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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลที่เคยบริโภคไซรัป ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตามสะดวก 

(Convenience Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้การแจกแจงความถี่ ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์วิธีทดสอบความแตกต่าง (Independent t-Test) การวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : (F-Test) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 20,001-30,000 บาท ตลอดจนผลการวิจัย

ยังพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปที่ไมแ่ตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 เน่ืองมาจากผู้บริโภคได้รับทราบข่าวสารการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ไซรัปผ่านส่ือ

ท้ังออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่าง ๆ และการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 

 

คําสําคัญ: การตัดสินใจซื้อ; ไซรัป; ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 

 

This research aims to examine the factors influencing consumer purchasing decisions for syrup 

products in the Bangkok metropolitan area and its vicinities. The study is quantitative, based on a sample 

group of 400 individuals residing in Bangkok and surrounding areas who have previously consumed syrup. 

A questionnaire was used as the research tool, and the sample was selected using (Convenience Sampling). 

Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency distribution, percentage, and standard 

deviation. Hypothesis testing was conducted through Independent (t-Tests), One-Way Analysis of Variance 

(ANOVA: F-Test), and Multiple Linear Regression. 

The results showed that the majority of respondents were female, aged between 31-40, single, 

holding a bachelor's degree or equivalent, employed in private companies, and earning an average income 

of 20,001-30,000 baht. Additionally, the study found that differences in demographic factors did not 

significantly impact syrup purchasing decisions. However, the marketing mix factor related to promotional 

activities had a statistically significant effect on consumer purchasing decisions for syrup products in Bangkok 

and its surrounding areas at a significance level of 0.05. This can be attributed to consumers receiving 

promotional information through both online and offline media, as well as through product displays at 

major events and corporate social responsibility activities. 
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1. บทนํา  

 ประเทศไทยถือว่าเป็นผู้ผลิตน้ำตาลรายใหญ่ของโลก โดยกลุ่มธุรกิจน้ำตาลส่วนใหญ่จะถูกควบคุมโดยหน่วยงานรัฐ 

(สำนักงานคณะกรรมการอ้อยและน้ำตาล, 2567) เป็นผู้กำหนดนโยบายทางการค้าให้กลุ ่มธุรกิจน้ำตาล เช่น กำหนดราคา

ประกาศ กำหนดโควตาขายภายในประเทศและส่งออกไปอย่างตลาดต่างประเทศ การแข่งขันในกลุ่มธุรกิจน้ำตาลท่ีผ่านมาไม่ค่อย

เข้มข้นมากนัก ส่วนหนึ่งเป็นเพราะธุรกิจน้ำตาลมีภาครัฐคอยควบคุมดูแลอยู่แล้ว จึงส่งผลให้กลุ่มน้ำตาลชนิดพิเศษ หรือน้ำตาล

ระดับพรีเมี่ยม มีการแข่งขันอย่างเสรีและเริ่มได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก รวมถึงกลุ่มผู้ประกอบการเกี่ยวกับร้านอาหาร 

เคร่ืองด่ืม เบเกอร่ี คาเฟ่ ท่ีหันมาให้ความสนใจกับกลุ่มน้ำตาลชนิดพิเศษมากข้ึน จึงทำให้อัตราการเติบโตของน้ำตาลกลุ่มน้ีเพ่ิมข้ึน

ทุกปี โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดน้ำตาลชนิดพิเศษมูลค่าตลาดรวม 14,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566) โดยแบรนด์

น้ำตาลต่าง ๆ จึงเห็นโอกาสทางการตลาดและเริ ่มหันมาสนใจและทำการแข่งขันกับตลาดน้ำตาลพิเศษมากขึ้น ทั ้งในด้าน

สร้างสรรค์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์น้ำตาลชนิดพิเศษและออกผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ตอบโจทย์ความต้องการด้านไลฟ์สไตล์ของ

กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการใช้น้ำตาลที่มีความแตกต่างกัน เน้นการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสื่อสารและ

สร้างการรับรู้กับผู้บริโภคให้ตรงกลุ่มเป้าหมายที่สุด ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ตลาดโดยเห็นโอกาสจากช่องว่างของกลุ่มร้านอาหาร 

เครื่องดื่ม เบเกอรี่ คาเฟ่ คือ ไซรัปแต่งกลิ่น ซึ่งเป็นสารให้ความหวานเป็นผลผลิตจากธรรมชาติ ได้แก่ อ้อย มันสำปะหลัง ผ่าน

กระบวนการผลิตที่เพิ่มวัตถุดิบอื่นเป็นส่วนผสมไม่ว่าจะแต่งสีหรือกลิ่น มีหลากหลายประเภทให้เลือกตามการใช้งานเหมาะ

สำหรับทำอาหาร เคร่ืองด่ืมและเป็นซอสราดขนม  

 ผลิตภัณฑ์ไซรัปนับว่ามีประโยชน์ต่อผู้บริโภค มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าน้ำตาลทรายขาวและต่างจากน้ำตาล

ที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติที่พบในผลไม้สด (Gourmet Cuisine, 2564) การแข่งขันทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ไซรัปจึงมีมากข้ึน 

ทั้งในการสร้างสรรค์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมายของ

ผู้บริโภคมากท่ีสุด (ชนินันท์ พิชญ์เสถียร, 2559) ข้อมูลของ New Hope Network เปิดเผยว่าอุตสาหกรรมการผลิตไซรัปสร้าง

ยอดขายผลิตภัณฑ์สำหรับผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 30-40% ในปี 2020 เมื่อเทียบกับปี 2019 เนื่องจากเกิดจากความต้องการอาหาร

จากธรรมชาติทั้งหมด เช่น สารให้ความหวานจากธรรมชาติและการรับรู้ที่เพิ่มมากขึ้นถึงคุณประโยชน์ของไซรัป (Chythia 

Sass, 2021) ทิศทางการเติบโตของผลิตภัณฑ์ไซรัปมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มร้านอาหาร เครื่องดื่ม เบเกอรี่ คาเฟ่ 

ดังนั ้น การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภค โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  

เมืองหลวงของประเทศไทย ที่มีประชากรรวมสูงสุดอันดับแรกอยู่ที่ 5,527,948 คน คิดเป็น 8.35 % ของจำนวนประชากร 

ท้ังประเทศ (กระทรวงมหาดไทย, 2567 : ออนไลน์) รวมท้ังปริมณฑลซึ่งมีพ้ืนท่ีบริเวณติดต่อโดยรอบกรุงเทพมหานคร จึงเป็นที่

น่าสนใจให้ทำการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพื่อนำข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์และแผนการตลาด ให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายให้มากท่ีสุด รวมท้ังสามารถแข่งขันทางการตลาดในอุตสาหกรรมผลิตไซรัปให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
 

2. วัตถุประสงคการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน  

3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์, (2560) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ สิ่งที่องค์กรเสนอต่อ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองหรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งอาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ และ
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จับต้องไม่ได้เช่นบรรจุภัณฑ์สินค้า สี รูปแบบ ราคา ผลิตภัณฑท์ี่เสนอจำหน่ายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ สิ่งที่จำเป็นของ

ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณประโยชน์ในสายตาของกลุ่มเป้าหมายด้วย ซึ่งผู้บริโภคจะไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอ่ืน ๆ   

McCarthy & Perreault (2002) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่สำคัญในการดำเนินกลยุทธ์

ทางการตลาด ซึ ่งประกอบไปด้วยปัจจัย 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งต้องมีประโยชน์และคุณค่า 

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ องค์ประกอบซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความหลากลายของ

ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์การออกแบบและตราสินค้า 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือราคาของสินค้า อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ซึ่งผู้บริโภคมักเปรียบเทียบราคากับคุณค่าของผลิตภัณฑ์และจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าสูงกว่าราคา ดังน้ัน การกำหนด

ราคาจึงต้องคำนึงถึงต้นทุนด้านการผลิต คุณค่าของผลิตภัณฑ์ การแข่งขันในอุตสาหกรรม และปัจจัยทางด้านสังคมและ

เศรษฐกิจ 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดท้องตลาด ให้ถึงมือ

ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว ตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจจะต้องจัดให้มีช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

สินค้าได้สะดวก โดยมีกระบวนการ 2 ช่องทาง คือ การกระจายสินค้าและการเลือกใช้วิธีการท่ีเหมาะสมในการกระจายสินค้า 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางการสื่อสารท่ีธุรกิจดำเนินการผ่านช่องทางต่าง ๆ 

ไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้ทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ สร้างแรงจูงใจ สร้างทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยมีเครื่องมือท่ีสำคัญ ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ

การตลาดโดยตรง 

5. บุคลากร (People) มีหน้าที่หลัก คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ทำให้ลูกค้าได้รับ

บริการท่ีดีกลับไป ช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและอยากกลับมาอุดหนุนแบรนด์ซ้ำอีกเพราะความประทับใจท่ีเกิดข้ึน  

6. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ที่ธุรกิจเลือกนำมาใช้เพื่อให้สินค้าและบริการออกมามี

คุณภาพท่ีสุด หรือวิธีการในการทำงานเพ่ือให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายตามท่ีต้องการ  

7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้ หรือสิ่ง

ที่ลูกค้าได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ เช่น เป็นการสัมผัสการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น หรือความรู้สึกท่ีได้รับก็ตาม

เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคสูง 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีของการตัดสินใจซ้ือ 

 Kotler & Keller (2016) ได้อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการหนึ่งในพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ซึ่งผ่านข้ันตอนในการคิดวิเคราะห์ จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เป็นจุดเริ ่มต้นที่บุคคลเกิด

ความรู้สึกถึงปัญหาและความต้องการหาทางแก้ปัญหา ซึ่งอาจเกิดจากหลากหลายสาเหตุ เช่น สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดหรืออาจ

เกิดจากความต้องการสิ่งใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองการดำรงชีวิต 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) จากการท่ีบุคคลตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการ จึงจำเป็น

ท่ีจะต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น บุคคลในครอบครัวท่ีเคยใช้หรือการค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ตัวแทน

จำหน่าย และผู้ผลิตเพ่ือให้ได้ข้อมูลเพียงพอต่อการพิจารณาตัดสินใจต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคอาจใช้ปัจจัยในการประเมินทางเลือก ได้แก่ การ

พิจารณาคุณสมบัติและประโยชน์ที่จะได้รับ ว่าสามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด พิจารณา

ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าจากประสบการณ์หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า หรือผู้บริโภคอาจเปรียบเทียบข้อมูล 



วารสารบริหารธุรกิจและนวัตกรรม มทร. พระนคร (JBI) ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2567 หน้า 42 

 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ขั้นตอนนี้ คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการ

และความคาดหวังของผู้บริโภคมากที่สุด อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจนี้ยังอาจเปลี่ยนแปลงได้จากปัจจัยภายนอก เช่น 

คำแนะนำของผู้อ่ืนหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนทันทีทันใด 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากการซื้อผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจหรือไม่

พึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อในครั้งถัดไป รวมถึงการบอกต่อและความคิดเห็นท่ีแบ่งปันกับผู้อ่ืน 

3.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

กุลธิดา โล่เงิน (2564) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ผลของเอนไซม์เพคติเนสและเซลลูเลสต่อการสกัดน้ำซังขนุน เพื่อการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ไซรัป มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไซรัปผลไม้ โดยศึกษาสภาวะท่ีเหมาะสมในการ

ผลิตไซรัปจากซังขนุน ศึกษาสมบัติทางกายภาพ เคมี พรีไบโอติกและการยอมรับของผู้บริโภคต่อไซรัปซังขนุน ผลการวิจัย

พบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 33.31 มีความเห็นว่าไซรัปควรผลิตจากผลไม้ของไทย ร้อยละ 15.16 เห็นว่ารูปแบบการรับประทานที่

เหมาะสม คือ ควรรับประทานไซรัปคู่กับขนมไทย ร้อยละ 36.67 ของผู้บริโภคเห็นว่าหลอดบีบพลาสติกเป็นบรรจุภัณฑ์ที่

เหมาะสม สภาวะที่เหมาะสมในการผลิตไซรัปจากซังขนุน พบว่า ควรมีปริมาณเอนไซม์เพคติเนส 0.08% เอนไซม์เซลลูเลส 

0.2% อุณหภูมิในการบ่ม 40 องศาเซลเซียส ใช้เวลาในการบ่ม 90 นาที เมื ่อใช้ซังขนุนศึกษาสมบัติทางกายภาพ พบว่า  

ค่าความสว่างเท่ากับ 22.77+ หรือ -0.04 ร้อยละการส่องผ่านแสงเท่ากับ 1.99+ หรือ -0.01 คุณสมบัติทางเคมี พบว่า  

ค่าความเป็นกรด-ด่าง (pH) เท่ากับ 4.75+ หรือ -0.10 และคะแนนความชอบโดยรวมเท่ากับ 7.96 ถ้ามีผลิตภัณฑ์ไซรัปซังขนุน

ออกจำหน่ายผู้บริโภคจะซื้อคิดเป็นร้อยละ 85 

ชนินันท์ พิชญ์เสถียร (2559) ได้ศึกษา การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อ

การตัดสินใจซื้อน้ำเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชนและรัฐวิสาหกิจ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีเหตุผลการซื้อเพ่ือการบริโภคส่วนตัว และมีการซื้อในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การขายสถานท่ีจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำเช่ือมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัปในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Ameztegui et al. (2019). ทำการวิจัยเรื่อง การรับรู้ผลกระทบและมาตรการปรับตัวที่อาจเกิดขึ้นของผู้ผลิตเมเป้ิล

ไซรัปในสหรัฐอเมริกาและแคนาดาต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ สำรวจการรับรู้และความคิดเห็นของ

ผู้ผลิตเมเป้ิลไซรัปในแคนาดา (N = 241) และสหรัฐอเมริกา (N = 113) เก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ โดยท่ัวไปท่ีจะ

เกิดผลกระทบต่อคุณภาพการผลิตเมเป้ิลไซรัป และมาตรการปรับตัวท่ีเป็นไปได้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่

คิดเป็น 75% ของกลุ่มตัวอย่างมีความมั่นใจว่าโลกจะร้อนข้ึน 46% ของผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ผลกระทบต่อคุณภาพ

ของการผลิตเมเป้ิลไซรัปจะมีข้ึนในอีก 30 ปีข้างหน้า 77% ของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความเห็นว่า จะปรับตัวโดยใช้กลยุทธ์ใหม่

ตามสภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลงและผู้ผลิตเมเปิ้ลไซรัปในแคนาดาส่วนใหญ่จะใช้ท่อสูญญากาศในการเก็บเมเปิ้ล เพ่ือนำไปผลิต 

เมเป้ิลไซรัปให้ได้ต่อไป 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์  

มีวัตถุประสงค์ เพื ่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มกีารศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สดุ 

คือ Facebook ประเภทสินค้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด คือ สินค้าแฟช่ัน โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจำนวนเงินเฉลี่ยท่ีใช้ในการซื้อ

แต่ละครั้งจะต่ำกว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา 
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อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและ

ร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์  

 ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้ง

ครีม มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปป้ิงครีม คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่ายและปัจจัยด้าน

ราคา แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความหลากหลาย ตราสินค้าที่มีความ

น่าเชื่อถือทำให้ลูกค้ามั่นใจมากขึ้น รวมไปถงึปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่ง่ายต่อการค้นหาและเข้าถึงได้อยู่ใกล้ในเขต

ชุมชนหรือที่มีการสัญจรไปมา ความน่าเชื่อถือของร้านค้าและสะดวกต่อผู้ซื้อ ส่วนปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะเปรียบเทียบคุณภาพกับราคาสินค้าที่ใช้จ่ายไป โดยนำราคาและคุณภาพไปเปรียบเทียบกับ

สินค้าแบรนด์อ่ืนท่ีขายอยู่ในตลาดเดียวกัน 
 

3.4 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)       ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

           

               

 

 

 

 

 

                                                                                  

 

 

 

   

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

ปจจัยประชากรศาสตร  

- เพศ (Sex) 

- อายุ (Age) 

- ระดับการศึกษา (Education) 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 

- อาชีพ (Occupation)  

- สถานภาพครอบครัว (Marital Status) 

 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ด้านราคา (Price) 

- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- ด้านบุคคล (People)  

- ด้านกระบวนการ (Process) 

- ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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4. วิธีดําเนินการวิจัย  

4.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัป สำหรับกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองจากผู้วิจัยซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรแน่ชัด จึงใช้สูตร

การกำหนดขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953). ซึ่งสามารถแสดงผลการคำนวณด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างตาม

สูตร ของ W.G. Cochran (1953) ดังน้ี 
 

      N = 2

2

d
P)Z-P(1

 

 

      = 2

2

)05.0(
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      = 
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3.840.50.5 ××
 

 

      = 385  
 

 จากสูตรของ W.G. Cochran (1953). ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ความคลาดเคลื่อน + 5% จึงได้จำนวนกลุ่ม

ตัวอย่าง 385 คน และเพื่อลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วิจัยจึงกำหนดให้มีขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คนดังน้ัน 

กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ณัฐพล หิรัญเรือง (2555)  

4.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการวิจัย ซึ ่งประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 41 ข้อ  

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นข้อคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี 2 เป็นข้อคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert’s Scale จำนวน 34 ข้อ และ 

ส่วนท่ี 3 คำถามปลายเปิด ขอความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจำนวน 1 ข้อ 
 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการคำนวณด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

จํานวนขอ 
ผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย IOC ผล 
คนท่ี1 (คะแนน) คนท่ี2 (คะแนน) คนท่ี3 (คะแนน) 

41 33 31 34 0.80 ใช้ได้ 

 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจากการรวบรวมและปรับปรุงข้อคำถามจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องในการทบทวนวรรณกรรม  

ซึ่งได้ข้อคำถามจำนวน 41 ข้อ และดำเนินการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามหรือ IOC (Item Objective Congruence)  

เพื่อวัดความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่าข้อคำถามมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ พบว่าความเชื่อมั่นของคำถามที่เกี่ยวข้องซึ่งวัดจากค่า 

Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ .80 ซึ่งเช่ือถือได้ว่า แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ W.G. Cochran (1953). แสดงให้เห็นว่าข้อ

คำถามท้ังหมดสามารถนำไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยได้  
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4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างและเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจาก

การทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากวารสารทางวิชาการ บทความวิจัยและบทความทางวิชาการ

จากห้องสมุดและการสืบค้นข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 

4.4 การวิเคราะหขอมูล  

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของ

กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าสถิติการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ไซรับโดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิเคราะห์วิธีการทดสอบ

ความแตกต่าง (Independent t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA) :  

(F-Test) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของข้อมูลและทดสอบสมมติฐานด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑไ์ซรัป โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

4.5 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัป

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

5. ผลการวิจัย  

5.1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ขอมูลประชากรศาสตร  จํานวน (คน) สัดสวน (รอยละ) 

1. เพศหญิง 

2. อาย ุ31-40 ปี 

3. การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

4. อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

5. รายได้ 20,001-30,000 บาท 

6. สถานภาพโสด 

284 

212 

352 

225 

216 

298 

71.00 

53.00 

88.00 

56.30 

54.00 

74.50 

รวม 400 100 

จากผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จำนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 อายุ 31-40 ปี จำนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจำนวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จำนวน 225 คน คิดเป็น

ร้อยละ 56.30 รายได้ 20,001-30,000 บาท จำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 และมีสถานภาพโสด จำนวน 298 คน  

คิดเป็นร้อยละ 74.50 ดังตารางท่ี 2 
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5.2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด n  x̄  Std. Deviation ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 400 3.91 0.43 มาก 

ด้านราคา (Price) 400 3.97 0.65 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 400 3.99 0.58 มาก 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 400 3.65 0.60 มาก 

ด้านบุคคล (People) 400 3.99 0.56 มาก 

ด้านกระบวนการ (Process) 400 3.93 0.61 มาก 

ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 400 4.01 0.59 มาก 

รวม 400 3.92 0.57 มาก 

 

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ระดับความคิดเห็นในส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไซรัปของ

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู ่ในระดับมาก และเมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด 

โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ มีหน้าเว็บไซต์หรือ Facebook ท่ีมีการตกแต่งสวยงามและมีบริการอัพเดตข้อมูลอย่างสม่ำเสมอ 

ด้านกายภาพ (Physical Evidence) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 (S.D.=0.59) ร้านค้าท่ีจำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 (S.D.=0.58) พนักงานขายเพียงพอต่อการให้บริการมีผลมากท่ีสุด ด้านบุคคล (People) มี

ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.99 (S.D.=0.56) มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีผลมากด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 (S.D.=0.65) 

กระบวนการชำระเงินมีความถูกต้อง มีผลมากท่ีสุดด้านกระบวนการ (Process) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 (S.D.=0.61) ผลิตภัณฑ์สะอาด

และมีคุณภาพมาตรฐานด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.91 (S.D.= 0.43) และท่านเคยเห็นสินค้าไซรัปผ่านสื ่อ 

“ออฟไลน์” ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 (S.D.=0.60) ดังตารางท่ี 3 
 

5.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัป 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปจจัยดานประชากรศาสตร F Sig ผลการทดสอบ 

เพศ 

อาย ุ

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายได้ 

สถานภาพครอบครัว 

1.60 

2.47 

2.24 

0.38 

2.15 

3.73 

0.20 

0.06 

0.08 

0.76 

0.05 

0.05 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ และสถานภาพครอบครัว มีผลต่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ท่ีไม่แตกต่างกัน ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด T Sig ผลการทดสอบ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคคล 

ด้านกระบวนการ 

ด้านกายภาพ 

-0.57 

1.58 

-0.27 

-2.24 

0.47 

-1.61 

0.06 

0.56 

0.11 

0.78 

0.02 

0.63 

0.10 

0.32 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ยอมรับสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทาง

การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐาน 
 

6. สรุปผลและอภิปรายผล  

จากการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์วิธีการทดสอบความแตกต่าง (Independent Sample t-Test F-Test) 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีดังน้ี 

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพครอบครัว 

ที่แตกต่างกันมีผลต่อตัดสินใจซื้อไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่ต่างกัน ทั้งนี้ เนื่องมาจากการ

จำหน่ายสินคา้ในยุคปัจจุบันมีหลากหลายทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ทำให้ทุกคนสามารถเข้าถึงแหล่งจำหน่ายสินค้า

ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน อีกทั้งร้านค้ามีจำนวนเพิ่มมากขึ้น มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง

ทั่วถึงสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ตรงตามความต้องการ จึงทำให้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ทั้งเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้และสถานภาพครอบครัว ไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปที่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับ 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, (2559) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง

สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไซรัปของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 ท้ังน้ี เน่ืองมาจากผู้บริโภคได้รับข่าวสารการส่งเสริมทาง

การตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่าง ๆ เช่น Thaifex, Coffee 

Fest ฯลฯ และการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น บริจาคสิ่งของ ช่วยเหลือผู้ประสบภัย ทำให้เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของชนินันท์ พิชญ์เสถียร, (2559) ได้ศึกษา การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลจากวิจัยพบว่า

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย สถานท่ีจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ 

และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำเช่ือมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี
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นัยสำคัญที่ระดับ 0.10 สำหรับส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคคล  

ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ท้ังน้ีเน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด 

ในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อ ท้ังในส่วนของผลิตภัณฑ์ท่ีมีชื่อเสียงของตรา/ยี่ห้อของผลิตภัณฑไ์ซรัป ความสะอาดและมี

คุณภาพมาตรฐาน มีการแต่งสี กลิ่นและรสชาติ ในส่วนของราคาที่มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ มีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพและราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับราคาตลาด ในส่วนของช่องทางการจัดจำหน่ายท่ีสามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก ร้านค้าท่ี

จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ รวมถึงสามารถซื้อขายสินค้าได้ในช่องทางออนไลน์ ในส่วนของบุคคลที่ให้บริการด้วยความ

เต็มใจ ยิ้มแย้ม แจ่มใส พนักงานขายเพียงพอต่อการให้บริการ และพนักงานขายให้บริการและอำนวยความสะดวกเป็นอย่างดี

ในด้านกระบวนการที่มีช่องทางรับบริการชำระเงินที่เพียงพอ กระบวนการชำระเงินมีความถูกต้อง และมีบริการที่สะดวก 

รวดเร็วรวมถึงในส่วนของกายภาพของสถานที่ที่สะอาดถูกสุขลักษณะ มีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างทั่วถึง มีพื้นที่ใช้งาน

เหมาะสมต่อการให้บริการและมีหน้าเว็บไซต์ หรือ Facebook มีการตกแต่งสวยงามและมีบริการอัพเดตข้อมูลอย่างสม่ำเสมอ 

ดังน้ัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ 

และด้านกายภาพจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของกนกกานต์ บุญประสพ (2562) ทำการศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

กลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
 

7. ประโยชนและขอเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ประกอบการสามารถนำไปใช้เป็นข้อพิจารณาในการกำหนด

กลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้ผลิตภัณฑไ์ซรัปเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคต่อไป ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี  

1. ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการ 

       จากผลการวิจัยพบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไ์ซรัปของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยเห็นว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง

จากความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ไซรัป โดยสื่อสารถึง

ผู้บริโภคทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่าง ๆ และการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม ทำให้เป็น

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายตามสาขาต่าง ๆ อย่างสม่ำเสมอ 

และควรเพ่ิมกิจกรรมส่งเสริมการขายสำหรับลูกค้าเดิม โดยการจัดกิจกรรม Royalty Program เช่น การสะสมคะแนนเพ่ือแลก

เป็นส่วนลดให้การซื้อสินค้าในครั้งถัดไป เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ เพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืนใน

อนาคต 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยต่อไป  

       จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการส่งเสริมทางการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดทำให้ผู้บริโภคสนใจ

และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรับ สำหรับผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่ให้ความสำคัญในเรื่องของราคาสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความ

แตกต่างมากนัก ช่องทางการจัดจำหน่ายอาจมีน้อยเกินไปทำให้สินค้าไม่เป็นที่รู้จัก รวมถึงการบริการของพนักงานที่ไม่มีจิต

บริการและขั้นตอนการชำระเงินที่ล่าช้า สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ธุรกิจหรือองค์กรที่ดำเนินการ

เกี ่ยวข้องกับไซรัปควรจะเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเหมาะสม เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและสามารถนำข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนใช้สำหรับการเริ่มต้นธุรกิจใหม่ เพ่ือท่ีจะได้มีความแข็งแกร่งในกลุ่มลูกค้า
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และประสิทธิภาพของสินค้ามากขึ้น ดังนั้น การวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรศึกษา ถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเหมาะสม

และความต้องการผลิตภัณฑ์ไซรัปของลูกค้ารายย่อยเปรียบเทียบกับลูกค้ากลุ่มร้านอาหาร เครื่องดื่ม เบเกอรี่และคาเฟ่ เพ่ือให้

ทราบความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่างชัดเจน และควรศึกษาความต้องการผลิตภัณฑ์ไซรับของผู้บริโภคในเขตภูมิภาค

ต่าง ๆ ของประเทศไทย นอกจากนี้ควรศึกษาถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไซรัปที่มีผลต่อผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ ซึ่งอาจได้รับ

ผลประโยชน์จากการรับประทานผลิตภัณฑ์ไซรัปมากน้อยแตกต่างกัน 

3. ประโยชน์เชิงวิชาการ 

    3.1. การวิจัยครั้งนี้สามารถเป็นแนวทางในการกำหนดนโยบาย การวางแผนงาน การตัดสินปัญหาหรือการ

วินิจฉัยสั่งการของผู้บริหารให้เป็นได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

 3.2. ผลการวิจัยจะทำให้ทราบข้อเท็จจริงจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ไซรัป ซึ ่งนำมาใช้เป็นประโยชน์เพื ่อการ

ปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธ์ของหน่วยงานต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ 

      3.3. การวิจัยครั้งนี้ทำให้มีผลงานวิจัยเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะช่วยส่งเสริมการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ไซรัปและ

ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ต่อไป  

4. ข้อจำกัดของการวิจัย  

       การศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัย

เลือกใช้การเก็บข้อมูลรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสมัครใจตอบคำถาม (Voluntary 

Response Sample) ใช้งบประมาณจำกัดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไซรัป การวิจัยในครั้งนี้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ  

31-40 ปี ไม่ได้ทำการสอบถามแยกตามกลุ่มอายุที่อาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มผู้สูงอายุอาจไม่ชอบความหวานหรือมีความต้องการ

ไซรัปน้อยกว่ากลุ่มผู้เยาว์วัยและวัยกลางคน ดังนั้น การนำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อไปจึงควรระมัดระวังความคลาดเคลื่อนที่

อาจเกิดข้ึนได้  
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