
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

  ในการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเคร่ืองจําหนายน้ําดื่มแบบหยอดเหรียญ ของ
ผูบริโภคในอําเภอสันกําแพง จังหวัดเชียงใหมนี้ ประกอบดวยแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี  
 
 2.1.1 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) 
 
  ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) หมายถึง 
กลุมบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึงซ้ือหรือตองการสินคาหรือบริการเพื่อการบริโภคสวนตัว (ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ, 2550: 230) 
  พฤติกรรมผูบริโภค(Customer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและ
การกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและใชบริการสินคา เพื่อตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของเขา (Solomon.2002:528อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2550: 231) 
 
  คําถามท่ีใชในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ1H ซ่ึงประกอบดวย 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย?(Who is in the market?) ผูบริโภคซ้ืออะไร? (What does the market buy?) 
ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ? (Why does the market buy?)ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ? (Who is 
involved in buying?) ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด? (When does the market buy?)ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน? 
(Where does the market buy?) ผูบริโภคซ้ืออยางไร? (How does the market buy?) เพื่อคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบไปดวย มีใครบางท่ีอยูในตลาดเปาหมาย (Occupant) ส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการซื้อ (Object) วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objective) บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) โอกาสในการซ้ือ (Occasion) ชองทางหรือสถานท่ี ท่ีทําการซ้ือ (Outlet) ข้ันตอนใน
การตัดสินใจซ้ือ (Operation)  
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คําถาม (6Ws และ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย?  
(Who is in the target market?) 

มีใครบางที่อยูในตลาดเปาหมาย 
(Occupant)เพ่ือทราบถึง
สวนประกอบและรายละเอียด
กลุมเปาหมายทางดาน 
 
(1)ประชากรศาสตร(2)ภูมิศาสตร 
(3)จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4)พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร? 
 (What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Object) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
 (Product strategy)  
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2)รูปลักษณผลิตภัณฑ 
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ?  
 (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objective) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการดานรางกายและจิตวิทยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
 
(1)ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
 
(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
 
(3)ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธที่ใช คือ 
(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
 (Product strategies)  
(2)กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
เชน การโฆษณา  
การสงเสริมการขาย การใหขาว  
(3) กลยุทธดานราคา  
(Price strategies)   
(4)กลยุทธดานชองทาง 
การจัดจําหนาย  
(Distribution channel strategies)  
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คําถาม (6Ws และ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ?  
(Who participates in the buying 
decision?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผู
มีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อและผูใช 
 

กลยุทธที่ใชคือ การโฆษณาและการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด? 
 (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasion) เชน
ชวงเดือนใดของป ชวงเวลาใดของ
วันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชคือ การสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด
จึงจะสอดคลองกับโอกาส 
ในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อทีไ่หน?  
(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือสถานที่ ที่ทําการซื้อ 
(Outlet)ที่ผูบริโภคทําการซื้อเชน 
หางสรรพสินคา รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel strategies) 
การนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร?  
(How does the market buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา  
(2)การคนหาขอมูล  
(3)การประเมินผลทางเลือก 
(4)การตัดสินใจซื้อ 
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใช คือ  
การสงเสริมการตลาด  
(Promotion strategies) 
 เชน การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ  
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย 
และการตลาดทางตรง  

 
แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ท่ีมา:ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธโดยมุงท่ีตลาด, 2550: 
232. 
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 2.1.2 ทฤษฎีการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy 
Determination) 
  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือ
การตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ในตลาดเปาหมาย (Kotler, 
1997) กลยุทธทางการตลาดน้ันมีอยูมากมาย แตท่ีเปนท่ีรูจัก และเปนพื้นฐานท่ีสุดก็คือการใช 
Marketing Mix หรือ 4P’s โดย อี เจอโรม แมคคาที (E. Jerome McCarthy,1964)(อางในบุริม โอท
กานนท.2549:ออนไลน) ไดทําการจัดกลุมออกเปนองคประกอบท่ีสําคัญ 4 องคประกอบในการทํา
การตลาดคือ ดานสินคาและบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) และ
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) แบบ 4P’s นั้น
หลักการใชคือ การวางแผนในแตละสวนใหเขากัน และเปนท่ีตองการของกลุมเปาหมายท่ีเราเลือก
เอาไวใหมากที่สุด และถูกนําไปขยายจนกลายเปนกลยุทธท่ีสรางข้ึนเพื่อทําใหผูผลิตและผูจัด
จําหนายอยูรอดเปนหลัก หลักการคิดกลยุทธนั้นมีฐานความคิดดังตอไปนี้  
 
  1. ดานสินคา (Product) หมายถึงสินคาหรือบริการท่ีจะสนองความตองการของ
ผูบริโภค ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของผูบริโภค จึงจะมี
ผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได แนวทางท่ีเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปาหมายตองการอะไร แลว
จึงนํามากําหนดกลยุทธ ผลิตภัณฑทางดานตางๆ คือ 
  1.1 ขนาด รูปราง ลักษณะ และคุณสมบัติ ท่ีผลิตภัณฑควรมี 
  1.2 บรรจุภัณฑ ควรเปนอยางไร 
  1.3 ลักษณะบริการที่สําคัญ 
  1.4 การรับประกันและโปรแกรมการใหบริการ 
  1.5 ลักษณะของผลิตภัณฑประกอบท่ีเกีย่วของ 
  2.ดานราคา (Price) หมายถึงส่ิงท่ีบุคคลจายสําหรับไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาใน
รูปแบบของเงินตราหรือจํานวนเงิน หรือส่ิงอ่ืนท่ีจําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา
ราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ สวนเกี่ยวของระหวางราคาและพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
  2.1 การรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร 
  2.2 ผูบริโภครูสึกไดถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ 
  2.3 ปริมาณการลดราคาท่ีจําเปน เพื่อกระตุนการซ้ือ และการสงเสริมการขาย 
  2.4 มีสวนลดใหกับผูซ้ือ   
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  3. ดานการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงกิจกรรมการนํา
ผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย เพื่อท่ีจะสามารถสงผลิตภัณฑไปไดอยางรวดเร็วและ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด โดยเปนการพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลาง
ตางๆ อยางไร มีการเคล่ือนยายสินคาอยางไร กิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบไป
ดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายประกอบดวยสอง 
สวน คือ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึงชองทางท่ี
ผลิตภัณฑและ(หรือ)กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนาย ซ่ึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูซ้ือ หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับ
การวางแผนหรือควบคุมการเคล่ือนยายตัววัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน
ไปยังจุดสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังผลกําไร เปน
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวสินคาจากผูผลิตไปยังผูซ้ือ หรือใชในทางอุตสาหกรรม การ
กระจายสินคาประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) หรือการ
คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)   
 
  4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการทํากิจกรรมตางๆ เพื่อ
ส่ือสารใหลูกคารับทราบลักษณะสินคาเพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Buying 
Behavior) หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารหลายประการ ซ่ึง
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
  สวนประสมการสงเสริมการตลาด(Promotion Mix) หรือสวนประสมในการ
ติดตอส่ือสาร (Communication Mix) อาจทําได 4 แบบดวยกันไดแก  
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธส่ือ 
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  4.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ี
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือและทําให เกิดการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขาย
ทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนการใชคูปอง
แลกซ้ือ 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุน
หนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายใน
ทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อท่ีใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช
พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคล
อ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
  4.4 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือเปนการเสนอ
ขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
  4.5 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
 
 2.1.3 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Decision Process) 
  
 
 
 
 
 
 
  
ภาพโมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Five-Stage Model of The 
Customer Buying Process) (Kotler, 2000) 
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การ
ตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
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พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ
(Postpurchase 

behavior) 
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   เม่ือทราบถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภคและปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือแลว ซ่ึงการศึกษา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยท่ัวไปจะผานกระบวนการ 5 
ข้ันตอน (ดังภาพโมเดล 5 ข้ันตอน) คือ  
  1.การรับรูถึงความตองการ(Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลไดรับรูถึงความตองการของตนท่ีอาจเกิดจากส่ิงเราภายในตัวบุคคล เชน 
ความหิว ความกระหาย บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีการที่จะจัดการเพ่ือสนองตอบกับส่ิงเรานั้นๆ 
  
  2.การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 
ผูบริโภคจะดําเนินการกับส่ิงท่ีอยูใกลท่ีสุด เพื่อใหเกิดความพอใจทันที เมื่อผูบริโภครับรูปญหา คือ 
เกิดความตองการผลิตภัณฑ ในข้ันท่ีหนึ่งแลว ในข้ันตอนนี้จะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงตางๆ
ตอไปนี้ 
   2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 
   2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา  ฯลฯ 
   2.3 แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน หนวยงานคุมครองผูบริโภค 
   2.4 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ หรือ
งานวิจัยตางๆ 
 
  3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือไดขอมูลแลว 
ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ 
 
  4.การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆที่เปนทางเลือก โดยจะเลือกส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด 
และปจจัยตางๆท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ 
   4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของจะมีผลท้ัง
ทางดานบวกและลบตอการตัดสินใจซ้ือ 
   4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไวกอนการตัดสินใจซ้ือ เชนคาดคะเนถึง
คุณภาพและประโยชนของผลิตภัณฑ 
   4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว ขณะท่ีผูบริโภคกําลังจะ
ตัดสินใจ อาจมีสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนเกิดข้ึนซ่ึงกระทบตอผลของการตัดสินใจ 
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  5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) เปนกระบวนการหลัง
การซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตระหนักไดถึงความพอใจหรือไมพอใจในตัว
ผลิตภัณฑนั้นๆภายหลังมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ เกิดข้ึนกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาพอใจก็จะซ้ือซํ้า แตถาไมพอใจก็จะไมซ้ืออีก นักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ 
 
 
 2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
  ปยะชัย สงวัฒนา (2544) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการและ
พฤติกรรมการใชบริการเครื่องจําหนายน้ําดื่มบริสุทธ์ิแบบหยอดเหรียญของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 200 คนวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) และคาเฉล่ีย (Mean)และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง(รอยละ55.50) อายุระหวาง 20-30 ป
(รอยละ 48.00) รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท (รอยละ 30.20) สวนใหญอาศัยอยูใน
คอนโดมิเนียม หรือ อพารทเมนท (รอยละ 38.70) อาศัยรวมท้ังหมด 3-4 คน(รอยละ 45.50)  สวน
ใหญรูจักเคร่ืองจําหนายน้ําดื่มบริสุทธ์ิแบบหยอดเหรียญดวยตนเอง(รอยละ 64.00) มาใชบริการ 1-2 
คร้ัง/สัปดาห (รอยละ 70.30) ใชบริการซ้ือน้ําคร้ังละ 5-6 ลิตร (รอยละ 29.70) ในชวงเวลา 18.01-
21.00 น.(รอยละ 41.90)  และนิยมใชบริการจากเคร่ืองท่ีต้ังอยูในอาคารท่ีพักอาศัย (รอยละ 37.80) 
และเม่ือจําแนกปจจัยทางการตลาดออกเปนแตละดาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีกลุมตัวอยางให
ความสําคัญท่ีสุด คือ คุณภาพของน้ําดื่ม(คาเฉล่ีย 4.69) ปจจัยดานราคาใหความสําคัญท่ีสุด คือราคา
น้ําดื่มจากเคร่ืองท่ีมีราคาถูก(คาเฉล่ีย 4.19)  ปจจัยดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการใชบริการมาก
ท่ีสุด คือ สามารถใชบริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง (คาเฉล่ีย 4.46) สวนปจจัยดานการสงเสริมการขายท่ี
มีผลตอการใชบริการมากท่ีสุด คือ การโฆษณาตามส่ือตางๆ(คาเฉล่ีย 3.52) 
  อัครพงษ ทองแท (2546) ไดศึกษาความเปนไปไดของโครงการธุรกิจน้ําดื่มหยอด
เหรียญ กรณีศึกษาพื้นท่ีมหาวิทยาลัยขอนแกน โดยสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยาง มี
อายุ 18 ป การศึกษาพบวา ในดานพฤติกรรมการใชบริการเคร่ืองทําน้ําดื่ม ผูบริโภคสวนใหญรูจัก
เคร่ืองทําน้ําดื่มหยอดเหรียญ(รอยละ 80.5) ประเภทภาชนะบรรจุคือขวดขาวขุนแบบถังบรรจุ 10 
ลิตร (รอยละ61.00) เฉล่ีย 1-5 คร้ังตอเดือน(รอยละ52.00) เสียคาใชจายเฉลี่ย 51-100 บาทตอเดือน 
(รอยละ33.00) สาเหตุของการใชบริการมากท่ีสุด คือ ความสะดวกสบายในการใช (รอยละ35.00) 
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และสาเหตุของการไมใชบริการมากท่ีสุด คือ การไมคุนเคย(รอยละ27.00)และพบวาธุรกิจน้ําดื่ม
หยอดเหรียญมีความเปนไปไดทางดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย และการจัดจําหนาย 
โดยกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม คือ กลยุทธดานราคา 
  พิสิษฐ นิลวรรณและคณะ(2548) ไดศึกษาความพึงพอใจของประชาชนในเขต
จตุจักร กรุงเทพมหานคร ในการใชบริการตูน้ําหยอดเหรียญ ศึกษาเฉพาะกรณีกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน ซ่ึงเปนชาย 152 คนและเปนหญิง 248 คนวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติ คารอยละ 
(Percentage) และคาฐานนิยม (Mode)การศึกษาพบวากลุมตัวอยางท่ีดื่มน้ําจากตูน้ําหยอดเหรียญ 
สวนใหญเปนเพศหญิง(รอยละ62) อายุ 21-25 ป(รอยละ43.00) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ
64.50)รายได 5,001-7,000 บาท (รอยละ29.50)มีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา(รอยละ 55.00) ในดาน
พฤติกรรม ใชบริการตูน้ําหยอดเหรียญสัปดาหละ 3 คร้ัง (รอยละ55.80)ในเวลา 17.00-19.00 น.(รอย
ละ44.80) คร้ังละ 5-10 บาท (รอยละ40.00)ปริมาณ 5 ลิตร(รอยละ47.80) และใชบริการบริเวณท่ีพัก
อาศัย(รอยละ41.00) รูจักตูน้ําหยอดเหรียญยี่หอ BLUE SKY โดยกอนจะมีตูน้ําหยอดเหรียญจะซ้ือ
น้ําบริโภคจากรานสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจอยูในระดับ
มากไดแก ดานผลิตภัณฑคือความสะอาดของน้ํา ดานราคาคือมีราคาเหมาะสม ดานชองทางการจัด
จําหนาย คือ สถานท่ีจัดวางมีความเหมาะสม และดานการสงเสริมการขายคือ มีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธโปรโมช่ันตางๆ 


