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บทคัดย่อ 
 

กระแสสังคมไทยในปัจจุบันเริ่มให้ความสนใจและใส่ใจกับกระแสการดูแลสุขภาพเพ่ิม
มากขึ้น รวมถึงการดูแลเอาใจใส่ในเรื่องอาหารการกินที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ้น ซึ่งหนึ่งในสินค้า
สุขภาพที่ได้รับความนิยมได้แก่ เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นซึ่งมีสรรพคุณทางการแพทย์และงานวิจัยจาก
ต่างประเทศรับรอง เช่น กระตุ้นเซลล์เม็ดเลือดขาวซึ่งมีหน้าที่ในการปกป้องร่างกายจากเชื้อโรคต่างๆ 
ช่วยบ ารุงก าลังให้ร่างกายสดชื่น แก้ไอ ขับเสมหะ ลดการไอเป็นเลือด ช่วยฟอกปอด และสามารถเพ่ิม
ภูมิคุ้มกันต่อไข้หวัดใหญ่ได้อีกด้วย นอกจากนั้นพบว่ายังว่าตลาดเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมีแนวโน้มการ
เติบโตถึงร้อยละ 10 ต่อปี  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ร่วมกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด เพ่ือเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจ และใช้เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และท าให้
ผู้ประกอบการสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึ้นเหนือคู่แข่ง โดยศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยซื้อหรือดื่มเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น  

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
รังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย มีการโฆษณาที่ดึงดูด
ความสนใจ มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า     
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และมีการให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รองลงมาเป็นอันดับที่สอง                   
ซึ่งประกอบด้วย มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความต้องการ และ 
บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ์ ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนก
นางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่สาม ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณและคุณภาพ ราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืน และมีการปรับราคาขึ้นตามความเหมาะสม 

ส าหรับการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่แตกต่างกัน โดยพบว่าเพศหญิงจะมีระดับค่าเฉลี่ยการตัดสินใจที่
มากกว่าเพศชาย นอกจากนั้นแล้ว ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่แตกต่างกันส่วนผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน ในด้านอายุและระดับ
การศึกษามีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้งานวิจัยนี้มี
การทดสอบเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการท าร้ายนกนางแอ่นผ่านสื่อออนไลน์ พบว่ ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ได้รับทราบข้อมูลการท าร้ายนกนางแอ่นมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับทราบข้อมูลดังกล่าว  

 
ค าส าคัญ: รังนกนางแอ่น, เครื่องดื่มรังนกนางแอ่น  
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 ABSTRACT 
 

The 4P’s marketing mix – product, price, promotion and place - was used 
to study consumer choice of edible swiftlet bird's nest drinks in Bangkok. Demographical 
factors such as gender, income, age, and education were also taken into account. 
The study samples were 386 samples given an online questionnaire.  

Results were that promotion, producer and packaging and price affected 
consumer choice of edible swiftlet bird's nest drinks. Influential aspects of promotion 
were interesting advertisements and promotions, customer relationships and advice 
from specialists. In producer and packaging, a variety of products and packaging as 
well as manufacturers’ experience were important. With negative impact, appropriate 
relative prices and fair adjusted cost were influential.  

Demographically, gender affected decisions. Female consumers 
purchased more edible swiftlet bird's nest drinks than males. Income also affected 
decisions, but neither age nor education level had any effect. 

 
Keywords: edible swiftlet bird's nest drinks, consumer choice, beverage 
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ช่วยเหลือจากทั้งครอบครัว เพ่ือนๆ เจ้าหน้าที่ โครงการ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน           
ที่ช่วยเหลือและผลักดันท าให้งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา  

 
การด ารงชีวิตของคนไทยในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเป็นอย่างมาก การใช้ชีวิตใน    

แต่ละวันจะต้องแข่งขัน เร่งรีบ ซึ่งท าให้ต้องเผชิญกับปัญหามลพิษต่างๆ มากมายขณะเดินทางไป
ท างาน การรับประทานอาหารที่ไม่มีประโยชน์และปนเปื้อนสิ่งสกปรกซึ่งถ้าสะสมในร่างกายนานๆ     
ก็จะมีโอกาสก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพต่างๆ ตามมาส่งผลให้ร่างกายอ่อนแอ สุขภาพทรุดโทรม 
ภูมิคุ้มกันลดลงและมีโอกาสเสี่ยงที่จะเป็นโรคมะเร็งเพิ่มมากข้ึน 

กระแสสังคมไทยในปัจจุบันเริ่มให้ความสนใจและใส่ใจกับกระแสการดูแลสุขภาพเพ่ิม
มากขึ้น รวมถึงการดูแลเอาใจใส่ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น การรับประทานอาหารที่ปลอด
สารพิษ การออกก าลังกาย และการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือให้ร่างกายแข็งแรงระบบ
ต่างๆ ในร่างกายท างานเป็นปกติ ส่งผลให้คนส่วนใหญ่ต้องหาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือใช้เป็นตัวช่วย

ให้ระบบต่างๆ ในร่างกายท างานได้ปกติ ส่งผลให้การบริโภคอาหารเสริมกลายเป็นกระแสนิยมอย่าง
แพร่หลายในหมู่คนทั่วไปและคนรักสุขภาพ นอกจากอาหารเสริมชนิดต่าง ๆ  มีวางจ าหน่ายอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นน้ ามันปลา ซุปไก่สกัด วิตามินชนิดเม็ด สารสกัดจากธรรมชาติ ฯลฯ 
ยังมีอาหารเสริมอีกชนิดหนึ่งที่คนส่วนใหญ่เริ่มให้มีความสนใจมากขึ้น คือรังนกนางแอ่น ซึ่งมี
สรรพคุณทางการแพทย์และงานวิจัยจากต่างประเทศที่ยอมรับสรรพคุณต่างๆ เช่น กระตุ้นเซลล์เม็ด
เลือดขาวซึ่งมีหน้าที่ในการปกป้องร่างกายจากเชื้อโรคต่างๆ ช่วยบ ารุงก าลังให้ร่างกายสดชื่น แข็งแรง 
แก้ไอ ขับเสมหะ ไอเป็นเลือด ช่วยฟอกปอด และสามารถเพ่ิมภูมิคุ้มกันต่อไข้หวัดใหญ่ได้อีกด้วย 
(นิตยสารใกล้หมอ ปีที่ 23 ฉบับที่ 2 กุมภาพันธ์ 2541) 

ประเทศไทยมีประสิทธิภาพในการผลิตรังนกทั้งแบบสด แบบแห้ง และแบบส าเร็จรูป
พร้อมบริโภคซึ่งศักยภาพของตลาดรังนกนางแอ่นยังมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่องทั้งตลาดภายใน
และตลาดต่างประเทศ เพราะผู้บริโภคมีความเชื่อว่ารังนกมีสรรพคุณทางยา ถือว่าเป็นยาบ ารุงชั้นยอด
โดยเฉพาะชาวจีนที่แสวงหาเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเพ่ือการบริโภค โดยสาธารณรัฐประชาชนจีนเป็น
ตลาดส่งออกรังนกที่ส าคัญและเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุด โดยประเทศไทยส่งออกรังนกไปสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนเป็นอันดับสาม รองจากประเทศ มาเลเซีย และ อินโดนิเซีย (กรมศุลกากรจีน, 2554) 

มูลค่าตลาดเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นในประเทศไทยปี 2558 มีมูลค่าสูงถึง 3,000 ล้าน
บาท และมีการคาดการณ์แนวโน้มการเจริญเติบโตในปี 2559 อยู่ที่ร้อยละ 7 มูลค่าประมาณ 3,210       
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ล้านบาท (Marketeer magazine, 2558)  โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเพ่ือบริโภคเป็นอาหาร  
เสริมสุขภาพ โดยเฉพาะกลุ่มคนที่เน้นการดูแลสุขภาพ รักสวยรักงาม ท าให้อุตสาหกรรมเครื่องดื่มรัง
นกนางแอ่นเริ่มมีการแข่งขันมากขึ้น มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคมากข้ึน 

จากปัจจัยต่างๆที่เกิดขึ้นท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจรังนกนางแอ่นเล็งเห็นถึงศักยภาพ
และโอกาสทางการแข่งขันที่จะลงทุนกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคให้เพ่ิมมากขึ้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
ทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อจะได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น เพ่ือน าผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็น
ฐานข้อมูล ในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ และใช้เป็นแนวทางในการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจรังนกนางแอ่นสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึ้นเหนือคู่แข่ง 

 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัยไว้ ดังนี้ 
1.2.1 เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ 

ระดับการศึกษาและรายได้กับการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับการตัดสินใจบริโภค
เครื่องดืม่รังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษามุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขอบเขตปัจจัยที่จะน ามาใช้ในการวิจัย
ฉบับนี้  โดยได้เลือกน าเอาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) และปัจจัยลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มาใช้เป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา และประชากรที่ใช้ใน
การศึกษางานวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นบริโภคและอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิโดยการใช้แบบสอบถามและท าการสัมภาษณ์ ซึ่งมี
ระยะเวลาในด าเนินการส ารวจในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ.2559 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ผลงานวิจัยฉบับนี้ เป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ส าหรับผู้ที่ต้องการศึกษา
เพ่ิมเติมและผู้เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้       

1.4.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบการทราบถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกบริโภค
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และน าผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลใน
การวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงใช้ในการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดของบริษัทฯ 

1.4.2 เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการทราบถึงแนวโน้มและความต้องการในอนาคตของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นบริโภค เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนา 
และปรับปรุงสินค้าให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

1.4.3 เพ่ือเป็นฐานข้อมูลและต่อยอดส าหรับการท าวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในกลุ่มต่างๆ 

 
 
 
 
 



4 
 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศัพท์ เพื่อให้เกิดความเข้าใจ
ในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

 1.5.1 นกนางแอ่น (Edible-Nest Swiftlet) หมายถึง นกแอ่นกินรังซึ่งจัดอยู่ใน
สกุล Aerodramus ในประเทศไทยพบอยู่ 3 ชนิด คือ นกแอ่นกินรัง นกแอ่นกินรังตะโพกขาว และ
นกแอ่นรังด า  

 1.5.2 เครื่องดื่มรังนกนางแอ่น หมายถึง ของเหลวที่เป็นสารสกัดจากต่อมน้ าลาย
ของนกนางแอ่น ซึ่งเมื่อหลั่งออกมาสัมผัสกับอากาศจะเกิดปฏิกิริยาเคมีทางธรรมชาติเกิดเป็นเมือก    
สีขาวขุ่น (ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ, 2557) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ

สิ่งพิมพ์ต่างๆ รวมทั้งทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและงานวิจัยต่างๆ ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาใช้เป็น
ฐานข้อมูลส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ส าหรับท าแบบสอบถาม
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยในบทต่อไป  ดังนั้น เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอ
การทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ ดังนี้  

 2.1 ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับรังนกนางแอ่น 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.5 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับรังนกนางแอ่น  
 

รังนกนางแอ่น คือ รังของนกนางแอ่นหรือน กอีแอ่น ซึ่ งมีชื่อวิทยาศาสตร์ว่ า 
Aerodramus germani ที่ได้หลั่งสารคัดหลั่งจากต่อมน้ าลาย (Salivary glands) เพื่อใช้ในการวางไข่ 
และฟักตัวอ่อน ซึ่งผ่านกระบวนการแปรรูป ดังต่อไปนี้  คัดแยกรัง ท าความสะอาด ท าให้แห้ง 
ตรวจสอบและคัดแยกสิ่งปลอมปน และขึ้นรูปพร้อมจ าหน่ายเพื่อการบริโภค โดยสามารถจัดจ าแนกรัง
นกนางแอ่นออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ, ปี 2557) 

1. รังนกแดง เป็นรังนกเกาะที่มีราคาแพงที่สุดเพราะเชื่อกันว่ารังนกชนิดนี้เกิดจากเลือด
นกที่คายออกมาท ารังเพ่ือใช้ส าหรับวางไข่ แต่ในความเป็นจริงสีแดงในรังนกเกิดจากปฏิกิริยาทางเคมี
กับสารประกอบประเภททองแดงบนผนังถ้ า ซึ่งเกาะใดมีรังนกแดงก็จะแดงไปทั้งเกาะ รังนกแดงไม่
เป็นที่นิยมในประเทศไทย แต่ได้รับความนิยมมากในชาวจีน ไต้หวันและฮ่องกง 

2. รังนกเกาะ เป็นรังนกที่พบในเกาะหรือถ้ าตามธรรมชาติ รังนกเกาะที่ นิยมจะมีสี
เหลืองทอง เนื้อรังนกจะสะอาดและหนา รังนกชนิดนี้ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย โดยรังนก
เกาะจะอุดมไปด้วยสารอาหารที่มากกว่าและมีราคาสูงกว่ารังนกชนิดอ่ืน เนื่องจากพบได้เฉพาะในถ้ าที่
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มีระบบนิเวศน์ที่สมบูรณ์ ไม่ได้มีในถ้ าทั่วไป จึงให้คุณค่าจากธรรมชาติที่สมบูรณ์กว่า โดยรังนกที่ดีที่สุด
จะมาจากถ้ าของผืนป่าเอเชียที่สมบูรณ์ที่สุดเท่านั้น 

3. รังนกด า เป็นรังนกที่ไม่บริสุทธิ์ มีเศษขนของนกเจือปนอยู่มาก ท าให้รังนกที่ได้เป็นสี
ด าจัดเป็นรังนกคุณภาพต่ า ท าให้ราคาจะถูกกว่ารังนก 2 ชนิดแรกมาก 

4. รังนกบ้าน เป็นรังนกที่นกนางแอ่นมาสร้างไว้ตามชายคาบ้านคน หรือคอนโดนก
จ าลองที่สร้างไว้ส าหรับนกมาท ารัง รังนกชนิดนี้มีสีขาวจัด ขนาดเล็กและบางรังนกถ้ าท าให้ราคาจะถูก
กว่ารังนกตามธรรมชาติมาก (รังนกแท้ (อาหาร) http://th.wikipedia.org/wiki/รังนก(อาหาร) วัน
สืบค้น 4 มกราคม 2558) 

รังนกนางแอ่นได้รับยกย่องว่าเป็นอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง รสชาติดี จนมี
ฉายาว่า “คาร์เวียแห่งตะวันออก” มีการสันนิษฐานว่ามีการบริโภคและค้าขายตั้งแต่สมัยกรุงศรี
อยุธยา เนื่องจากมีการเก็บอากรรังนก และจัดให้รังนกเป็นสินค้าผูกขาดของหลวง ราษฎรจะท าการ
ซื้อขายโดยอิสระไม่ได้ เป็นสินค้าผูกขาดไม่อนุญาตให้ผู้อ่ืนขายได้ตามอ าเภอใจ ปัจจุบันมีการประกาศ
พระราชกฤษฎีกาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2484 ก าหนดให้เกาะที่มีนกนางแอ่นอยู่อาศัยตามธรรมชาติเป็นเขต
หวงห้ามจ านวน 104 เกาะ นอกจากนี้ยังมีพระราชบัญญัติอากรรังนกอีแอ่น พ.ศ.2540 สาระส าคัญ
ห้ามมิให้ผู้ใดเก็บรังนกที่มีตามธรรมชาติบนเกาะ หรือในสาธารณะสมบัติของแผ่นดินโดยไม่ได้รับ
สัมปทาน ผู้รับสัมปทานจะเก็บรังนกได้ไม่เกินปีละสามครั้ง ตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้ 

รังนกเป็นอาหารชั้นสูง และมีราคาค่อนข้างแพง และมีสรรพคุณหลายอย่าง การบริโภค
รังนกได้รับอิทธิพลมาจากชาวจีนเป็นส่วนใหญ่ เชื่อว่ารังนกแท้จะช่วยรักษาอุณหภูมิในร่างกายให้อยู่
ในระดับปกติ ซึ่งภาษาจีนเรียกว่า “หยิน” มีการค้นพบว่า ในสมัยราชวงศ์หมิงตอนปลาย ได้ปรากฏว่า     
มีแพทย์เขียนใบสั่งยาโดยมีรังนกผสมอยู่ โดยเชื่อว่า รังนกสามารถรักษาโรคทางเดินหายใจ ช่วยบ ารุง
สุขภาพส าหรับสตรี ท าให้ผิวพรรณสดใส เปล่งปลั่ง ปราศจากริ้วรอย ส าหรับเด็กจะช่วยในเรื่องระบบ
ล าไส้และระบบย่อยอาหาร ส าหรับผู้ป่วยช่วยในให้ผู้ป่วยฟ้ืนตัวเร็วขึ้นอันเนื่องมาจากโปรตีนและ
สารอาหารในรังนก ส าหรับหญิงมีครรภ์จะช่วยส่งผลให้บุตรในครรภ์มีสุขภาพแข็งแรง ผิวพรรณดี       
(“ประโยชน์ของรังนก” สารวไลยอลงกรณ์ในพระบรมราชูปถัมภ์ ฉบับมกราคม 2549) 

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของตัวรังนกนางแอ่นและพบว่า รังนกนางแอ่นหนึ่งรัง ประกอบด้วย โปรตีน 60.9% แคลเซียม 0.58%  
โปแตสเซียม 0.03% น้ า 5.11% (รังนกแท้อาหารเสริม http://www.banrangnok.com วันสืบค้น: 
4 มกราคม 2558)  ดังนั้นสารอาหารหลักที่ได้จากการบริโภครังนกก็คือโปรตีน แต่ให้ปริมาณโปรตีน
น้อยกว่าไข่ไก่ถึง 8 เท่า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Norhayati และคณะ (2010) ที่ได้ท าการศึกษา
องค์ประกอบของรังนกพบว่า รังนกประกอบด้วยโปรตีน ประมาณ 61.5 กรัมต่อ 100 กรัม และท า

http://th.wikipedia.org/wiki/รังนก(อาหาร)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B8%99
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การตรวจพบแร่ธาตุส าคัญหลัก 4 ชนิดในรังนกประกอบด้วย แคลเซียม โซเดียม ฟอสฟอรัส โพแทสเซียม
และมี sialic acid ประมาณ 0.7-1.5% โดยพบว่าปริมาณสารอาหารในรังนก จะแตกต่างกันไปตาม
ฤดูเก็บเกี่ยวและสถานที่ท ารัง 

คณะกรรมการอาหารและยาได้ท าการตรวจวิเคราะห์องค์ประกอบของรังนกจากภาคใต้     
ดังตารางที่ 1.1 

 
ตารางที่ 1.1  
 
องค์ประกอบของรังนก 
 หน่วย รังนกสีขาว รังนกสีแดง 

ความชื้น ร้อยละ 17.8 18.2 

คาร์โบไฮเดรต ร้อยละ 22.3 22.7 
โปรตีน ร้อยละ 52.8 56.9 

โซเดียม มิลลิกรัม/100 กรัม 1,572.1 1,282.5 
โพแทสเซียม มิลลิกรัม/100 กรัม 11.5 28.7 

แคลเซียม มิลลิกรัม/100 กรัม 814.0 1,569.4 

ฟอสฟอรัส มิลลิกรัม/100 กรัม 9.04 8.50 
เหล็ก มิลลิกรัม/กิโลกรัม 11.7 36.8 

สารหนู มิลลิกรัม/กิโลกรัม 0.07 0.07 

(ท่ีมา: คณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 
 

นอกจากนี้ยังได้ท าการวิเคราะห์ชนิดและปริมาณกรดอะมิโนที่จ าเป็นในเครื่องดื่มรังนก
ส าเร็จรูป และน ามาเปรียบเทียบกับกรดอะมิโนที่จ าเป็นที่ก าหนดการจัดรูปแบบโดยคณะกรรมการ
ร่วม FAO/WHO ดังตารางที่ 1.2 
 

 
 
 
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1
https://en.wikipedia.org/wiki/Sialic_acid


8 
 

ตารางที่ 1.2  
 
ชนิดและปริมาณกรดอะมิโนจ าเป็นในเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูป 
 FAO/WHO, 1973 เครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูป 

กรดอะมิโนจ าเป็น มิลลิกรัม/กรัมโปรตีน มิลลิกรัม/กรัมโปรตีน 

ไอโซลิวซีน 40 21.78 
ลิวซีน 70 57.86 

ไลซีน 55 42.51 

ทรีโอนีน 40 53.33 
ทริพโตเฟน 10 13.55 

วาลีน 50 47.62 

(ท่ีมา: คณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 
 

คุณค่าทางโภชนาการของเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปต่อหนึ่งหน่วยบริโภค: 1 ขวด 42 
มิลลิลิตร พลังงานทั้งหมด 25 กิโลแคลอรี่: ร้อยละของปริมาณท่ีแนะน าต่อวัน 

ไขมันทั้งหมด 0 กรัม 0% 
โปรตีน 0 กรัม 0% 

คาร์โบไฮเดรตทั้งหมด 6 กรัม 2% 
ใยน้ าตาล 0 กรัม 0% 

น้ าตาล 0 กรัม 0% 

โซเดียม 26 มิลลิกรัม 1% 
แคลเซียม  4% 

(ที่มา : คณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 
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ประโยชน์และสรรพคุณของรังนกนางแอ่น 
1. งานวิจัยของ Kong และคณะ (1989) พบว่า รังนกมีสารที่ มี ฤทธิ์คล้ ายกับ 

Epidermal growth factor (EGF) ซึ่งมีคุณสมบัติในการกระตุ้นให้เซลล์เม็ดเลือดขาว (Leucocyte) 
ที่ท าหน้าที่ในการปกป้องร่างกายจากเชื้อโรคต่างๆที่เข้ามาในร่างกาย ซึ่งท าการศึกษาโดยการ
เพาะเลี้ยงในหลอดทดลอง ซึ่งมีองค์ประกอบเหมือนกับ EGF ที่มีอยู่ในคน ซึ่งมีความสามารถในการ
กระตุ้นการแบ่งตัวของเซลล์ชั้นนอกสุด และเยื่อบุต่างๆ การทดลองนี้เป็นการศึกษาเบื้องต้น โดยได้มี
การท าให้สารสกัดให้บริสุทธิ์ เพ่ือน าสารสกัดไปพัฒนาใช้ประโยชน์ด้านสุขภาพต่อไป 

2. Nakagawa และคณะ (2007) ได้พิสูจน์ และค้นพบว่าในรังนกนางแอ่นมีสารประเภท
ไกลโคโปรตีน  ชื่ อ  N-acetylmuraminic acid ซึ่ งมีฤทธิ์ ในการต่อต้ าน เชื้ อไวรัส ไข้หวัดใหญ่ 
(Influenza) และอุดมไปด้วยกรดอะมิโนต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Guo และคณะ (2006)  
ที่ศึกษากลไกเสริมภูมิคุ้มกันของรังนก โดยทีมนักวิจัยได้เตรียมตัวอย่างรังนก โดยวิธีเลียนแบบ
กระบวนการผลิต และการย่อยอาหารของมนุษย์ ก่อนจะน าตัวอย่างที่ได้ไปทดสอบประสิทธิภาพ โดย
พบว่ารังนกนางแอ่นมีฤทธิ์ยับยั้งการติดเชื้อไวรัส โดยโปรตีนแบบพิเศษที่มีในรังนกจะไปจับเชื้อไวรัส
และยับยั้งการเกิด Haemagglutination ที่จ าเป็นในการเพ่ิมจ านวนเชื้อไวรัส จึงช่วยป้องกันการติด
เชื้อไวรัสได้หลายชนิด ทั้งไวรัสที่มีในคน เป็ด และหมู ท้ายสุดผู้วิจัยได้สรุปผลว่า รังนกเป็นอาหารที่
ปลอดภัย และมีประสิทธิผลในการป้องกันการติดเชื้อไวรัสไข้หวัดใหญ่ได้ 

3. ช่วยฟอกปอดและระบบทางเดินหายใจ เหมาะส าหรับผู้ที่มีปัญหาในระบบทางเดิน
หายใจ ผู้ที่มีอาการไอ หรือผู้ที่สูบบุหรี่จัด 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538 : 41-42 อ้างถึงใน ปรีชญา เอ่ียมวงค์นที, 2557) 

กล่าวว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ ขนาด
ของครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่มีความส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรจะสามารถช่วยในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย  

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมายได้ โดยปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ มีดังนี้ 

2.2.1 อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรมและเนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
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อายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ
การแบ่งส่วนตลาด 

2.2.2 เพศ (Sex) เป็นตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากความแตกต่าง
ทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการบริโภค การติดต่อสื่อสารที่ต่างกัน นักการตลาดจึงจ าเป็นต้อง
ศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ และอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

2.2.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยสถานภาพการสมรส คือ ประเภทของสถานภาพ
สมรส ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว 
อีกท้ังการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้วด้วยเช่นกัน 

2.2.4 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมที่ต่างกัน เหตุผลในการตัดสินใจซื้อต่างกัน 

2.2.5 รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค รายได้
เป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซื้อสินค้า นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์
รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น 
กลุ่มรายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ในการศึกษา
ส าหรับการแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ สถานภาพ และระดับ
การศึกษา เป็นต้น เพ่ือใช้ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากที่สุด 

 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งที่นักการตลาดใช้ในการปฏิบัติงาน
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ โดย Kotler 
Keller (2012, p.14) แบ่งปัจจัยส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ปัจจัย 

2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้น ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ สีสรร ราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การให้บริการ 
ผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (ศิริรัตน์ เสรีรัตน์, 2546) โดยผู้ขาย
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ต้องท าการศึกษาหรือทราบความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย ต่อไปนี้ 

(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
(2) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่นประโยชน์พ้ืนฐาน 

รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
(3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างและมีคุณค่าทางจิตใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ

ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น โดยจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น หรือ แก้ไข
ปัญหาที่ลูกค้าต้องการได้ 

2.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปเงินตรา โดย
ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจถึงมูลค่าหรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นโดยเทียบกับสิ่ง
ที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ ถ้าคุณค่าที่ได้รับสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนด
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  

(1) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value)  
(2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
(3) สภาพการแข่งขันของตลาด 

2.3.3 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หรือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 
Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางต่างๆที่เกี่ยวข้องเพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ
จากแหล่งผลิตไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วน
กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้า
คงคลัง การจัดจ าหน่ายเพ่ือสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้า  (Stern, El-Ansary, and Coughlan, 
1996: 10) 

2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารระหว่าง
ผู้ผลิต และ ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการ โดยจูงใจ (Persuade) 
ให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and Stanton, 2001, p.10) หรือเป็น
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสาร ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing 
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Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 

2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์การและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Belch and Belch, 2001) 

2.3.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคล เพ่ือจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 
โดยเน้นสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Belch and Belch, 2001) 

2.3.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่
กระตุ้นหน่วยงาน ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดย
มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch and Belch, 2001) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton, 
2001) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้ หรือการซื้อโดยผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน
ในช่องทางการจัด 

2.3.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR)  

 (1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ (Arens, 2002) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

 (2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึงการสื่อสารที่
มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิด
กับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2001) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

2.3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)  

ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกสั้นๆ ว่า 
4Ps ดังแสดงดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: http://kalyan-city.blogspot.com/2010/05/marketing-marketing-mix-4-ps-of.html 
(วันสืบค้น 31 มกราคม 2558) 
 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ของKotler (2012) เป็น
การศึกษาสาเหตุแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการถูก
กระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค (Buying’s Black Box) และความรู้สึกนึกคิดเหล่านั้นได้รับอิทธิพลต่างๆภายในจิตใจ
ผู้บริโภคได้แก่ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 
Decision Process) ท าให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) 

 
 
 

http://kalyan-city.blogspot.com/2010/05/marketing-marketing-mix-4-ps-of.html
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ภาพที่ 2.2  Consumer behavior model 
ที่มา: Kotler and Keller (2012: P.161) 
 

Kotler (2012) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลผู้บริโภคดังนี้ 
1. สิ่ งกระตุ้น (Stimulus) สิ่ งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย ( Inside 

Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดการ
สิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 
ส่วนคือ 

- สิ่งกระตุ้นจากการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 

(2) ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
โดยต้องค านึงถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก 

(3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้มีความสะดวกในการเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม่ าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไป สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการซื้อทั้งสิ้น 
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- สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์กร ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคอัตราดอกเบี้ย 

(2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยี การควบคุม 
ระบบการจัดเก็บอาหาร ระบบบาร์โค้ด ระบบการกระจายสินค้า 

(3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น อัตรา
การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของภาษีเงินได้ 

(4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้นมากข้ึน 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดผู้ซื้อ 
เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความนึกคิดของผู้
ซื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

- ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อที่มีอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆเช่นปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจัยด้านสังคมปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ถือเป็น
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและไม่สามารถควบคุมได้ มีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นลักษณะและสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของ
สมาชิกในสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรมแบ่งได้ ดังนี้ 

(1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลใน
สังคมท่ีเกี่ยวกับความต้องการและพฤติกรรม 

(2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม
ภายในสังคมซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันวัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และ
ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ 
กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 

(3) ชั้นสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับที่แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิต ประจ าวัน และ
มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคมแบ่งได้ดังนี้ 
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(1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน แบ่งได้เป็นอีก 2 ระดับคือ ระดับกลุ่มปฐมภูมิ (Primary 
groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือผู้ร่วมงาน และระดับกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 
groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ 

(2) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับ
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว องค์กร และสถาบัน โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่
ละกลุ่มผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าท่ีสามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) อาทิเช่น เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ ศาสนา 

- จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology) ประกอบด้วย ปัจจัยที่เกิดขึ้น
จากตัวบุคคลในด้านความคิด และการแสดงออกมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ ดังนี้ 

การจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากภายในและผลักดันให้เกิดการ
กระท าขึ้น ทั้งยังเป็นแรงจูงใจที่อยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจและความ
ต้องการก็จะได้รับการสนองตอบ 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับหรือเข้าใจใน
ความคิด หรือการกระท าของบุคคลอ่ืนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป แม้ว่าจะถูก
กระตุ้นอย่างเดียวกัน สถานการณ์เดียวกัน ทั้งหมดนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งกระตุ้น ความสัมพันธ์
ของสิ่งกระตุ้นกับสิ่งรอบตัวและสภาพภายในของบุคคล ได้แก่ ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ 
และอารมณ ์

การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรม จากประสบการณ์ที่ผ่านมาและประสบการณ์ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ได้ใน 3 ลักษณะ 
คือ ด้านการรับรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ข้อมูลมาเป็นการรับรู้ข้อมูล หรือจากที่รู้
น้อยมาเป็นรู้มากขึ้น ด้านความรู้สึก เป็นการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกไม่ชอบเป็นชอบ หรือจากชอบ
น้อยมาเป็นชอบมาก และด้านทักษะ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกับความช านาญ คือจากสิ่ง
ที่ท าไม่เป็นมาท าเป็น หรือจากท่ีเป็นน้อยให้คล่องยิ่งขึ้น 

ความเชื่อถือ (Beliefs) คือ ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีตและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่ พัฒนามาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และแสดงออกมาในลักษณะต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
ตอบสนองของแต่ละบุคคล 

- กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buying Decision Process) ประกอบด้วย
การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังจาก    
การซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีประเด็นการตัดสินใจต่างๆ ดังนี้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) 
- การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
- การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
- การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
- การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 
2.5 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานที่วิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคเรื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่างานวิจัยส่วน
ใหญ่ที่ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น ดังนี้ 

 
2.5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

2.5.1.1 ปัจจัยด้านเพศ 
ภาวิณี ตันติผาติ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน         
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ พุทธชาด บาลมงคล (2544) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ า
ผลไม้ 100% พบว่าเพศที่ต่างกันจะมีการเลือกซื้อน้ าผลไม้ต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีการตัดสินใจซื้อ
มากกว่าเพศชายอย่างมีนัยส าคัญ และงานวิจัยของอุดมลักษณ์  ไทยชน (2546) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
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ความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การ
เปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ข้ึนอยู่กับเพศอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลงานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับผลการวิจัยของ ธิดา เข็มทองใหญ่ (2543) ที่พบว่า
ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มที่มีตรายี่ห้อ และ
การศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ด้านปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญตรงกับ สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ศึกษาปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความถี่และจ านวนเงินในการบริโภค
เครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดที่มีระดับนัยส าคัญ 

2.5.1.2 ปัจจัยด้านอายุ 
ภาวิณี ตันติผาติ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ ธิดา เข็มทองใหญ่ (2543) ที่ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม
ที่มีตรายี่ห้อ พบว่าปัจจัยด้านอายุที่มีความแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม
ที่มีตรายี่ห้อแตกต่างกัน 

ผลการศึกษาข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาของสมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ศึกษา
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความถี่และ
จ านวนเงินในการบริโภคเครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดที่มีระดับนัยส าคัญ 

2.5.1.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
ภาวิณี ตันติผาติ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่ต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาของ จันทนา มังคะลา (2549) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ (Functional drink) ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า โอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา 
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ผลงานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาของ สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ศึกษา
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
ความถี่และจ านวนเงินในการบริโภคเครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดที่มีระดับนัยส าคัญตรงกับ อุดมลักษณ์ 
ไทยชน (2546) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาไม่สามารถน ามาอธิบายการเปลี่ยนแปลงปริมาณ
อุปสงค์ของซุปไก่สกัดอย่างมีนัยส าคัญ 

2.5.1.4 ปัจจัยด้านรายได้ 
ภาวิณี ตันติผาติ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่ต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริ โภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนิดา ประทักษ์สิน (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญตรงกับ จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
(Functional drink) ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ชนิดของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
และบรรจุภัณฑ์ที่เลือกบริโภคจะมีความสัมพันธ์กับรายได้อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษา
ของ อุดมลักษณ์ ไทยชน (2546) เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า การเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ขึ้นอยู่กับ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2.5.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
2.5.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
การศึกษาของ รัชนีวรรณ ข าทอง (2553) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อ

เครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าที่มีมาตรฐาน
และได้การรับรองคุณภาพ (อย.) โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการที่มีสรรพคุณและ
ประโยชน์จากตัวสินค้า แต่มีข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น 
การเปิดฝาผลิตภัณฑ์ง่ายขึ้นซึ่ งสอดคล้องกับการศึกษาของ ชัยพฤกษ์  เล็กเจริญ (2555) ที่
ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อรังนกในจังหวัดชุมพร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับคุณภาพของรังนกเป็นอันดับแรก เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความมั่นใจในคุณภาพรัง
นก โดยผู้บริโภคนิยมซื้อรังนกนางแอ่นสดไปต้มเองมากที่สุด รองลงมาคือเลือกบริโภครังนกพร้อมทาน 
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นอกจากนี้พบว่าปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของบริโภครองจากปัจจัยด้าน
ราคา คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

งานวิจัยข้างต้นสอดคล้องการศึกษาของ ชนิดา ประทักษ์สิน (2557) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูล
รายละเอียดที่ชัดเจน จนเกิดความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมีทัศนคติดีใน
เรื่องการมีเครื่องหมาย อย.รับรอง และ ความชัดเจนของรายละเอียด วันผลิต/หมดอายุ ตรงกับ
งานวิจัยของ รุ่งตะวัน สว่างไพศาลกุล (2551) ที่ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ตราบีอ้ิงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
เรื่องการรับรองคุณภาพหรือมาตรฐานต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความม่ันใจในการบริโภคสินค้าและการศึกษา
ของ อภิเดช ปิยพิพัฒนมงคล (2543) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริโภคนิยมรับประทานรังนกแท้ 100% รองจากเครื่องดื่ม         
ซุปไก่สกัด จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมสุขภาพ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะอาด ปลอดภัย ไร้สิ่งเจือปนตรงกับ 
ประสิทธิ์พร วีระยุทธวิไล (2550) ได้ศึกษา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคค่าเฉลี่ยทัศนคติอยู่ในระดับดีมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือ
บ ารุงสุขภาพ 

การศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยส าคัญแต่ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์และด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญ 

นอกจากนี้สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ท าการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาปัจจัยคุณภาพด้านการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการเสริมสารบ ารุง
ร่างกายตัวอ่ืนๆ เช่น โสม สารแทนน้ าตาล พบว่า หากเพ่ิมคุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการเสริมสารบ ารุง
ร่างกายตัวอ่ืนจะท าให้ความถี่ในการบริโภคของผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดเพ่ิมขึ้น
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เล็กน้อย(มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า) รวมถึงการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดให้
เปิดง่ายขึ้น ส่งผลให้ความถี่ในการบริโภคของผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดเพ่ิมขึ้น
เล็กน้อย(มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า) เช่นกัน อย่างไรก็ตาม ถ้ามีการเปลี่ยนลักษณะทางกายภาพของ  
รังนกภายในขวดที่บรรจุ จะไม่ส่งผลต่อความถี่ในการบริโภคของผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูป        
บรรจุขวด 

อุดมลักษณ์ ไทยชน (2546) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย
คุณค่าสารอาหารในผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของตราสินค้า รสชาติ ราคา ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคซุปไก่สกัดอย่างมีนัยส าคัญ 

2.5.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
จันทนา มังคะลา (2549) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

(Functional drink) ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความถี่ในการดื่มเครื่องดื่ม
สุขภาพต่อสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับราคา จากการศึกษาของรัชนีวรรณ ข าทอง ( 2553) ได้
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกส าเร็จเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับราคาเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพที่มีความเหมาะสมกับปริมาณ และ
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรังนก เน้นการบริโภคเครื่องดื่มที่มีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน และ
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ และควรมีหลายราคาให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ สอดคล้องกับ
การวิจัยของภาวิณี ตันติผาติ (2554) ที่ท าการศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยความเหมาะสมของ
ราคากับคุณภาพมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยความเหมาะสมของราคากับปริมาณ อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยนี้พบว่า ราคาที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 

ชัยพฤกษ์ เล็กเจริญ (2555) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อรังนกใน
จังหวัดชุมพรจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภครังนก จ านวน 400 รายสรุปได้ว่าปัจจัยที่ส าคัญที่สุด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของบริโภคคือปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือก
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือสามารถต่อรองราคาได้ 
และยังพบว่าผู้บริโภคไม่ชอบเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่ราคาถูกเพราะผู้บริโภคคิดว่าถ้าราคาต่ าเกินไป
จะดูเหมือนว่าเป็นการลดคุณภาพของสินค้าลงไป สอดคล้องกับ กิ่งกนก บุนนาค (2543) ที่ได้ศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคทีมีต่อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่า ราคาของน้ าผลไม้พร้อมดื่ม100% ต้องได้
ตามคุณภาพของน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% และคุ้มกับราคาที่จ่ายไป 
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นอกจากนี้ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญ
แต่ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ อย่าง
มีนัยส าคัญ 

2.5.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ชัยพฤกษ์ เล็กเจริญ (2555) ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อรัง

นกในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ 
สามารถหาซื้อได้ง่าย รองลงมาคือ มีสถานที่จอดรถเพียงพอและสะดวกสบาย การเดินทางสะดวก
สอดคล้องกับการศึกษาของมไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี อิทธิพลต่อกระบวการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าข้าวกล้องงอกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการจัดจ าหน่ายในระดับมาก โดยผู้บริโภคเน้น
สถานที่จ าหน่ายมีความสะอาดและเชื่อถือได้ หาซื้อได้สะดวก ผู้บริโภคสามารถเดินทางได้สะดวกและ
สถานที่จ าหน่ายมีลานจอดรถอย่างเพียงพอ นอกจากนี้ควรค านึงการครอบคลุมพ้ืนที่ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ วิชญา ภิรมย์รส และ ศรุตา แจ่มดวง (2553) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร พบว่าผู้บริโภค
ต้องการสินค้าที่หาซื้อง่ายมีจ าหน่ายทั่วประเทศและร้านค้าปลีกหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามีความรู้
และน่าเชื่อถือ ส่งผลให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับมากที่สุด 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ ภาวิณี ตันติผาติ (2555) พบว่าสถานที่จัดจ าหน่ายแตกต่าง
กัน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ แม้ว่าผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสถานที่
จัดจ าหน่ายโดยเน้นสถานที่จัดจ าหน่ายที่สามารถหาซื้อได้สะดวก สามารถซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้า
ทั่วไปสอดคล้องกับการศึกษาของ รัชนีวรรณ ข าทอง (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเครื่องดื่มรังนกส าเร็จเพ่ือสุขภาพจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางการจัด
จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อ มีความสะดวกในการหาซื้อง่าย มีผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
รังนกส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก และมีการกระจายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มรังนก
ส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพทั่วทุกพ้ืนที่ 
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การศึกษาของ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ในด้านความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญแต่ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ า ด้านปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญ 

ปภาณิน สิริจารุธรรม (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ ประเภทบ ารุงสมองของบุคคลวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างต่ ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) 
ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน 
(บาทต่อเดือน) 

บุญชู ทองเจริญพูลพร, เสาวรส ศิริวรรณ, สมบุญ แต้โสภาพงษ์ (2537) ศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกในการซื้อ มากกว่าปัจจัยทางด้านราคา 
และการส่งเสริมการตลาดผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้กับผู้ผลิตทั้งรายปัจจุบัน และผู้ผลิตรายใหม่ว่าควรให้
ความสนใจในช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยควรจัดจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าให้มากที่สุด เพราะเป็น
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่สุด โดยจัดให้สินค้ามีจ าหน่ายครบถ้วน และใกล้ผู้บริโภคมากที่สุด 
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกซื้อมาก 

2.5.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าข้าวกล้องงอกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด โดยสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีตัดสินใจและบริโภคเพ่ิมข้ึนโดยให้
ความรู้และรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก และมีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของ รัชนี
วรรณ ข าทอง (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกส าเร็จเพ่ือสุขภาพ
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมให้แก่ผู้บริโภคร่วมกัน บริจาคฝาบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่ม
รังนกส าเร็จรูปเพ่ือน าไปหลอมเป็นขาเทียมส าหรับช่วยเหลือผู้พิการ โดยสื่อโฆษณาที่มีผลมากที่สุ ด 
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คือ โทรทัศน์ นอกจากนั้นผู้บริโภคยังต้องการมีส่วนร่วมในการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ รวมทั้งมีการจัด
กิจกรรมพิเศษในโอกาสต่างๆให้มากขึ้น 

การศึกษาของฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมี
นัยส าคัญแต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญ 

ชัยพฤกษ์ เล็กเจริญ (2555) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อรังนกใน
จังหวัดชุมพร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อรังนกเมื่อมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด
ราคา หรือแจกของ รองลงมาคือการแนะน าประโยชน์และสรรพคุณของเครื่องดื่มรังนก ณ จุดขาย 
รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ตรงกับ ชนิดา ประทักษ์สิน (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ผลิต
ควรจัดรายการโปรโมชั่นที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา ณ จุดขาย เลย เพ่ือเป็นการกระตุ้น
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค หรือการจัดรายการซื้อ 2 ขวดในราคาที่ถูกกว่า หรือ การซื้อ 4 ขวดแถม
กระเป๋าใส่ขวดน ้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณาถึงความต้องการและค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่จ าเป็นของ
ผู้บริโภคเอง ทั้งนี้เพ่ือเป็นการรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่มีความจ าเป็นด้านค่าใช้จ่ายไม่
เหมือนกัน อีกทั้งการให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าผ่านทางสื่ อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โซเชียลมีเดีย 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร รายละเอียดสินค้าที่แสดง ณ จุดขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถศึกษาและ
ตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงการออกบูธแจกสินค้าตัวอย่าง เพื่อให้เกิดการทดลอง ซึ่งจากรายละเอียดข้างต้น
เป็นปัจจัยส าคัญ ที่จะท าผู้บริโภคน ามาใช้ในการพิจารณาเกี่ยวกับด้านค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ นอกจากนั้น
ทางผู้ผลิตควรมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย การจัดรายการโปรโมชั่นซื้อ 2 ขวด ในราคาที่ถูกกว่า 
รวมไปถึงการท าการสื่อสารผ่านทางสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ทวิสเตอร์ อินสตา
แกรม เพ่ือให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และ ได้รับการกระตุ้นจากรายการการส่งเสริมการขาย
เพ่ือเป็นการกระตุ้นการซื้อซ ้า ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) 
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2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถก าหนด
กรอบวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.3 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองดื่มรังนกส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด าเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย
ดังต่อไปนี้ 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 สมมติฐานในการวิจัย 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.6 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณา ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4 ด้าน (ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยทางด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด) และปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้) รวมไปถึงการส ารวจพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้วย 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

 ประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยมีประสบการณ์
ในการเลือกซื้อและรับประทานรังนกนางแอ่นแบบขวดพร้อมรับประทาน เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถ
หาจ านวนประชากรที่แน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
เทียบของ Cochran และก าหนดให้มีค่าแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความ
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เชื่อมั่นร้อยละ 95 ในการค านวณขนาดตัวอย่าง (Cochran, 1963, อ้างถึงใน ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย 
และคณะ, 2557) ดังนี้ 

 
  n =  Z2 pq 
           e2 

เมื่อ 
 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 Z = ระดบัความเชื่อมั่น 
 p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม 
 q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
 e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

แทนค่าสูตร 
  n = (1.96)2 (0.5) (1-0.5) 
       0.052 
                     n = 384.16 

จากการค านวณพบว่ากรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้กลุ่มตัวอย่าง
ที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่ งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 
3.3.1 ตัวแปรอิสระ 

3.3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน 
 (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (2) ด้านราคา 
 (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.3.1.2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
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 (1) เพศ 
 (2) อายุ 
 (3) ระดับการศึกษา 
 (4) รายได ้

3.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3.4 สมมติฐานในการวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 

เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นมากจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกเป็นแบบสอบถามแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist) และเติมค าในช่องว่าง 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรัง
นกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิ ร์ทส
เกล (Five-point Likert Scale) โดยแบ่งระดับค าตอบ 6 ระดับ ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5  เห็นด้วยมากที่สุด หรือ ตัดสินใจซื้อแน่นอน 
ระดับคะแนน 4  เห็นด้วยมาก หรือ อาจจะตัดสินใจซื้อ 
ระดับคะแนน 3  เห็นด้วยปานกลาง หรือ ไม่แน่ใจ 
ระดับคะแนน 2  เห็นด้วยน้อย หรือ ตัดสินใจอาจจะไม่ซื้อ 
ระดับคะแนน 1  เห็นด้วยน้อยที่สุด หรือ ตัดสินใจไม่ซื้อแน่นอน 

  ระดับคะแนน 0            ไม่สามารถประเมินได้ 
เกณฑ์การประเมิน 
ผู้วิจัยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) 

โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนนสูงสุด คือ 5 
คะแนน และคะแนนต่ าสุด คือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาค
ชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) ดังนี้ 

 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                ช่วงคะแนน 
     = 5-1  
         5 

     = 0.8 
ดังนั้น ระดับคะแนนจะอยู่ในช่วงห่างเท่ากับ 0.8 ซึ่งสามารถก าหนดเกณฑ์ระดับ

ความเห็นและการตัดสินใจ ได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แปลค่าเป็น มากที่สุด/ซื้อแน่นอน 
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คะแนนเฉลี่ย 3.42 – 4.20 แปลค่าเป็น มาก/อาจจะซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลค่าเป็น ปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แปลค่าเป็น น้อย/อาจจะไม่ซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แปลค่าเป็น น้อยที่สุด/ไม่ซื้อแน่นอน 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามใน
ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) และเติมลงในช่องว่าง 

 
3.6 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนี้  คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยจัดท าขึ้นเอง เพ่ือใช้ใน
การศึกษาเฉพาะเรื่องนี้เท่านั้น โดยสร้างขึ้นจาก 

3.6.1 การศึกษาทฤษฎี แนวคิดและหลักการที่ส าคัญ ต าราหนังสือของไทยและ
ต่างประเทศ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและใกล้เคียงกับงานวิจัยที่ศึกษา รวมถึงการขอค าแนะน าและ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Interview) ที่เก่ียวข้องกับเรื่องท่ีท าการวิจัย 

3.6.2 ตรวจสอบความถูกต้องและความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน า
แบบสอบถามงานวิจัยที่สร้างขึ้นให้ผู้ เชี่ยวชาญด้านการวิจัยตรวจสอบ วิจารณ์  และสอบถาม
ข้อเสนอแนะ เพ่ือการปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามสมบูรณ์ขึ้น 

3.6.3 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง (Try out) ที่ใกล้เคียง
จ านวน 20 ชุด เพ่ือหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัด จากนั้นท าการปรับปรุงเนื้อหาส่วน
ที่กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจหรือคลุมเครือ ก่อนที่จะท าการทดสอบแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 

 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลที่จะศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์บริโภครังนกในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีส่งแบบสอบถามทางกระดาษ รวมถึงการส่งแบบสอบออนไลน์ผ่าน Google 
Forms และกระจายแบบสอบถามผ่านทาง Facebook Line และ E-mail 
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3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เมื่อท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จะน ามาประมวลผล และ
วิเคราะห์ข้อมูลของการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางดังนี้    

3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด) ใช้ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) มีการใช้เครื่องมือในการ

วิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้  
(1) การวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างสอง

กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Samples T-test) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
เพศ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันไปหรือไม่ 

(2) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบเพ่ือ
ทดสอบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนก ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันไปหรือไม่ 

(3) การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Factor Analysis เพ่ือเป็นการจับกลุ่ม หรือ
รวมกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเข้าด้วยกัน 

(4) การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระต่างๆมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกของกลุ่ม
ตัวอย่างหรือไม่ 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด และ ศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ โดยประชากรที่ได้ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
หรือรับประทานรังนกนางแอ่นด้วยตนเอง เมื่อท าการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมพบว่า 
จะได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Google Forms และท าการกระจายแบบสอบถามออนไลน์  ตั้งแต่วันที่ 12-28 
กุมภาพันธ์ 2559 ได้รับการตอบแบบสอบถามจ านวน 450 ชุด แต่มีแบบสอบถามจ านวน 52 ชุด ที่ไม่
ผ่านค าถามคัดกรอง จึงเหลือเฉพาะแบบสอบถามของผู้ที่เคยซื้อหรือบริ โภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น หลังจากนั้นได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลอีกครั้ง
และตัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกอีกจ านวน 12 ชุด ดังนั้น  งานวิจัยครั้งนี้ได้แบบสอบถามที่
สมบูรณ์ทั้งหมด 386 ชุด จากนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวมข้อมูล ประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทาง
สถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบ แผนภูมิและ
ตารางประกอบการบรรยาย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ทั้งสิ้น 386 ชุด โดยงานวิจัยนี้
ศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  

 
ตารางแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 171 44.30 

 หญิง 215 55.70 
 รวม 386 100.00 

2. อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 20 5.18 
 20 -30 ปี 225 58.29 

 31-40 ปี 76 19.69 

 41-50 ปี 40 10.36 
 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 25 6.48 

 รวม 386 100.00 

3. สถานภาพ โสด 320 82.90 
 สมรส 66 17.10 

 รวม 386 100.00 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่าปริญญาตรี 22 5369 
 ปริญญาตรี 166 4301 

 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 174 45.08 
 สูงกว่าปริญญาโท 24 6.22 

 รวม 386 100.00 
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ตารางที่ 4.1  
 
ตารางแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ พนักงานบริษัท 173 44.82 

 รัฐวิสาหกิจ 79 20.47 
 ธุรกิจส่วนตัว 73 18.91 

 ข้าราชการ 33 8.55 

 นักเรียน/นักศึกษา 28 7.25 
 รวม 386 100.00 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท 11 2.85 

 10,000 – 20,000 บาท 55 14.25 
 20,001 – 30,000 บาท 102 26.43 

 30,001 – 40,000 บาท 73 18.91 
 40,001 – 50,000 บาท 43 11.13 

 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 102 26.43 

 รวม 386 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคเครื่องดื่มรัง
นกนางแอ่น มีสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชายคิดเป็นร้อยละ 55.7 และร้อยละ 44.3 ตามล าดับ 
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 - 30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 58.29 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 82.90 ซึ่งส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
และปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.08 และ 43.01 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 44.82 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
และ มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไปโดยคิดเป็นร้อยละ 26.43 เท่ากัน 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 ยี่ห้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.2 ประเภทของเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่ผู้บริโภคนิยมดื่มมากท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.3 ปริมาณในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (ต่อเดือน) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 4.4 ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นบริโภคต่อเดือน 

จากภาพที่  4.1-4.4 พฤติกรรมผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น จากการตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นแบบขวดส าเร็จรูปมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 95 โดยยี่ห้อที่นิยมซื้อมาบริโภคมากที่สุด คือ แบรนด์รังนก คิดเป็นร้อยละ 60 
นอกจากนี้ยังพบว่ามีความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
69.40 โดยมีปริมาณในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย 1-2 ขวด ต่อเดือน คิดเป็น
ร้อยละ 63 
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จ 
 

ภาพที่ 4.5 อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6 ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารของผู้ผลิตเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น 
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ภาพที่ 4.7 ช่องการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเพ่ือการบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.8 เหตุผลในการเลือกรับประทานเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น 
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ภาพที่ 4.9 ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นต่อการบริโภคหนึ่งครั้ง 
 

จากภาพ 4.5-4.9 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครังนกส าเร็จรูปพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นโดยตัดสินใจด้วยตนเองร้อยละ 63.9 โดย
โทรทัศน์เป็นช่องทางสื่อสารที่นิยมมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 90.93 นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่นิยมดื่มเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเพ่ือการบ ารุงสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 60.62 ผู้บริโภคมีช่องทางใน
การเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นหลายช่องทาง แต่ช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อได้สะดวกที่สุดคือ 
ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น Big C, Lotus, Marko, Tops, Villa Market ฯลฯ คิดเป็นร้อยละ 53.37 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นต่อการบริโภคหนึ่งครั้ง 
น้อยกว่า 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.45  
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ภาพที่ 4.10 การได้รับทราบข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการทารุณนกนางแอ่นจากสื่อออนไลน์ 
 
จากภาพที่ 4.10 พบว่าผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นส่วนใหญ่เคยได้รับทราบข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับการทารุณหรือท าร้ายนกนางแอ่นจากสื่อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 78 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์จ านวน 
386 ตัวอย่าง สามารถน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) ของระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 



41 
 

ตารางที่ 4.2 
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละปัจจัย 
 Mean Std. 

deviation 
การแปลค่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    
1. เป็นยี่ห้อที่จดจ าชื่อได้ 4.45 0.61 มากที่สุด 

2. ยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ 4.41 0.69 มากที่สุด 
3. บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ์ 4.11 0.70 มาก 

4. มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 3.55 0.91 มาก 

5. มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความต้องการ 3.52 0.96 มาก 
6. คุณภาพของสินค้าที่บริโภค 4.41 0.67 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านราคา    

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.15 0.70 มาก 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.96 0.87 มาก 

3. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 3.37 1.04 ปานกลาง 

4. มีการปรับราคาข้ึนตามความเหมาะสม 3.50 0.92 มาก 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

1. สามารถหาซื้อได้สะดวก 4.47 0.62 มากที่สุด 
2. มีการจัดวางที่เด่นชัด มองเห็นง่าย 4.07 0.87 มาก 

3. ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ 4.14 0.78 มาก 

4. มีที่จอดรถสะดวก 3.73 0.97 มาก 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

1. มีการโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจ 3.87 0.91 มาก 

2. มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า 3.89 0.91 มาก 
3. มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 3.46 0.94 มาก 

4. ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย 3.47 0.96 มาก 

  
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 18 ปัจจัยข้างต้น พบว่า ปัจจัยอิสระที่มี

ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัย
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ด้านช่องทางการจ าหน่าย ในเรื่องเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นสามารถหาซื้อได้สะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.47: 
มากที่สุด) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องเป็นยี่ห้อที่สามารถจดจ าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.45: มากที่สุด) ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ และคุณภาพของเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น (ค่าเฉลี่ย 4.41: 
มากที่สุด) และ ปัจจัยด้านราคา ในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น 
(ค่าเฉลี่ย 4.15: มาก) 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแต่ละปัจจัย สามารถสรุปผลได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องเป็นยี่ห้อที่จดจ าได้ มีค่าเฉลี่ย 4.45 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ เป็นยี่ห้อที่มี
ความน่าเชื่อถือ และสินค้าที่บริโภคมีคุณภาพ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่  4.41 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ส าหรับ
ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มี
ค่าเฉลี่ย 4.15 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณมีค่าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นใน
เรื่องสามารถหาซื้อได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ร้านค้าที่
จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 อยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัย Mean Std. 
deviation 

การแปลค่า 

ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป ท่านจะเลือกเครื่องดื่มรัง
นกนางแอ่นยี่ห้อที่ท่านก าลังประเมินนี้อีกหรือไม่ 

4.18 0.64 อาจจะซื้อ 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น

ยี่ห้อที่ก าลังประเมินอยู่ในระดับที่ อาจจะซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.64 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถามด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งการทดสอบ
สมมติฐานของงานวิจัยนี้จะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกัน (Independent-Samples T-test) ส าหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านเพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ส าหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านอายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้ 

 
4.4.1 เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.4 
 
ผลการวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

เพศ N Mean Std. Deviation Sig. 

ชาย 171 4.04 .636    0.001 

หญิง 215 4.28 .618 
 

การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.4 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : ไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: มีความแตกต่างระหว่างเพศที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการ
วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ( Independent-

Samples T-test) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าค่า α (0.05) จึงปฎิเสธ H0 กล่าวคือมีความ
แตกต่างระหว่างเพศที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปสมมติฐานได้ว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ (Mean) พบว่า เพศหญิงมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจากเพศหญิงให้ความส าคัญกับการดูแลรักษา
สุขภาพมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพุทธชาด บาลมงคล (2544) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้ 100% พบว่าเพศที่ต่างกันจะมีการเลือกซื้อน้ าผลไม้ต่างกัน โดยเพศ
หญิงจะมีการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชายอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับภาวิณี ตันติผาติ (2554) ที่
ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน และงานวิจัยของอุดมลักษณ์ ไทยชน (2546) ที่
ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า การเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ข้ึนอยู่กับเพศอย่างมีนัยส าคัญ 

4.4.2 อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 
 
ผลการวิเคราะห์อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig. 
21-30 ปี 245 4.13 0.636  

1.589 
 

0.206 31-40 ปี 76 4.28 0.602 

มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 65 4.22 0.673 
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การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.5 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : ไม่มีความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: มีความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.206 ซึ่งมากกว่าค่า α 
(0.05) จึงยอมรับ H0 กล่าวคือ ไม่มีความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปสมมติฐานได้ว่า 
ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อาจจะเนื่องมาจากผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุส่วนใหญ่
ทราบถึงคุณประโยชน์ของเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น โดยมองว่าเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเป็นอีกตัวเลือก
หนึ่งที่เหมาะสมกับทุกวัย ส่งผลให้อายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
งานวิจัย พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความถ่ีและจ านวนเงินในการบริโภคเครื่องดื่มรังนกบรรจุ
ขวดที่มีระดับนัยส าคัญ 

4.4.3 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง

กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.6 
 
ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

188 4.21 .641 0.188 

ปริญญาโทหรือเทียบเท่า/   
สูงกว่าปริญญาโท 

198 4.15 .632 

 
การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.6 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ

ด้วยการวิ เคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่ เป็น อิ สระต่อกัน 

(Independent-Samples T-test) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.188 ซึ่งมากกว่าค่า α (0.05) จึงยอมรับ H0 
กล่าวคือไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปสมมติฐานได้ว่า ปัจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเท่าเทียมกัน ท าให้การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนก
นางแอ่นของแต่ระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะต้องการผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการโดยใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ (Emotional Decision) ซึ่งไม่ต้องใช้ความรู้
ในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความถี่และจ านวน
เงินในการบริโภคเครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดที่มีระดับนัยส าคัญตรงกับงานวิจัยของ อุดมลักษณ์ ไทยชน 
(2546) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากรในเขต
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กรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาไม่สามารถน ามาอธิบายการเปลี่ยนแปลงปริมาณ
อุปสงค์ของซุปไก่สกัดอย่างมีนัยส าคัญ 

4.4.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 4 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.7 
 
ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 
deviation 

F Sig. 

ต่ ากว่า 20,000 บาท  66 3.91 .696  
 

7.072 

 
 

.000 
20,001 - 30,000 บาท  102 4.27 .600 

30,001 – 40,000 บาท  73 4.12 .644 

40,001 – 50,000 บาท  43 4.00 .655 
50,000 บาทข้ึนไป  102 4.36 .541 
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ตารางที่ 4.7 
 
ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 

Multiple Comparisons 

(I) รายได ้
 

(J) รายได ้
 

Mean 
Difference 

(I-J) 
 

Std. Error 
 

Sig. 
 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท -.37(*) .098 .008 

  30,001 – 40,000 บาท -.21 .105 .385 

  40,001 – 50,000 บาท -.09 .121 .967 

  50,000 บาทข้ึนไป -.45(*) .098 .000 

20,001 - 30,000 บาท ต่ ากว่า 20,000 บาท .37(*) .098 .008 

  30,001 – 40,000 บาท .15 .095 .636 

  40,001 – 50,000 บาท .27 .112 .203 

  50,000 บาทข้ึนไป -.09 .086 .903 

30,001 – 40,000 บาท ต่ ากว่า 20,000 บาท .21 .105 .385 

  20,001 - 30,000 บาท -.15 .095 .636 

  40,001 – 50,000 บาท .12 .119 .897 

  50,000 บาทข้ึนไป -.24 .095 .174 

40,001 – 50,000 บาท ต่ ากว่า 20,000 บาท .09 .121 .967 

  20,001 - 30,000 บาท -.27 .112 .203 

  30,001 – 40,000 บาท -.12 .119 .897 

  50,000 บาทข้ึนไป -.36(*) .112 .035 

50,000 บาทข้ึนไป ต่ ากว่า 20,000 บาท .45(*) .098 .000 

  20,001 - 30,000 บาท .09 .086 .903 

  30,001 – 40,000 บาท .24 .095 .174 

  40,001 – 50,000 บาท .36(*) .112 .035 

 
*  The mean difference is significant at the .05 level. 
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การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.7 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : ไม่มีความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: มีความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการทดสอบปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจ

ซื้อด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่าค่า α (0.05) จึงปฎิเสธ H0 กล่าวคือ มีความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปสมมติฐานได้ว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เมื่อท าการ
ทดสอบเพ่ือหาว่าตัวแปรคู่ใดแตกต่างกันโดยวิธี Least Significant Different (LSD) พบว่า รายได้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นต่างกันจ านวน 2 คู่ โดยคู่แรกคือ โดย
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาทกับผู้บริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท และ คู่ที่สอง 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาทกับผู้บริโภคที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป โดยคาดว่าผู้บริโภค
ที่มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไปจะมีแนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมากกว่า เนื่องจาก 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าคิดว่าเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมีราคาแพง และเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ไม่คุ้มค่าและ
เกินความจ าเป็น บริโภคสินค้าที่มีประโยชน์และราคาถูกที่สามารถทดแทนกันได้จะเหมาะสมกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับภาวิณี ตันติผาติ (2554) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่ต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพที่แตกต่างกัน สอดคล้อง
กับการศึกษาของ ชนิดา ประทักษ์สิน (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ตรงกับ จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (Functional 
drink) ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ชนิดของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ และบรรจุ
ภัณฑ์ที่เลือกบริโภคจะมีความสัมพันธ์กับรายได้อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของ อุดม
ลักษณ์ ไทยชน (2546) เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า การเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ขึ้นอยู่กับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเพ่ิมเติมว่า การรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท าร้ายนกนางแอ่นบนสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของกลุ่ม
ตัวอย่างหรือไม่ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบเพิ่มเติมเป็นดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 
 
ผลการวิเคราะห์การได้รับข้อมูลการท าร้ายนกนางแอ่นกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

การรับทราบข้อมูลการ 
ท าร้ายนกนางแอ่น 

N Mean Std. 
Deviation 

Sig. 

ทราบ 301 4.12 .644    0.002 

ไม่ทราบ 85 4.36 .574 

 
จากการทดสอบเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยการรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท าร้ายนก

นางแอ่นบนสื่อออนไลน์กับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Samples T-test) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่ง

น้อยกว่าค่า α(0.05) จึงปฎิเสธ H0 กล่าวคือมีความแตกต่างระหว่างการรับทราบข้อมูลการท าร้ายนก
นางแอ่นที่แตกต่างกันกับค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสามารถสรุปสมมติฐานได้ว่า การรับทราบข้อมูลการท าร้ายนกนางแอ่นบนสื่อ
ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้รับทราบ
ข้อมูลการท าร้ายนกนางแอ่นมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่
รับทราบข้อมูลดังกล่าว ผู้ประกอบการจึงควรประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับการเก็บรังนก
แก่ผู้บริโภค 
 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
จากการออกแบบสอบถามโดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้ผู้วิจัย

สามารถก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ปัจจัย เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเหมาะสมตัว
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แปรอิสระโดยท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระทั้ง 18 ตัวแปร ซึ่งเมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า
มีตัวแปรหลายคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปรเหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์
ต่อไปเพ่ือท าการสกัดตัวแปรที่มีความเหมือนกันออกไปแล้วท าการจัดกลุ่มใหม่ โดยการวิเคราะห์
ปัจจัยอันดับจะใช้สถิติทดสอบในการวิเคราะห์คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s 
Test Sphericity 

4.5.1 การวิเคราะห์ค่า KMO และ Bartlett’s Test 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพ่ือหาค่าความเหมาะสมของตัว

แปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ้าค่า KMO มีค่ามาก (ค่าที่
ยอมรับ คือ 0.5-1) แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยได้ แต่ถ้าค่า KMO มี
ค่าน้อย (ต่ ากว่า 0.5 ) แสดงว่าข้อมูลไม่มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้การวิเคราะห์ปัจจัย  ส่วนในการ
ทดสอบแบบ Bartlett’s Test Sphericity ซึ่งใช้ในการทดสอบว่าตัวแปรอิสระต่างๆมีความสัมพันธ์
ระหว่างกันหรือไม่ ข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด โดยการวิจัย

ครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 (α = 0.05) และได้ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1: ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.9 
 
ค่า KMO และ Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.818 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 4108.104 
df 153 
Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์

ปัจจัยจะได้ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.818 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่า ข้อมูลที่รวบรวมได้มีความ
เหมาะสมที่จะสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยในระดับดี และผลวิเคราะห์จาก Bartlett’s Test 
of Sphericity พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ทีได้มีค่าเท่ากับ 4108.104 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
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0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ (α= 0.05) แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 18 ตัวแปรมีความสัมพันธ์
ระหว่างกันและสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยต่อไป 

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
จากการวิเคราะห์ค่า KMO และ Bartlett’s Test พบว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความ

เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งงานวิจัยนี้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการหมุนแกนแบบ 
Varimax เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปร เมื่อน าตัวแปรทั้ง 18 ตัวแปร ไปท าการวิเคราะห์ปัจจัยพบว่า สามารถ
จัดกลุ่มตัวแปรใหม่ได้ 5 กลุ่มปัจจัย และสามารถอธิบายค่าแปรปรวนของตัวแปรทั้ง 18 ตัวแปร ได้
ทั้งหมดเท่ากับร้อยละ 72.265 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) สามารถสรุปลักษณะของปัจจัยโดย
พิจารณาจากน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแต่ละตัวที่มีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่ง
ตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย โดยผู้วิจัยได้
แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยที่ได้จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย 

 ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
   1) เป็นยี่ห้อที่จดจ าชื่อได้    1) เป็นยี่ห้อที่จดจ าชื่อได้ 

   2) ยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ    2) ยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ 

   3) บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ์    3) คุณภาพของสินค้าที่บริโภค 
   4) มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย  

   5) มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความ
ต้องการ 

 

   6) คุณภาพของสินค้าที่บริโภค  
 2. ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์ 

    1) มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 

    2) มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความ
ต้องการ 

    3) บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ์ 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยที่ได้จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 
2. ปัจจัยด้านราคา 3. ปัจจัยด้านราคา 

   1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ    1) ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

   2) ราคาเหมาะสมกับปริมาณ    2) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
   3) ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน    3) ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 

   4) มีการปรับราคาขึ้นตามความเหมาะสม    4) มีการปรับราคาขึ้นตามความเหมาะสม 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   1) สามารถหาซื้อได้สะดวก    1) มีการจัดวางที่เด่นชัด มองเห็นง่าย 

   2) มีการจัดวางที่เด่นชัด มองเห็นง่าย    2) ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ 

   3) ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ    3) มีที่จอดรถสะดวก 
   4) มีที่จอดรถสะดวก    4) สามารถหาซื้อได้สะดวก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
   1) มีการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ    1) มีการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ 

   2) มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า    2) มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า 

   3) มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า    3) มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
   4) ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย    4) ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยได้ปัจจัยใหม่จ านวน 5 ปัจจัย ซึ่งส่งผลให้

ผู้วิจัยจ าเป็นต้องมีการปรับสมมติฐานงานวิจัยการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครขึ้นใหม่ เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยข้างต้น ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
รังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่อดื่ม
รงันกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเครื่องดื่มซื้อ
รังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กันของกลุ่มปัจจัยทั้ง 5 กลุ่มปัจจัย ไปท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตาม ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยที่ได้จากการจัด
กลุ่ม ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน  

ผู้วิจัยจึงได้น าปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยไปท าการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple 
Linear Regression โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยแบบปกติ (Enter) และเปรียบเทียบค่า Sig. ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ผลดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.11  
 
ประสิทธิภาพของสมการถดถอยเชิงเส้นแบบวิธี Enter Regression  

Model R R square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .394 .155 .144 .589 
 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า R Square ซึ่งแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดต่อตัว

แปรตาม เท่ากับ 0.155 หมายความว่า ตัวแปรอิสระที่ได้จัดกลุ่มใหม่สามารถอธิบายการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 15.5 ส่วนที่เหลืออีก
ร้อยละ 84.5 นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรตัวอ่ืน 
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ตารางที ่4.12 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย 

Anova 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1    Regression 

 Residual 
 Total 

24.244 
131.777 
156.021 

5 
380 
385 

4.849 
.347 

13.982 .000 

 
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นจากตารางท่ี 4.12 มีการตั้งสมมติฐานดังนี้ 
H0: ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการทดสอบที่ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ผลจากการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 

ได้ค่า Sig. เป็น .000 ซึ่งน้อยกว่า α (0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ [F(5,380) = 13.983, p < 0.05)] 
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ตารางที่ 4.13 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std.Error Beta 

(Constant) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

2.638 
-.011 
.074 

-.032 
.014 
.064 

.286 

.019 

.021 

.012 

.015 

.013 

 
-.038 
.188 

-.152 
.057 
.301 

9.236 
-.599 
3.603 
-2.791 

.950 
5.073 

.000 

.549 

.000 

.006 

.343 

.000 

 
จากตารางที่  4.13 พบว่ามีตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 (T-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อย
กว่า 0.05) มีจ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านราคา และ 3) 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) เท่ากับ 
0.188, -0.152 และ 0.301 ตามล าดับ  

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยเชิงพหุคูณสามารถอธิบายสมมติฐาน
งานวิจัย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.549 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ (α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจะเป็นผลจากการ ผู้ผลิต
เครื่องดื่มรังนกเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าได้แล้ว ประกอบกับผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มรังนกมีผู้ขายน้อยราย และผู้ขายแต่ละรายมีกระบวนการผลิตที่เน้นคุณภาพ ใช้เทคโนโลยี
การบรรจุและตรวจสอบสิ่งปนเปื้อนที่ทันสมัย ท าให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกันจึงท าให้ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุดมลักษณ์ ไทยชน (2546) ที่
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ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ซุป ไก่สกัดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยคุณค่าสารอาหารในผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงและ
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า รสชาติ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคซุปไก่สกัดอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
รังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ (α = 0.05) จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 6 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุ
ภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอาจเนื่องจาก
เครื่องดื่มรังนกเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องรับประทานเข้าสู่ร่างกาย ท าให้ผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ดังนั้นประสบการณ์ของผู้ผลิตจึงมีความส าคัญมากเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภค นอกจากนั้นผู้บริโภคยังต้องการผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ที่มีให้เลือกหลากหลายตรงตาม
ความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สมนา ศรุติพรหม (2548) ที่ท าการศึกษาปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ท าการศึกษาปัจจัยคุณภาพด้านการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการเสริมสาร
บ ารุงร่างกายตัวอ่ืนๆ เช่น โสม สารแทนน้ าตาล พบว่า หากเพ่ิมคุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการเสริมสาร
บ ารุงร่างกายตัวอ่ืนจะท าให้ความถี่ในการบริโภคของผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวด
เพ่ิมขึ้นรวมถึงการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มรังนกบรรจุขวดให้เปิดง่ายขึ้น ส่งผลให้ ความถี่ใน
การบริโภคของผู้บริโภคเครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปบรรจุขวดเพิ่มข้ึนเช่นกัน  

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ (α = 0.05) แต่มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 7 สามารถสรุปได้ว่า
ปั จจัยด้ านราคามีผลทางลบต่อการตัดสิน ใจเลือกซื้ อ เครื่องดื่ มรังนกของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กล่าวคือถ้าผู้ผลิตสินค้าตั้งราคาเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นถูกเกินไป ผู้บริโภคก็ไม่ซื้อ
สินค้า เพราะผู้บริโภคคิดว่าสินค้านั้นคุณภาพอาจจะไม่ดี ไม่มีคุณภาพ และผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึง
ความเหมาะสมของราคากับปริมาณและราคากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ต้องการความคุ้มค่า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนีวรรณ ข าทอง (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกส าเร็จเพ่ือสุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาเครื่องดื่มรังนก
นางแอ่นส าเร็จรูปเพ่ือสุขภาพที่มีความเหมาะสมกับปริมาณ และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรัง
นก เน้นการบริโภคเครื่องดื่มที่มีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน และราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
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คุณภาพ และควรมีหลายราคาให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ สอดคล้องกับ กิ่งกนก บุนนาค (2543) ที่ได้
ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่า ราคาของน้ าผลไม้พร้อมดื่ม  100% 
ต้องได้ตามคุณภาพของน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% และคุ้มกับราคาที่จ่ายไป 

สมมติฐานที่  8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.5343 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญ (α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นได้ง่าย 
นอกจากนั้นผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าอยู่แล้ว ประกอบกับการมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่หลากหลายเพิ่มมากข้ึน แต่ละช่องทางมีความสะดวก รวดเร็ว มีการบริการที่ดี มีการจัดวาง
สินค้าที่ชัดเจนอยู่แล้ว ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น ท าให้ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
รังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ (α = 0.05) จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 9 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
โดยการโฆษณาสินค้า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการให้
ความรู้แก่ผู้บริโภค ณ จุดขายเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของมไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าข้าวกล้องงอกของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด โดยสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีตัดสินใจและบริโภคเพ่ิมข้ึนโดยให้
ความรู้และรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก  และมีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของ รัชนี
วรรณ ข าทอง (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกส าเร็จเพ่ือสุขภาพ
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมให้แก่ผู้บริโภคร่วมกัน ซึ่งตรงกับ ตรงกับ ชนิดา 
ประทักษ์สิน (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของ
ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ผลิตควรจัดรายการโปรโมชั่นที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการลด
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ราคา ณ จุดขาย เลย เพ่ือเป็นการกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภค หรือการจัดรายการซื้อ 2 ขวดใน
ราคาที่ถูกกว่า หรือ การซื้อ 4 ขวดแถมกระเป๋าใส่ขวดน ้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณาถึงความ
ต้องการและค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่จ าเป็นของผู้บริโภคเอง ทั้งนี้เพ่ือเป็นการรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความจ าเป็นด้านค่าใช้จ่ายไม่เหมือนกัน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่น โดยประชากรที่ท าการศึกษาได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและเคยดื่มหรือซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมาบริโภค โดยท าเก็บเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด 386 ชุด เมื่อน ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติสามารถสรุปผลการวิจัยได้
ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
จากผลการวิจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค พบว่า มีสัดส่วนของผู้บริโภค

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย แบ่งออกเป็นเพศหญิงร้อยละ 55.7 และเพศชายร้อยละ 44.3 มีช่วงอายุ
ระหว่าง 21 - 30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 58.29 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาตั้งแต่ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรีไปจนถึงสูงกว่าปริญญาโท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือ
เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 45.08 ซึ่งประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 44.82 และ
กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากัน 2 ช่วง คือ 20,001-30,000 บาท และ มากกว่า 50,000 
บาท ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 26.43 

5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภค 
จากผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อเครื่องดื่ม     

รังนกนางแอ่นแบบขวดส าเร็จรูป คิดเป็นร้อยละ 95 โดยยี่ห้อที่นิยมซื้อมาบริโภคมากที่สุด คือ แบรนด์
รังนก คิดเป็นร้อยละ 60 นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นน้อยกว่า 1 
ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 69.4 แต่มีปริมาณในการซื้อแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย 1-2 ขวด คิดเป็นร้อยละ 
63 โดยจะตัดสินใจเลือกซ้ือด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 63.9 ซึ่งผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 90.93 เหตุผลหลักที่ดื่มเลือกเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นเพ่ือการบ ารุง
สุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 60.62 และมีการเลือกซื้อที่ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
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53.37 มีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นต่อการบริโภคหนึ่งครั้ง น้อยกว่า 100 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 41.45  

5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า มี 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta 
Coefficient) จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์ และ
ปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรัง
นกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ซึ่งประกอบด้วย มีการโฆษณาที่ดึงดูดความ
สนใจ มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และมีการ
ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย เนื่องจากกิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละประเภทจะท าให้ผู้บริโภครู้จัก
และตระหนักถึงตราสินค้ามากขึ้น กระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากทดลองสินค้า  เป็นการเพ่ิมโอกาสในการ
ขายสินค้า 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รองลงมาเป็นอันดับที่สอง ซึ่ง
ประกอบด้วย มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความต้องการ และ 
บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ์ เนื่องจากเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมีราคาค่อนข้างสูงท าให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงมาตรฐาน  และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นแล้วผู้บริโภคต้องการความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการ ถ้ามีผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจในการเลือกซ้ือเพ่ิมข้ึน ท าให้เกิดโอกาสในการขายก็จะมากเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนก
นางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่สาม ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ และความคุ้มค่า แต่ถ้าลดราคาขายถูกเกินไป ผู้บริโภคก็ไม่ซื้อ
เหมือนกัน เพราะคิดว่าสินค้านั้นคุณภาพนั้นอาจจะไม่ดีหรือไม่มีคุณภาพ 

ส าหรับการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่แตกต่างกัน โดยพบว่าเพศหญิงจะมีระดับค่าเฉลี่ยการตัดสินใจที่
มากกว่าเพศชาย นอกจากนั้นแล้ว ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่แตกต่างกัน นอกจากนี้งานวิจัยนี้มีการทดสอบเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับการท าร้ายนกนางแอ่นผ่านสื่อออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้รับทราบข้อมูลการท าร้าย
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นกนางแอ่นมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับทราบข้อมูลดังกล่าว 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับการเก็บรังนกแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจและทราบวิธีการว่าไม่มีการท าร้ายนกนางแอ่นแต่อย่างใด 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

การวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังทราบถึงปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นหรือไม่ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุง และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันเชิงธุรกิจ 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกนางแอ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

5.2.1 ปัจจัยด้านเพศ ผู้ประกอบการควรผลิต พัฒนาสินค้าหรือกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดต่างๆที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอาจจะมีการออกบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผู้หญิงมากขึ้น 

5.2.2 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ย ผู้ประกอบการควรเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยสามารถเข้าถึงสินค้า เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการแข่งขันและสามารถขยาย
กลุ่มลูกค้าไปยังกลุ่มอ่ืนๆได ้

5.2.3 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยเน้นการถ่ายทอดเรื่องราวที่ ท าให้
ผลิตภัณฑ์ดูมีคุณค่า รวมถึงการให้ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้าใหม่ๆหรือส่งสินค้าตัวอย่างให้ลูกค้าได้
ทดลองบริโภค มีโฆษณาที่ดึงดูดใจผู้บริโภค และมีการโฆษณาด้วยช่องทางที่หลากหลายเพ่ือให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ การจดจ า จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการณ์ควรมีการชี้แจงหรือให้ความรู้ความเข้าใจใหม่กับผู้บริโภคผ่านทางการ
สื่อสารช่องทางต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบว่าไม่มีการท าร้ายหรือท าอันตรายแก่นกนางแอ่นระหว่าง
กระบวนการผลิตเพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจและตัดสินใจกลับมาเลือกซ้ือเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นอีกครั้ง 

5.2.4 ปัจจัยด้ านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ์  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
บริษัทผู้ผลิตสินค้า โดยเลือกผู้ผลิตที่มีประสบการณ์สูง มีเครื่องมือการผลิตที่ทันสมัย มีขั้นตอนการ
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ตรวจสอบคุณภาพที่ได้มาตรฐาน เพ่ือสร้างความมั่นใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการ
ควรมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ที่สามารถใช้งานได้สะดวก รวมถึงเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ิมความ
หลากหลายของบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบันและมีบรรจุภัณฑ์ที่ตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และควรมีการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ เช่น โสม ถั่งเช่า 
ใส่ผสมลงไปเพื่อเพ่ิมความหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ 

5.2.3 ปัจจัยด้านราคา ผู้ประกอบการควรศึกษาโครงสร้างราคาและให้ความส าคัญกับ
การตัดสินใจของผู้บริโภคเนื่องจาก จากการศึกษาพบว่า ถ้าขายถูกเกินไปผู้บริโภคจะมองว่าเป็นสินค้า
ที่ไม่มีคุณภาพ 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

เนื่องจากงานวิจัยนี้มีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลค่อยข้างจ ากัด คือ ประมาณ 1 เดือน 
จึงอาจท าให้การเก็บข้อมูลคลาดเคลื่อน การกระจายของแบบสอบถามอาจจะไม่ทั่วถึง รวมไปถึงท าให้
ได้กลุ่มตัวอย่างน้อยกว่าที่คาดหวังแต่ยังอยู่ ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ท าให้ผลการวิจัยอาจจะมีการ
คลาดเคลื่อนได้ นอกจากนี้ข้อมูลที่เก็บจากลุ่มตัวอย่างเป็นการส ารวจช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2559 
ดังนั้นผู้ที่จะน าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ควรใช้ความระมัดระวังการน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ เนื่องจากข้อมูล
อาจจะทีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
งานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
5.4.1 ควรมีการเก็บข้อมูลให้ละเอียดมากขึ้นเพ่ือให้ได้ข้อมูลทีมีคุณภาพมากขึ้น เช่น         

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือที่จะได้ข้อมูลการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

5.4.2 ควรเพิ่มช่องทางการเก็บข้อมูลมากข้ึน เพ่ือให้มีความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง    
มากขึ้น รวมไปถึงการขยายพ้ืนที่ไปยังพ้ืนที่อ่ืนๆ เพ่ือที่จะได้สามารถก าหนดกลยุทธ์การแข่งขันให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ 

5.4.3 ควรเพ่ิมปัจจัยส่วนที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภคเพ่ือน ามาให้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีละเอียดขึ้น 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่ งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาและหาความสัมพันธ์ของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรังนกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภครังนก 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 

        ซื้อรังนก 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาเพ่ือตอบค าถามใน
แบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 

 
 

ขอขอบพระคุณ 

   ผู้วิจัย 
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ค าถามคัดกรอง 

1. ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม ท างานหรืออาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
                    ใช่                            ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อรังนกมาบริโภคด้วยตนเอง ใช่หรือไม่ 
                    ใช่                            ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภครังนก 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. รังนกที่ท่านนิยมบริโภคมากท่ีสุด 
        รังนกบรรจุขวดส าเร็จรูป เช่น แบรนด์รังนก สก๊อตรังนก 
   รังนกสด (ต้มเอง) 
     รังนกสด (ร้านอาหาร/ภัตราคาร) 
   รังนกผสม 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ............ 
2. ปริมาณในการซื้อรังนกเพ่ือบริโภคแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (ต่อเดือน) 
            1-2 ขวด                         3-4 ขวด 
         5-6 ขวด                        มากกว่า 6 ขวดขึ้นไป 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ....... 
3. ความถี่ในการซื้อรังนก (ต่อเดือน) 
     น้อยกว่า 1 ครั้ง                 1-2 ครั้ง     
       2-3 ครั้ง                             3-5 ครั้ง 

      อ่ืนๆ โปรดระบุ .... 
4. ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรังนกเพ่ือบริโภคของท่านมากท่ีสุด 

          ตนเอง                           บุคคลในครอบครัว 
        เพ่ือน                             แฟน 

      พนักงานขาย                    อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 
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5. ท่านได้รับข้อมูลของรังนกผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 

  นิตยสาร                          อินเตอร์เน็ต/เว็ปไซต์ 
   โทรทัศน์                          โปสเตอร์/แผ่นพับ/เอกสารแจก 

        วิทยุ                               อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 
6. ท่านซื้อรังนกเพ่ือบริโภคจากช่องทางใดบ่อยที่สุด 

      ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, Family mart 

                              ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น Big C, Lotus, Marko, Tops, Villa Market,  

    Gourmet Market 

             ร้านขายยาทั่วไป 

              ร้านขายรังนกทั่วไป             

   อ่ืนๆ โปรดระบุ .......  
7. ท่านบริโภครังนกด้วยเหตุผลใดมากที่สุด 

      บ ารุงสุขภาพ                       ป้องกันการเจ็บป่วย 

      บ ารุงร่างกายหลังจากผ่าตัด    ต้องการลองของใหม่ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ........... 
8. ค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง  
           น้อยกว่า 100 บาท               100-200 บาท 
          201- 300 บาท                   มากกว่า 300 บาท ขึ้นไป 
9. ท่านเคยได้รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับการท าร้ายนกนางแอ่นจากสื่อออนไลน์หรือไม่ 

  เคย                                 ไม่เคย 

10. เครื่องดื่มรังนกยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซ้ือบริโภคบ่อยที่สุด 

  แบรนด์รังนก                   สก๊อตรังนก 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
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ส่วนที่ 2        ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มรังนก 

ค าชี้แจง       ให้ท่านเลือกประเมินเครื่องดื่มรังนกนางแอ่นที่ท่านประเมินในข้อที่ 10 ตามปัจจัยต่างๆ 
ต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด ท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับ
ความเห็นของท่านมากที่สุด 

 
 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเครื่องดื่มรังนก 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก
ที่สุด 

4 

มาก 
3 

ปาน
กลาง 

2 

น้อย 
1 

น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได ้

ปัจจัยด้านผลติภณัฑ ์       

1. เป็นยี่ห้อท่ีจดจ าช่ือได ้       

2. ยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ       

3. บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ ์       

4. มีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย       

5. มีบรรจภุัณฑห์ลากหลายตามความต้องการ       

6. สินค้าท่ีบริโภคมีคณุภาพ       

ปัจจัยด้านราคา       

1. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ       

2. ราคาเหมาะสมกับปรมิาณ       

3. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน       

4. มีการปรับราคาขึ้นตามความเหมาะสม       

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       

1. สามารถหาซื้อไดส้ะดวก       

2. มีการจัดวางท่ีเด่นชัด มองเห็นง่าย       

3. ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ       

4. มีที่จอดรถสะดวก        

ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด       

1. มีการโฆษณาที่ดึงดดูความสนใจ       

2. มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดงึดูดลูกค้า       

3. มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
เหมาะสม 

      

4. ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขายอย่างสม่ าเสมอ       
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 ระดับการตดัสินใจ 
5 
ซื้อ

แน่นอน 

4 
อาจจะซื้อ 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
อาจจะไม่

ซื้อ 

1 
ไม่ซื้อ

แน่นอน 
ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซื้อ
เครื่องดื่มรังนกที่ท่านก าลังประเมนิอยู่
หรือไม ่

     

 
 

ค าแนะน าของผู้ประเมิน 

  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………….………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………….……………………………………………… 
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ส่วนที่ 3      ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง      กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากที่สุด 
                 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 
1.  เพศ 
           ชาย                            หญิง 
2. อายุ 
             ต่ ากว่า 20 ปี                20-30 ปี      
    31-40 ปี                           41-50 ปี 
       มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
      โสด                            สมรส        
4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

          ต่ ากว่าปริญญาตรี            ปริญญาตรี 
                 ปริญญาโท                         สูงกว่าปริญญาโท 

5. อาชีพ 
      นักเรียน/ นักศึกษา            ข้าราชการ 

   รัฐวิสาหกิจ                        พนักงานบริษัท 
            ธุรกิจส่วนตัว                      อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

       ต่ ากว่า 10,000 บาท             10,000 - 20,000 บาท 
         20,001 - 30,000 บาท          30,001- 40,000 บาท 
         40,001 - 50,000 บาท          มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 

 
ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาร่วมมือในการตอบแบบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1  
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปร อิสระที่สามารถ
อธิบายได้ 

 
 

Com 
pone
nt Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

  Total 

% of 
Varianc

e 
Cumulati

ve % Total 

% of 
Varianc

e 
Cumulati

ve % Total 
% of 

Variance 
Cumulati

ve % 

1 6.356 35.309 35.309 6.356 35.309 35.309 2.937 16.315 16.315 
2 2.396 13.310 48.619 2.396 13.310 48.619 2.934 16.301 32.616 
3 1.682 9.344 57.963 1.682 9.344 57.963 2.761 15.336 47.952 
4 1.558 8.653 66.617 1.558 8.653 66.617 2.216 12.314 60.266 
5 1.017 5.649 72.265 1.017 5.649 72.265 2.160 11.999 72.265 
6 .849 4.714 76.980             
7 .802 4.454 81.433             
8 .609 3.382 84.816             
9 .442 2.455 87.270             
10 .406 2.258 89.528             
11 .394 2.188 91.716             
12 .291 1.619 93.334             
13 .256 1.420 94.754             
14 .252 1.397 96.151             
15 .208 1.158 97.309             
16 .181 1.004 98.313             
17 .166 .920 99.233             
18 .138 .767 100.000             
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ตารางที่ ข.2  
 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 
 Component 

1 2 3 4 5 
1. ปัจจัยด้านราคา      

   1) ราคาเหมาะสมกับปรมิาณ .914     
   2) ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ .866     

   3) ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่หอ้อ่ืน .727     
   4) มีการปรับราคาขึ้นตามความเหมาะสม .648     
2.ปัจจัยด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย      
   1) มีการจัดวางท่ีเด่นชัด มองเหน็ง่าย  .792    
   2) ร้านค้ามีความนา่เชื่อถือ  .788    
   3) มีที่จอดรถสะดวก  .720    
   4) สามารถหาซื้อได้สะดวก  .667    
3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
   1) มีการโฆษณาที่ดึงดดูความสนใจ   .833   

   2) มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า   .807   
   3) มีการกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า   .711   

   4) ให้ความรู้ผู้บริโภค ณ จุดขาย   .580   
4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์      
   1) เป็นยี่ห้อท่ีจดจ าช่ือได ้    .901  
   2) ยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ    .699  
   3) คุณภาพของสินค้าท่ีบริโภค    .688  

5.ปัจจัยด้านผู้ผลิตและบรรจุภัณฑ ์      
   1) มีผลติภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย     .788 

   2) มีบรรจภุัณฑ์หลากหลายตามความต้องการ     .752 
   3) บริษัทผู้ผลิตมีประสบการณ ์     .502 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 
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