Social factors) หมายถึง ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจ ของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม  
(กิตติพงษ์  สว่างลาภ, 2563) นอกจากนี้ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) สังคมเป็นหน่วยย่อยของ
วัฒนธรรม ดังนั้นจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะเข้ามาเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ตลอดจนเข้า
ไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านสังคมจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ (อรชร มณีสงฆ์, 2560) ซึ่งสอดคล้องไปในทางเดียวกับ
แนวคิด Walters (1978) อธิบายถึงลักษณะทางสังคมว่า เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ค่านิยมหรือ
อิทธิพลทางสถานการณ์ มีรายละเอียดดังนี้ 
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 2.1.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคคนใด 
หมายถึง กลุ่มบุคคลซึ่งผู้บริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่
บริโภคตาม โดยที่ผู้บริโภคคนน้ันจะเป็นสมาชิกของกลุม่หรือไม่กไ็ด้ กลุ่มอ้างอิงแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 

2.1.1.1 กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในทางตรง สามารถแบบออกเป็น กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่ม
บุคคลที่มีการติดต่อกันสม่ าเสมอ มีรูปแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน และ กลุ่มทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) เป็นกลุ่มที่มีการติดต่อกันแบบนาน ๆ ครั้ง มีรูปแบบอย่างเป็นทางการ เช่น 
กลุ่มวิชาชีพ กลุ่มทางศาสนา 

2.1.1.2 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทางอ้อมไม่ได้
รู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งออกเป็น 2 ประเภท กลุ่มใฝ่ฝัน (Asp Rational Groups) เป็นบุคคลอื่นที่
บุคคลต้องการจะเป็นเหมือน เช่น ดารา นักร้อง นางแบบ นักกีฬา และกลุ่มไม่พึงปรารถนา 
(Dissociative Groups) คือ บุคคลที่มีค่านิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธไม่ยอมรับไม่ต้องการ
เป็นเหมือน 

นอกจากนี้ Lantos (2011) ได้กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มทางสังคมที่ถูกใช้เป็นแนวทางใน
การอ้างอิงเพื่อสร้างพฤติกรรม ความเช่ือ ความคิด สามารถแบ่งประเภทกลุ่มอ้างอิงโดยอาศัยลักษณะ
การเป็นสมาชิก ดังนี้ 
 1. กลุ่มอ้างอิงถูกแบ่งโดยลักษณะการเป็นสมาชิก (Membership) มี 2 ประเภท คือ กลุ่มที่
เป็นสมาชิก หมายถึง กลุ่มที่บุคคลนั้นอยู่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วและได้รับการยอมรับจากสมาชิกกลุ่ม
ที่ไม่เป็นสมาชิก คือ กลุ่มที่บุคคลนั้นไม่ได้ร่วมอยู่แต่อาจมีคุณสมบัติเข้าร่วมได้ แบ่งย่อยเป็นกลุ่มที่
คาดหวังจะเป็นสมาชิกและกลุ่มที่ช่ืนชอบแต่ไม่คาดหวังที่จะเข้าร่วม 
 2. กลุ่มอ้างอิงถูกแบ่งโดยระดับการติดต่อสื่อสาร (Types of Contact) เป็นความถ่ีระหว่าง
การสื่อสารของบุคคลในกลุ่มแบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มขนาดเล็กที่มี 
การสื่อสารกันบ่อย เช่น ครอบครัว เพื่อน และ กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มขนาด
ใหญ่ ความถ่ีในการติดต่อสื่อสารมีน้อย เช่น กลุ่มศิษย์เก่า เป็นต้น ทั้งนี้ Lantos, (2011) ยังเพิ่มเติม
กลุ่มย่อยอีก 2 กลุ่ม คือ กลุ่มสังคมออนไลน์ เป็นกลุ่มที่ติดต่อสื่อสารกนัแบบไม่เห็นหน้าแต่มีความถ่ีใน
การสื่อสาร และกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม เป็นกลุ่มที่ไม่ได้ติดต่อสื่อสารกันโดยตรงแต่ใช้การสังเกต
พฤติกรรม เช่น ดารา ผู้มีช่ือเสียง 
 3. กลุ่มอ้างอิงถูกแบ่งโดยโครงสร้างแบบเป็นทางการ (Formality of Structure) เป็นการ
แบ่งกลุ่มที่เป็นทางการ มีระบบระเบียบชัดเจน แต่ละคนในกลุ่มมีบทบาทของตนเอง การสื่อสารเป็น
การจัดประชุม มีแบบแผนก าหนดเวลา และกลุ่มที่ไม่เป็นทางการพบได้จากมีความสนใจเหมือนกัน 
หรือเป็นกลุ่มสังคมของตนอยู่แล้ว เช่น พ่อแม่ เพื่อน 
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 4. กลุ่มอ้างอิงถูกแบ่งโดยระดับความช่ืนชอบและอิทธิพล (Attraction or Influence) เป็น
ความพึงพอใจของกลุ่มต่อบุคคลแบ่งเป็นกลุ่มที่สมาชิกช่ืนชอบและภูมิใจที่ได้เป็นสมาชิก (Con 
tactual Group) เช่น ทีมกีฬา กลุ่มที่บุคคลมีความรู้สึกทางลบต่อกลุ่ม (Dissociative Group) เช่น 
กลุ่มผู้ก่อการร้าย 
 สรุปว่ากลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มทางสังคมและบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความคิด ความเช่ือ
และพฤติกรรม ซึ่งมีความส าคัญทางการตลาดเพราะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ โดยกลุ่มอ้างอิงในแต่ละ
ประเภทจะมีอิทธิพลที่แตกต่างกัน 
 2.1.2 ครอบครัว (family) Welters (1978) อธิบายว่า ครอบครัวเป็นกลุ่มทางสังคมที่
ส าคัญที่สุด เพราะสมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มทางตรงช้ันปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมาก ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลและบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 

2.1.3 บทบาททางสังคม (Social of Role) Welters (1978) อธิบายว่า เป็นพฤติกรรม
หรือหน้าที่ที่บุคคลนั้นยึดถือตามสถานภาพที่ได้รับ จะเป็นการก าหนดการกระท าระหว่างกนัทางสังคม
ของสมาชิกให้ด าเนินอย่างราบรืน่และแลกเปลีย่นรบัผลประโยชน์ร่วมกัน ทั้งนี้การด าเนินชีวิตในสังคม
มีโอกาสเกิดบทบาทที่ขัดกันได้ คือผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีหลายบทบาทในเวลาเดียวกัน 

2.1.4 สถานภาพ (Status) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงต าแหน่งในสังคมของบุคคลนั้น ก าหนดไว้
เป็นฐานะทางสังคมเป็นไปตามสถานภาพที่ติดตัว แบ่งเป็นสถานภาพทางสังคมโดยก าเนิด (Ascribed 
Status) เช่นเช้ือชาติ สัญชาติ เพศ และสถานภาพทางสังคมที่ได้รับจากความสามารถของบุคคลนั้น 
(Achieved Status) (Welter, 1978) 

นอกจากนี้ Stanton and Futrell (1987) กล่าวว่า ปัจจัยทางสังคมเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว และบทบาทสถานะของผู้ซื้อ กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม 
สามารถแบ่งได้เป็น กลุ่มปฐมภูมิ เช่น คนในครอบครัว เพื่อน และ กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มบุคคลช้ันน า
ในสังคม เช่น เพื่อนร่วมอาชีพ บทบาทสถานะของผู้ซื้อ มักจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง สถาบัน องค์กรต่าง ๆ ซึ่งครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ค่านิยม ความคิด
และมีอิทธิพลต่อการซื้อ 

เพราะฉะนั้น ปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว ค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มอีิทธิพลต่อทัศนคติ ความเช่ือ ดังนั้นอ านาจ
ขององค์ประกอบแต่ละประเภทส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านทัศนคติ ความคิด ความเช่ือ 
ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อของบุคคลนั้นได้ในที่สุด ผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทาง
สังคมของ Welter (1978) ประกอบด้วย ครอบครัวและค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์ เป็นตัวแปร
ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยทางสังคม 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

กิตติพงษ์  สว่างลาภ 

(2563) 

ปัจจัยทางสังคม (Social factors) หมายถึง ปัจจัยทางสังคมที่ส่ง

อิท ธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ของผู้บริ โภคมีมากมาย เช่น  

กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม  

อรชร มณีสงฆ์ (2560) ปั จ จั ยท างสั งคม  (Social Factors) สั งคม เป็ นห น่ วยย่ อ ยขอ ง

วัฒ นธรรม ดังนั้นจึ งเป็นอีกปัจจัยหนึ่ งที่ จะเข้ามาเกี่ยวข้องกับ

ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ตลอดจนเข้าไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านสังคมจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 

Walters (1978) อธิบายถึงลักษณะทางสังคมว่า เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบด้วย  

กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ค่านิยมหรืออิทธิพลทางสถานการณ์ 

Lantos (2011) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มทางสังคมที่ ถูก ใช้เป็นแนวทางใน 

การอ้างอิงเพื่อสร้างพฤติกรรม ความเช่ือ ความคิด เป็นต้น 

Stanton and Futrell 

(1987) 

ปัจจัยทางสังคมเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้ อลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิ ง 

ครอบครัว และบทบาทสถานะของผู้ซื้อ 

 

2.2   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยด้านรปูแบบการด าเนนิชีวิต 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ Lifestyle เป็นแนวคิดที่ เริ่มต้นข้ึนในปี ค.ศ. 1963 โดย  

William Lazer (Plummer, 1974) ได้รับความนิยมในการน าไปใช้ท าความเข้าใจพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค เพราะเป็นเรื่องที่มีความร่วมสมัย ครอบคลุม ให้มุมมองที่กว้างขึ้น และมีมิติมากขึ้นเกี่ยวกับ 

ผู้บริโภค (Blackwell, Miniard, and Engel, 2006) เมื่อศึกษาและวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิต 

จะท าให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบคุคล ความต้องการของแต่ละบุคคล การแสวงหา ผลประโยชน์

และแรงจูงใจ (Assael, 1995) ได้ให้ค านิยามของรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า "รูปการด าเนินชีวิตจะดูได้

จากการใช้เวลาในการท ากิจกรรมอย่างไรให้ความส าคัญกับสิ่งใดและความคิดของตนเองกับสิ่ง
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รอบตัว" และ Engel, Blackwell and Miniard (1993) ได้ให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต

ไว้ว่า "รูปแบบที่ผู้คนจะด าเนินชีวิตรวมทั้งการใช้เงินและเวลา" โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะสะท้อน

ได้จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ของผู้คน  

นอกจากนี้ Solomon (1996) ได้อธิบาย รูปแบบการด าเนินชีวิตในเชิงผู้บริโภคว่า รูปแบบ 

การด าเนินชีวิต (Life style) สามารถอธิบายให้เห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการด าเนินชีวิตผ่าน

รูปแบบของการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่ชอบเหมือน ๆ กันใช้

เวลาท ากิจกรรมที่คล้ายกัน และซื้อของที่คล้ายกัน ดังนั้นนับเป็นโอกาสที่ดีของนักการตลาดใน 

การก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะและความต้องการของกลุ่มคนต่าง ๆ เหล่านี้ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) นั้นสามารถท าให้เห็นถึงค่านิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบ

การจับจ่ายใช้สอย และคนน้ันเป็นสัตว์สังคม ที่จะมีการใช้ชีวิตอยู่ร่วมกัน ท ากิจกรรมต่าง ๆ และสิ่งที่

ชอบคล้าย ๆ กัน และเลือกที่จะซื้อของที่คล้ายกัน ซึ่งนั่นเป็นโอกาสของนักการตลาดที่จะน าข้อมูลใน

จุดนี้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการขายหรือผลิตสินค้า ให้ตรงกับความต้องการและลักษณะของ

กลุ่มลูกค้า (Solomon, 1996) และHawkins, Best and Coney (1986, p. 41) กล่าวว่า รูปแบบ

การด าเนินชีวิตตามแนวคิดของผู้บริโภคมีความแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่างชัดเจน รูปแบบ 

การด าเนินชีวิตจะแสดงความหมายว่าผู้บริโภคด ารงชีวิตอย่างไร ใช้เงินและแบ่งเวลาไปใช้เพื่อด าเนิน

กิจกรรมต่าง ๆ อย่างไร ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่า เกี่ยวข้องกับการกระท าและพฤติกรรมที่ เปิดเผย (Over 

actions and Behaviors) ของผู้บริโภคที่สังเกตเห็นได้ ซึ่งแตกต่างจากบุคลิกภาพที่บรรยายลักษณะ

อันเกิดจากส่วนภายในเป็นส่วนมากนั่นคือ รูปแบบลักษณะของความคิด ความรู้สึกและการรับรู้ 

 หลักการทางจิตวิทยาเป็นเทคนิคหนึ่งในการวัดเกี่ยวกับวิถีการด าเนินชีวิตซึ่งสามารถวัดได้ทั้ง

เชิงปริมาณที่ใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่และน ามาจัดแบ่งกลุ่ม และเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ 

เชิงลึกหรือท าการสัมภาษณ์กลุ่ม วิธีการวัดเชิงจิตวิทยานั้นท าให้เกิดความเข้าใจผู้บริโภคได้มากกว่า 

การวัดด้วยการใช้ปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมหรือปัจจัยด้านสังคมเศรษฐกิจ ทั้งนี้หลักการวัดมี

วิธีที่เป็นที่นิยม (Blackwell, Miniard, and Engel, 2006) ดังนี้ 

การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยการใช้การวัดด้วยวิธี AIOs (Activities, Interests and 
Opinions) 

AIOs (Activities, Interests and Opinions) ประกอบด้วยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เป็นวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยอาศัยลักษณะ
ทางจิตวิทยา (Psychographics) ซึ่งเป็นวิธีการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อหาข้อมูลของ



19 

 

ผู้บริโภคและ สามารถน ามาใช้เพื่อประเมินแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ผ่าน 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ในการวัดรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต ตัวอย่างของ AIOS และสถิติ วิธีการวัดและแบ่งกลุ่มการตลาดตามลักษณะรูปแบบ
การด าเนินชีวิตได้ถูกสร้างขึ้นเป็นผลของลกัษณะต่าง ๆ  ของพฤติกรรมและทัศนคติต่าง ๆ ทั้งที่มีความ
ขัดแย้งและไม่แน่นอนในชีวิตของแต่ละบุคคล ดังนั้นจึงเป็นไปได้ที่จะวัดลักษณะของกลุ่มคนจาก
การศึกษา รูปแบบพฤติกรรมที่ต่างกันของกลุ่มบุคคลต่างๆ ที่เรียกว่า การศึกษาแบ่งกลุ่มตามลักษณะ
รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นการวัดองค์ประกอบสามประการที่ส าคัญ คือ กิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ในลักษณะกว้างๆ จนถึงลักษณะเฉพาะเจาะจง
ของสินค้า ซึ่ งเป็นความคาดหวัง ค่านิยมของกลุ่มและปัจเจกบุคคล (Group and Individual 
Expectation and Value) การตอบสนองทางการตลาดของผู้ บริ โภค (Market Reaction of 
Consumer) พฤติกรรมของรูปแบบการด าเนินชีวิตนั่นเอง ซึ่งมีองค์ประกอบสามประการมี
ความหมายดังตารางที่ 2.2 (Antonides and Raaij, 1998) 
 
ตารางท่ี 2.2 แสดงตัวอย่างกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นที่แสดงลักษณะของรูปแบบ 

การด าเนินชีวิต 

Activities (กิจกรรม) Interests (ความสนใจ) Opinions (ความคิดเห็น) 

การท างาน       

งานอดิเรก                     

การซ้ือสินค้า   

การออกก าลังกาย 

อาหาร 

เครื่องดื่ม 

งาน 

สื่อโฆษณา 

ความสัมพันธ์ส่วนตัว 

ปัญหาสภาพแวดล้อม 

ผลิตภัณฑ์ 

ธุรกิจ 

ท่ีมา: Antonides and Raaij (1998). 
  
ซึ่งสอดคล้องกับหลักแนวคิดของ Kotler (2000) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล

หนึ่ง คือรูปแบบการด าเนินชีวิตในโลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น
ของบุคคลนั้นๆ โดยรูปแบบการด ารงชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม
ทั้งหมดและเป็นไปในทศิทางกับหลกัแนวคิดของ Lamp, Hair and McDaniel (2000, p. 168) กล่าว
ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตหมายถึง รูปแบบการ ใช้ชีวิตประกอบด้วยกิจกรรมความสนใจและความ
คิดเห็นของบุคคล  

ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจสรุปได้ว่า ผู้บริโภค
ความสนใจเรื่องสุขภาพและความคิดเห็นเรื่องสุขภาพที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้
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ความส าคัญในระดับมากที่สุด และตัวแปรด้านกิจกรรม เป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคให้ความสนใจเกี่ยวกับ
ด้านการดูแลสุขภาพ ในแต่ละองค์ประกอบสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศคติ ความเช่ือ ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของบุคคลนั้นได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ Kotler (2000) ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น เป็นตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
 
ตารางท่ี 2.3 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (ต่อ) 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Assael (1995) ได้ให้ค านิยามของรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า “รูปการด าเนินชีวิตจะดูได้

จากการใช้เวลาในการท ากิจกรรมอย่างไรให้ความส าคัญกับสิ่งใดและ

ความคิดของตนเองกับสิ่งรอบตัว” 

Antonides and Raaij 

(1998) 

การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยการใช้การวัดด้วยวิธี AIOs 

Engel,Blackwell and 

Miniard (1993) 

ได้ให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า "รูปแบบที่ผู้คนจะ

ด าเนินชีวิตรวมทั้งการใช้เงินและเวลา" โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะ

สะท้อนได้จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ

คิดเห็น (Opinions) ของผู้คน  
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรปุแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

Solomon (1996) ได้อธิบาย รูปแบบการด าเนินชีวิตในเชิงผู้บริโภคว่า รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Life style) สามารถอธิบายให้เห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยม

ในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ซึ่งบุคคล

มักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่ชอบเหมือน ๆ กัน ใช้เวลาท า

กิจกรรมที่คล้ายกัน และซื้อของที่คล้ายกัน ดังนั้นนับเป็นโอกาสที่ดี

ของนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับ

ลักษณะและความต้องการของกลุ่มคนต่าง ๆ เหล่าน้ี 

Kotler (2000) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลหนึ่ง คือรูปแบบการด าเนินชีวิตใน

โลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น

ของบุคคลนั้นๆ โดยรูปแบบการด ารงชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้น

ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมทั้งหมด  

Lamp, Hair and 

McDaniel (2000, p. 

168)  

รูปแบบการด าเนินชีวิตหมายถึง รูปแบบการ ใช้ชีวิตประกอบด้วย

กิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของบุคคล 

Blackwell, Miniard, 

and Engel (2006) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จะท าให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล 

ความต้องการของแต่ละบุคคล การแสวงหาผลประโยชน์และแรงจูงใจ 

Hawkins, Best and 

Coney (1986, p. 41) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตตามแนวคิดของผู้บริโภคมีความแตกต่างจาก

บุคลิกภาพอย่างชัดเจน 

 

2.3   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยด้านทศันคติ 
 ทัศนคติเป็นแนวความคิดที่มีความส าคัญมากแนวหนึ่งทาง จิตวิทยาสังคม และ การสื่อสาร  

และมีการใช้ค าน้ีกันอย่างแพร่หลาย ส าหรับการนิยามค าว่าทัศนคติน้ันได้มีนักวิชาการหลายท่านให้

ความหมายไว้ดังนี้  

 G. Murphy , L. Murphy and T. Newcomb  (1973) ให้ความหมายของค าว่า ทัศนคติ  

หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดงออกมาต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีความ 
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สอดคล้องกับแนวคิดของ Roger (1978) ได้กล่าวถึง ทัศนคติ เป็นดัชนีช้ีว่า บุคคลนั้น คิดและรู้สึก

อย่างไร กับคนรอบข้าง วัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดย ทัศนคติ นั้นมีรากฐาน

มาจาก ความเช่ือที่อาจส่งผลถึง พฤติกรรม ในอนาคตได้ ทัศนคติ จึงเป็นเพียง ความพร้อม ที่จะ

ตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็น มิติของ การประเมิน เพื่อแสดงว่า ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ 

ซึ่งถือเป็น การสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจาก การ

รับสาร อันจะมีผลต่อ พฤติกรรมต่อไป และNorman L. Munn (1971) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 

ความรู้สึก และ ความคิดเห็น ที่บุคคล มีต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใด ๆ 

ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลท าให้ บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วย

พฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด   

นอกจากนี้อรกานต์ สุคนธวิโรจน์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก 

หรือความเช่ือ และแนวโน้มที่จะแสดงออกมาซึ่งพฤติกรรมของบุคคลนั้น เป็นปฏิกิริยาการตอบโต้ 

โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ และยังเป็นตัวตัดสินการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคล  

นั้น ๆ ที่จะส่งผลกระทบในเชิงบวกหรอืเชิงลบต่อบุคคลอืน่ ๆ  สิ่งของและสถานการณ์ต่าง ๆ  ในสภาวะ

แวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคติน้ี สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมา

และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือเป็น

ทางการ หรือจากพฤติกรรมของบคุคลเหล่าน้ัน นอกจากนี้ชูชัย สมิทธิไกร (2561) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ 

หมายถึง เป็นความรู้สึกและความโน้มเอียงของจติใจที่มตี่อผูค้นที่อยู่รอบข้าง การประเมินสิ่งใดสิง่หนึ่ง 

เช่น บุคคล วัตถุ สถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งบ่งช้ีว่าเป็นสิ่งที่ พอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วย

หรือไม่เห็นด้วย รู้สึกเฉย ๆ เป็นตัวเช่ือมระหว่างความรู้ และพฤติกรรม ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ

หลักแนวความคิด  Gibson (2000) กล่าวว่า ทัศนคติ คือตัวตัดสินพฤติกรรม เป็นความรู้เชิงบวกหรือ

เชิงลบ เป็นภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ และทัศนคติ

นั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่

เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่าน้ันและได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับ

บุคลิกภาพของบุคคลเรา ซึ่งบุคคลเราจะมีทัศนคติที่เป็นโครงสร้างอยู่แล้ว ทางด้านความรู้สึกความ

เช่ืออันใด อันหนึ่ งโดยที่ องค์ประกอบนี้  จะมีความสมพันธ์ซึ่ งกัน และ กัน หมายความว่า 

การเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่งจะท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหนึ่ง ซึ่งมี

ทัศนคติ 3 องค์ประกอบ มีดังนี้ 
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1. ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สึกของทัศนคติ คือ 
การถ่ายทอด การเรียนรู้จากพ่อแม่ ครู หรือกลุ่มเพื่อน 

2. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติจะ
ประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล หมายถึง กระบวนการคิดซึ่ง
เน้นไปที่การใช้เหตุผล และตรรกะองค์ประกอบที่ส าคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ ความเช่ือใน 
การประเมินผลหรือความเช่ือทีถู่กประเมนิผลหรือความเช่ือที่ถูกประเมินผลไว้แล้ว โดยตัวเองประเมิน 
ซึ่งความเช่ือเหล่าน้ีจะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่าน้ันรู้สึก
ต่อสิ่งของหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

3. พฤติกรรม (Behavioral) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติหมายถึง 
แนวโน้มหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่างที่จะกระท า บางสิ่งบางอย่าง
ต่อคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางใดทางหนึ่ง เช่น เป็นมิตร ให้ความอบอุ่น ก้าวร้าว เป็นศัตรู เป็น
ต้น โดยที่ความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัดหรือประเมินออกมา ได้จากการพิจารณาองค์ประกอบทางด้าน
พฤติกรรมของทัศนคติ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994) การท าความเข้าใจความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาได้สร้าง โมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของทัศนคติ  
การก าหนดส่วนประกอบของทัศนคติ เพื่อที่จะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ต่อมาได้ส ารวจโมเดล
ทัศนคติที่ส าคัญหลายประการ โดยแต่ละโมเดลมีทัศนคติที่แตกต่างกันเกี่ยวกับส่วนประกอบของ
ทัศนคติและวิธีการซึ่งส่วนต่างๆเหล่าน้ีมีความสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 2.1  ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 ความสัมพันธ์และส่วนประกอบของทัศนคต ิ

ท่ีมา: Schiffman and Kanuk (1994) 

พฤติกรรม 

Conation 

ความเข้าใจ 

Cognition 

 

ความรู้สึก 

Affective 
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1.  องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็นความเช่ือของ
บุคคล ที่ เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบและ ไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้ หรือคิดว่าสิ่งใดดี มักจะมี
ทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่า สิ่งใดไม่ดี ก็จะมี ทัศนคติ ที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น  

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่ เกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลักษณะที่เป็น
ค่านิยมของแต่ละบุคคล  

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ 
บุคคลต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความคิดและความรู้สึกจะ 
เห็นได้ว่าการที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดต่างกันก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเข้าใจมีความรู้สึก 
หรือมี แนวความคิด แตกต่างกันน้ันเอง 
 เป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคิด Zimbardo and Ebbesen (1970) and Schermerhorn  
(2000) กล่าวว่า ทัศนคติ ประกอบด้วยด้าน ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ 
ทัศนคติที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และข้อมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี ซึ่งความ
เช่ือจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของคน หรือสิ่งของและข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อบุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ 
เช่น งานของฉันขาดความรับผิดชอบ เป็นต้น ด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ 
ความรู้สึกเฉพาะอย่างซึ่งเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบคุคล ซึ่งได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อนท าให้เกิด
ทัศนคติน้ัน ๆ เช่น ฉันไม่ชอบงานของฉัน เป็นต้นและด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ 
ความตั้งใจที่จะประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล 
หรือทัศนคติของบุคคล เช่น ฉันก าลังไปท างานของฉัน เป็นต้น  
 ดังนั้นส่วนประกอบทาง ด้านความคิด หรือ ความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ 
ข้ันพื้นฐาน ของ ทัศนคติ และส่วนประกอบนี้ จะเกี่ยวข้อง สัมพันธ์ กับ ความรู้สึกของบุคคล อาจ
ออกมาในรูปแบบแตกต่างกัน ทั้งในทางบวก และทางลบ ซึ่งข้ึนอยู่กับ ประสบการณ์ และการเรียนรู้  

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นความสัมพันธ์
ที่คาบเกี่ยวกันระหว่างความรู้ ความรู้สึก ความเช่ือ เป็นเรื่องของจิตใจความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อ
ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติมีผลการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมออกมา
แสดงให้เห็นถึงอารมณ์ความรู้สึกที่แสดงออกทางพฤติกรรม ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติของ Schiffman and Kanuk (1994) ประกอบด้วย ความรู้ ความรู้สึก 
และพฤติกรรม เป็นตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
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ตารางท่ี 2.3  สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคต ิ(ต่อ) 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

G. Murphy , L. Murphy  

and T. Newcomb 

(1973)  

ทัศนคติ หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจที่บุคคล

แสดงออกมาต่อสิ่งต่าง ๆ 

Roger (1978)   ทัศนคติ เป็นดัชนีช้ีว่า บุคคลนั้น คิดและรู้สึกอย่างไร กับคนรอบข้าง 

วัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ 

Norman L. Munn 

(1971)   

ทัศนคติ คือ ความรู้สึก และ ความคิดเห็น ที่บุคคล มีต่อสิ่งของ บุคคล 

สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใด ๆ 

อรกานต์ สุคนธวิโรจน์  

(2560) 

ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก หรือความเช่ือ 

และแนวโน้มที่จะแสดงออกมาซึ่งพฤติกรรมของบคุคลนั้น เป็นปฏิกิริยา

การตอบโต้ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ และยังเป็นตัว

ตัดสินการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆที่จะส่งผลกระทบใน

เชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลอื่น ๆ สิ่งของและสถานการณ์ต่าง ๆ ใน

สภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ  

ชูชัย สมิทธิไกร (2561) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง เป็นความรู้สึกและความโน้มเอียงของจิตใจ

ที่มี ต่อผู้คนที่อยู่รอบข้าง การประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ 

สถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งบ่งช้ีว่าเป็นสิ่งที่ พอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่

ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย รู้สึกเฉย ๆ เป็นตัวเช่ือมระหว่างความรู้ 

และพฤติกรรม 

Schiffman and Kanuk 

(1994) 

โมเดลโครงสร้างทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) การท า

ความเข้าใจความความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม  

Zimbardo and 

Ebbesen  (1970) 

ทัศนคติสามารถแยกองค์ประกอบของทัศนคติ ได้ 3 ประการคือ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
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ตารางท่ี 2.3  (ต่อ) สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยด้านทัศนคติ  

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

Gibson (2000) กล่าวว่า ทัศนคติ คือตัวตัดสินพฤติกรรม เป็นความรู้เชิงบวกหรือเชิงลบ 

เป็นภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของ

บุคคลนั้นๆ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คน

พูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือ

จากพฤติกรรมของบุคคลเหล่าน้ัน 

Schermerhorn (2000)  ทัศนคติ ประกอบด้วยด้าน ความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึกและ

พฤติกรรม 

 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยด้านคณุค่าตราสินค้า 
ตราสินค้า (Brand) ได้กลายไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคไปแล้ว โดยองค์กร

บริษัทห้างร้านต่าง ๆ มีตราสินค้าที่ เป็นช่ือ และสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น เช่น โลโก้ ( Logo) 

เครื่องหมายการค้ารวมไปถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้าสร้างข้ึนมาโดยผู้ขายเพื่อใช้ระบุสินค้าและ

บริการของตนทั้งนี้ก็เพื่อแยกแยะให้เห็นว่าสินค้าและบริการของตนแตกต่างจากของผู้อื่นหรือคู่แข่ง

อย่างไรและท าการน าเสนอคุณค่า (Value) ให้แก่ผู้บริโภคเพื่อที่ว่าผู้ขายจะสามารถหาคุณประโยชน์

ต่าง ๆ ในตลาด และในการท าเงินได้อีกด้วย (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2554) นักวิชาการ และนักวิจัยให้

นิยามความหมายของค าว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ไว้ดังนี้ 

 Barvise (1991) นิยามความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่าคือ ภาพลักษณ์ที่มีความชัดเจน

แตกต่างนอกเหนือไปจากสินค้าธรรมดา ต่อมา Aaker (1996) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้า

ว่าเป็นกลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่มีความเช่ือมโยงกับช่ือและสัญลักษณ์ของตราสินค้าโดยเป็น 

การเพิ่ม (ลด) มูลค่าของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่เดิมของบริษัทและ Keller (1998) กล่าวถึงคุณค่า

ตราสินค้าโดยเน้นไปในเรื่องของการตลาดว่าคือ ผลกระทบที่แตกต่างกันโดยมาจากความรู้เกี่ ยวกับ

ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีผลตอบสนองต่อการตลาดของตราสินค้าน้ัน  

นอกจากนี้ Clow and Baack (2005) ช้ีให้เห็นถึงความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นชุด
ของคุณสมบัติเฉพาะที่ท าให้ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้บริษัท
ท าเงินได้เพิ่มมากข้ึนจากสินค้า และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่ไม่มี
ตราสินค้า  ในขณะที่แนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2007) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
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หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่  
การจัดสรรพื้นที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการส่งเสริม  
การขายจะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับ  
ตราสินค้า เพื่อเพิ่มคุณค่า และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยน
ใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออื่น อีกทั้งวิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง 
ตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรับและ เช่ือถือได้ซึ่งเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในสินค้าที่ช่วยในการสร้างมูลค่า
ให้กับตรายี่ห้อในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่ งเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและ
ต่อเนื่องรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ  ที่ลูกค้าประจ าพึงหวังจะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ อันสืบ
เนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการขอองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับหลักการแนวคิด 
Kotler and Keller (2016) กล่ าวว่า คุณ ค่าตราสิน ค้า ห มาย ถึง  นิ ยามของการสร้ างคุณ
ลักษณะเฉพาะของตราสินค้าที่ไม่ซ้ ากัน เป็นมูลค่าเพิ่มที่ มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า
สะท้อนให้เห็นถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และปฏิบัติต่อตราสินค้า และเป็นเอกลักษณ์ที่สามารถแสดงให้
เห็นถึงคุณภาพและข้อดีในเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจ 

Aaker (1996) ได้แบ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 4 มิติได้แก่ความตระหนักถึง 
ตราสิน ค้า (Awareness), การรับ รู้ คุณ ภาพ  (Perceive Quality), การ เ ช่ือม โยงตราสิน ค้ า 
(Association) และความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty) ต่อมาในปี 2008 Aaker ได้พัฒนาคุณค่า 
ตราสินค้าจากการศึกษางานวิจัยเรือ่ง คุณค่าตราสินค้าในปัจจุบันโดยส่วนมากจะอาศัยแนวคิดรูปแบบ
พื้นฐานของ Aaker (2008) คือ แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) ซึ่ง
อธิบายว่าคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ ได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand 
Awareness) การรับรู้ ในคุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand 
Association) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)และสินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า 
(Other proprietary) ดังภาพที่ 2.2 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.2 โครงสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ท่ีมา: ดัดแปลงมาจาก โครงสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Aaker, 2008) 

การตระหนักถึงตรา

สินค้า 

Brand Awareness 

คุณค่าตราสินค้า 

Brand Equity 

การรับรู้คุณภาพ 

Perceived Quality 

การเชื่อมโยงตรา

สินค้า 

Brand 

Associations 

ความภักดีต่อตรา

สินค้า 

Brand Loyalty 

สินทรัพย์อ่ืนๆของ

ตราสินค้า 

Other 

proprietary 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ก า ร เชื่ อ ม โย ง ทั ศ น ค ติ กั บ
ความคุ้นเคย/ความคล้ายคลึง 
- สาระของตราสินค้า 
- ยี่ห้อที่ตัดสินใจซ้ือ 

 

 - เหตุผลที่ซ้ือ 
- ต าแหน่งทางการตลาด/ความ
แตกต่างจากตาสินค้าอ่ืน 
- ราคา 
- ช่องทางที่สร้างความสนใจให้
สมาชิก 
-การแพร่ขยายออกไป 

 

 - กระบวนการช่วยเหลือ/ข้อมูลที่
ตอบสนองกัน 
-  เหตุผลที่ซ้ือ 
- การสร้างทัศนคติทางบวก 
- การแพร่ขยายออกไป 

 

 - ลดต้นทุนทางการตลาด 
- สร้างอ านาจทางการค้า 
- ดึงดูดความสนใจ 
- ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ 
- สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
- ตอกย้ าความมั่นใจต่อตราสินค้า 
-การตอบสนองต่อกลวิธีของคู่แข่ง 

 

 
- ขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 

 

 

เผยแพร่คุณค่าสู่ลูกค้า โดย
การท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงปัจจัย
ต่อไปนี้มากขึ้นได้แก่ 
- กระบวนการสื่อสาร/การ
ตีความข้อมูล 
-ความมั่นใจในการตัดสินใจซ้ือ 
- ความพึงพอใจจากการใช้ 

 

เผยแพร่คุณค่าขององค์กร โดย
การท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
ปัจจัยต่อไปนี้มากขึ้นได้แก่ 
-การสร้างประสิทธิภาพและ
ศักยภาพของโปรแกรมทาง
การตลาด 
- ความภักดตี่อตราสินค้า 
- ราคา/ก าไร 
-การแผ่ขยายออกไปของตรา
สินค้า 
- การสร้างอ านาจทางการคา้ 
- ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน 
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1.  การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การรับรู้และจดจ าหรือระลึกถึง 
ตราสินค้าของ ผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพราะเมื่อผู้บริโภคเกิด  
การตระหนักถึงตราสินค้าแล้วผู้บริโภคก็สร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้าน้ันท าให้สินค้า
นั้นมีความน่าไว้วางใจ (Reliability) มีความน่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) และเป็นเหตุส าคัญในการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่
เป็นที่รู้จักมากกว่าสนิค้าที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยมาก่อน (Aaker, 2008) นอกจากนี้ ผณินทร สุทธิสารากร 
(2559) กล่าวว่า การตระหนักถึงตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคเกิดการจดจ าข้อมูลต่าง  ๆ ที่มีต่อ 
ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถระบุหรือแยกแยะตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันได้ โดยการท า
การตลาดผ่านรูปแบบของการสื่อสาร เช่น การประชาสัมพันธ์หรือการจัดกิจกรรม เป็นต้น   

2.  การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
สินค้าของ บริษัท ซึ่งการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จด้านยอดขายให้กับบริษัท กลยุทธ์ของ
ธุรกิจรวมถึงด้าน อื่น ๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้อง
ท าความเข้าใจเกี่ยวกับค าว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องและควรทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) 
เป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินค้าที่ดีได้และจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ใน 
การพิจารณาคุณค่าที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอทิธิพลทีม่ีต่อการรับรู้คุณภาพของผูบ้รโิภคซึ่งผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับ  

3.  การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ
ของตราสินค้า เข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก
ให้กับตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภค เข้ากับตราสินค้านั้น  ๆ การที่
ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าในสายตาลกูค้าได้ โดยการดึง
ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความทรงจ าและช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าท า ให้
ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้าหรือบริการโดยมีรายละเอียดดังภาพ 2.3 ดังนี ้
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ภาพท่ี 2.3 ความสัมพันธ์ของแหล่งก าเนิดภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ท่ีมา: ดัดแปลงจากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations).Aker, D.A. (2008) 

 

4.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อ

ตราสินค้าซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญซึ่งจะส่งผลต่อคุณค่า  

ตราสินค้าพอจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น ๆ หรือ

นอกจากนี้ความภักดีในตราสินค้าเองมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า ทั้ง

ยังเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาดช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองให้กับบริษัท สร้างการดึงดูด

ลูกค้ารายใหม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าและเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของ

สินค้าน้ัน อีกทั้งยังเป็นการช่วยปกป้องจากการคุกคาม 

5.  สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary) เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญที่

สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าได้ เช่น เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) เครื่องหมาย

การค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของคู่แข่ง, สิทธิบัตร (Paten) จะช่วยคุ้มครอง

คุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าที่เป็นคุณลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าซึ่งสินค้าอื่น ๆ ไม่สามารถที่

จะเลียนแบบได้, รางวัล (Prize) ที่ได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรทีม่ีช่ือเสยีงทัง้ในและต่างประเทศรับ

เป็นสินทรัพย์ที่มีค่าส าหรับสินค้าเป็นอีกวิธีหนึ่งเครื่องสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน , 

มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบันที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับกันทั่วไป เช่น ISO 9000 

ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ 

(Image of Product)         

ภาพลักษณ์ขององค์กร              

(Image of Market/Corporate Image)                                              

ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า                    

(Image of User) 

แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

คุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) 
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ISO14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทยซึ่งมาตรฐานเหล่านี้นับเป็นเสมือนการรับประกันคุณภาพ

ของสินค้าซึ่งจะท าให้สินค้ามีคุณค่า 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านคุณค่าตราสินค้าสามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง  

การรับรู้และจดจ าตราสินค้าเพื่อจ าแนกสินค้าในแต่ละประเภทของผู้บริโภคเพื่อช่วยในการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสังเกตได้จากการแยกแยะตราสินค้า ความแตกต่างด้านรสชาติ และ

รูปแบบการสื่อสารทางโฆษณา ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตรา

สินค้าของ Aaker (2008) ซึ่งเป็นแนวคิดทฤษฎีที่ได้มีการปรับปรุงและพัฒนาจากหลักแนวคิดในรูป

แบบเดิมที่ทันสมัยและสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ประกอบด้วย ตระหนักถึงตรา

สินค้า การรับรู้ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า เป็นตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 

 
ตารางท่ี 2.4 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

Barvise (1991) ภาพลักษณ์ที่มีความชัดเจนแตกต่างนอกเหนือไปจากสินค้าธรรมดา 

Aaker (1996) เป็นกลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่มีความเช่ือมโยงกับ ช่ือและ

สัญลักษณ์ของตราสินค้าโดยเป็นการเพิ่ม (ลด) มูลค่าของสินค้าหรือ

บริการที่มีอยู่เดิมของบริษัท 

Keller (1998) คุณค่าตราสินค้าเน้นไปในเรื่องของการตลาดว่าคือผลกระทบที่แตกต่าง

กันโดยมาจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีผลตอบสนอง

ต่อการตลาดของตราสินค้าน้ัน  

Clow and Baack (2005) คุณค่าตราสินค้า เป็นชุดของคุณสมบัติเฉพาะที่ท าให้ตราสิ นค้ามี

ลักษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้บริษัทท าเงินได้

เพิ่มมากข้ึนจากสินค้า และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้

มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า                          

Schiffman and Kanuk  

(2007, p. 658) 

คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตรา

สินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลติภัณฑ์ใหม่ การ

จัดสรรพื้นที่ในการวางสนิค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และใน

ด้านของการส่งเสริมการขาย 
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ตารางท่ี 2.4 (ต่อ) สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554) แยกแยะสินค้าและบริการของตนแตกต่างจากของผู้อื่นหรือคู่แข่ง

อย่างไร และท าการน าเสนอคุณค่า (Value) ให้แก่ผู้บริโภค  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรับและ เช่ือถือได้ซึ่ง

เป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในสินค้าที่ช่วยในการสร้างมูลค่าให้กับตรา

ยี่ห้อในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและ

โฆษณาที่ดีและต่อเนื่องรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ ที่ลูกค้าประจ าพึงหวัง

จะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ ๆ อัน สืบเนื่องมาจากทัศนคติ

ในเชิงบวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการขอองค์กร 

Kotler and Keller  

(2016) 

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง นิยามของการสร้างคุณลักษณะเฉพาะของ

ตราสินค้าที่ไม่ซ้ ากัน เป็นมูลค่าเพิ่มที่ มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ คุณค่าตรา

สินค้าสะท้อนให้เห็นถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และปฏิบัติต่อตราสินค้า 

และเป็น เอกลักษณ์ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงคุณภาพและข้อดีในเชิงกล

ยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจ  

Aaker (2008)   แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) ซึ่ ง

อธิบายว่าคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ ได้แก่  การ

ตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ ในคุณภาพ 

(Perceived Quality)  ก า ร เ ชื อ ม โ ย ง กั บ ต ร า สิ น ค้ า  ( Brand 

Association) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ

สินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary) 

ผณินทร สทุธิสารากร 

(2559)  

การตระหนักถึงตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคเกิดการจดจ าข้อมูลต่างๆที่

มีต่อตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถระบุหรือแยกแยะตราสินค้าที่มี

ความแตกต่างกันได ้

 



33 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักลยุทธก์ารตลาด 4Es   
กลยุทธ์การตลาด 4Es เป็นแนวคิดทางด้านการตลาดยุคใหม่ที่นอกจากจะเน้นการพัฒนา 

เพื่อให้ตรงตามความต้องการมากที่สุดแล้ว ควรมีการปรับเปลี่ยนแนวทางเดิมที่มีโดยเน้นการสื่อสาร

จากการสะท้อนของลูกค้ามาช่วยท าการตลาดเพิ่มเติม แทนที่จะเน้นการสื่อสารออกจากตัวสินค้า

แบบเดิม (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562)    

 นอกจากนี้  Brian Fetherstonhaugh (2009) ได้กล่าวว่า มุมมองโลกยุค 4.0 มากกว่า 

การเข้าใจในความปรารถนาหรือความต้องการของลูกค้าในรูปแบบเดิม หลักแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 

4Es พัฒนาจากแนวคิดของ Edmund Jerome McCarthy (1960) ที่น าหลักแนวความคิดทาง

การตลาดพื้นฐานเกี่ยวกับ 4Ps ที่มีการน าหลักการต้นแบบที่ประกอบด้วย Product – Price – Place 

– Promotion เพื่อให้สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการส่วนใหญ่นั้นได้ประสบผลส าเร็จและเป็นที่

รู้จักในลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ดได้มีการพัฒนาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน

จากเดิมอีก 3 องค์ประกอบเพิ่มเข้ามาช่วยเสริมและขยายมุมมองการวิเคราะห์ใหก้ว้างขวางและคลอบ

คลุมมากข้ึน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการขายและปรับปรุงตราสินค้าให้เข้มแข็งยิ่งข้ึนด้วยการสร้าง

โมเดล 7P’s ได้แก่ Product – Price – Place – Promotion – People – Process – Physical 

Evidence นอกจากมุมมองในด้านธุรกิจของผูป้ระกอบการแล้ว ผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องมองใน

มุมมองของผู้บริโภคอีกด้วย เพราะการที่จะท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินไปอย่างเข้มแข็งได้นั้นจะต้อง

อาศัยผู้บริโภคเพื่อหาความต้องการที่แท้จริงในกลุ่มกลุ่มเป้าหมาย อย่างการน าหลักแนวคิด 7Cs ที่

พัฒนาจากแนวความคิด 4 Cs แก่  Customer Solution – Customer Cost – Convenience 

choice – Communication – Competence Courtesy - Comfortable – Complete ห า ก

ผู้ประกอบการจะด าเนินธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จนั้น อาจไม่สามารถใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดิม

อาทิเช่น กลยุทธ์ 4Ps, 7Ps, 7Cs  หรือการตลาด 4E จากแนวคิดของ Kotler (2010) มีการพัฒนา

หลักแนวคิด 4E เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการตลาด 3.0 ที่ท าการตลาดเน้น ความส าคัญต่อ 

การเป็นมนุษย์ นั้นอาจไม่เพียงพอหากน ามาปรับใช้กับการตลาดยุคปัจจุบันเพราะพฤติกรรมใน 

การเลือกซื้อสนิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภคในยุคใหม่ที่มีการเปลีย่นแปลงไปอย่างมาก การเข้าถึงระบบ

อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีอื่น ๆ เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน ดังนั้น

ผู้ประกอบการจึงจ าเปน็ที่จะต้องมกีารวางแผนกลยุทธ์หลักการตลาดแบบใหม่ในมุมมองโลกยุค 4.0 ที่

ท าการตลาดผ่านดิจิทัล หลักการตลาดยุค 4.0 นั้นต้องมีการเข้าถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคสามารถ
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สร้างความสัมพันธ์มีส่วนร่วมกับผู้บริโภคให้ได้ถึงจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและสามารถครอบครอง

ส่วนตลาดจนประสบความส าเร็จได้ ซึ่งยุคนี้ต้องใช้หลักแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่

เป็นแนวคิดทางด้านการตลาดยุคใหม่ เพราะพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค

ในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปนั้นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามีบทบาทส าคัญใน

ชีวิตผู้บริโภคมากข้ึน จึงท าให้นักการตลาดต้องคิดค้นกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ข้ึนมา เพื่อเป็น

เครื่องมือใช้ควบคู่ไปกับหลักการตลาดในแนวเดิมเกิดกลยุทธ์การตลาด 4Es โดยใช้ E ซึ่งเป็นตัวหน้า

ของเรื่องที่สนใจคือ Experience – Exchange – Everywhere - Evangelism  โดยมีรายละเอียด 

กลยุทธ์การตลาด 4Es  ดังภาพ 2.4 ดังนี้ 
 

 

 

 

 

  

ภาพท่ี 2.4 กลยุทธ์การตลาด 4Es และส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ท่ีมา: ดัดแปลงจากแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 4Es Brian Fetherstonhaugh, (2009) 

 

1. แนะน าประสบการณ์ (Experience) คือ แนวคิดที่เปลี่ยนจากการแนะน าข้อดีของสินค้า 
ให้เป็นการแนะน าประสบการณ์ที่ผู้ใช้ได้รับ หรือหลังจากได้ใช้ผลิตภัณฑ์เราแล้ว ท าให้ผู้ใช้รักใน
ผลลัพธ์ที่มีและเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562) 

2. การก าหนดราคาท่ีคุณค่า (Exchange) คือ ราคาในที่นี้ไม่ได้ก าหนดมาจากแนวคิดต้นทุน
สินค้าแบบเดิมคือ การคิดต้นทุนในการผลิตแล้วค่อยบวกก าไรตามที่ต้องการ บางครั้งใช้การต่อสู้ใน
ด้านราคาต้นทุนและก าไรมีการท าแข่งขันกันโดยใช้ราคา ในโลกปัจจุบันยุคที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ดังนั้นผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญในเรื่องของการก าหนด ราคา 
เพราะหากมีการก าหนดราคาที่ผิดพลาดอาจมีปัญหาสู้คู่แข่งขันไม่ได้ ดังนั้นแทนที่จะสนใจที่ราคาควร
ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนมาให้ความสนใจที่ คุณค่า (Value) ของสินค้ามากกว่า นักการตลาดจะเบี่ยงเบน

ส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

 

แนะน าประสบการณ์ 
(Experience) 

คุณค่าราคา 
(Exchange) 

ตอบสนองในทุกที่ 
(Everywhere) 

การเผยแพร่ 
(Evangelism) 
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ราคาให้สูงข้ึน ในรูปแบบมูลค่าความรู้สึก โดยท าให้ผู้ซื้อรู้สึกคุ้มได้คุณค่าตามความคาดหวังและ
สามารถแก้ปัญหาได้ตามต้องการ (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562) 

3. การตอบสนองในทุกท่ี (Everywhere) คือ ในอดีตมักจะให้ความส าคัญในเรื่อง ท าเลที่ตั้ง
สถานที่จัดจ าหน่าย รูปแบบหน้าร้านซึ่งอาจเป็นทางกายภาพเป็นส่วนใหญ่ แต่ในยุคปัจจุบันที่โลกไร้
พรมแดน ท าให้การเข้าถึงสินค้าและช่องทางจัดจ าหน่ายมีได้มากขึ้นและครอบคลุมพื้นที่ได้กว้างไกล
ทั่วโลก สามารถท าให้ผู้ซื้อเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ได้จากทุกที่ทุกเวลา ดังนั้นหากลูกค้าสามารถติดตามข้อมลู
สินค้า มีช่องทางสื่อสารพูดคุยเพื่อแนะน าสนิค้า สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ จากทุกเครือข่ายทั่วโลก ผ่าน
ช่องทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน (Smart Phone) หรือเครื่องมือต่างๆ (All Device) ในทุก
รูปแบบรวมถึงการมีระบบการช าระเงินที่สะดวกผ่านระบบออนไลน์ ถือว่าสร้างความสะดวกที่ช่วยให้
ลูกค้าติดใจและใช้บริการเราต่อเนื่องอย่างแน่นอน (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562) 

4.  การเผยแพร่ (Evangelism) คือ การที่ลูกค้ารู้สึกดีต่อสนิค้าและการบริการที่มีการแนะน า
และเผยแพร่สินค้า ในส่วนน้ีจะเกิดได้เมื่อลูกค้าที่ใช้สินค้ามีความรู้สึกผูกพันในสินค้าและบริการ และ
การเสริมสรา้งความแข็งแกร่ง เช่น การขนส่งสินค้า การบริการหลังการขาย ทางเลือกในการช าระเงิน 
การรับประกัน และแม้แต่การบริการของพนักงาน โดยส าคัญที่สุดคือ คุณภาพของสินค้านั้นต้องมี
ความโดดเด่นและตอบความต้องการของลูกค้าผู้ใช้ได้จริง (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562) 

อาจกล่าวสรุปได้ว่ากลยุทธ์การตลาด 4Es เป็นแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดแบบ
ใหม่เพื่อปรับใหธุ้รกิจสามารถด ารงอยู่รอดทนักับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เช่ือมโยงกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคยุคใหม่ ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 
4Es จากแนวคิดของ Brian Fetherstonhaugh (2009) ซึ่งเป็นแนวคิดทฤษฎีที่สอดคล้องกับหลักการ
ตลาดแบบใหม่ในมุมมองโลกยุค 4.0 ที่ท าการตลาดผ่านดิจิทัล ประกอบด้วย Experience, 
Exchange, EverywhereและEvangelism  มาเป็นตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
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ตารางท่ี 2.5  สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปจัจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 

นักวิชาการ แนวคดิและทฤษฎ ี

เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ 

(2562) 

กลยุทธ์การตลาด 4Es คือ เป็นแนวคิดทางด้านการตลาดยุคใหม่ที่

นอกจากจะเน้นการพัฒนาเพื่อตอบโจทย์ในความต้องการของผู้บริโภค 

เพื่อให้ตรงตามความต้องการมากที่สุดแล้ว มีการกล่าวปรับเปลี่ยนแนว

ที่มีโดยเน้นการสื่อสารจากทางฝั่งลูกค้ามาช่วยท าการตลาดเพิ่มเติม 

แทนที่จะเน้นการสื่อสารออกจากตัวสินค้าแบบเดิม  

Brian Fetherstonhaugh 

(2009) 

มุมมองโลกยุค 4.0 มากกว่าการเข้าใจในความปรารถนาหรือความ

ต้องการของลูกค้าในรูปแบบเดิมหลักการตลาดยุค 4.0  มีการเจาะให้

เข้าถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคและต้องสามารถสร้างความสัมพันธ์

และการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคให้ได้ถึงจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและ

สามารถครอบครองส่วนตลาดจนประสบความส าเร็จได้ 
 

2.6   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซ้ือ 
Engel, Blackwell and Miniard (1995) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคว่าหมายถึง ข้ันตอนส าคัญตามล าดับก่อนหลังคือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ ตลอดจนการท าการซื้อและความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในสินค้า
หรือบริการหลังการซื้อ ต่อมา Schifman (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการกระท าที่มุ่งมั่น
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจการเลอืกสินค้า การเลือกตราสินค้า การส ารวจเงื่อนไขต่าง ๆ และจ านวน
เงินที่ต้องจ่าย ในการประเมินผลสามารถวัดได้จากด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก 
(Affective) และด้านพฤติกรรม (Conative) ของการตัดสินใจซื้อเหล่านั้น นอกจากนี้ Armstrong 
(2012) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า คือระยะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างแท้จริง ในการจะ
ประเมินการตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 ระยะ ได้แก่ ความต้องการเบื้องต้น 
(Introduction Needs) ก าร ค้น ห า ข้อ มู ล  ( Information Search) ก ารป ระ เมิ น ท าง เลื อ ก 
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Behavior After Purchase) เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้
ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
แนวคิด Robbins (1976, หน้า 137-138) ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจไว้ 6 ข้ันตอน คือ 
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 1. การก าหนดปัญหา โดยทั่วไปปัญหาหมายถึง สภาพที่ไม่พอใจและความไม่พอใจมักจะเกิด
จากความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เป็นอยู่กับสิ่งที่ควรจะเป็นหรือที่ต้องการของผู้ที่มีหน้าที่ตัดสินใจ 
 2. ก าหนดมาตรการส าหรับใช้ในการตัดสินใจ อันเป็นการระบุถึงลักษณะหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่
จะต้องใช้พิจารณาในการตัดสินใจ 
 3. ล าดับความส าคัญของมาตรการหรือปัจจัยที่ก าหนดไว้ว่าอะไรมีความส าคัญมากที่สุด และ
เรียงล าดับกันไว้ และถ้าเป็นไปได้ควรให้คะแนนกับแต่ละปัจจัย 
 4. ก าหนดทางเลือกที่พอจะมีความเป็นไปได้จ านวนหนึ่งและก าหนดคุณค่าของทางเลือกตาม
มาตรการแต่ละอย่าง  
 5. เมื่อมีทางเลือกแล้วข้ันต่อไปเป็นการประเมินแต่ละทางเลือกว่ามีจุดอ่อน จุดแข็ง อย่างไร
โดยอาศัยมาตรการหรือปัจจัยที่ก าหนดไว้ และหาค่าของแต่ละทางเลือกโดยเอาน้ าหนักของแต่ละ
มาตรการคูณกับคุณค่าของทางเลือก 
 6. ข้ันสุดท้าย คือ การเลือกเอาทางเลือกที่ดีที่สุด ซึ่งน่าจะเป็นทางเลือกที่มีคะแนนมากที่สุด
จากกระบวนการตัดสินใจดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจเกิดจากการรับรู้ปัญหาที่ 
ก าลังเกิดข้ึนพร้อมทั้งการค้นหาข้อมูลจากภายนอก แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งชุมชน และ 
การ ยอมรับความจ าเป็นที่จะต้องตัดสินใจซื้อ การประเมินผลทางเลือกและการประเมินผลภายหลัง
การซื้อ 
 ซึ่ งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Kotler and Keller (2014) ได้กล่ าวว่า ข้ันตอน 
การตัดสินใจของผู้บรโิภคแบ่งออกเปน็ 5 ข้ันตอนประกอบด้วย การทราบถึงปัญหา, การเสาะแสวงหา
ข้อมูลเพิ่มเติม, การประเมินค่า, การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังภาพ
ที่ 2.5  ดังนี้ 
 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของผู้บรโิภค 

ท่ีมา: Kotler, P., 2014.  

 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ข้ันตอนแรกเป็น

ข้ันตอนที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา ความจ าเป็น ความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความ

การรับรู้ปัญหา การแสวงหา

ข้อมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรมหลัง

การซ้ือ 
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ต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ที่ เกิดจากสิ่ งกระตุ้นภายใน เช่น 

ความรู้สึกหิวน้ า และสิ่งกระตุ้นภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของปัจจัยภายนอกท าให้เกิด 

ความรู้สึกอยากได้ เช่น การกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด 

2. การหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

นั้นๆ เพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ และท าให้การตัดสินใจนั้น  ๆ ง่ายข้ึน จากแหล่งบุคคล 

(Personal Sources) เป็นการหาข้อมูลจากบุคคล เช่น เพื่อน บุคคล ในครอบครัว หรือบุคคลที่มี

ประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า, แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) คือข้อมูลจากสื่อ

โฆษณาต่าง ๆ แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า 

หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค , แหล่งประสบการณ์ (Experiential 

Sources) คือประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือประสบการณ์ใกล้เคียงของตนเอง ที่น ามา

ประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อมีข้อมูลแล้วที่ใช้ประกอบการ

ตัดสินใจแล้ว ต่อมาเป็นข้ันตอนของการประเมินทางเลือก โดย ในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภค

ต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ เป็นต้น  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะ

เข้าสู่ในข้ันของการตัดสินใจซื้อจาก ตรายี่ห้อที่ ซื้อ (Brand Decision), ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor 

Decision), ปริมาณที่ ซื้ อ (Quantity Decision), เวลาที่ ซื้อ (Timing Decision) และวิธีการใน 

การช าระเงิน (Payment-method Decision)  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือ 
บริการไปแล้ว ผู้เช่ียวชาญจะต้องท าการตรวจสอบความพึง พอใจที่อาจเกิดหรือไม่เกิดหลังการซื้อ ซึ่ง
ความพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนจากการประเมินและการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจริง กับ
ความคาดหวังที่มีต่อสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น แต่เมื่อใดก็
ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ลูกค้าก็จะไม่เกิดความพึงพอใจ หรือเกิดความไม่พึง
พอใจ 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ ณ ช่วงเวลาหนึ่งที่มีความเช่ือมโยง
กับทัศนคติ ตราสินค้า พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยการ ค้นคว้า แหล่งอ้างอิง 
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สถานการณ์ จากอดีตที่ผ่านมาผ่านประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงน าหลักแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจจากแนวคิดของ Kotler and Keller (2014) 
ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีความสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจยุคปัจจุบัน ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา, การหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก เป็นตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 

 

ตารางท่ี 2.6 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

Engel, Blackwell and 

Miniard. (1995: 153)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าหมายถึง ข้ันตอนส าคัญ

ตามล าดับก่อนหลังคือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหา ข้อมูล  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 

Schifman (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการกระท าที่มุ่งมั่นของผู้บริโภคใน 

การ ตัดสินใจในการเลือกสินค้า การเลือกตราสินค้า การส ารวจเงื่อนไข 

ต่าง ๆ และจ านวนเงินที่ต้องจ่ายในการประเมินผล สามารถวัดได้จาก 

ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน 

พฤติกรรม (Conative) ของกาตัดสินใจซื้อเหล่าน้ัน 

Armstrong (2012) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า คือระยะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า 

อย่างแท้จริงในการจะประเมินการตัดสินใจซื้อ  

Robbins (1976, p. 137-

138) 

ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจไว้ 6 ข้ันตอน 

1. การก าหนดปัญหา 

2. ก าหนดมาตรการส าหรับใช้ในการตัดสินใจ  

3. ล าดับความส าคัญของมาตรการ 

4. ก าหนดทางเลือก 

5. ประเมินแต่ละทางเลือก 

6. การเลือกเอาทางเลือกที่ดีที่สุด 

Kotler and Keller 

(2014) 

กล่าวว่า ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน

ประกอบด้วย การทราบถึงปัญหา, การเสาะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม,  

การประเมินค่า, การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลการซื้อ 
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2.7   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7.1 ปัจจัยทางสังคม 

พงษ์จิรัฐ จึงนิธิเกียรติ (2558) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ า

ดื่มของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางสังคมมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยเรื่องปัจจัยด้านสังคมและจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการดูแลสัตว์เลี้ยงของเจ้าของสุนัข 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีของรัชนีกร คุปติเวช (2559) ผลการศึกษางานวิจัยพบว่า ปัจจัยทาง

สังคมและวัฒนธรรมด้านครอบครัว ด้านสังคมและวัฒนธรรมและด้านกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการดูแลสัตว์สัตว์เลี้ยง ของเจ้าของสุนัขในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และเป็นไปในทาง

เดียวกับงานวิจัยของพิมพจีส์ ณ เชียงใหม่และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2561) ท าการศึกษา

งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ของ

ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางด้านสังคม และเศรษฐกิจ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  

 2.7.2 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สิทธิพันธ์ ทนันไชยและดวงกมล ชาติประเสริฐ (2554) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง 

รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน จากผลการศึกษา

พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซือ้สินค้าเสมือนในกรุงเทพมหานคร โดยทัศนคติต่อสินค้าเสมือนมี

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง รูปแบบ

การด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนม ของจุฑาภรณ์ พยัคฆชาติ 

(2557) ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายมีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าแบ

รนด์เนมและงานวิจัยของวรท แสงสว่างวัฒนะ (2558) ท าการวิจัยเรื่อง รูปแบบการด ารงชีวิต และ

แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานที่ออกก าลังกายของกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

สถานที่ออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการสถานที่ออกก าลังกายของกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการสถานที่ออกก าลังกายในเขต

กรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ งานวิจัยเรื่อง การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจใช้ธุรกิจ เดลิเวอรี่อาหารแบบบริการถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของชวกร อมรนิมิต (2559) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ( Life style 
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Marketing) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้เดลิเวอรี่อาหารแบบบริการถึงบ้านในเขต

กรุงเทพมหานคร และงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรช่ันวายที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ัน ของจีรนันท์ สุธิตานนท์ (2561) ผลการวิจัย

พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรช่ันวายส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้า ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ัน  

2.7.3 ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัญจพล อุยพานิชย์ (2558) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ทัศนคติและปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้ านมถ่ัวเหลืองผสมข้าวโพดของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 

ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ านมถ่ัวเหลืองผสมข้าวโพดของผู้บริโภคใน

อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่จากงานวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัย

เรื่อง ปัจจัยที่ มีอิท ธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  “ดอยค า” ของผู้บริ โภคใน 

กรุงเทพมหานครของกัลยา เมืองตะ (2559) ผลการศึกษางานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน  กรุงเทพมหานคร ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ลลิตวดี คงขวัญ (2560) ท าการศึกษางานวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัย  

เรื่อง การศึกษาทัศนคติและปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของทิพานันท์ เพชรนาค (2561) 

ผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติได้แก่ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ

สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ของภูษณ สุวรรณภักดีและวิลาวัลย์ 

จันทร์ศรี (2561) จากผลงานวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา งานวิจัยเรื่องทัศนคติ และความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์  
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2.7.4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า   

อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ์ (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อขนมถ่ัวตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ผล
การศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมถ่ัวตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลลิตวดี คงขวัญ (2560)  
ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าอัดลมของ
คนในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของรัชนีกร จรุงจิต (2560) เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่า 
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง T247 ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรู้จักตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง T247 และจากการศึกษางานวิจัยเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ของวรรณวิไล โพธ์ิชัย (2562) ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen 
Y ในกรุงเทพมหานคร และเป็นไปในทางเดียวกับงานวิจัย การวิเคราะห์คุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ของเจนจิรา ภาคบุบผา (2562) ผลการศึกษางานวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผลงานวิจัยเป็ไป
ในแนวทางเดียวกับงานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวยี่ห้อโอเรียน
ทอลพริ้นเซส สาขาเซ็นทรัรัตนาธิเบศร์ ของณิชาภา กลัดทรัพย์ (2562) ผลการศึกษาพบว่า คุณค่า 
ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวยี่ห้อโอเรียนทอลพริ้นเซส สาขาเซ็นทรัรัตนาธิเบศร์ 
และงานวิจัยของวัลลภา พัฒนา (2563) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ในเขตจังหวัดสงขลา ผลการศึกษางานวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ในเขตจังหวัดสงขลา  

2.7.5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 
Epuran et al (2015) ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับ บทบาทของนวัตกรรมในอุตสาหกรรม

การค้า ผลการวิจัยพบว่าเจ้าของธุรกิจโรงแรมด าเนินงานในช่วงเวลาที่ท้าทายนักการตลาดเชิงกลยุทธ์

กรอบการท างานก าลังพัฒนาไปตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน  

สนับสนุนด้วยแนวความคิดของ Brian Fetherstonhaughที่ได้สนับสนุนการเปลี่ยนส่วนประสม

การตลาดแบบดั้ง เดิม "4Ps" ด้วยรูปแบบสมัยใหม่ "4Es" การเปลี่ ยนแปลงนี้  ประกอบกับ 

การผสมผสานรวมเข้ากับแผนการตลาดเพื่อการพัฒนากลยุทธ์ที่ครอบคลุมและเหมาะสมยิ่งขึ้นซึ่งจะ
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ช่วยลดความเสี่ยงในเศรษฐกิจร่วมสมัยของโรงแรมและเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงโปรแกรม 

การท่องเที่ยวให้เห็นถึงปัญหานี้ได้ดียิ่งข้ึน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sharma Rachna 

(2017) ท าการศึกษางานวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 4E และอุตสาหกรรมประกันภัย

ของอินเดีย ซึ่งงานวิจัยเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย 

โดยมุ่งเน้นการท าตลาดในรูปแบบใหม่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการบริการ ด้วยการน าหลักแนวคิด

รูปแบบการตลาด 4E มาปรับใช้ให้เข้ากับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจดิจิตอลในปัจจุบันเพื่อดึงลูกค้าและ

รักษาฐานลูกค้าเดิม นอกจากนี้ Peter Konhausner and Bing Shang (2021) ได้ท าการศึกษา

งานวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้ 4E ในแพลตฟอร์มการระดมทุนออนไลน์:มุมมองเปรียบเทียบของ

เยอรมนีและจีน ในการปรับตัวจากหลักกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ส าหรับแพลตฟอร์ม

การระดมทุนออนไลน์และผลกระทบต่อประสิทธิภาพของแคมเปญและกลยุทธ์ของบริษัทในสอง

ประเทศ ได้แก่ ประเทศเยอรมนีและประเทศจีน จากผลการวิจัยพบว่า สามารถดึงดูดผู้ชมเป้าหมาย

ได้ดีข้ึน โดยใช้การปรับตัวจากแนวคิดส่วนกลยุทธ์การตลาด 4Es ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในประเทศ

ไทยของอินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา (2561) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาด 4Es และ

แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร จาก

ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมการตลาด 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ด้านสร้างความสัมพันธ์และ 

แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยและ

เป็นไปทิศทางเดียวกับงานวิจัย ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทางชอปปิ้งออนไลน์ ของ

วารุณีย์ โง้วสกุล, (2563) โดยท าการศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดยุค

ใหม่ 4Es ได้แก่ Experience, Exchange, EverywhereและEvangelism  ผลการศึกษาพบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ 

และด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ 

ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทางชอปปิ้งออนไลน์  

 จากการศึกษางานวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปปัจจัยที่

เกี่ยวข้องการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ได้ดังตารางที่ 2.7 ดังนี้ 
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สรุปการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้อง 
 

ตารางท่ี 2.7 แสดงทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

สิทธิพันธ์ ทนันไชย

และดวงกมล ชาติ

ประเสริฐ 

 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทศันคติ

และกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าเสมือน 2554 0   0 0 0 0  

จุฑาภรณ์  

พยัคฆชาต ิ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรชั่น

วายที่มตี่อการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์เนม 
2557 0   0 0 0 0  

พงษ์จิรัฐ 

จึงนิธิเกียรติ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์น้ าดื่มของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด

มุกดาหาร 

2558   0 0 0  0 0 

วรท  

แสงสว่างวฒันะ 

รูปแบบการด ารงชีวิตและแรงจูงใจที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานที่ออกก าลัง

กายของกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

สถานที่ก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2558 0 0  0 0 0 0  

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ัน ๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

ปัญจพล อุยพานิชย์  
ทัศนคติและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือน้ านมถั่วเหลืองผสมข้าวโพด

ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 

2558 0  0 0  0 0  

รัชนีกร คุปติเวช 
ปัจจัยด้านสังคมและจิตวทิยาที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการดูแลสัตว์เล้ียงของเจ้าของ

สุนัข ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
2559   0 0 0 0 0  

กัลยา เมืองตะ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร 

2559 0  0 0  0 0  

ชวกร อมรนิมิต 

การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ธุรกิจ เด

ลิเวอรี่อาหารแบบบริการถึงบ้านของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2559 0 0  0 0 0 0  

 
หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

อภิรักษ์ ดีศรีศักดิ ์

คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ขนมถั่วตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

2559 0 0 0  0 0 0  

รัชนีกร จรุงจิต 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง 

T247 

2560 0 0 0  0 0 0  

ลลิตวดี คงขวัญ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม

น้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
2560 0  0   0 0  

พิมพรรณ ศรีผล 

คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อ

ปาก และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพ่ือสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

2560 0  0  0 0 0  

 

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ       

0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

ทิพนันท์  เพชรนาค 

การศึกษาทัศนคติและปัจจัยส่วนประสม

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2561 0  0 0  0 0  

ภูษณ สุวรรณภักดี 

วิลาวัลย์ จันทร์ศร ี

อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วน

ประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

2561 0  0 0  0 0  

จีรนันท์ สุธิตานนท์  

รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเจน

เนอเรชั่นวายที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า ประเภทเส้ือผ้าแฟชั่น 

2561 0 0  0 0 0 0  

พิมพจีส์ ณเชียงใหม่ 

บุญญรัตน์ สัมพันธ์

วัฒนชัย 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2561  0 0 0 0  0  

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

อินทัช 

เอ้ือสุนทรวัฒนา 

ส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเทีย่วของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

2561 0 0 0 0 0 0   

วรรณวิไล โพธิ์ชัย 

คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ กลุ่ม 

Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

2562 0 0 0  0 0 0  

เจนจิรา ภาคบุบผา  

การวิเคราะห์คุณภาพการบริการ การรับรู้

คุณค่าตราสินค้าและคา่นิยมทางสังคมที่

ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ในเขต

กรุงเทพมหานคร                               

2562 0 0 0  0 0 0  

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ัน ๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ัน ๆ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

ณิชาภา กลัดทรัพย์  

คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ครีมบ ารุงผิวยี่ห้อโอเรียนทอลพริ้นเซส สาขา

เซ็นทรัรัตนาธิเบศร ์

2562 0 0 0  0 0 0  

วัลลภา พัฒนา  
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ OTOP ในเขตจังหวัดสงขลา 
2563 0 0 0  0 0 0  

วารุณีย์ โง้วสกุล 

ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับ

เทคโนโลยทีี่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือวัสดุ

ก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีมนต์

ผ่านช่องทางชอปป้ิงออนไลน์ 

2563 0 0 0 0 0 0   

Brian 

Fetherstonhaugh 

แผนการตลาดเพ่ือการพัฒนากลยุทธ์และ

การลดความเส่ียงเศรษฐกิจร่วมสมัยของ

ธุรกิจโรงแรม 

2009 0 0 0 0 0 0   

Epuran et al  บทบาทของนวัตกรรมในอุตสาหกรรมการค้า 2015 0 0 0 0 0 0   

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ัน
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย ปี 

ปัจจัยทาง

สังคม 

ปัจจัยด้าน

ทัศนคต ิ

ปัจจัยด้าน

รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้าน

คุณค่าตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด การตัดสินใจ 

4Ps 7Ps 4Es 

Sharma Rachna  
ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 4E 

และอุตสาหกรรมประกันภัยของอินเดีย  
2017 0 0 0 0 0 0   

Peter Konhausner 

and Bing Shang  

การประยุกต์ใช้ 4E ในแพลตฟอร์มการระดม

ทุนออนไลน์:มุมมองเปรียบเทียบของ

เยอรมนีและจีน 

2021 0 0 0 0 0 0   

หมายเหตุ:    หมายถึง มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ันๆ       

      0 หมายถึง ไม่มีการศึกษาวิจัยในตัวแปรน้ัน
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ดังนั้นจากการศึกษาหลักการแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจ

ศึกษางานวิจัยเรื่อง ตัวแบบสมการโครงสรา้งของกลยุทธ์การตลาด 4Es และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลใน

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี  เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่และสามารถน ามาปรับใช้ใน 

การพัฒนาวางแผนการตลาดให้ เข้ากับมุมมองโลกยุค 4.0 รวมถึงเป็นการเปิดโอกาสให้แก่

ผู้ประกอบการรายใหม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการแข่งขันทางการตลาดและผู้ประกอบการรายเก่า ใน

การก าหนดกลยุทธ์และวางแผนธุรกิจให้สามารถด าเนินไปอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

 

 



 

บทท่ี 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และ

คุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ผู้ศึกษาใช้รูปแบบการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary data) และทุติยภูมิ (Secondary data) โดยมีรายละเอียดของ

ข้ันตอนวิธีการด าเนินงาน ดังภาพที่ 3.1 ตามล าดับ ดังนี้ 
3.1  ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมลู 

  

  

                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.1 ข้ันตอนวิธีการด าเนินงาน 

ประชากร 

ก าหนดขนาดกลุม่

ตัวอย่าง

 

วิธีสุ่มตัวอย่าง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เก็บรวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิต ิ

สรปุผลวิเคราะห์ข้อมลู 

การตรวจหาความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

การศึกษาเอกสาร งานวิจัย 
วิทยานิพนธ์ และทฤษฎี 

การหาความเที่ยงตรง 
(Validity) 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบ้ริโภคทีเ่คยบรโิภคเครื่องดื่มวิตามินซี  
3.1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี โดย

ก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรการค านวณของ คอแครน (Cochran, 1977) ใช้ในกรณีที่ไม่ ทราบ

ขนาดของประชากรที่แน่นอนและไม่ทราบสัดส่วนของประชากร แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ที่ระดับ

ความคลาดเคลื่อน หรือมีความผิดพลาดไม่ เกิน 0.05  การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มี

รายละเอียดดังนี้  

n =   

เมื่อ n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 e แทน ค่าสัดส่วนความคาดเคลื่อนทีส่ามารถยอมรับได้ โดยก าหนดให้ค่าความ

   คาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05   

 Z แทน ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % หรือระดบันัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 

วิธีการค านวณได้ดังนี้    

     n =   

                      = 384.16    หรือ     384   

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละที่มีความ

ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % และเพื่อป้องกันข้อผิดพลาดผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าได้ผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขก าหนดไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
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3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาด Covid-19 จึงส่งผลกระทบในการส ารวจข้อมูล

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ท าการแจกแจงแบบสอบถามด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) คือการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์และแจกแบบสอบถามผ่านการส่งต่อ
เครือข่าย (Network) ให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่างครบตามจ านวนที่ต้องการ  

 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มี ข้ันตอนใน 
การสร้างเครื่องมือ ดังนี้  

3.2.1  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัย และต าราต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่องนี้ เพื่อ 
น ามาเป็นแนวทางในการสร้างข้อค าถาม 

3.2.2  ก าหนดโครงสร้างแบบสอบถาม ข้อค าถาม ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ สมมติฐาน
และกรอบแนวความคิดโดยขอบเขตของแบบสอบถามนั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การตลาด 4Es 
ปัจจัยทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติคุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
วิตามินซี จากนั้นผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องในเนื้อหาและปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าให้มีความถูกต้องและเหมาะสม โดยมี
ข้ันตอนการสร้างแบบสอบถามดังภาพที่ 3.2 
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ภาพท่ี 3.2 ข้ันตอนการสร้างแบบสอบถาม  

 

3.2.3 แบบสอบถามการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้ครอบคลุมทุกตัวแปรที่

ใช้ในการศึกษาทั้งหมด ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 8 ส่วนและเป็นค าถาม

ปลายเปิด 1 ส่วน โดยแบ่งแบบสอบถามในการวิจัยออกเป็น 9 ส่วนดังนี้  

ไม่ผ่าน 

ผ่าน 

ผ่าน 

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพื่อสร้างโครงร่างค าถาม 

เสนอที่ปรึกษา 

ทดลองใช้แบบสอบถามกบักลุ่ม
ทดลองจ านวน 30 ชุด 

จัดท าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์
และน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 

ปรับปรงุและแก้ไข 

ก าหนดโครงสร้างแบบสอบถาม
และภาษาการสือ่สารของข้อ

ค าถาม 

เสนอที่ปรึกษา 

ปรับปรงุและแก้ไข 

หาความเที่ยงตรง 
(Validity) 

 

ไม่ผ่าน ทดสอบความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามส่วนท่ี 1:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ลักษณะแบบ ตรวจสอบรายการ (check List) และเป็นค าถามปลายปิด ได้แก่ เพศ, อายุ เป็น
แบบสอบถามเพียงหนึ่งค าตอบ (Single Choice Questions) 

ข้อ1: เพศ แบบสอบถามมีลักษณะค าถามที่มีค าตอบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous 
Questions) เป็นข้อมูลแบบที่ระบุถึงตัวบุคคล ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

ข้อ 2 : อายุ แบบสอบถามมีลักษณะค าถามที่มีค าตอบหลายค าตอบ (Multiple 
Choice Questions) เป็นข้อมูลแบบที่ระบุถึงตัวบุคคล ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงอันดับ 
(Ordinal Scale) ซึ่งจะก าหนดช่วงอายุตามยุคสมัยของกลุ่มคน (Generation) โดยมีรายละเอียดช่วง
อายุดังนี้ Gen Z อายุระหว่าง 8-20 ปี, Gen Y อายุระหว่าง 21-37 ปี, Gen X อายุระหว่าง 38-53 ปี 
และBaby Boomer หรือ Gen B อายุ 54 ปีข้ึนไป (กระทรวงสาธารณสุข, 24 ก.ย. 2563) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเครื่องดื่ม 
วิตามินซี ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามแบบเป็นค าถามปลายปิดและเป็นค าถามที่มีเพียงหนึ่งค าตอบ  
(Single Choice Questions) และค าถามที่มีค าตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจัจยัทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีได้แก่ ครอบครัวและค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์ 

แบบสอบถามส่วนท่ี 4:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน ได้แก่ กิจกรรม, ความสนใจและความคิดเห็น 

แบบสอบถามส่วนท่ี 5:  แบบสอบถามที่ เกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ได้แก่ทัศคติด้าน ความรู้, ความรู้สึกและพฤติกรรม 

แบบสอบถามส่วนท่ี 6:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน ได้แก่ ตระหนักถึงตราสินค้า, การรับรู้ตราสินค้า, ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

แบบสอบถามส่วนท่ี 7:  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน โดยกลยุทธ์ 4Es ได้แก่ Experience, Everywhere, 
Exchange และ Evangelism 

แบบสอบถามส่วนท่ี 8:  แบบสอบถามที่เกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี  

โดยลักษณะของแบบสอบถามส่วนที่ 3 ถึงแบบสอบถามส่วนที่ 8 เป็นแบบค าถามปลาย
ปิดแบบมาตราส่วนที่เป็นการประเมินค่าค าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งเป็นการวัด ระดับ
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ข้อมูลแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์ 
การให้คะแนนดังนี้  

มากที่สุด  = 5 คะแนน 
มาก  = 4 คะแนน 
ปานกลาง  = 3 คะแนน 
น้อย  = 2 คะแนน  
น้อยที่สุด  = 1 คะแนน 
แบบสอบถามส่วนท่ี 9:  แบบสอบถามลักษณะปลายเปิด เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับ

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.2.4  การตรวจวัดคุณภาพเครื่องมอืในการศึกษาครัง้นี้ได้มกีารตรวจวัดคุณภาพเครื่องมือของ

แบบสอบถาม ดังนี ้
3.2.4.1  ทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผ่านโปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS โดยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิ Cronbach’s Alpha ใช้เกณฑ์การหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha  Coefficient) ซึ่งผลของการทดความเช่ือมั่นของข้อ ค าถามรายข้อ และโดยรวมที่มี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 แสดงว่าค าตอบกับข้อค าถามมีความสอดคล้องกัน โดยใช้แบบสอบถาม
จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่มี คุณสมบัติใกล้เคียงกันหรือคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจริงเพื่อท า
ทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม    

3.2.4.2  หลังจากทดสอบความเช่ือมั่นแล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 
ภาพรวมเท่ากับ 0.976 ซึ่งผ่านเกณฑ์การทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ดังตารางที่ 3.1 
จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย จ านวน 400 
ชุด 
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ตารางท่ี 3.1 การตรวจสอบความเช่ือมั่น 

ตัวแปร จ านวนค าถาม 
Correlation                   

Cronbach’s Alpha  

1.  ปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี 

2.  ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

3.  ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่ได้รับจาก 

การเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

4.  ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคที่

ได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

5.  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

6.  การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

5 ข้อ 

 

9 ข้อ 

 

10 ข้อ 

 

16 ข้อ 

 

17 ข้อ 

 

11 ข้อ 

0.801 

 

0.903 

 

0.940 

 

0.959 

 

 0.945 

 

0.915 

  

3.2.4.3 วิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด แต่ เนื่องจากงานวิจัยนี้มีตัว

แปรแฝงขนาด  7 ตัวแปรแฝง ดังนั้นจึงควรใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 300 ตัวอย่างจึงจะ

ท าให้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างวิเคราะห์ผลได้มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ดังนั้นหากน าจ านวน

ตัวอย่างจ านวน 30 ชุด มาท าการวิเคราะห์จึงท าให้ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความไม่

แม่นย าเหมาะสมและผลการวิเคราะห์ที่ได้ไม่มีประสิทธิภาพ จากนั้นผู้ วิจัยจึงท าการวิเคราะห์

อ ง ค์ป ระกอ บ  ( facor analysis) แบ บ  EFA (exploratory factor analysis) แล ะแบ บ CFA 

(confirmatory factor analysis) หาความเที่ยงตรง (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ย (PV) เพื่อ

ทดสอบหาความสัมพันธ์และยืนยันความสอดคล้องของแต่ละตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตุได้ 
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3.3  วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เรื่อง ตัวแบบ

สมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซี ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดย
ผู้วิจัยท าการส่งแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Twitter Instagram 
Line และ Facebook ในการสอบถามข้อมูลจากลุ่มผู้บริโภคที่เคยบริโภคเครื่องวิตามินซี โดยมี
ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
  1) ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Twitter 
Instagram Line และ Facebook โดยท าการโพลส์ลิงค์แบบสอบถามและส่งผ่านทางกล่องข้อความ
ของแอพพลิเคช่ันและเว็บไซด์ 
  2) ตรวจสอบแบบสอบถามที่ได้รับมาทั้งหมดเพื่อตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยวิธีิการทางสถิติต่อไป 
 3.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจาก 
บทความวารสาร ศึกษาจากทฤษฎี หนังสือทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลจาก 
การสืบค้นทางอินเทอร์เน็ต เพื่อใช้เป็นแนวทางประกอบการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและอ้างอิง
ในการเขียนรายงานการวิจัย 

 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าข้อมูลหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างอย่าง

ครบถ้วนแล้ว มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยด าเนินตามขั้นตอนดังนี้  
3.4.1 การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลโดยท าการคัดเลือก 

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ของค าตอบ  
3.4.2  การลงรหัสแบบสอบถาม ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว้ 
3.4.3 การประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social 

Science for  Windows Version 26)  แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้  
1) วิเคราะห์ ข้อมู ล โดยใช้ส ถิติ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้ วิจั ยท า 

การอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถาม ได้แก่   
- ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม 

ผู้บริโภค 
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- ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางสังคม, ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต, ข้อมูลปัจจัยด้านทัศนคติ, ข้อมูลปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า, 
ข้อมูลปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es และข้อมูลการตัดสินใจ 

- ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์การกระจายข้อมูล
ปัจจัยทางสังคม, ข้อมูลปจัจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต, ข้อมูลปัจจัยด้านทัศนคติ
ข้อมูลปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า, ข้อมูลปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es และ
ข้อมูลการตัดสินใจ  

 การอ่านผลแบบค่าเฉลี่ย ผู้ วิจัยใช้ค่าทางสถิติด้วยการหาคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ในแต่ละระดับช้ัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) ดังนี้ 
   ความกว้างของช้ัน  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)/ จ านวนช้ัน 

                 =  (5-1)/5  

                 =  0.80  

   คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

   คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มาก 

   คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  

   คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อย  

   คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อยทีส่ดุ 

 2)  วิเคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ผู้ วิจัยใช้สถิติ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) แบบ EFA ; exploratory factor analysis ด้วย 
SPSS เพื่อจัดตัวแปรที่ เหมือนกันไว้ในกลุ่มเดียวกันและลดจ านวนตัวแปรให้น้อยลง พร้อมทั้ ง
แก้ปัญหาความสัมพันธ์เส้นตรงเชิงพหุ (multicollinearity) ในขณะเดียวกันกับน าองค์ประกอบที่ได้
ไป วิเคราะห์องค์ประกอบแบบ CFA ; confirmatory factor analysis ด้วย Amos ต่อไปเพื่ อ
ประเมินค่าความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : 
SEM) ที่น าไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพล 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย เนื่องจากได้รับผลกระทบจากสภาวะการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 ผู้วิจัยจ าเป็นต้องรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง
อาจไม่ใช่ตัวแทนที่สมบูรณ์ในการอ้างอิงสู่ประชากรได้ เพราะผู้ตอบแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อาจมีแนวคิดที่เป็นไปในทางเดียวกันค่อนข้างมาก ดังนั้นเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่เช่ือถือได้ผู้วิจัยจึง
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ใช้วิธีทางสถิติวิเคราะห์หาความเที่ยงตรง (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ย (PV) ของข้อมูลดิบที่
รวบรวมได้ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor analysis)  แบบ EFA (exploratory factor 
analysis ) และแบบ CFA (confirmatory factor analysis) เพื่อน าข้อมูลในการวิเคราะห์หาความ
เที่ยงตรงขององค์ประกอบและค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรแฝง ดังสูตร 

การหาความเที่ยงตรงขององค์ประกอบ (Construct reliability: PC) หรือค่าที่แสดง

ระดับความเป็นตัวแทนของตัวแปรแฝงหาได้จากสูตร  

PC =  (ยุทธ ไกยวรรณ, 2563) 

 

การค านวณหาค่าตวามแปรปรวณเฉลี่ยของตัวแปรแฝงที่ ถูกสกัดได้ (Average 

variance extracted: PV) คือ ค่าที่อธิบายเหตุการณ์ได้ด้วยตัวแปรแฝงในที่นี้คือ location ต้อง

อธิบายได้มากกว่า .50 หาได้จากสูตร 

PV =   (ยุทธ ไกยวรรณ, 2563) 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่างโดยค านวณจากสูตรการค านวณ
ของ คอแครน (Cochran, 1977) ใช้ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอนและไม่ทราบ
สัดส่วนของประชากร ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Hair, Black, Babin & Anderson (2010) 
ได้เสนอขนาดของตัวอย่างที่น้อยที่สุดในการวิเคราะห์ SEM ดังตารางที่ 3.2  
 
ตารางท่ี 3.2 ขนาดตัวอย่างน้อยสุดที่เป็นไปได้ในการวิเคราะห์ด้วย SEM 

จ านวนตัวแปรแฝง 
ขนาดตัวอย่างท่ี 

น้อยท่ีสุด 
ลักษณะโมเดล ค่า communality 

 5 ตัวแปรแฝง 100 - >0.6 

 7 ตัวแปรแฝง 150 ไม่มี under identification ประมาณ 0.5 

 7 ตัวแปรแฝง 300 มuีnder identification <0.45 

>7 ตัวแปรแฝง 500 มuีnder identification ต่ า 

ท่ีมา: Hair, Black, Babin & Anderson (2010) อ้างในยุทธ์ ไกยวรรณ. (2563) 
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ตารางท่ี 3.3 สรุปดัชนีความสอดคล้องของโมเดล  

ดัชนีความสอดคล้อง ค่าท่ีแสดงความสอดคล้อง ค่าท่ียอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง 

2   

2 /df   

RMR   

RMSEA   

NFI   

CFI   

GFI   

ท่ีมา: ยุทธ์ ไกยวรรณ. (2563) 
 



 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านปัจจัย
ทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้าและกลยุทธ์การตลาด 4Es  2) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติที่เป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยดื่มเครื่องดื่มวิตามินซี รวมทั้งสิ้น 400 
ตัวอย่าง โดยผู้ วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช้ตารางประกอบ
ค าอธิบาย จ าแนกเป็น 5  ตอน  ตามล าดับดังนี้       

4.1  การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
4.3  การวิเคราะห์ข้อมลูระดับความคิดเห็น 
4.4  การวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได ้
4.5  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

โดยมีสัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าตัวแปร ดังน้ี 
Social  แทน ตัวแปรสังเกตได้ ปัจจัยทางสังคม 
Lifestyle  แทน ตัวแปรสังเกตได้ ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต 

Attitude  แทน ตัวแปรสังเกตได้ ปัจจัยทัศนคติ 

Brand  แทน ตัวแปรสังเกตได้ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

4Es  แทน ตัวแปรสังเกตได้ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Es 

Decision  แทน ตัวแปรสังเกตได้ การตัดสินใจซื้อ 

สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติ 
 n แทน ค่าจ านวนผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่าง 

x  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2 แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df แทน ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
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2 /df แทน ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ 
-value แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ

*** แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
** แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
GFI แทน ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
CFI แทน ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index) 
RMR แทน ค่าดัชนีค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลังสอง 
RMSEA แทน ค่าดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์  

(Root Mean Square Error of Approximation) 
Est. แทน Estimate / ค่าน้ าหนักความถดถอยหรืออิทธิพลทางตรงระหว่างคู่ตัวแปร 
Sig แทน ระดับนัยส าคัญ  
C.R.  แทน ค่าทีหรือค่า Critical Ratio (t-value) 
R2 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

 (Multiple Coefficient of Determination)  
DE แทน ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  แทน ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
TE แทน ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) 

 

4.1   การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ โดย

แจกแจงจ านวน และค่าร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนค่าร้อยละข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 135 33.75 
หญิง    233 58.25 
เพศทางเลือก 32 8.00 
รวม 400 100.00 
อายุ     
15-20 ป ี 40  10.00                  
21-37 ปี                                                237   59.25                
38-53 ปี                                       92 23.00 
54 ปีข้ึนไป                                       31                                7.75 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.25รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75  และน้อยที่สุดเป็นเพศ
ทางเลือก จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 21-37 ปี จ านวน 237 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.25รองลงมามีอายุ 38-53 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 ล าดับถัดมามี        
อายุ 15-20 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และน้อยที่สุดมีอายุ 57 ปีข้ึนไป จ านวน 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.75 

 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจ านวน และค่า

ร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.2 



66 

 

 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและค่าร้อยละข้อมลูด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ท่านรู้จักเครื่องดื่มวิตามินซีได้อย่างไร   
รู้จักด้วยตนเอง            127 31.75 
บุคคลอื่นแนะน า 68 17.00 
Internet  65 16.25 
โฆษณา 140 35.00 
รวม 400 100.00 
ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีให้แก่ผู้ใด   
ตัวท่านเอง  204 51.00 
บุคคลอื่น 46 11.50 
ตัวท่านเองและผู้อื่น     150 37.50 
รวม 400 100.00 
ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีจากสถานท่ีจ าหน่ายใดมาก
ท่ีสุด 

  

ร้านสะดวกซื้อ              282 70.50 
ร้านขายของช า 52 13.00 
ห้างสรรพสินค้า 55 13.75 
ร้านค้าส่ง 11 2.75 
รวม 400 100.00 
ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซียี่ห้อใดมากท่ีสุด                      
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

C-vitt                                                          337 44.87 
Double C                             108 14.38 
Woody C+ Lock                                                        52 6.92 
VIT A DAY 119 15.85 

Hi!                                                             22 2.93 
Q min C 58 7.72 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) จ านวนและค่าร้อยละข้อมลูด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
V Boost      37 4.93 
VITA ONE                                                                 18 2.40 
รวม 751 100.00 
ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีแต่ละครั้งจ านวนเท่าไร   
1 ขวด                                                          186 46.50 
2 ขวด                                                          145 36.25 
3 ขวด                                                          30 7.50 
4 ขวด ข้ึนไป                                                          39 9.75 
รวม    400 100.00 
ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีจ านวนกี่ครั้ง/สัปดาห์   
1 ครั้ง/สัปดาห์                                                             91 22.75 
2 ครั้ง/สัปดาห์                                                             113 28.25 
3 ครั้ง/สัปดาห์                                                             63 15.75 
นาน ๆ ครั้ง 133 33.25 
รวม 400 100.00 
เหตุผลท่ีท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   
ประโยชน์ของเครือ่งดื่มวิตามินซี                                  218 54.50 
รสชาติของเครื่องดื่มวิตามินซ ี 87 21.75 
ยี่ห้อเครื่องดื่มวิตามินซี                                                 28 7.00 
หาซื้อได้ง่าย 25 6.25 
ปริมาณวิตามินซเีพียงพอต่อความต้องการ                    20 5.00 
ทดแทนเครือ่งดื่มวิตามินซปีระเภทอื่น ๆ                                                                22 5.50 
รวม 400 100.00 

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง จากตารางที่ 4.2 
สามารถอธิบายผลได้ดังนี้  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักเครื่องดื่มวิตามินซีจากโฆษณามากที่สุด จ านวน 140 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ รู้จักด้วยตนเองจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และน้อย
ที่สุด จาก Internet จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25  
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีให้ตนเองมากที่สุด จ านวน 204 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา คือ ตนเองและผู้อื่น จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และน้อย
ที่สุด คือ บุคคลอื่น จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 

สถานที่จ าหน่ายสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีมากที่สุด คือ 
ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมา คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.75 และน้อยที่สุด คือ ร้านค้าส่ง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

เครื่องดื่มวิตามินซีที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อมากที่สุด คือ ยี่ห้อสินค้าตรา C-vitt จ านวน 
337 คน คิดเป็นร้อยละ 44.87 รองลงมา คือ ยี่ห้อสินค้าตรา VIT A DAY จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.85 และน้อยที่สุด คือ ยี่ห้อสินค้าตรา VITA ONE จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 

ปริมาณทีผู่้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดืม่วิตามินซีแต่ละครั้ง คือ 1 ขวด จ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมา คือ 2 ขวด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 และน้อย
ที่สุด คือ 3 ขวด จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50                                                          

ความถ่ีในการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อนาน ๆ ครั้ง
จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมา คือ 2 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.25 และน้อยที่สุด คือ เลือกซื้อ 3 ครั้ง/สัปดาห์ข้ึนไป เป็นจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 

เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีมากที่สุด คือ ประโยชน์ของ
เครื่องดื่มวิตามินซีจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมา คือ รสชาติของเครื่องดื่มวิตามินซี 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และน้อยที่สุด คือ ปริมาณวิตามินซีเพียงพอต่อความต้องการ 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเหน็  
 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยทางสังคม 

ปัจจัยทางสังคม (Social factors)  n  S 
ภาพรวม 400 3.61 1.272 

ค่านิยม/สถานการณ์ 400 3.77 1.213 
V8. เพื่อนแนะน า 400 3.70 1.283 
V11. กระแสทางสังคม 400 3.55 1.273 
V12. กระแสการรักสุขภาพ 400 4.07 1.083 
ครอบครัว 400 3.38 1.361 
V9. บุคคลในครอบครัวแนะน า 400 3.46 1.347 
V10. บุคคลในครอบครัวดื่มเป็นประจ า 400 3.29 1.375 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.3 มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสังคม โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.61) (S = 1.272) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้านค่านิยม/สถานการณ์มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.77) (S = 1.213) รองลงมา คือด้านครอบครัว (  = 3.38) (S = 1.361) และ
เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กระแสการรักสุขภาพ (  = 4.07) 
รองลงมา คือ เพื่อนแนะน า ( = 3.70) และน้อยที่สุด คือ บุคคลในครอบครัวดื่มเป็นประจ า (  = 
3.29)  

 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านรปูแบบ 

การด าเนินชีวิต (ต่อ) 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style)  n   S  
ภาพรวม 400 4.00 1.010 

กิจกรรม 400 3.79 1.109 
V13. ท่านออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา (ภายใต้มาตรการ เว้น

ระยะห่าง) อย่างสม่ าเสมอเป็นประจ า 
400 3.69 1.169 

V14. ท่านเลือกรับประทานอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 400 3.88 1.048 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นปจัจัยด้านรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต  

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style)  n   S  
ภาพรวม 400 4.00 1.010 

ความสนใจเรื่องสุขภาพ 400 3.91 1.072 
V16. ท่านสนใจทดลองบริโภคสินค้าและผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพชนิด

ใหม่ๆเสมอ 
400 3.78 1.083 

V17. ท่านสนใจข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 400 3.99 0.992 
V18. ท่านเข้ารับการตรวจเช็คสุขภาพเป็นประจ าทุกปี 400 3.95 1.141 
ความคิดเห็นเรื่องสุขภาพ 400 4.24 0.881 
V15. ท่านดูแลสุขภาพด้านความสะอาดตามมาตรการ การป้องกัน

การแพร่เช้ือ Covid-19 
400 4.25 0.893 

V20. ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารและเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพมีส่วนช่วยท าให้มีสุขภาพดีแข็งแรง 

400 4.08 0.927 

V21. ท่านคิดว่าการมีสุขภาพที่ดีมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิต
เป็นอย่างมาก 

400 4.38 0.823 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.4 มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 4.00) (S = 1.010) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้าน
ความคิดเห็นเรื่องสุขภาพมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.24) (S = 0.881) รองลงมา คือด้านความสนใจ
เรื่องสุขภาพ (  = 3.91) (S = 1.072) น้อยที่สุด คือด้านกิจกรรม (  = 3.79) (S = 1.109) และเมื่อ
พิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อค าถามที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมีสุขภาพที่ดีมีความส าคัญต่อ 
การด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก (  = 4.38) รองลงมา คือ ดูแลสุขภาพด้านความสะอาดตามมาตรการ 
การป้องกันการแพร่เช้ือ Covid-19 (  = 4.25) และน้อยที่สุด คือ ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา 

(ภายใต้มาตรการ เว้นระยะห่าง) อย่างสม่ าเสมอเป็นประจ า (  = 3.69)  
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านทัศนคติ  

ปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) n  S 
ภาพรวม 400 3.84 1.073 

ความรู้สึก 400 3.93 1.012 
V22. ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซีสามารถช่วยเสรมิสร้างภูมิคุ้มกัน

ให้กับร่างกาย 
400 4.00 0.999 

V23. ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซีสามารถช่วยลดอาการภูมิแพ้ 400 3.85 1.019 
V24. ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซีมีส่วนช่วยการต้านอนุมูลอิสระ 400 3.95 1.007 
V25. ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซีมีส่วนช่วยการบ ารุงผิวพรรณ 400 3.91 1.023 
ความเข้าใจ 400 3.67 1.195 
V26. ท่านคิดว่าการบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีท าให้รู้สึกทันสมัยไม่

ตกเทรนด์ 
400 3.54 1.274 

V27. ก่อนตัดสินใจซื้อท่านได้มีการศึกษาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต/
โซเชียลมิเดีย/โฆษณาต่าง ๆ 

400 3.82 1.122 

V31. ท่านตัดสินใจเลือกบริโภคเครือ่งดื่มวิตามินซีทุกครั้งทีเ่ห็นว่ามี
สินค้าวางจ าหน่าย 

400 3.65 1.190 

พฤติกรรม 400 3.90 1.031 
V28. ก่อนตัดสินใจซื้อท่านได้มีการนึกถึงประสบการณ์การเลอืกซื้อ

จากอดีตที่ผ่านมา 
400 3.82 1.096 

V29. ท่านตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีรู้สึกได้ลองอะไร
ใหม่ ๆ 

400 3.93 1.017 

V30. ท่ านตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่ม วิตามินซี เพราะมี
ผลิตภัณฑ์สินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

400 3.96 0.979 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.5 มรีะดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.84) (S = 1.073) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้านความรู้สึกมีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด (  = 3.93) (S = 1.012) รองลงมา คือด้านพฤติกรรม (  = 3.90) (S = 1.031) น้อยที่สุด คือ
ด้านความเข้าใจ (  = 3.67) (S = 1.195) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ โดยภาพรวม เครื่องดื่มวิตามินซีสามารถช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย (  = 4.00) 
รองลงมา คือ ตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีเพราะมีผลิตภัณฑ์สินค้าที่ตอบสนองต่อความ
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ต้องการของผู้บริโภค ( = 3.96) และน้อยที่สุด คือ การบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีท าให้รู้สึกทันสมัย
ไม่ตกเทรนด์ ( = 3.75)  
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) n  S 
ภาพรวม 400 3.85 1.016 

ตระหนักถึงตราสินค้า 400 3.83 1.053 
V32. ท่านสามารถจดจ าและแบ่งแยกตราสินค้าของเครื่องดื่ม

วิตามินซีในแต่ละยี่ห้อได้เป็นอย่างดี 
400 3.86 1.083 

V33. ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของตราสินค้าของเครื่องดื่ม
วิตามินซีในแต่ละยี่ห้อได้ 

400 3.59 1.129 

V34. ท่านสามารถบอกถึงรสชาติของสินค้าเครื่องดื่มวิตามินซี
ภายใต้ตราสินค้า 

400 3.77 1.070 

V35. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าในขณะเลือกซื้อได้ 400 3.93 0.990 
V36. ท่านสามารถนึกถึงตราสินค้าแรกของท่าน หากท่านจะท า

การเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
400 3.96 1.029 

V37. ท่านเลือกจดจ าคุณสมบัติที่ดีของเครื่องดื่มวิตามินซีได้ 400 3.84 1.017 
การรับรู้ตราสินค้า 400 3.80 1.024 
V38. เค รื่ อ งดื่ ม วิต ามิ น ซี ที่ ท่ าน ช่ืน ชอบ ส าม ารถส ร้ า ง

ความสามารถท าให้ร่างกายสดช่ืนได้ 
400 3.92 1.013 

V39. เค รื่ อ งดื่ ม วิต ามิ น ซี ที่ ท่ าน ช่ืน ชอบ ส าม ารถส ร้ า ง
ความสามารถสร้างความกระปรี้กระเปร่าให้แก่ร่างกายได้ 

400 3.88 0.971 

V40. ท่านคิดว่าตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซียี่ห้อต่าง ๆ บ่ง
บอกถึงทันความสมัย 

400 3.69 1.071 

V41. ท่านคิดว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน่าจดจ า 400 3.78 1.014 
V42. ท่านยินดีที่จะช่วยประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่ม

วิตามินซีในตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบในทางที่ดีให้กับบุคคล
อื่น 

400 3.76 1.052 

V43. ในการซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีครั้งต่อไปท่านไม่จ าเปน็ดูข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซียี่ห้อต่าง ๆ 

400 3.76 1.025 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นปจัจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) n  S 
ภาพรวม 400 3.85 1.016 

ความภักดีต่อตราสินค้า 400 3.98 0.950 
V44. ท่านมีความมั่นใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีที่มี

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
400 4.00 0.941 

V45. ตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีที่ท่านเลือกบริโภคเป็นที่
ยอมรับโดยทั่วของคนในสังคม 

400 3.96 0.934 

V46. ประสิทธิภาพของเครื่องดื่มวิตามินซีที่ท่านช่ืนชอบท าให้
ท่านมั่นใจในการซื้อ 

400 3.96 0.937 

V47. ตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีแต่ละยี่ห้อท าให้จดจ าได้
ง่าย 

400 4.01 0.987 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.6  มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.85) (S = 1.016) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.98) (S = 0.950) รองลงมา คือด้านตระหนักถึงตราสินค้า 
(  = 3.83) (S = 1.053) น้อยที่สุด คือด้านการรับรู้ตราสินค้า (  = 3.80) (S = 1.024) และเมื่อ
พิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีแต่ละ

ยี่ห้อท าให้จดจ าได้ง่าย (  = 4.01) รองลงมา คือ มีความมั่นใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีที่มี

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ( = 4.00) และน้อยที่สุด คือ สามารถอธิบายจุดเด่นของตราสินค้าของ
เครื่องดื่มวิตามินซีในแต่ละยี่ห้อได้ ( = 3.59) 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านกลยทุธ์การตลาด 4Es 
(ต่อ) 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด4Es (4Es Marketing) n  S 
ภาพรวม 400 3.85 1.030 

Experience 400 4.04 0.923 
V48. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีมีหลากหลายรสชาติตรงตาม

ความต้องการ 
400 4.11 0.957 

V49. รสชาติและความสะอาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีมี
ความน่าเช่ือถือ 

400 4.13 0.853 

V50. คุณภาพของเครื่องดื่มวิตามินซี 400 4.09 0.898 
V51. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีในการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 400 3.92 0.937 
V52. หากท่านต้องการเลือกบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพท่านจะ

บริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี 
400 3.93 0.969 

Everywhere 400 4.06 0.971 
V53. ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มวิตามินซีสามารถหาซื้อ

ง่ายสะดวกสบาย 
400 4.11 0.962 

V54. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องดื่มวิตามินซีมีความน่าเช่ือถือ 400 4.07 0.911 
V55. การช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆในการเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซีมีความสะดวกสบาย 
400 3.99 1.040 

Exchange 400 3.81 1.086 
V56. ราคาของเครื่องดื่มวิตามินซีมีความเหมาะสมกับคุณภาพ

และปริมาณของสินค้า 
400 3.81 1.067 

V57. ท่านคิดว่าการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีมีความคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 

400 3.80 1.104 

Evangelism 400 3.64 1.116 
V58. ท่านยินยอมที่จะซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีแม้ ว่าราคาจะ

เปลี่ยนแปลง 
400 3.61 1.127 

V59. ราคาเครื่องดื่มวิตามินซีถูกกว่าราคาสินค้าทดแทนประเภท
อื่นๆ (น้ าดื่มวิตามิน,เยลลี่วิตามิน) 

400 3.59 1.145 

V60. เครื่องดื่มวิตามินซีมีข้อมูลสื่อสารถึงคุณประโยชน์ของสินค้า 400 3.80 1.056 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปจัจัยด้านกลยทุธ์การตลาด 
4Es 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด4Es (4Es Marketing) n  S 
ภาพรวม 400 3.85 1.030 

V61. มีการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆและมีการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมผ่านสังคมออนไลน์ 

400 3.80 1.070 

V62. มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีการลดแลกแจกแถมและ
มีรางวัลชิงโชค 

400 3.62 1.134 

V63. มีการบอกต่อชักชวนให้บุคคลอื่นทดลองบริโภคเครื่องดื่ม
วิตามินซี 

400 3.58 1.103 

V64. มีการจัดบูธ ตามสถานที่ต่าง ๆ 400 3.45 1.180 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.7 มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.85) (S = 1.030) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้าน 
Everyplace มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.06) (S = 0.971) รองลงมา คือด้านExperience (  = 4.04) 
(S = 0.923) น้อยที่สุด คือด้านEvangelism (  = 3.64) (S = 1.116) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อ
พบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รสชาติและความสะอาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีมี

ความน่าเช่ือถือ (  = 4.13) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีมีหลากหลายรสชาติตรงตาม
ความต้องการและช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มวิตามินซีสามารถหาซื้อง่ายสะดวกสบาย  
( = 4.11) และน้อยที่สุด คือ การจัดบูธ ตามสถานที่ต่าง ๆ ( = 3.45) 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ (Decision) n  S 
ภาพรวม 400 3.75 1.059 

การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 400 3.88 1.032 
V65. ท่านต้องการซื้อเครื่องดื่ม วิตามินซี เพราะตระหนักถึง

คุณประโยชน์ที่ดีและสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง 
400 4.03 0.983 

V66. ท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีต่อไปถ้าหากในอนาคตมี
การปรับเปลี่ยนราคา 

400 3.74 1.086 

V67. ท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีที่มีปริมาณเหมาะสมต่อ
ความต้องการของร่างกายในแต่ละวัน 

400 3.88 1.027 

การประเมินทางเลือก 400 3.63 1.087 
V68. ท่านได้ติดตามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีของตรา

สินค้าที่ฉันชอบบริโภค 
400 3.69 1.062 

V69. ท่านมีการเสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีใหม่ใหม่
อยู่เสมอเพื่อให้ดูทันสมัยและไม่ตกเทรนด์ 

400 3.56 1.113 

V70. ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีเป็นประจ าเพราะมีบรรจุ
ภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

400 3.63 1.087 

การหาข้อมูล 400 3.75 1.059 
V71. ท่านจะตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซียี่ห้อที่เห็นตามสื่อ

โฆษณาต่าง ๆ 
400 3.72 1.038 

V72. ถ้าจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตามดารา/พรีเซนเตอร์และ
เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่ท่านช่ืนชอบ 

400 3.57 1.126 

V73. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของเครื่องดื่มวิตามินซีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อ 

400 3.87 1.044 

V74. ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นที่ท่านรู้จักหลังจากที่ท่านได้บริโภค
เครื่องดื่มวิตามินซีที่ฉันช่ืนชอบ 

400 3.79 1.063 

V75. ท่านซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีบ่อยข้ึนหลงัจากทีไ่ด้ทดลองบริโภค
เพียงครั้งเดียว 

400 3.78 1.024 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.8 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก (  = 3.75) (S = 1.059) วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ถึงความ
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ต้องการหรือปัญหามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.88) (S = 1.032) รองลงมา คือด้านการหาข้อมูล (  = 
3.75) (S = 1.059) น้อยที่สุด คือด้านการประเมินทางเลือก (  = 3.63) (S = 1.087) และเมื่อ
พิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ต้องการซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีเพราะ

ตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่ดีและสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง (  = 4.03) รองลงมา คือ จะเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีที่มีปริมาณเหมาะสมต่อความต้องการของร่างกายในแต่ละวัน  (  = 3.88) และ
น้อยที่สุด คือ เสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีใหม่ใหม่อยู่เสมอเพื่อให้ดูทันสมัยและไม่  
ตกเทรนด์ (  = 3.56) 

 

4.4  การวิเคราะห์น้ าหนกัองคป์ระกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสกัดหาองค์ประกอบหลักเพื่อสกัด

องค์ประกอบให้เหมาะสมกับความสัมพันธ์ของปัจจัยแต่ละตัวแปรที่สกัดออกมาและให้ได้ตัวบ่งช้ีที่ดี
ที่สุด โดยคัดเลือกเฉพาะตัวแปรที่มีน้ าหนักองค์ประกอบไม่ต่ ากว่า 0.50 และทดสอบค่า KMO >0.5   
ซึ่งสามารถสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต) (ต่อ) 

ตัวแปรสังเกต 
องค์ประกอบ

ภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 
KMO 

ปัจจัยทางสังคม   .722 
ค่านิยม/สถานการณ์ V8 .725  

 V11 .861  
 V12 .855  

ครอบครัว V9 .917  
 V10 .923  

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต    .877 
กิจกรรม V13 .853  

 V14 .772  
ความสนใจเห็น V16 .686  

 V17 .539  
 V18 .835  
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)  

ตัวแปรสังเกต 
องค์ประกอบ

ภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 
KMO 

ความคิดเห็น V15 .768  
 V20 .662  
 V21 .836  

ปัจจัยด้านทัศนคติ    .938 
ความรู้สึก V22 .770  

 V23 .795  
 V24 .785  
 V25 .759  

ความเข้าใจ V26 .870  
 V27 .615  
 V31 .680  

พฤติกรรม V28 .590  
 V29 .831  
 V30 .686  

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า    .944 
ตระหนักถึงตราสินค้า V32 .776  

 V33 .686  
 V34 .705  
 V35 .748  
 V36 .765  
 V37 .646  

การรบัรู้ตราสินค้า V38 .630  
 V39 .689  
 V40 .733  
 V41 .593  
 V42 .726  
 V43 .597  
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)  

ตัวแปรสังเกต 
องค์ประกอบ

ภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 
KMO 

ความภักดีต่อตราสินค้า V44 .785  
 V45 .745  
 V46 .778  
 V47 .723  

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es   0.943 
Experience V48 .755  

 V49 .750  
 V50 .743  
 V51 .732  
 V52 .670  

Everywhere V53 .814  
 V54 .735  
 V55 .679  

Exchange V56 .704  
 V57 .668  

Evangelism V58 .617  
 V59 .681  
 V60 .593  
 V61 .607  
 V62 .706  
 V63 .788  
 V64 .816  

การตัดสินใจซื้อ    .938 
การรบัรู้ถึงความต้องการหรือ

ปัญหา 
V65 .647  

 V66 .655  
 V67 .701  
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)  

ตัวแปรสังเกต 
องค์ประกอบ

ภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 
KMO 

การประเมินทางเลือก V68 .812  
 V69 .693  
 V70 .566  

การหาข้อมูล V71 .718  
 V72 .646  
 V73 .769  
 V74 .765  
 V75 .802  

จากตารางที่  4.9 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรปัจจัยทางสังคมอยู่ระหว่าง 
0.725-0.923 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  อยู่ระหว่าง 
0.539-0.853 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรปัจจัยด้านทัศนคติ  อยู่ระหว่าง 0.590-0.870 ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ระหว่าง 0.593-0.785 ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es อยู่ระหว่าง 0.593-0.816 ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรการตัดสินใจซื้ออยู่ระหว่าง 0.566-0.812 ซึ่งเป็นค่าน้ าหนักตัวแปรใน
องค์ประกอบที่มากกว่า 0.5 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม และพบว่าค่า KMO ของแต่ละองค์ประกอบ
อยู่ระหว่าง 0.722-0.944 จากการพิจารณาค่าสถิติทั้ง 2 รายการ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาด 4Es และการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเช่ือถือได้ที่เหมาะสม (Hair et al., 2010) 
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ตารางท่ี 4.10 การยืนยันองค์ประกอบปจัจัยทางสังคมที่วิเคราะห์ได ้(CFA)  
  
  

ตัวแปร 

Factor loading matrix    
  

R2  
ปัจจัยทางสังคม  

ค่านิยม/สถานการณ์  ครอบครัว  
Factor loading  SE  t  Factor loading  SE  t  

V8 .713 .099  12.309        .508  
V11 .890 .123  12.281       .791  
V12 .687 1.00***  ***        .472  
V9       .913  .083  12.358  .834  
V10       .877  1.00***  ***  .769  

หมายเหต ุ*  ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **  ± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01   
*** โปรแกรมไม่รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นน้ี ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยน
พารามิ เตอร์บั งคับ ชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสั งเกตได้เส้นใหม่  
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563) 
 

 
 

ภาพท่ี 4.1 โมเดลวัดความสัมพันธ์ปัจจัยทางสงัคม 



82 

 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (PV) 
ปัจจัยทางสังคม  

factor  PC  PV  
ค่านิยม/สถานการณ์  0.748 0.500  
ครอบครัว  0.667  0.500  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์,2563)  
  

จากตารางที่  4.11 พบว่า ค่า PC ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.667-0.748 ซึ่ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบเท่ากับ 0.500 ซึ่งเท่ากับ .50 จึงเป็นค่าที่เหมาะสม
ทั้ง 2 รายการ  

 
ตารางท่ี 4.12 การยืนยันองค์ประกอบปจัจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่วิเคราะห์ได้ (CFA)  
  
  
ตัว
แปร 

 Factor loading matrix    
  
R2  

 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  
 กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 
 Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  

V13  .719  .089  11.504              .517  

V14  .783  1.00***  ***              .613  

V16  .672  .107  10.275              .451  

V17        .832  .111  11.317        .693  

V18        .579  1.00***  ***        .335  

V15              .691  .101  11.487  .477  

V20              .861  .116  12.254  .666  

V21              .647  1.00***  ***  .419  

หมายเหตุ * ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01  *** โปรแกรมไม่
รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นนี้ ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยนพารามิเตอร์
บังคับชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้เส้นใหม่ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
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ภาพท่ี 4.2 โมเดลวัดความสัมพันธ์ปัจจัยด้านรปูแบบการด าเนินชีวิต 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ 

(PV) ปัจจัยด้านรปูแบบการด าเนินชีวิต  

factor  PC  PV  
กิจกรรม 0.749  0.500  
ความสนใจด้านสุขภาพ  0.661  0.500  
ความคิดเห็นด้านสุขภาพ  0.756  0.512  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
 

จากตารางที่  4.13 พบว่า ค่า PC องแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.661-0.756 ซึ่ ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.500-0.512 ซึ่งมากกว่า .50 จึงเป็นค่าที่
เหมาะสมทั้ง 3 รายการ  
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ตารางท่ี 4.14 การยืนยันองค์ประกอบปจัจัยด้านทัศนคติทีวิ่เคราะห์ได ้(CFA)  
  
  
ตัวแปร 

Factor loading matrix    
  

R2  
ปัจจัยด้านทัศนคติ 

ความรู้สึก  ความเข้าใจ  พฤติกรรม  
Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  

V22 .852 .056 18.092        .725 
V23 .837 .053 19.263        .701 
V24 .875 .052 20.449        .766 
V25 .815 1.00***  ***        .665 
V26    .709 .059 14.689    .503 
V27    .830 .057 15.747    .689 
V31    .874 1.00***  ***     .763 
V28       .799 .068 16.780 .638 
V29       .698 .065 14.308 .487 
V30       .783 1.00***  ***  .613 

หมายเหตุ * ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01  *** โปรแกรมไม่
รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นนี้ ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยนพารามิเตอร์
บังคับชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้เส้นใหม่ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
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ภาพท่ี 4.3 โมเดลวัดความสัมพันธ์ปัจจัยด้านทัศนคต ิ

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ 

(PV) ปัจจัยด้านทัศนคติ  

factor  PC  PV  
ความรู้สึก  0.800  0.500  
ความเข้าใจ  0.749  0.500  
พฤติกรม 0.749  0.500  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
  

จากตารางที่  4.15 พบว่า ค่า PC ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.749-0.800 ซึ่ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบเท่ากับ 0.500 ซึ่งเท่ากับ .50 จึงเป็นค่าที่เหมาะสม
ทั้ง 3 รายการ  
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ตารางท่ี 4.16 การยืนยันองค์ประกอบปจัจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่วิเคราะห์ได ้(CFA)  
  
  
ตัวแปร 

Factor loading matrix    
  

R2  
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า  ความภักดีต่อตราสินค้า 
Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  

V32 .731 .058 16.096        .534 
V33 .711 .060 15.693        .505 
V34 .768 .055 17.494        .590 
V35 .763 .052 17.071       .582 
V36 .772 .053 17.482       .597 
V37 .837 1.00***  ***        .701 
V38    .745 .071 14.471    .555 
V39    .750 .068 14.541    .563 
V40    .753 .075 14.597    .567 
V41    .764 .071 14.862    .584 
V42    .829 .074 16.104    .688 
V43    .718 1.00***  ***     .516 
V44       .723 .052 15.756 .523 
V45       .840 .057 16.572 .705 
V46       .797 .051 17.59 .635 
V47       .836 1.00***  ***  .699 

หมายเหตุ * ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01  *** โปรแกรมไม่
รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นนี้ ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยนพารามิเตอร์
บังคับชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้เส้นใหม่ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
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ภาพท่ี 4.4 โมเดลวัดความสัมพันธ์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ 

(PV) ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

factor  PC  PV  
 ตระหนักถึงตราสินค้า 0.857  0.500  
การรบัรู้ตราสินค้า  0.857  0.500  
ความภักดีต่อตราสินค้า 0.799  0.500  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
  

จากตารางที่  4.17 พบว่า ค่า PC ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.799-0.857 ซึ่ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบเท่ากับ 0.500 ซึ่งเท่ากับ .50 จึงเป็นค่าที่เหมาะสม
ทั้ง 3 รายการ  
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ตารางท่ี 4.18 การยืนยันองค์ประกอบปจัจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่วิเคราะห์ได ้(CFA)  
  
  
ตัวแปร 

Factor loading matrix 
ปัจจัยด้านกลยุทธก์ารตลาด 4Es 

  
  

R2  Evangelism Experience Everyplace Exchange 
Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading 
SE t 

V64 .707 1.00***  ***            .500 
V63 .721 .054 17.566           .520 
V62 .698 .061 15.472           .487 
V61 .753 .069 14.136          .567 
V60 .798 .068 15.002          .637 
V59 .814 .071 15.857          .663 
V58 .860 .072 16.151          .739 
V52    .673 1.00***  ***        .453 
V51    .734 .068 15.350       .538 
V50    .809 .080 13.906       .654 
V49    .800 .076 13.832       .640 
V48    .721 .083 12.789       .520 
V55       .811 1.00***  ***     .658 
V54       .806 .050 17.195    .649 
V53       .791 .053 16.856    .626 
V57          .835 1.00***  ***  .697 
V56          .771 .053 16.892 .597 

หมายเหตุ * ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01  *** โปรแกรมไม่
รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นนี้ ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยนพารามิเตอร์
บงัคับชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้เส้นใหม่ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
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ภาพท่ี 4.5 โมเดลวัดความสัมพันธ์ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ 

(PV) ปัจจัยด้านกลยทุธ์การตลาด 4Es 

factor  PC  PV  
Experience 0.833 0.500  
Exchange  0.666 0.500  
Everywhere 0.750 0.500  
Evangelism 0.874 0.500  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
  

จากตารางที่  4.19 พบว่าค่า PC ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.666-0.874 ซึ่ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบเท่ากับ 0.500 ซึ่งเท่ากับ .50 จึงเป็นค่าที่เหมาะสม
ทั้ง 4 รายการ  
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ตารางท่ี 4.20 การยืนยันองค์ประกอบการตัดสินใจซื้อที่วิเคราะห์ได ้(CFA)  
  
  
ตัวแปร 

Factor loading matrix    
  

R2  
การตัดสินใจซื้อ 

การหาข้อมลู ความต้องการ  การประเมินทางเลือก 
Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  Factor 

loading  
SE  t  

V71 .755 .074 14.356        .570 
V72 .723 .081 13.685        .523 
V73 .731 .075 13.787        .534 
V74 .773 .077 14.605       .597 
V75 .715 1.00***  ***        .512 
V65    .737 .055 15.471    .543 
V66    .725 .061 15.154    .525 
V67    .835 1.00***  ***     .698 
V68       .821 .070 16.406 .674 
V69       .811 .066 15.907 .658 
V70       .744 1.00***  ***  .553 

หมายเหตุ * ± 1.96 มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 **± 2.58 มีนัยส าคัญที่ระดับ .01  *** โปรแกรมไม่
รายงานพารามิเตอร์บังคับบนเส้นนี้ ถ้าต้องการทราบค่า SE และสถิติค่า t ให้เปลี่ยนพารามิเตอร์
บังคับชุดของตัวแปรแฝงบนเส้นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้เส้นใหม่ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
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ภาพท่ี 4.6 โมเดลวัดความสัมพันธ์การตัดสินใจซือ้ 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความเที่ยงขององค์ประกอบ (PC) และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (PV)  
การตัดสินใจซื้อ 

factor  PC  PV  
การหาข้อมูล 0.833 0.500  
ความต้องการ 0.749 0.500  
การประเมินทางเลือก 0.750 0.500  

หมายเหต ุPC > .60 , PV > .50 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563)  
  

จากตารางที่  4.21 พบว่า ค่า PC ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.749-0.833 ซึ่ง
มากกว่า .60 และค่า PV ของแต่องค์ประกอบเท่ากับ 0.500 ซึ่งเท่ากับ .50 จึงเป็นค่าที่เหมาะสม
ทั้ง 3 รายการ  
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4.5  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

 
 

ภาพท่ี 4.7 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าสถิตติรวจสอบโมเดล 

ดัชนีความสอดคล้อง 

เกณฑ์ 
ค่าสถิติท่ีได้จากการ

วิเคราะห์ 
ค่าท่ีแสดงความ

สอดคล้อง 

ค่าท่ียอมรับได้ว่ามี

ความสอดคล้อง 

2   144.037 

2 /df   1.715 

RMR   .036 

RMSEA   .042 

NFI   .972 

CFI   .988 

GFI   .962 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในค่าที่ยอมรับได้ว่ามี
ความสอดคล้อง 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดแต่ละตัวแปรแฝง (ต่อ) 

ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกตุ 

Regression Weights 

Standardized 

Regression 

Weight 
R2 

Estimate S.E C.R. p Estimate 

Social Family 1.000 - - - .510 .820 

Value 1.398 .203 6.875 *** .906 .260 

Lifestyle Interest 1.000 - - - .793 .629 

Activity 1.002 .071 14.166 *** .696 .485 

Opinion .823 .054 15.207 *** .767 .589 

Attitude Behavior  1.000 - - - .859 .738 

Cognitive 1.141 .052 22.012 *** .848 .720 

Affective .998 .046 21.911 *** .849 .721 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดแต่ละตัวแปรแฝง  

ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกตุ 

Regression Weights 

Standardized 

Regression 

Weight 
R2 

Estimate S.E C.R. p Estimate 

Brand Loyalty 1.000 - - - .836 .699 

Percevied 1.076 .053 20.141 *** .872 .761 

Awareness 1.128 .071 15.949 *** .812 .659 

4Es Exchange  1.000 - - - .664 .441 

Everywhere .942 .062 15.307 *** .721 .520 

Experience  1.046 .071 14.804 *** .910 .828 

Evangelism 1.145 .066 17.357 *** .825 .680 

Decision Information 1.000 - - - .875 .766 

Need 1.048 .055 18.940 *** .873 .761 

Evalue 1.056 .055 19.138 *** .825 .681 

หมายเหต ุ: ***ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 (p<.05) 
  
 จากตารางที่ 4.23 เมื่อน าตัวแปรแฝงมาประกอบเป็นมเดลโดยรวม พบว่า โมเดลการวัดแต่
ละตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์กับตัวแปรสงัเกตทุกตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีค่าสหสัมพันธ์พหู
คูณ (R2) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ตัวแปรสังเกต อยู่ระหว่าง 0.441-0.828 
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ภาพท่ี 4.8 โมเดลโครงสร้าง 

 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดอิทธิพลของกลยุทธ์

การตลาด 4Es ปัจจัยทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตทัศนคติและคุณค่าตราสินค้า
ที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกตุ 

Regression Weights 

Standardized 

Regression 

Weight 
R2 

Estimate S.E C.R. p Estimate 

Attitude Lifestyle .817 .061 13.489 *** .755  

      .570 

Decision Social .058 .041 1.415 .157 .052  

4Es .654 .103 6.335 *** .583  

Attitude .484 .048 10.067 *** .494  

Brand -.165 .117 -1.410 .158 -.150  

      .711 

หมายเหต ุ: ***ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 (p<.05) 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อทัศนคติ โดยมีความสามารถในการท านายทัศนคติที่มีต่อเครื่องดื่มวิตามิน
ซี ร้อยละ 57.0 และในขณะเดียวกันกลยุทธ์ 4Es และทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวก โดยมี
ความสามารถร่วมกันในการท านายการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ร้อยละ 71.1 ยกเว้น 
ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี  
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดอิทธิพลของกลยุทธ์

การตลาด 4Es ปัจจัยทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตทัศนคติและคุณค่าตราสินค้า
ที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

Social Lifestyle Attitude Brand 4Es 

Attitude 
DE .000 .755 .000 .000 .000 
IE .000 .000 .000 .000 .000 
TE .000 .755 .000 .000 .000 

Decision 
DE .052 .000 .494 -.150 .583 
IE .000 .373 .000 .000 .000 
TE .052 .373 .494 -.150 .583 

จากตารางที่ 4.25 พบว่าปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติ ในขณะที่ 
ปัจจัยด้านทัศนคติและกลยุทธ์ 4Es มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวิตามินซี โดยที่ปัจจัย
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวิตามินซี ทั้งนี้ปัจจัยทางสังคมและ
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 จากตารางที่ 4.25 สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ได้ดังนี้  
Decision = (.373*lifestyle) + (.494*attitude) + (.583*4Es): R2 = .711 
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ตารางท่ี 4.26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
วิตามินซี  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1: ปัจจัยทางสงัคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ปฏิเสธสมมติฐาน 
H2: ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบ 

การด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   
ยอมรบัสมมติฐาน 

H3: ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน
ซี   

ยอมรบัสมมติฐาน 

H4: ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H5: ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซี 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ได้ดังนี้ 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้านรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es
สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติและปัจจยัด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยที่ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปร
ส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี   
ในขณะที่ อิทธิพลของปัจจัยทางสงัคมและปจัจยัด้านคุณค่าตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีอย่างมีนัยส าคัญ 

 
 



 

บทท่ี 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์
การตลาด 4Es และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้  

5.1  สรุปผลการวิจัย  
5.2  อภิปรายผลการวิจัย  
5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.25 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชายและเพศทางเลือก ส าหรับช่วงอายุส่วนใหญ่มี
ช่วงอายุ 21-37 ป ีคิดเป็นร้อยละ 59.25  

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค   
ข้อมูลจากผลการวิจัย สรุปพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่เลอืกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน  

ซขีองกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักเครื่องดื่มวิตามินซีจากโฆษณามากที่สุด เลือกซื้อ  
เครื่องดื่มวิตามินซีให้ตนเองมากที่สุด จากร้านสะดวกซื้อ โดยเลือกซื้อยี่ห้อ C-vitt  มากที่สุด มีความถ่ี
ในการเลือกซื้อ นาน ๆ ครั้ง ปริมาณที่ เลือกซื้อมากที่สุดครั้งละ 1 ขวด และเหตุผลที่  เลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีมากที่สุด คือ ประโยชน์ของเครื่องดื่มวิตามินซี    

5.1.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
ผลการวิจัย พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่จากกลุ่มตัวอย่างมีระดับ

ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้า ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่านิยมในกระแสการรักสุขภาพ
โดยได้รับค าแนะน าจากบุคคลในครอบครัวให้ดื่มเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ สนใจข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ  เข้ารับการตรวจเช็คสุขภาพเปน็ประจ าทุกป ีและคิดว่าการมีสขุภาพ
ที่ดีมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิต อีกทั้งมีความมั่นใจว่าเครื่องดื่มวิตามินซีมีความสามารถช่วย
เสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับร่างกายโดยก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีจะศึกษาข้อมูลจาก
การโฆษณาต่าง ๆ ผ่านช่องทางโซเชียลมิเดียรวมทั้งติดตามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีของ 
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ตราสินค้าที่ช่ืนชอบในรสชาติ นอกจากนี้ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีนั้นส่วนใหญ่มี
ความมั่นใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพและช่ืนชอบเครื่องดื่ม
วิตามินซีที่ดื่มแล้วสามารถท าให้ร่างกายสดช่ืนในขณะเดียวกันเครื่องดื่มวิตามินซีมีหลายหลายรสชาติ
ที่ตรงต่อความต้องการ ราคามีความเหมาะสม คุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์และหาซื้อได้ง่ายมี
จ าหน่ายในร้านค้าช้ันน าที่มีความน่าเช่ือถือ 

5.1.4 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานมีดังต่อไปน้ี 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามิน

ซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเปน็ตัวแปรสง่ผา่นปัจจัยด้านรปูแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน   

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน   

สมมติฐานข้อท่ี 4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มวิตามินซี  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่ม วิตามินซี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
เครื่องดื่มวิตามินซี โดยที่ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตและการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ในขณะที่ปัจจัยทางสังคมและคุณค่า 
ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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5.2  อภปิรายผลการวิจัย      
จากการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และคุณค่า 

ตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีผู้วิจัยได้น าผลการศึกษา โดยการน าทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพื่อการอภิปรายผล ดังนี้ 

5.2.1 ปัจจัยทางสังคม 

ปัจจัยทางสังคมไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซ ีทั้งนี้เพราะปจัจยั

ด้านสังคมและค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์ เป็นอิทธิพลที่ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลงตาม

สถานการณ์สิ่งแวดล้อมตามการด าเนินชีวิตที่ผู้บริโภคด ารงอยู่ ดังนั้นอ านาจของแต่ละองค์ประกอบ

แต่ละประเภทส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านความคิด ความเช่ือ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

บุคคลนั้นได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับหลักแนวคิดของ (Kotler, 1994) เนื่องด้วยความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบการขายซื้อสินค้าและบริการรวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไปจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบข้ึนความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าที่เพิ่มข้ึน ด้วยช่องทาง 

การจ าหน่ายที่หลากหลายจากการแข่งขันที่รุนแรงข้ึนของภาคธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและ

บริการเพิ่มมากข้ึน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) และจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตัวอย่าง ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม Gen Y มีช่วงอายุ 21-37 ป ีเป็นกลุ่มที่โตมาพร้อมกับการเข้าถึง

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการมากข้ึน จึง

ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในปัจจุบันของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ไม่ได้ข้ึนอยู่กับกลุ่ม

อ้างอิง ครอบครัว ค่านิยมอิทธิพลทางสถานการณ์รวมถึงสภาพแวดล้อมในการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภค  

5.2.2 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลเป็นตัวแปรส่งผ่านปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี เนื่องจากปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรม 

ความสนใจและความคิดเห็นเรื่องสุขภาพ มีความเกี่ยวข้องกับอุปนิสัย รสนิยมจึงส่งผลให้มีอิทธิพล

ทางตรงต่อปัจจัยด้านทัศนคติ นอกจากนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลง

อย่างมากในปัจจุบันส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาสนใจดูแลเรื่องสุขภาพของตนเองและบุคคลรอบข้างเพิ่ม

มากยิ่งข้ึน เพราะผู้บริโภคต้องการมีสุขภาพที่สมบูรณ์แข็งแรง ต้องการบริโภคเครื่องดื่มที่ช่วยสร้าง
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ภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย สิ่งเหล่านี้จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีของผู้บริโภค โดย

ผลงานวิจัยน้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิพันธ์ ทนันไชยและดวงกมล ชาติประเสริฐ (2554) 

พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ซือ้สินค้าเสมือนในกรุงเทพมหานคร โดยทัศนคติต่อสินค้าเสมือนมี

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนและสอดคล้องกับหลักแนวคิดของ Kotler, 

(2000) ที่กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลหนึ่ง คือรูปแบบการด าเนินชีวิตในโลกที่แสดง

ออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ โดยรูปแบบการด ารงชีวิตจะ

แสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมทั้งหมด  

5.2.3 ปัจจัยด้านทัศนคติ  
ปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี เพราะผู้บริโภคมี 

ความรู้ ความเข้าใจ ในประโยชน์ของเครื่องดื่มวิตามินซี จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซี ซึ่งทัศนคติดังกล่าวเป็นความรู้สึกในการประเมินผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซี บ่งช้ี 
ถึงความชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ เป็นตัวเช่ือมระหว่างความเข้าใจและพฤติกรรม 
การ ตัดสินใจซื้อ โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของลลิตวดี คงขวัญ (2560) ท าการศึกษางานวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่                         
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ของทิพานันท์ เพชรนาค (2561) ผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติได้แก่ ด้าน
ความรู้สึกและด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จากงานวิจัยดังกล่าวมีความ
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ "ดอยค า" ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครของกัลยา เมืองตะ (2559) จากผลการศึกษา
งานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เดียวกับแนวคิดของ Gibson, (2000) ทัศนคติเป็นตัวตัดสินพฤติกรรม ที่ประกอบด้วยความรู้สึก 
ความเข้าใจและพฤติกรรม ซึ่งเป็นภาวะของจิตใจในการพร้อมที่จะส่งกระทบต่อการตอบสนองต่อ
บุคคลหากผู้บริโภคมีทัศคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้แม้ทัศนคติจะคงทนแต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
ดังนั้นนักสื่อสารการตลาด จึงสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามิน



102 

 

 

ซีได้มากข้ึนโดยการสื่อสารที่สม่ าเสมอ ประกอบกับการใช้หลักแนวคิดของชูชัย สมิทธิไกร (2561) 
ด้วยการบูรณาการการเรียนรู้ เงื่อนไขด้วยการน าสิ่งเร้า 2 ชนิดมาจับ คู่กันจนท าให้บุคคลมี  
การตอบสนองทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งหลักการนี้นักโฆษณามักใช้เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อผลิตภัณฑ์ 

5.2.4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ซึ่งมี

ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพรรณ ศรีผล (2560) จากการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า 

การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ทั้งนี้เพราะเครื่องดื่มวิตามินซีเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีรสชาติ ประโยชน์และปริมาณวิตามินที่ร่างกายต้องการต่อวันตามค าแนะน าของ

ผู้เช่ียวชาญทั้งด้านการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัยที่คล้ายกันในทุกตราสินค้า และจาก 

การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม Gen Y มีช่วงอายุ  

21-37 ป ีเป็นกลุ่มที่มีการเข้าถึงเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ตผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถ

เข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างหลากหลายผู้บริโภคเกิดความจงรักภัคดีต่อตราสินค้าค่อนข้างน้อย จึง

ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในปัจจุบันของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ไม่ได้มีความตระหนัก

ต่อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคไม่นิยมบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีเพียงตราสนิค้าเดียว และอาจเปลี่ยนไป

ใช้ตราสินค้าใหม่ ถ้าตราสินค้าใหม่มีความแปลกใหม่ให้ผู้บริโภคได้ทดลองสิ่งใหม่ตามความต้องการ

ของผู้บริโภคที่ดีกว่า (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวความคิดของ Aaker 

(1996) ได้อธิบายเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าตราสินค้าเป็น

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและตราสินค้าที่มเีอกลักษณ์ก็ช่วยให้ผู้บริโภคนั้น

เกิความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงความส าคัญของสิทธิบัตรคุ้มครองที่แสดงให้เห็นถึงมาตรฐาน

และคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ได้อย่างชัดเจนและงานวิจัยของวรรณวิไล โพธ์ิชัย (2562) 

จากการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่า 
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ตราสินสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ  

5.2.4 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es  
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

เนื่องจากพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป 
การที่ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) ที่เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตคนมากข้ึน จึงท าให้
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สดุกับการแนะน าประสบการณ์ (Experience) ที่ผู้บริโภคได้รับ
จากการบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีจากการสื่อสารที่มีความตรงไปตรงมา รสชาติ ความสะอาดและ
ความน่าเช่ือถือของเครื่องดื่มวิตามินซีที่ตรงตามต่อความต้องการของผู้บริโภค และการตอบสนองใน
ทุกที่ (Everywhere) เรื่องของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวกและทันสมัยตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน จากผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ อินทัช 
เอื้อสุนทรวัฒนา, (2561) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย พบว่า ส่วน
ประสมการตลาด 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ด้านสร้างความสัมพันธ์และแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้าน
เหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเป็นไปทิศทางเดียวกับงานวิจัย
ของ วารุณีย์ โง้วสกุล, (2563) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และ 
การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่าน
ช่องทางชอปปิ้งออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดยุคใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ 
ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์
ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทางชอปปิ้งออนไลน์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศ Epuran 
et al (2015) ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับ บทบาทของนวัตกรรมในอุตสาหกรรมการค้า ผลการวิจัยพบว่า 
เจ้าของธุรกิจโรงแรมด าเนินงานในช่วงเวลาที่ท้าทายนักการตลาดเชิงกลยุทธ์กรอบการท างานก าลัง
พัฒนาไปตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน และสอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกับงานวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 4Es และอุตสาหกรรมประกันภัยของอินเดีย 
ของ Sharma Rachna (2017) ซึ่งงานวิจัยเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยของผู้บริโภค
ในประเทศอินเดีย โดยมุ่งเน้นการท าตลาดในรูปแบบใหม่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการบริการ ด้วยการ
น าหลักแนวคิดรูปแบบการตลาด 4Es มาปรับใช้ให้เข้ากับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจดิจิตอลในปัจจุบัน
เพื่อดึงลูกค้าและรักษาฐานลูกค้าเดิม และ Peter Konhausner and Bing Shang (2021) ได้
ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้ 4Es ในแพลตฟอร์มการระดมทุนออนไลน์:มุมมอง
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เปรียบเทียบของเยอรมนีและจีน โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อหาความสามารถในการปรับตัวจากหลักกล
ยุทธ์การตลาด 4Es ส าหรับแพลตฟอร์มการระดมทุนออนไลน์และผลกระทบต่อประสิทธิภาพของ
แคมเปญและกลยุทธ์ของบริษัทในสองประเทศหลัก ได้แก่ เยอรมนีและจีน จากผลการวิจัยพบว่า 
สามารถดึงดูดผู้ชมเป้าหมายได้ดีข้ึน โดยใช้การปรับตัวจากแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 4Es ซึ่งสอดคล้อง
กับหลักแนวคิดของ Brian Featherstonehaugh, (2009) ได้กล่าวว่า มุมมองโลกยุค 4.0 มากกว่า
การเข้าใจความต้องการของลูกค้าในรูปแบบเดิม 

ผลการวิจัยสะท้อนให้ผู้ประกอบการได้มองมองเห็นข้อได้เปรียบในการแข่นขันทางตลาดของ
ธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซี เพื่อพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการให้เป็นไปตามที่ลูกค้าต้องการได้ 
เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจก่อให้เกิดความไม่พอใจกับลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้านั่นเอง 
 

5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

จากผลการวิจัยเรื่องเกี่ยวกับ ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจ สามารถน าไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและบริการ รวมถึงการพัฒนากลยุทธ์ใหม่  ๆ ที่
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ ส่งผลต่อการซื้อซ้ า 
ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.1.1 ปัจจัยทางสังคม ในการด าเนินธุรกิจปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีการเข้าถึงเทคโนโลยีใน
การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีแรงจูงใจจากการโฆษณาของผู้ประกอบการ จึงท าให้  
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ข้ึนอยู่กับกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ค่านิยม/อิทธิพลทางสถานการณ์ 
ต่าง ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการเจาะตลาดด้วยการใช้สื่อในการสื่อสาร เพื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าถึง
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวกสบายตามความต้องการของผู้บริโภค จากนั้นผู้บริโภคเกิดคน
สนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 

5.3.1.2 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต จากรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก แต่นั่นไม่ใช่ปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
วิตามินซี  เนื่ องจากผู้บ ริโภคมีการปรับตัวและพร้อมที่ จะมีการ ปรับ เปลี่ยนวิถีชี วิตหากมี 
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจึงจ าเป็นต้องสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน
ธุรกิจรูปแบบอื่น เช่น การท าสื่อโฆษณาคุณค่าทางโภชนการ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับตัวสินค้า 
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หรือท าเครื่องดื่มวิตามินซีที่มีความซ่าสดช่ืนในรูปแบบของเครื่องดื่มวิตามินซีแบบขวด เพื่อเพิ่ม 
ความแปลกใหม่ให้ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังได้กระตุ้นหรือทดลองการบริโภคอีกด้วย 

5.3.1.3 ปัจจัยด้านทัศนคติ เนื่องจากทัศนคติเป็นความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงด้วยความรู้สึก 
ความเข้าใจ และพฤติกรรมซึ่งเป็นเรื่องของจิตใจ ที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมได้ตลอดเวลา 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าด้วยการแนะน าหรือน าเสนอสินค้าอย่าง
ตรงไปตรงมา เพื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับลูกค้าได้ 

5.3.1.4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ส าหรับ 
การด าเนินธุรกิจยุคปัจจุบันนั้นอาจไม่ใช่ส่วนหนึ่งของการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควร
น าเสนอสินค้าในรูปแบบที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น น าเสนอความเป็นมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือสะอาดปลอดภัย รสชาติภายใต้ตราสินค้า เป็นตราสินค้าเป็นที่ยอมรับใน
สังคม เช่น ใบรับรองผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและเป็นมาตรฐาน ผลของผลิตภัณฑ์ที่เกิดข้ึนจริงหลังได้รับ
การบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี เพื่อท าให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจและผู้ประกอบการธุรกิจ 

5.3.1.5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ผู้ประกอบการควรต้องมีสื่อสารทางการตลาด
อย่างตรงไปตรงมา มีการน าเสนอสินค้าจากการแนะน าจากประสบการณ์จากผู้ใช้จริง (Experience) 
ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจ เช่ือใจในตราสินค้า และการตอบสนองในทุกที่ (Everywhere) เรื่อง
ของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสะดวกและทันสมัยตรงตามความต้องการของผู้บริโภคให้เข้ากับ
ข้อจ ากัดสถานการณ์การแพร่กระจายของเช้ือ Covid-19 ในยุคปัจจุบัน ดังนั้นผู้ประกอบการควร
เล็งเห็นความส าคัญของการวางแผนกลยุทธ์เพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนาให้ธุรกิจสามารถด าเนินได้
อย่างยั่งยืน 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
5.3.2.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยน าหลักแนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์

การตลาด 4Es โดยการท าตลาดแบบใหม่ยุคดิจิทัลและท าการศึกษาตัวแปรปัจจัยทางสังคม รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ปัจจุบัน ท าให้
เกิดการขยายและพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ  เพิ่มพูนมากยิ่งข้ึน ทั้งทางด้านทฤษฎีและการปฏิบัต ิโดยใช้
ตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากงานวิจัยทีค่าดว่าจะเปน็ปัจจัยส าคัญเพิ่มเติมเพื่อใหไ้ด้ข้อมูลครบถว้น และ
เป็นประโยชน์มากที่สุด  

5.3.2.2  ผู้วิจัยหรือผู้สนใจศึกษาควรน าหลักแนวคิดหรือใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์
ผลข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติในรูปแบบอื่นนอกเหนือจากในงานวิจัยมาปรับใช้ เพื่อให้เกิดองค์ความรู้
ใหม่ ๆ เพื่อช่วยส่งเสริมความรู้ทางด้านวิชาการและศาสตรส์าขาต่าง ๆ  ให้มีการค้นคว้าข้อเท็จจริงมาก
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ยิ่งขึ้น เพราะการวิจัยจะท าใหม้ีการค้นคว้าหาความรู้ใหม่ ๆ  เพิ่มเติมซึ่งท าให้องค์กรต่าง ๆ สามารถน า
ผลการวิจัยไปปรับใช้ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์กรให้เกดิความเจรญิก้าวหน้ามากยิ่งข้ึน ทั้งตัว
ผู้วิจัยและผู้น าเอาเอกสารการวิจัยไปศึกษา 

5.3.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
จากการศึกษาวิจัยเรื่องเกี่ยวกับ ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es 

และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
5.3.3.1  นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาในประเด็นทีเ่กี่ยวข้องหรือปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลใน

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี นอกเหนือจากงานวิจัยข้างต้น เช่น ปัจจัยด้านการตลาด 4Ps 
และ 7Ps เป็นต้น เพื่อสร้างความยั่งยืนให้ธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินซี 

5.3.3.2  ควรศึกษาถึงปัญหา อุปสรรค และสาเหตุที่ท าให้การด าเนินธุรกิจเครื่องดื่ม

วิตามินซีในปัจจุบันไม่สามารถด าเนินธุรกิจได้ตามบรรลุวัตถุประสงค์ 
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แบบรับรองการมีจริยธรรมและจรรยาบรรณทางวิชาการในการท าวิทยานิพนธ์ 
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แบบรบัรองการมีจรรยาบรรณในการท าวิทยานพินธ์ 

เพื่อให้การท าวิทยานิพนธ์/การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
กรุงเทพ มีคุณภาพ และมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้ก าหนดให้นักศึกษาทุกคน
ปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด ซึ่งประกอบไปด้วย 
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติก าหนด 
 1. นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ  นักวิจัยต้องมีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเองไม่น าผลงานของผู้อื่นมาเป็นของตน ไม่ลอกเลียนงานของผู้อื่น ต้องให้เกียรติ และ
อ้างถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่น ามาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจัย และมี
ความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย 
 2. นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงที่ท าไว้กับหน่วยงานที่
สนับสนุนการวิจัยและต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด  นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลงการวิจัย
ที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาท างานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตามก าหนดเวลา  
มีความรับผิดชอบไม่ทิ้งงานระหว่างด าเนินการ 
 3. นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้ในสาขาวิชาการท่ีท าวิจัย  นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้   
ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความช านาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับ
เรื่องที่ท าวิจัย เพื่อน าไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพื่อป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ หรือ 
การสรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย 
 4. นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งท่ีศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งท่ีมีชีวิตหรือไม่มีชีวิต  
นักวิจัยต้องด าเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการท าวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์ พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อม มีจิตส านึกและมีปฏิธานที่ จะอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 
 5. นักวิจัยต้องเคารพศักด์ิศรี และมีสิทธิของมนุษย์ท่ีใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย  นักวิจัย
ต้องไม่ค านึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารถในศักดิ์ศรีของเพื่อมนุษย์     
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
 6. นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด   โดยปราศจากอคติในทุกข้ันตอนของการท าวิจัย 
นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่า อคติส่วนตน หรือความล าเอียงทางวิช าการ        
อาจส่งผลให้มกีารบิดเบือนข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหาย ต่องานวิจัย 
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 7. นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางท่ีชอบ  นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัย
เพื่อประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกิดความเป็นจริง และไม่ใช้ผลงานวิจัย
ไปทางมิชอบ 

8. นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน  นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและข้ันตอนการวิจัย ยอมรับฟัง ความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อื่น และ
พร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง 
 9. นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ   นักวิจัยพึงมีจิตส านึกที่จะอุทิศ
ก าลังสติปัญญาในการท าวิจัย  เพื่อความก้าวหน้าทางวิชาการ เพื่อความเจริญและประโยชน์สุขของ
สังคมและมวลมนุษยชาติ 
 

ข้าพเจ้า นางสาวมินตรา จันทร์เสถียร นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต รหัส

นักศึกษา 63805231005-6 ซึ่งเป็นผู้ท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง “อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Es ปัจจัย

ทางสังคมรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลในการตัดสินใจเลอืกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี” ข้าพเจ้าทราบดีว่าการให้ ข้อความอันเป็นเท็จและการละเมิดหลักจริยธรร มและ

จรรยาบรรณนักวิจัยอาจน ามาสู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษาหรือถูกเพิกถอนปริญญา  
  
  

(ลงช่ือ)..........................................................      
   (นางสาวมินตรา จันทร์เสถียร)           

   ผู้จัดท าวิทยานิพนธ์  
     วันที่.........เดือน........................พ.ศ.............



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 

แบบสอบถาม 
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เลขที ่ 

 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยเร่ือง 
ตัวแบบสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาด 4Es และคุณค่าตราสินค้า 

ท่ีมีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี 
 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าข้ึนเพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากท่านในการ

กรอกแบบสอบถาม ซึ่งส่วนประกอบของแบบสอบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 9 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1:  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2:  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่ได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี 

 ส่วนที่ 3:  ข้อมูลปัจจัยทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ส่วนที่ 4:  ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี 

 ส่วนที่ 5:  ข้อมูลปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่ได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ส่วนที่ 6:  ข้อมูลปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่ม  

วิตามินซี 
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ส่วนที่ 7:  ข้อมูลปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซี 

 ส่วนที่ 8:  ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ส่วนที่ 9:  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง       ที่ตรงกับค าตอบและความคิดเห็นท่านมากทีสุ่ด 

ประสบการณ์ในการบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี 

                         เคย                      ไม่เคย 

ส่วนท่ี 1:  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง       ที่ตรงกับค าตอบและความคิดเห็นท่านมากทีสุ่ด 

1.  เพศ       ชาย                      หญิง                     เพศทางเลอืก 

2.  อายุ                15-20 ปี                 21-37 ปี           38-53 ป ี             54 ปีข้ึนไป 

ส่วนท่ี 2:  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง       ที่ตรงกับความรูส้ึกหรือความคิดเห็นท่านมาก

ที่สุด 

3.  ท่านรู้จักเครื่องดืม่วิตามินซีได้อย่างไร 

              รูจ้ักด้วยตนเอง                                           บุคคลอื่นแนะน า 

                   Internet                                   โฆษณา 

4.  ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีให้แกผู่้ใด 

                        ตัวท่านเอง                                           บุคคลอื่น 

           ตัวท่านเองและผู้อื่น     

5.  ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีจากสถานทีจ่ าหน่ายใดมากที่สุด 

          ร้านสะดวกซื้อ                                                ร้านขายของช า  

           ห้างสรรพสินค้า                                                            ร้านค้าส่ง 

6.  ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซียี่ห้อใดมากทีสุ่ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
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            C-vitt                                                         Double C                             

            Woody C+ Lock                                          VIT A DAY 

                    Hi!                                                             Q min C  

                      V Boost                                                    VITA ONE                                                                 

7.  ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีแต่ละครั้งจ านวนเท่าไร 

           1 ขวด                                                         2 ขวด 

                   3 ขวด                                                          4 ขวดข้ึนไป 

8.  ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีจ านวนกี่ครัง้/สปัดาห์ 

            1 ครั้ง/สัปดาห์                                              2 ครั้ง/สัปดาห์                                                            

            3 ครั้ง/สัปดาห์ข้ึนไป                                       นาน ๆ ครั้ง 

9.  เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

                    ประโยชน์ของเครือ่งดื่มวิตามินซี                         รสชาติของเครื่องดื่มวิตามินซี  

                     ยี่ห้อเครื่องดื่มวิตามินซี                                   หาซื้อได้ง่าย  

          ปริมาณวิตามินซีเพียงพอต่อความต้องการ               ทดแทนเครื่องดืม่วิตามินซี                  
ประเภทอื่นๆ    

 



123 

 

 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง       ที่ตรงกับความรู้สึกหรือความคิดเห็นท่านมาก 

ที่สุดเพียงข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่ง 

ค่าน้ าหนักออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 

   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากทีสุ่ด 

   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 

   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 

   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 

   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยทีสุ่ด 
 
ส่วนท่ี 3: ข้อมูลปัจจัยทางสังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ปัจจัยทางสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

10.  เพื่อนแนะน า      

11.  บุคคลในครอบครัวแนะน า      

12.  บุคคลในครอบครัวดื่มเป็นประจ า      

13.  กระแสทางสังคม      

14.  กระแสการรักสุขภาพ      

 
 
ส่วนท่ี4: ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

15.  ท่านออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา (ภายใต้
มาตรการ เว้นระยะห่าง) อย่างสม่ าเสมอ
เป็นประจ า 
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ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

16.  ท่านเลือกรับประทานอาหารและ
เครื่องดืม่เพือ่สุขภาพ 

     

17.  ท่านดูแลสุขภาพด้านความสะอาดตาม
มาตรการ การปอ้งกันการแพร่เช้ือ 
Covid-19 

     

18.  ท่านสนใจทดลองบริโภคสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพชนิดใหม่ๆ เสมอ 

     

19.  ท่านสนใจข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ดูแลสุขภาพ 

     

20.  ท่านเข้ารับการตรวจเช็คสุขภาพเป็น
ประจ าทุกป ี

     

21.  ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลอืกบริโภค
อาหารและเครื่องดืม่เพื่อสุขภาพมสี่วน
ช่วยในการป้องกันการติดเช้ือไวรสั 
Covid-19 และการเกิดโรคได ้

     

22.  ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลอืกบริโภค
อาหารและเครื่องดืม่เพื่อสุขภาพมสี่วน
ช่วยท าให้มีสุขภาพดีแข็งแรง 

     

23.  ท่านคิดว่าการมีสุขภาพที่ดีมีความส าคัญ
ต่อการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก 
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ส่วนท่ี 5: ข้อมูลปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

24.  ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซสีามารถช่วย

เสริมสร้างภูมิคุม้กันใหก้ับร่างกาย 

     

25.  ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซสีามารถช่วย

ลดอาการภูมิแพ ้

     

26.  ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซมีีส่วนช่วย

การต้านอนุมลูอสิระ 

     

27.  ท่านมั่นใจเครื่องดื่มวิตามินซมีีส่วนช่วย

การบ ารุงผิวพรรณ 

     

28.  ท่านคิดว่าการบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี

ท าให้รูส้ึกทันสมัยไม่ตกเทรนด์ 

     

29.  ก่อนตัดสินใจซื้อท่านได้มกีารศึกษา

ข้อมูลผ่านอินเทอรเ์น็ต/โซเชียลมเิดีย/

โฆษณาต่าง ๆ 

     

30.  ก่อนตัดสินใจซื้อท่านได้มกีารนึกถึง

ประสบการณ์การเลือกซื้อจากอดีตทีผ่่าน

มา 

     

31.  ท่านตัดสินใจเลอืกบริโภคเครือ่งดื่ม

วิตามินซีรู้สกึได้ลองอะไรใหม่ ๆ 

     

32.  ท่านตัดสินใจเลอืกบริโภคเครือ่งดื่ม

วิตามินซีเพราะมผีลิตภัณฑ์สินค้าที่

ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค 
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ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

33.  ท่านตัดสินใจเลอืกบริโภคเครือ่งดื่ม

วิตามินซีทุกครัง้ที่เห็นว่ามสีินค้าวาง

จ าหน่าย 

     

 

ส่วนท่ี 6: ข้อมูลปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

34.  ท่านสามารถจดจ าและแบ่งแยกตรา
สินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีในแต่ละ
ยี่ห้อได้เป็นอย่างด ี

     

35.  ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของตรา
สินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีในแต่ละ
ยี่ห้อได ้

     

36.  ท่านสามารถบอกถึงรสชาติของสินค้า
เครื่องดืม่วิตามินซีภายใต้ตราสินค้า 

     

37.  ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าในขณะ
เลือกซื้อได ้

     

38.  ท่านสามารถนึกถึงตราสินค้าแรกของ
ท่าน หากท่านจะท าการเลือกซื้อ
เครื่องดืม่วิตามินซ ี

     

39.  ท่านเลือกจดจ าคุณสมบัติที่ดีของ
เครื่องดืม่วิตามินซีได ้

     

40.  เครื่องดื่มวิตามินซีทีท่่านช่ืนชอบสามารถ
สร้างความสามารถท าใหร้่างกายสดช่ืน
ได ้

     



127 

 

 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

41.  เครื่องดื่มวิตามินซีทีท่่านช่ืนชอบสามารถ
สร้างความสามารถสร้างความ
กระปรี้กระเปร่าให้แกร่่างกายได ้

     

42.  ท่านคิดว่าตราสินค้าของเครื่องดืม่
วิตามินซียี่ห้อต่างๆบง่บอกถึงทันความ
สมัย 

     

43.  ท่านคิดว่าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงน่าจดจ า      
44. ท่านยินดีที่จะช่วยประชาสัมพันธ์ข้อมลู

เกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีในตราสินค้าที่
ท่านช่ืนชอบในทางที่ดีให้กับบุคคลอื่น 

     

45.  ในการซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีครั้งต่อไป
ท่านไม่จ าเป็นดูข้อมลูของผลิตภัณฑ์
เครื่องดืม่วิตามินซียีห่้อต่างๆ 

     

46.  ท่านมีความมั่นใจในการเลือกซื้อ
เครื่องดืม่วิตามินซีทีม่ีเครือ่งหมายรบัรอง
คุณภาพ 

     

47.  ตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซทีี่ท่าน
เลือกบริโภคเป็นที่ยอมรับโดยทั่วของคน
ในสังคม 

     

48.  ประสิทธิภาพของเครื่องดื่มวิตามินซทีี่
ท่านช่ืนชอบท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ 

     

49.  ตราสินค้าของเครื่องดื่มวิตามินซีแตล่ะ
ยี่ห้อท าใหจ้ดจ าได้ง่าย 
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ส่วนท่ี7: ข้อมูลปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

50.  ผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่วิตามินซีมี
หลากหลายรสชาติตรงตามความต้องการ 

     

51.  รสชาติและความสะอาดของผลิตภัณฑ์
เครื่องดืม่วิตามินซีมีความน่าเช่ือถือ 

     

52.  คุณภาพของเครื่องดืม่วิตามินซ ี      
53.  ท่านมีประสบการณ์ที่ดีในการเลือกซือ้

เครื่องดืม่วิตามินซ ี
     

54.  หากท่านต้องการเลือกบริโภคเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพท่านจะบริโภคเครื่องดืม่
วิตามินซี 

     

55.  ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มวิตามิน
ซีสามารถหาซือ้ง่ายสะดวกสบาย 

     

56.  สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องดื่มวิตามินซมีี
ความน่าเช่ือถือ 

     

57.  การช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆในการ
เลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีมีความ
สะดวกสบาย 

     

58.  ราคาของเครื่องดื่มวิตามินซีมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพและปรมิาณของ
สินค้า 

     

59.  ท่านคิดว่าการเลือกซือ้เครือ่งดื่มวิตามิน
ซีมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่
ได้รับ 

     

60.  ท่านยินยอมที่จะซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี
แม้ว่าราคาจะเปลี่ยนแปลง 
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ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Es 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

61.  ราคาเครื่องดื่มวิตามินซีถูกกว่าราคา
สินค้าทดแทนประเภทอื่นๆ (น้ าดื่ม
วิตามิน,เยลลี่วิตามิน) 

     

62.  เครื่องดื่มวิตามินซีมีข้อมูลสื่อสารถึง
คุณประโยชน์ของสินค้า 

     

63.  มีการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่าง ๆ และมี
การประชาสมัพันธ์กิจกรรมผ่านสังคม
ออนไลน ์

     

64.  มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีการ
ลดแลกแจกแถมและมรีางวัลชิงโชค 

     

65.  มีการบอกต่อชักชวนให้บุคคลอื่นทดลอง
บริโภคเครือ่งดื่มวิตามินซ ี

     

66.  มีการจัดบูธ ตามสถานที่ต่าง ๆ      
 

ส่วนท่ี 8: ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 

การตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

67.  ท่านต้องการซื้อเครื่องดื่มวิตามินซเีพราะ

ตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่ดีและสุขภาพ

ร่างกายที่แข็งแรง  

     

68.  ท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีต่อไป

ถ้าหากในอนาคตมีการปรบัเปลี่ยนราคา 

     

69.  ท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซทีี่มี

ปริมาณเหมาะสมต่อความต้องการของ

ร่างกายในแต่ละวัน 
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การตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

70.  ท่านได้ติดตามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่ม

วิตามินซีของตราสินค้าที่ฉันชอบบริโภค 

     

71.  ท่านมีการเสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับ

เครื่องดืม่วิตามินซีใหม่ใหมอ่ยู่เสมอ

เพื่อให้ดทูันสมัยและไม่ตกเทรนด์ 

     

72.  ท่านเลือกซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีเป็น

ประจ าเพราะมบีรรจุภัณฑท์ี่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

     

73.  ท่านจะตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม

วิตามินซียี่ห้อทีเ่ห็นตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

     

74.  ถ้าจะเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตาม

ดารา/พรเีซนเตอร์และเข้าร่วมกิจกรรม

ต่าง ๆ ที่ท่านช่ืนชอบ 

     

75.  ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ

เครื่องดืม่วิตามินซสี่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อ 

     

76.  ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นทีท่่านรูจ้ัก

หลงัจากที่ท่านได้บริโภคเครื่องดื่มวิตามิน

ซีที่ฉันช่ืนชอบ 

     

77.  ท่านซื้อเครื่องดืม่วิตามินซีบอ่ยข้ึน

หลงัจากที่ได้ทดลองบริโภคเพียงครั้ง

เดียว 
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ส่วนท่ี 9: ข้อเสนอแนะ 

............................................................................................................................. .........................

.................................................................................................... ..................................................

............................................................................................................................. .........................

......................................................................................................................................................

............................................................................................................................. .........................

......................................................................................................................................... .............  
โอกาสน้ีผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 

รูปภาพการด าเนินการเก็บแบบสอบถาม 
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ภาพรวมกิจกรรมการเก็บแบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง. 

ผลการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
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 พ.ศ. 2560  ระดับปรญิญาตร ี
    คณะวิทยาศาสตร์ สาขาสถิติ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
 พ.ศ. 2556  ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
    โรงเรียนสีชมพูศึกษา 
 

 
 

 

 

 


