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การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคล 
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ ปัยจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัย
ด้านสังคม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ ผู้บริโภคที่ มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค จ านวน
ทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี LSD Least Significant 
Difference และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน  

ผลการวิจัยพบว่า 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท  
2. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม  (Beauty Drink) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับด ีส่วนทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

3. ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงามโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

4. ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม
อยู่ในระดับมาก และมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านสังคมที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทางตรง 
และกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

6. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามยี่ห้อบิวติดริงค์ ประเภท
เครื่องดื่มเพื่อความงามสูตรคอลลาเจน มีความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเฉลี่ย 3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ มีปริมาณการซื้อเฉลี่ย 2 ขวดต่อครั้ง และมีจ านวนเงินเฉลี่ยในการซื้อ 378 บาทต่อเดือน 
สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามคือ ร้านสะดวกซื้อ และมีแหล่งที่มาของการรับรู้



 

 

ข่าวสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามผ่านทางโทรทัศน์ โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามเม่ือบริโภคแล้วจะบอกต่อให้คนอื่นบริโภค อยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
และแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในอนาคต อยู่ในระดับไม่
แน่ใจ 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

1. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) แตกต่างกัน  

2. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 
แตกต่างกัน  

3. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) แตกต่างกัน  

4. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์และราคา มีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

5. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และ
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

6.  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้าง
ต่ ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
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The objective of this research is to study factors affecting beauty drink buying 

behavior of consumers in Bangkok. These factors include: individual factors, attitude of 
marketing mix factors, knowledge and understanding factors, motivation factors, and social 
factors. The subject/samples of this research are consumers aged from 15 years and older 
who have purchased beauty drink products for consumption in Bangkok. A questionnaire 
was used for data collection. The statistical methods used in data analysis were 
percentage, average, standard deviation, Independent Sample t-test, One-Way Analysis of 
Variance and pair difference analyzed by Least Significant Difference (LSD) method and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

The results of these statistical findings are as follows: 
1. Most respondents were female, between the ages of 25 to 34 years old, held 

bachelors degrees, worked as private company employees and have average incomes of 
5,001 to 15,000  Thai Baht per month.  

2. Attitude of marketing mix affected buying behavior of beauty drink product. 
With respect to each area, most respondents have attitude in the area of overall product, 
distribution channels, and promotion at good level. Attitude in the area of overall price was 
at moderate level. 

3. Knowledge and understanding factors affected buying behavior of beauty drink 
product. Most respondents have overall knowledge and understanding of beauty drink 
product at moderate level. 

4. Motivation factors affected buying behavior of beauty drink product. With 
respect to each area, most respondents have overall rational motivation at high level and 
overall emotion motivation at moderate level. 

5. Social factors affected buying behavior of beauty drink product. With respect 
to each area, most respondents obtained influence from overall direct groups and indirect 
groups at moderate level. 

6. The majority of respondents purchased “Beauti Drink” brand. Type of beauty 
drink was “Collagen”. The averages of purchase frequency were 3 times per week, average 
purchase quantity was 2 bottles per purchase, average purchase value was 378 Baht per 



 

 

month. The most common point of purchase was convenience stores, and most common 
received source of information was from television. Trends in advising or recommending 
other persons to purchase beauty drink products was at the uncertainly level and trends to 
purchase beauty drink product in the future at uncertainly level. 

 The results of hypotheses testing can be revealed as follows: 
1. Differences in age affected differences in buying behavior of beauty drink 

products in area of purchase frequency (times per week) and purchase values (baht per 
month). 

2. Differences in educational level and average income per month affected 
buying behavior of beauty drink products in area of purchase quantity (bottles per time). 

3. Differences in occupation affected buying behavior of beauty drink product in 
area of purchase values (baht per month). 

4. The correlation between the attitude of marketing mix factors in area of 
product, price and buying behavior of beauty drink  in area of purchase frequency (times 
per week) and purchase values (baht per month) was in the same direction at slightly low 
level. 

5. The correlation between the attitude of marketing mix factors in area of 
distribution channel and buying behavior of beauty drink  in area of purchase frequency 
(times per week) and purchase values (baht per month)  was in the same direction at low 
level.  

6. The correlation between emotion motivation factors and buying behavior of 
beauty drink in area of purchase frequency (times per week) and purchase value (baht per 
month) was in the same direction at slightly low level.  

7. The correlation between social factors in area of direct groups , indirect 
groups and buying behavior of beauty drink  in area of purchase frequency (times per 
week) and purchase values (baht per month) was in the same direction at low level. 
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อบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางท่ีดีและมีคุณค่าตลอดมา 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ภูมิหลัง 
 เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจและสังคมที่มีการแข่งขันกันเป็นอย่างสูง ประชาชนในเมืองใหญ่ 
โดยเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะต้องมีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ภายใต้มลภาวะแวดล้อมต่างๆ 
ที่เกิดจากฝุ่นละอองจากท่อไอเสียรถยนต์ สภาพอากาศที่ร้อนจัด และความแออัดของผู้คน 
นอกจากนั้นแล้วยังพบว่า วิถีชีวิตของผู้คนที่เปลี่ยนไป คือ การรับประทานอาหารที่ผิดสุขลักษณะ 
ทั้งการรับประทานอาหารที่ผิดเวลา การรับประทานที่มีสารอาหารไม่ครบถ้วน หรือรสนิยมการ
รับประทานอาหารจานด่วน (Fast Food) อีกทั้งการพักผ่อนที่ไม่เพียงพอ และการขาดการออกก าลัง
กาย ซึ่งจากสภาวะดังกล่าวล้วนแต่ส่งผลเสียให้กับสุขภาพ ผิวพรรณและรูปร่างของผู้บริโภคได้
ทั้งหมด  ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคทั้งในกลุ่มของผู้ชายและผู้หญิงจึงหันมาห่วงใยในเรื่องสุขภาพ ผิวพรรณ
และรูปร่างเพิ่มมากขึ้น ท าให้ความต้องการของในเรื่องของอาหารและเครื่องดื่มที่ให้คุณประโยชน์ต่อ
สุขภาพและความงามเพิ่มมากขึ้น จนเกิดเป็นกระแสความนิยมแพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภค ส่งผลให้
ตลาดของเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและความงามเติบโตอย่างต่อเนื่องตามความนิยมการบริโภคของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป  
 หากพูดถึงกระแส “ฟังก์ชันนัลดริงค์” (Functional Drink) คงไม่มีใครปฏิเสธได้ว่าเป็นกระแส
นิยมที่ก าลังมาแรงในตลาดเครื่องดื่มของไทยในขณะนี้ กระแสนิยมนี้ไม่ได้พึ่งเกิดขึ้น หากแต่ประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในประเทศอื่นๆ มาแล้ว ในขณะที่เมืองไทยดูเหมือนว่า การแข่งขันก าลัง
เข้มข้นข้ึนทุกที่ โดยดูจากมูลค่าของตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงค์ ที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ดังจะเห็นได้ว่า
ในระยะเวลา  2-3 ปีที่ผ่านมานั้น ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงค์ มีมูลค่าตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นจาก 500 ล้านบาท ในปี 2549 เป็น 2,000 ล้านบาทในปี 2552 และยังคงมี
แนวโน้มเติบ โตอย่ างต่อ เนื่ องในอนาคต (สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์.2552:ออนไลน์) 
 ในต่างประเทศเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงค์ ถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ด้วยกัน 
ประกอบด้วย 1.เครื่องดื่มเสริมวิตามิน (Enriched Beverages) อย่างเช่น น้ าผลไม้ และน้ าที่มี
วิตามินผสม 2.เครื่องดื่มเกลือแร่ (Sport Drink) 3.เครื่องดื่มให้พลังงาน (Energy Drinks) และ 4.
เครื่องดื่มบ ารุงสุขภาพหรือผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมเพื่อให้ประโยชน์ทางร่างกายหรือทางการแพทย์
โดยเฉพาะ (Nutraceuticals) ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่การย่อยอาหารและดีท็อกซ์ จนถึงการช่วยลดคอ
เรสเตอรอลในเส้นเลือด และท าให้ดูอ่อนวัยขึ้น 
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 อย่างไรก็ตามตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงค์ในประเทศไทย มีเพียงแค่สองเซ็กเมนต์ใหญ่ๆ 
เท่านั้นที่เป็นที่นิยมในตลาด คือ 1.เครื่องดื่มเสริมวิตามิน (Enriched Beverages) 2.เครื่องดื่มบ ารุง
สุขภาพ (Nutraceuticals) ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มที่เกี่ยวกับความสวยงาม (Beauty & Bright), กลุ่ม
ที่ให้ความสดชื่นและผ่อนคลาย (Anti Stress & Relax), กลุ่มที่เกี่ยวกับการบ ารุงสมองและท าให้
ความจ าดี (Smart Brain) 26% และ กลุ่มที่ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อ (Muscle & Cell) โดยมีการ
เติบโตในตลาดอยู่ท่ี  35% ,29% ,26%และ 10% ตามล าดับ(ฟู้ดอินดัสตรีไทยแลนด์.2552:ออนไลน์) 
 เม่ือดูเปอร์เซ็นการเติบโตข้างต้นของเครื่องดื่มบ ารุงสุขภาพ (Nutraceuticals) ในส่วนของ
เซ็กเมนต์ที่เกี่ยวกับความสวยงาม (Beauty & Bright)   ซึ่งมีเปอร์เซ็นการเติบโตสูงกว่าเครื่องดื่มใน
เซ็กเมนต์อื่นๆ โดยเม่ือปีที่ผ่านมาดูจะได้รับความนิยมจากผู้ผลิตต่างๆ เป็นจ านวนมาก และทยอย
เปิดตัวเข้ามาในตลาดโดยเฉพาะในกลุ่มเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กันค่อนข้างคึกคัก 
อาทิเช่น บริษัท ทรัพย์อนันต์ เยนเนอรัลฟู้ด จ ากัด เป็นผู้บุกเบิกตลาดรายแรกๆ และถือเป็นราย
ใหญ่ในตลาดนี้ ได้ออกผลิตภัณฑ์เซปเป้ บิวตี้ดริงค์ ตั้งแต่ปี 2549 ซึ่งเป็นน้ าผลไม้ที่มีส่วนผสมของ
คอลลาเจน เพื่อเอาใจสาวรักผิว และส่วนผสมของใยอาหารและแอล-คาร์นิทีน เจาะกลุ่มผู้ที่ห่วงใยใน
รูปร่าง หลังจากนั้นจึงออกแบรนด์บิวติชอต ผสมคอลลาเจนและไฟเบอร์ กับสูตรโคเอ็นไซม์คิวเท็น 
และไลโคปีน และอีกหนึ่งแบรนด์ของบริษัท ทรัพย์อนันต์ เยนเนอรัลฟู้ด จ ากัด คือผลิตภัณฑ์ 
ST.ANNA เครื่องดื่มผสมคอลลาเจน และโคเอ็นไซม์คิวเท็น เพื่อเพิ่มเติมความหลากหลายให้กับ
พอร์ตเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  ก่อนทีบ่ริษัท สหพัฒนพิบูลย์ จ ากัด จะเพิ่มความคึกคักให้กับตลาดผ่าน
แบรนด์ ไอ-เฮลท์ธี คิวเท็น เครื่องดื่มเสริมอาหาร โคเอ็นไซม์ มุ่งเจาะกลุ่มผู้หญิง เจาะกลุ่มเป้าหมาย
คนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพทั้งผู้หญิงและผู้ชายอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ตามมาด้วยการรีโพสิชันนิ่งของ
บริษัท ที.ซี.ยูเนีย่น จ ากัด คือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม บริ๊งค์ และเวคกี้ ของ โดยบริ๊งค์ วางต าแหน่งเป็น
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ขณะท่ีเวคกี้ รีลีฟ ตั้งเป้าเป็นเครื่องดื่มดีท็อกซ์ หรือล้างสารพิษ 
(โพซิชั่นนิ่ง.2552:ออนไลน์) 
 จากการทีต่ลาดเครื่องดื่มเพื่อความงามมีการแข่งขันสูง จึงเป็นผลดีต่อผู้บริโภค เนื่องจากท า
ให้ผู้ประกอบการมีการพัฒนาตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะทางด้านคุณภาพและมาตรฐานของสินค้า 
และราคาที่เหมาะสม การส่งเสริมการขายต่างๆ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดอื่น  รวมถึงช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  ซึ่งก็จะมีรูปแบบการโฆษณาที่แตกต่างกัน 
และมีการออกผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดตลอดเวลาจนบางครั้งผู้บริโภคอาจเกิดความสับสนต่อ
การเลือกซื้อ  ดังนั้นจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการควรจะศึกษาถึงปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  เพื่อที่จะตอบโจทย์ของตลาดเครื่องดื่มประเภทนี้ได้ตรงเป้ามากที่สุด 
และส่วนแบ่งของตลาดเครื่องดื่ม (Beauty Drink) มูลค่ามหาศาลไปครอง 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านสังคม 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
เพื่อจะน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมาเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการหรือบริษัทผู้ผลิต ในการปรับปรุง
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กลยุทธ์การตลาด รวมถึงปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในตลาดในรูปแบบต่างๆ และเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจอื่นๆ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  

ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) สามารถน าข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการบริโภคเครื่องเพื่อความงาม และข้อมูลจาก
การส ารวจพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงามไปใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
[Segment Target Positioning (STP)] 
 2. เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลของการใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ที่จะทราบถึง
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค และสามารถน า
งานวิจัยไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค พร้อมทั้งปรับกลยุทธ์การแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

 ประชากรและที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค  
 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่ มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค และ
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาด
ตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550: 28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และความผิดพลาดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดย
ส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวมเป็น 400 
คน  
 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการสุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังน้ี  
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยการเจาะจงเลือกจาก
กลุ่มพื้นที่เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานคร จ านวนรวม 50 เขต 
(ที่มา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผู้วิจัยได้
เจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มพื้นที่จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตดุสิต  เขตปทุมวัน เขตสาทร เขต
บางรัก เขตสีลม เขตบางกอกน้อย เนื่องจากเป็นเขตที่มีห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและ
เป็นที่ตั้งของอาคารส านักงานธุรกิจ ท าให้มีกลุ่มคนต่างๆและพนักงานออฟฟิศเป็นจ านวนมาก ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายน้ันจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเพื่อบริโภคมาก่อนหรือไม่ ถ้า
เคยจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีท าการส ารวจ  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดโควต้า 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาจากขั้นตอนที่ 1 มีจ านวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเท่า ๆ กัน ได้
ประมาณ 66 – 67 คน ต่อเขต รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค ตามที่
ระบุข้างต้น โดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered 
Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต  
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  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

  1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
    1.1 ตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
     1.1.1 เพศ แบ่งเป็น 
      - ชาย 
      - หญิง 
     1.1.2 อาย ุ
      - 15 – 24 ปี      
      - 25 – 34 ปี 
      - 35 – 44 ปี 
      - ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป 
     1.1.3 ระดับการศึกษา 
      - ต่ ากว่าปริญญาตรี 
      - ปริญญาตร ี
      - สูงกว่าปริญญาตรี 
     1.1.4 อาชีพ 
      - นักเรียน/นักศึกษา 
      - ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      - พนักงานเอกชน 
      - ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
      - อาชีพอิสระ 
      - แม่บ้าน 
      - อื่นๆ......................... 
     1.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      - ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
      - 5,001 – 15,000 บาท 
      - 15,001 – 25,000 บาท 
      - 25,001 – 35,000 บาท 
      - 35,001 บาทขึ้นไป 
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    1.2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
     1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
     1.2.2 ด้านราคา (Price) 
     1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution channel) 
     1.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
    1.3 ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    1.4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (Motivation) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    1.5 ปัจจัยด้านสังคม (กลุ่มสังคม) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    2.1 การเลือกซื้อยี่ห้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   
    2.2 การเลือกประเภทสูตรผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ (Beauty Drink)   
    2.3 ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม   
     (Beauty Drink) ต่อสัปดาห์ 
    2.4 ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม   
     (Beauty Drink) ต่อครั้ง 
    2.5 จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
     (Beauty Drink) ในแต่ละครั้งต่อเดือน 
    2.6 สถานท่ีที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
     (Beauty Drink)       
    2.7 แหล่งที่มาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
     (Beauty Drink)   
    2.8 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม   
     (Beauty Drink)   
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เพื่อบริโภค 
 2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) หมายถึง กลุ่มเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมที่
ก่อให้เกิดความสวยงาม (Beauty) มีการบ่งบอกชัดเจนถึงคุณประโยชน์เฉพาะเจาะจง เช่น ดื่มแล้ว
ท าให้ผิวขาว, ผิวพรรณสดใส, หน้าใส, กระชับรูขุมขน, ท าให้สวยขึ้น, ท าให้ไม่แก่, ไม่เป็นสิวและ
ช่วยสลายไขมัน โดยมุ่งหวังให้เกิดความสวยต่อผิวหนัง หรืออวัยวะส่วนอื่นๆ ที่ส่งเสริมให้เกิดความ
งาม 
 3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาหรือวิเคราะห์ถึงความเหมาะสม
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) คือ 
  3.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่ มีต่อความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่มีวางขายอยู่ในท้องตลาดใน
ปัจจุบัน โดยพิจารณาถึงคุณลักษณะ และประโยชน์ คุณภาพ รูปทรงและบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
  3.2 ทัศนคติด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่ มีต่อราคาของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เม่ือเทียบกับราคาคุณภาพ ปริมาณ และ
เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ 
  3.3 ทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ซึ่งต้องสามารถซื้อ
ได้สะดวกและมีจ าหน่ายอย่างทั่วถึง มีจ านวนสินค้าที่เพียงพอไมข่าดสต๊อก มีอุณหภูมิที่เหมาะสมต่อ
การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ และควรมีการจัดวางสินค้าแยกประเภทเป็นระเบียบเพื่อความสะดวกใน
การเลือกซื้อ 
  3.4 ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ
ความเหมาะสมจากการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
โดยพิจารณาถึง การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคลของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ดังนี ้
   3.4.1 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เช่น การลดราคา การจัดนิทรรศการ 
การขายคู่กันกับสินค้าอื่นๆ รวมถึงการลุ้นรางวัล หรือการส่งชิงโชค 
   3.4.2 การโฆษณา หมายถึง การเผยแผ่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต 
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   3.4.3 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ในหนังสือพิมพ์ บทความแฝงโฆษณา เพื่อแจ้งให้ผู้บริโภคทราบอย่าง
ทั่วถึง 
   3.4.4 การขายโดยบุคคล หมายถึง มีพนักงานหรือบุคลากรที่สามารถให้ค าแนะน า
ได้กระจ่างในด้านสรรพคุณ และประโยชน์ของที่ผู้บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) 
 4. ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม หมายถึง ผู้บริโภคมี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในแต่ละประเภท 
 5.  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ หมายถึง แรงกระตุ้นภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
 6.  ปัจจัยด้านสังคม หมายถึง แรงกระตุ้นภายนอกผู้บริโภค เช่น เพื่อน คนในครอบครัว 
หรือดารา พิธีกรต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม    
 7.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) หมายถึง กิจกรรม
ในการซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวข้องโดยตรงต่อการเลือกซื้อ การบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านความงาม โดยมีปัจจัยในด้านต่างๆเป็น
แรงกระตุ้นในการซื้อ 
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กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย รายละเอียดดัง
แสดงในภาพประกอบ  1 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                       ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย

(Distribution channel) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพ่ือความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

- แรงจงูใจด้านเหตุผล 
- แรงจงูใจด้านอารมณ์  
 

 

ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ  
- ความรู ้ความเข้าใจใน ผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

 
 

 

ปัจจัยด้านสังคม 
- กลุ่มอ้างอิงทางตรง 
- กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 

- -กลุ่มทางครอบครัว 
- กลุ่มอ้างอิง 
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สมมติฐานการวิจัย 
 ข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 ข้อที่ 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ข้อที่ 3 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
 ข้อที่ 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 ข้อที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
 



 

 

บทที่  2 
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
drink) ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู๎ศึกษาขอเสนอแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
ตามล าดับ ดังนี้ 
  1. แนวคิดและทฤษฏีด๎านประชากรศาสตร์   
  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

  3. แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ 
  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
  5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู๎ความเข๎าใจ 
  6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
  7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด๎านสังคม) 
  8. ประวัติและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม และข๎อมูลที่

เกี่ยวข๎อง     
  9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง 
 

1.  แนวคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. (2529: 312-315) ได๎กลําววํา ลักษณะผู๎รับสารที่วิเคราะห์ตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ งแตํละบุคคลจะแตกตํางกันไป โดยมีความแตกตํางทาง
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตํอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ 
  1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจน์วํา คุณลักษณะบางอยํางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตํางกันสํงผลให๎การสื่อสารของชายและหญิงตํางกัน เชํน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์โทรทัศน์
ของเด็กวัยรุํน พบวํา เด็กวัยรุํนชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด สํวนเด็กวัยรุํน
หญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สุด แตํก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวําชาย และหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมํตํางกัน  
  2. อายุ (Age) การจะสอนผู๎ที่อายุตํางกันให๎เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงํายตํางกัน ยิ่งมีอายุมากกวําที่จะสอนให๎เชื่อฟัง ให๎เปลี่ยนทัศนคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L. 
Janis and D. Rife) ได๎ท าการวิจัยและให๎ผลสรุปวํา การชักจูงจิตใจหรือโน๎มน๎าวจิตใจของคนจะยาก
ขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้น อายุยังมีความสัมพันธ์ของขําวสาร และสื่ออีกด๎วย เชํน ภาษาที่ใช๎ในวัย
ตํางกันก็ยังมีความตํางกัน โดยจะพบวํา ภาษาใหมํๆ แปลกๆ จะพบในคน หนุํมสาว สูงกวําผู๎สูงอายุ 
เป็นต๎น  
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  3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมากที่มีผลตํอประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารของผู๎รับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่วํา การศึกษาของผู๎รับสารนั้นท าให๎ผู๎รับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตํางกันไป เชํน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขําวสารไมํคํอยเชื่ออะไรงํายๆ 
และมักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก  
  4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได๎ เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได๎พิสูจน์แล๎ววําฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตํอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน   
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ได๎กลําววํา คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ตํางกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาตํางกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้  
  1. เพศ ความแตกตํางทางเพศ ท าให๎บุคคลมีพฤติกรรมของการติดตํอสื่อสารตํางกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโน๎มมีความต๎องการที่จะสํงและรับขําวสารมากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายม
ไมํได๎มีความต๎องการที่จะสํงและรับขําวสารเพียงอยํางเดียวเทํานั้น แตํมีความต๎องการที่จะสร๎าง
ความสัมพันธ์อันดีให๎เกิดขึ้นจากการรับและสํงขําวสารนั้นด๎วย 
  2. อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีความแตกตํางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
คนที่อายุน๎อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแงํดีมากกวําคนที่มีอายุมาก 
ในขณะคนท่ีมีอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงํร๎าย
กวําคนที่มีอายุน๎อย เนื่องมาจากผํานประสบการณ์ชีวิตที่แตกตํางกัน ลักษณะการใช๎สื่อมวลชนก็
ตํางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใช๎สื่อเพื่อแสวงหาขําวสารหนักๆ มากกวําความบันเทิง   
  3. การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีความคิด คํานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตําง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได๎เปรียบอยํางมากในการเป็นผู๎รับสารที่ดี เพราะเป็นผู๎มีความกว๎างขวาง
และเข๎าใจสารได๎ดี แตํจะเป็นคนที่ไมํเชื่ออะไรงํายๆ ถ๎าไมํมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ ามักจะใช๎สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู๎มีการศึกษาสูงมีเวลาวําง
พอ ก็จะใช๎สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แตํหากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาขําวสาร
จากสื่อสิ่งพิมพ์มากกวําประเภทอื่น 
  4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได๎และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล มีอิทธิพล อยํางส าคัญตํอปฏิกิริยาของผู๎รั บสารที่มีตํอผู๎สํงสาร เพราะแตํละคนมี 
วัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ คํานิยมและเป้าหมายท่ีตํางกัน  
 โดยสรุป แนวคิดด๎านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดที่พยายามชี้ให๎เห็นถึงประเด็นของความ
แตกตํางในด๎านคุณสมบัติทางประชากรระหวํางบุคคล ซึ่งมีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าที่แตกตํางกัน
ออกไป หรือก็คือมองวําคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตํางกัน ก็จะมีความตํางกันไปด๎วย ใน
การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงน าตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ได๎แกํ เพศ อายุ รายได๎ อาชีพ และระดับ
การศึกษา มาใช๎ในการศึกษาความแตกตํางทางประชากรศาสตร์ของบุคคลดังกลําวกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior) 
 โบวี ฮุสตัน และทิล (Bovee, Houston & Thill. 1995 : 108) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค 
วําเป็นพฤติกรรมที่ประกอบด๎วย การกระท าทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องกับการเลือก การซื้อ การใช๎และการ
ก าจัดสินค๎า และบริการ 
 ลูดอน และ บิทต๎า  (Loudon and Bitta. 1988 : 4)  ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องเม่ือมีการประเมินการได๎มา 
การใช๎หรือการจับจํายใช๎สอย ซึ่งสินค๎าและบริการ  
 แองเกิ้ล (Engle.1990 : 3) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าตํางๆ ที่
เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาซึ่งการบริโภค และการจับจํายใช๎สอยซึ่งสินค๎าและบริการ 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นทั้งกํอนและหลังการกระท าดังกลําวด๎วย 
 เจมส์ และคณะ (ธงชัย สันติวงษ์. 2540 : 26; อ๎างอิงจาก James; and others. nd.) กลําว
วํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการ
จัดหาให๎ได๎มาและการใช๎ซ่ึงสินค๎าและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากํอนแล๎วและมีสํวน
ในการก าหนดให๎มีการกระท าดังกลําว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ท าการค๎นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช๎ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และ
การใช๎จําย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดวําจะตอบสนองความต๎องการของเขา 
(อ๎างอิงจาก; Schiffman and Kanuk. 2007: G-3)  
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544 : 54-55) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข๎องกับการจัดหาและการใช๎ผลิตภัณฑ์ทั้งนั้น หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกํอนและมีสํวนในการก าหนดให๎มีการกระท าประเด็นส าคัญของค าจ ากัดความ
ข๎างต๎นก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูํกํอน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าน้ัน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 : 5) ได๎กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการได๎รับหรือใช๎สินค๎าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตําง ๆ ของ
การตัดสินใจซ่ึงกํอนเกิดและเป็นตัวปฏิกิริยาตําง ๆ เหลํานั้น 
 จึงอาจสรุปได๎วํา การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการศึกษากระบวนการซื้อของผู๎บริโภค
แตํละคนวํา จะท าการเลือกซื้อสินค๎าและบริการอยํางไร จึงจะเหมาะสมและสร๎างความพอใจในการ
ซื้อให๎แกํตนมากที่สุด ในการเลือกซื้อของผู๎บริโภคนั้น เป็นผลสืบเนื่องมาจากอิทธิพลของ
สภาพแวดล๎อมหลายประการ บ๎างก็เกิดจากภายนอก โดยเริ่มต๎นจากสภาพแวดล๎อมในสังคมและ
การที่บริโภคได๎ปฏิบัติอยํางไรในสภาพของสังคมที่แวดล๎อมดังกลําวรวมถึงกระบวนการพื้นฐานทาง
จิตวิทยาตํางๆ  แตํในบางกรณีอาจเป็นได๎วํา อิทธิพลทางสังคมและกระบวนการทางจิตวิทยาภายใน
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อาจรวมเข๎ามาท าให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อ ดังนั้นการที่จะเสาะแสวงหาวิธีการที่จะเข๎าใจและสามารถ
คาดการณ์ลํวงหน๎าได๎จึงจ าเป็นต๎องวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบหรือตัวแปรตําง ๆ ที่ผู๎บริโภคใช๎ยึดถือ
ประกอบในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 องค์ประกอบของพฤติกรรม 
 พฤติกรรมของมนุษย์ มีองค์ประกอบ 7 ประการ 
 1. ความมํุงหมาย (Goal) คือ ความต๎องการที่ท าให๎เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ 
ต๎องการที่เกิดขึ้น ความต๎องการบางอยํางสามารถตอบสนองได๎ทันที แตํบางอยํางต๎องใช๎เวลานานจึง
จะบรรลุความต๎องการได๎ 
 2. ความพร๎อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จ าเป็นในการท า 
กิจกรรมเพื่อสนองความต๎องการ 
 3. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให๎เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต๎องการ 
 4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กํอนท่ีจะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์กํอน แล๎วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความต๎องการ 
 5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อสนองตอบความต๎องการโดย 
วิธีการท่ีได๎เลือกแล๎วในขั้นแปลความหมาย 
 6. ผลที่ได๎รับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เม่ือท ากิจกรรมแล๎วยํอมได๎รับผลการ
กระท านั้น ผลที่ได๎รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข๎ามก็ได๎ 
 7. ปฏิกิริยาตํอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไมํสามารถตอบสนอง
ความต๎องการได๎ มนษย์ก็อาจจะย๎อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือกวิธีการใหมํ 
  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analysis consumer behavior) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ  (2541 : 125) ได๎กลําวไว๎วํา การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
เป็นการค๎นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช๎ของผู๎บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ต๎องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช๎ของผู๎บริโภค  
 ค าถามที่ใช๎ค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?   
What?  Why?   Who?  When?   Where? และ How? เพื่อค๎นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os โดยซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations โดย
มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 1  การใช๎ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H)  
 

 
 
 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
 

1.ใครอยูํในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the Target 
Market?) 

 

ลักษณะกลุํมเป้าหมาย
(Occupants) 
ทางด๎าน 
1.ประชากรศาสตร์ 
2.ภูมิศาสตร์ 
3.จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4.พฤติกรรมศาสตร์ 
 

 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด๎วยกลยุทธ์ด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหนํายและการสํงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุํมเป้าหมายได๎ 

 

2.ผู๎บริโภคซื้ออะไร 
(Why Does The Consumer 
Buy?) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ
(Objects) สิ่งที่ผู๎บริโภค
ต๎องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ
ต๎องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกตํางที่เหนือกวําคูํ
แขํงขัน(Competitive 
Differentiation) 
 

 

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์(Product 
Strategies) ประกอบด๎วย 
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ได๎แกํ การบรรจุภัณฑ์ ตรา
สินค๎า รูปแบบบริการคุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ 
แตกตํางทางการแขํงขัน
(Competitive Differentiation)
ประกอบด๎วยความแตกตําง
ด๎านผลิตภัณฑ์ บริการของ
พนักงาน และภาพลักษณ์ 



 

 

16 

ตาราง 1 (ตํอ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

\3.ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 
(Why Does the Consumer 
Buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผู๎บริโภคซื้อสินค๎า
เพื่อสนองความต๎องการของเขา
ด๎านรํางกายและด๎านจิตวิทยา
ซึ่งต๎องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการซ้ือคือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ 
(1)กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์
(Product Strategies) 
(2) กลยุทธ์การสํงเสริม
การตลาด(Promotion 
Strategies) ประกอบด๎วยกล
ยุทธ์การโฆษณา การขายโดย
ใช๎พนักงานขาย การสํงเสริม
การขาย การให๎ขําว การ
ประชาสัมพันธ์  
(3) กลยุทธ์ด๎านราคา(Price 
Strategies) 
(4) กลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย (Distribution 
Channel Strategies) 
 

4. ใครมีสํวนรํวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ(Who Participates 
In The Buying) 
 

บทบาทของกลุํมตํางๆ
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด๎วย 
(1) ผู๎ริเริ่ม 
(2) ผู๎มีอิทธิพล 
(3) ผู๎ตัดสินใจซ้ือ 
(4) ผู๎ซื้อ 
(5) ผู๎ใช ๎
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์
การสํงเสริมการตลาด 
(Advertising And Promotion 
Strategies) โดยใช๎กลุํมอิทธิพล 
 
 
 

5. ผู๎บริโภคซ้ือเมื่อใด (When 
Does The  Consumer Buy?) 
 
 
 
 

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions)เชํน ชํวงเดือนใด
ของปี หรือชํวงฤดูกาลของปี
ชํวงวันใดของเดือน ชํวงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันส าคัญตํางๆ 
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือกลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชํน การท าการ
สํงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคล๎องกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตํอ) 
 

 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). พฤติกรรมผู้บริโภค. หน๎า125-126. 
 
 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 แบบจ าลองพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ท าให๎เกิด
ความต๎องการสิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Back Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลํองด าซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถคาดคะเนได๎ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับ
อิทธิพลจากลักษณะตําง ๆ ของผู๎ซื้อ แล๎วก็จะมีการตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ
การตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  จุดเริ่มต๎นของแบบจ าลองนี้อยูํที่มีสิ่งกระตุ๎น 
(Stimulus) ให๎เกิดความต๎องการกํอน แล๎วท าให๎เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้ จึง
อาจเรียกวํา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 128) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

6.ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน (When 
Does The Consume Buy?) 

ชํองทางหรอืแหลํง(Outlets) ที่
ผู๎บริโภคไปท าการซ้ือ เชํน 
ห๎างสรรพสินค๎า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร๎านขายของช า บางล าพู 
พาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ชํองทางการจัดจ าหนําย
(Distribution Channel 
Strategies)บริษัทน าผลิตภัณฑ์
สูํตลาดเป้าหมายโดยพิจารณา
วําจะผํานคนกลางอยํางไร 
 

7.ผู๎บรโิภคซื้ออยํางไร (How 
Does The Consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบด๎วย 
(1) การรับร๎ูปัญหา 
(2) การค๎นหาข๎อมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรู๎สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือกลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด(Promotion 
Strategies) ประกอบด๎วยการ
โฆษณาการขายโดยใช๎
พนักงานขาย การสํงเสริมการ
ขาย การให๎ขําว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาด 
ทางตรง เชํน พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย
ให๎สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ 
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 1.  สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) สิ่งกระตุ๎นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรํางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต๎องสนใจและจัดสิ่งกระตุ๎น
ภายนอก เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นถือวําเป็นเหตุจูงใจให๎เกิดการซื้อ
สินค๎า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านเหตุผล และใช๎เหตุจูงใจให๎ซื้อด๎านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได๎ สิ่งกระตุ๎นภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวน คือ 
   1.1 สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต๎องจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับการสํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบด๎วย 
    1.1.1 สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ์ เชํน ออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎สวยงามเพื่อกระตุ๎น
ความต๎องการ 
    1.1.2 สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา เชํน การก าหนดราคาสินค๎าให๎เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค๎าเป้าหมาย 
    1.1.3 สิ่งกระตุ๎นด๎านการจัดชํองทางการจ าหนําย เชํน จัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์ให๎
ทั่วถึงเพื่อให๎ความสะดวกแกํผู๎บริโภคถือวําเป็นการกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 
    1.1.4 สิ่งกระตุ๎นด๎านการสํงเสริมการตลาด เชํน การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช๎
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร๎างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลํานี้ถือวําเป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 
   1.2 สิ่งกระตุ๎นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการผู๎บริโภคที่อยูํ
ภายนอกองค์การซ่ึงบริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ได๎แกํ 
    1.2.1 สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชํน ภาวะเศรษฐกิจ รายได๎ของ
ผู๎บริโภคเหลํานี้มีอิทธิพลตํอความต๎องการของบุคคล 
    1.2.2 สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี (Technological) เชํน เทคโนโลยีใหมํด๎านฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ๎นความต๎องการให๎ใช๎บริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3 สิ่งกระตุ๎นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชํน กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินค๎าใดสินค๎าหน่ึงจะมีอิทธิพลตํอการเพิ่มหรือลดความต๎องการของผู๎ซื้อ 
    1.2.4 สิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม (Cultural) เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตําง ๆ จะมีผลกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าในเทศกาลนั้น 
  2.  กลํองด าหรือความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎
ซื้อเปรียบเสมือนกลํองด า (Black Box) ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎ จึงต๎องพยายาม
ค๎นหาความรู๎สึก นึกคิดของผู๎ซื้อ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผู๎ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจ ของผู๎ซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู๎ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยตําง ๆ คือ ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตํละลักษณะจะกลําวถึงในหัวข๎อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
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   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด๎วย
ขั้นตอน คือ การรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อซึ่งมีรายละเอียดในแตํละกระบวนการจะกลําวถึงในหัวข๎อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู๎ซื้อ 
  3.  การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค
หรือผู๎ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตําง ๆ ดังนี้ 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เชํน การเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
พร๎อมดื่มมีทางเลือกคือ น้ าอัดลม น้ าผลไม๎ ชากาแฟ ฯลฯ สมมุติวํา ผู๎บริโภคเลือกน้ าผลไม๎ 
   3.2 การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice) เชํน ถ๎าผู๎บริโภคเลือกน้ าผลไม๎ จะเลือก
ยี่ห๎อ ทิปโก๎มาลี ฯลฯ 
   3.3 การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice) เชํน ผู๎บริโภคจะเลือกจากห๎างสรรพสินค๎าใด 
หรือร๎านค๎าใกล๎บ๎านร๎านใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เชํน ผู๎บริโภคจะเลือกเวลาเช๎า 
กลางวันหรือเย็น ในการซื้อนมสดกลํอง 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เชํน ผู๎บริโภคจะเลือกวําจะซื้อ
หนึ่งกลํองครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภคและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซ้ือของผู๎บริโภค 
        

       ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน๎า 192. 
 
 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผู้ซื้อ 

สิ่งกระตุน้ทาง 
การตลาด 

 
ผลิตภัณฑ ์
ราคา 
การจัดจ าหนําย 
การสํงเสริม
การตลาด 
 

สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 
 
 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

การตอบสนอง 
ของผู้ซื้อ 

 
การเลือกผลิตภัณฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู๎ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยสํวนบุคคล 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 
   การรับรู้ปัญหา 
   การค้นหาข้อมูล 
   การประเมินผลพฤติกรรม 
   การตัดสินใจซื้อ 
   ความรู้สึกหลังการซื้อ 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2  วัฒนธรรมยํอย 
1.3  ชั้นสังคม 

2. ปัจจัยทางสังคม 
2.1 กลุํมอ๎างอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาท และ 
     สถานะ 

3. ปัจจัยสํวนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 คํานิยม และรูปแบบ
การด าเนินชีวิต 

4. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู๎ 
4.3 การเรียนรู๎ 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตัวเอง 

ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายนอก ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจัยภายใน 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู๎บริโภคจ านวนมาใน
กระบวนการซื้อพบวํา ผู๎บริโภคผํานการะบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือ
การรับรู๎ถึงปัญหา (2) การค๎นหาข๎อมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกํอนซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 1. การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา (Need / Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตํางระหวํางสิ่งที่เขามีอยูํกับสิ่งที่
เขาต๎องการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 27 อ๎างอิงจาก; Kerin, Hartley and Rudelius. 2004: 100) 
ซึ่งเกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปัจจัยด๎านจิตวิทยา (2) ตัวแปรภายนอก หรือปัจจัยสิ่งแวดล๎อม
ด๎านสังคมวัฒนธรรม ปัจจัยเหลํานี้จะสํงผลตํอการก าหนดความต๎องการของแตํละบุคคล 
 2. การแสวงหาข๎อมูล (Search for information) หรือการค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อ 
(Prepurchase search) เม่ือบุคคลได๎รับรู๎ถึงความต๎องการแล๎ว เขาจะค๎นหาวิธีการที่ท าให๎ความ
ต๎องการดังกลําวได๎รับการตอบสนอง ซึ่งผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความต๎องการได๎ 2 ทาง คือ  
  2.1 การค๎นหาข๎อมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎าท่ีตนเองเคยซื้อ 
  2.2 การค๎นหาจากแหลํงข๎อมูลภายนอก (External search) ซึ่งสามารถค๎นหาได๎จาก 5 
แหลํง ดังนี ้
   2.2.1 แหลํงบุคคล (Personal Sources) เชํน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คน
รู๎จักที่มีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎าหรือบริการน้ันๆ 
   2.2.2 แหลํงทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน การหาข๎อมูลจากโฆษณาตาม
สื่อตํางๆ พนักงานขาย ร๎านค๎า บรรจุภัณฑ์  
   2.2.3 แหลํงชุมชน (Public Sources) ได๎แกํ สื่อมวลชน องค์กรคุ๎มครองผู๎บริโภค 
เป็นต๎น 
   2.2.4 แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) ได๎แกํ การควบคุม การ
ตรวจสอบการใช๎สินค๎า เป็นต๎น 
   2.2.5 แหลํงทดลอง (Experimental sources)  ได๎แกํ หนํวยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหนํวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู๎บริโภคในการทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น 
 3.  การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) หลังจากที่ได๎ค๎นหาข๎อมูลแล๎ว ผู๎บริโภค
ต๎องท าการประเมินผลทางเลือกตําง ๆ ที่เป็นไปได๎กํอนท าการตัดสินใจ ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็น
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เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชํน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค๎า เป็นต๎น หรือเป็นเรื่อง
ความพึงพอใจสํวนบุคคล เชํน ชื่อเสียงของตราสินค๎า แบบ หรือสี เป็นต๎น  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากที่ได๎ท าการประเมินทางเลือกแล๎ว 
ผู๎บริโภคก็จะเข๎าสูํในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตํางๆ ดังนี้ 
  (1) ตรายี่ห๎อที่ซื้อ (Brand Decision) 
        (2) ร๎านค๎าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
        (3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
      (4) เวลาที่ซ้ือ (Timing Decision) 
        (5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
    5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หรือผลลัพท์ภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase outcome) ในขั้นนี้ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎รับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใช๎ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Expectation) ถ๎าคุณคําที่ได๎รับจริงเทํากับความ
คาดหวังผู๎บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) และถ๎าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพสูงกวําความ
คาดหวังไว๎ ผู๎บริโภคจะรู๎สึกประทับใจอยํางยิ่ง (Delighted) แตํถ๎าคุณคําที่ได๎รับจริงต่ ากวําความ
คาดหวัง ผู๎บริโภคจะเกิดความไมํพึงพอใจ (Dissatisfied) ภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์แล๎ว 
ผู๎บริโภคจะมีการจัดการผลิตภัณฑ์นั้นหลายวิธี ได๎แกํ ก าจัดทิ้ง รีไซเคิล เป็นต๎น ซึ่งพฤติกรรมหลัง
การซื้อท าให๎ผู๎บริโภคเกิดประสบการณ์แล๎ว ก็จะมีผลท าให๎ผู๎บริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง
หากผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ หรือบอกตํอผู๎อื่นเกี่ยวกบความพอใจและไมํพอใจของตนเองที่มีตํอ
ผลิตภัณฑ์นั้น  
 โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นทฤษฎีที่แสดงให๎เห็นถึงปัจจัย
ตําง ๆ ที่สํงผลตํอการแสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ซึ่งผู๎วิจัยได๎ใช๎ปัจจัย
ตําง ๆ ที่กลําวมาข๎างต๎น เพื่อศึกษาการสร๎างกรอบแนวคิด และรูปแบบของแบบสอบถาม 
 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 อัซเซล (Assael, 1998) ได๎กลําววํา ทัศนคติมาจากการเรียนรู๎ ด๎วยความดีใจโน๎มเอียงที่จะ
ตอบสนองอยํางม่ันคงตํอวัตถุหรือประเภทของวัตถุในทางที่ชอบหรือไมํชอบ  
 ออลพอร์ท (Allport, 1967) กลําววําทัศนคติหมายถึง ภาวะทางจิตใจที่ท าให๎บุคคลพร๎อมที่
จะโต๎ตอบสิ่งแวดล๎อมที่เกิดจากประสบการณ์และเป็นตัวก าหนดทิศทางที่แตํละบุคคลจะตอบสนอง
ตํอสิ่งของและเหตุการที่เกี่ยวข๎อง  
 แอล ไอ เธอร์สโตร (LI. Thurstone, 1967) กลําววํา ทัศนคติเป็นผลทั้งหมดของมนุษย์ที่
เกี่ยวกับความรู๎สึก ความคิดเห็น ความกลัวตํอบางสิ่งบางอยําง การแสดงออกทางด๎านค าพูด เป็น
ความคิดเห็น ซึ่งความคิดเห็นน้ีเป็นสัญลักษณ์ของทัศนคติ ดังนั้น ถ๎าอยากจะวัดทัศนคติที่ท าได๎โดย
การวัดความคิดเห็นของบุคคลตํอสิ่งตําง ๆ  
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 เคนด์เลอร์ (Kender, 1963) ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติวํา ทัศนคติ คือ ภาวะความพร๎อม
ของแตํละบุคคล ที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตํอสิ่งเร๎าในสังคมรอบตัว หรือ แนวโน๎มที่จะแสดง
พฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตํอต๎านสภาพการณ์บางอยํางตํอบุคคล สถาบันหรือแนวคิดบางอยําง  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กลําววําลักษณะของทัศนคติหมายถึง ความโน๎มเอียงเพื่อเรียนรู๎ให๎
พฤติกรรมที่สอดคล๎องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง
การแสดงความรู๎สึกภายในที่สะท๎อนวํา บุคคลมีความโน๎มเอียง ความพอใจ หรือไมํพอใจตํอบางสิ่ง
เนื่องจากเป็นผลจากกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมํสามารถเห็นได๎โดยตรง แตํต๎องแสดงวํา
บุคคลกลําวถึงอะไร หรือท าอะไร ซึ่งสรุปลักษณะของทัศนคติได๎ดังนี้  
  1.  ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งสะสมที่ได๎เรียนรู๎มา (Attitude are learned predisposition) 
หมายถึง สิ่งที่สมองสะสมมา ได๎แกํ ความรู๎ ความเชื่อ คํานิยม ทัศนคติสามารถเรียนรู๎ได๎จาก
ประสบการณ์โดยตรง ข๎อมูลที่ได๎รับมาจากบุคคลอื่น และจากการเปิดรับสื่อมวลชน 
  2.  ทัศนคติไมํเปลี่ยนแปลงมีแนวโน๎มจะคงเส๎นคงวา (Attitude have consistency) คือ 
ทัศนคติในทุก ๆ เรื่องมีความสอดคล๎องกัน เป็นไปในทางเดียวกัน เชํน ถ๎าเชื่อเรื่องความอิสระเสรี ก็
จะไมํชอบให๎ใครมาบังคับ และเม่ือใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมํสอดคล๎องกัน เขาจะเกิดความ
หงุดหงิด พฤติกรรมกับทัศนคติต๎องสอดคล๎องกันและมีผลตํอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติ คือ 
ความสอดคล๎องกับพฤติกรรมที่แสดงออกแม๎วําจะมีแนวโน๎มคงที่ แตํทัศนคติไมํจ าเป็นต๎องถาวร
เสมอไป สามารถจะเปลี่ยนแปลงได๎  
  3.  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต๎สภาพแวดล๎อม (Attitude cocur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใต๎เหตุการณ์และสถานการณ์ที่สิ่งแวดล๎อมถูกกระทบโดยสถานการณ์ ซึ่งสถานการณ์ 
(Situation) หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสที่มีลักษณะเฉพาะด๎าน เวลามีอิทธิพลตํอความสัมพันธ์
ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณ์เฉพาะอยํางอาจเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมที่ไมํ
สอดคล๎องกับทัศนคติก็ได๎ 
 

 การเกิดทัศนคติ  
 เรนซิส ไลเคิร์ท (Rensis Likert อ๎างถึงใน ชนินทร์ ตํวยชะเอม, 2541) ได๎ศึกษาการเกิด
ทัศนคติของคน ซึ่งเป็นผลการศึกษาที่เน๎นถึงการเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการด๎านการสื่อสาร
โดยเฉพาะ ได๎สรุปข๎อศึกษาไว๎วํา ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู๎ (Learning) จากแหลํงทัศนคติ 
(Source of attitude) ตําง ๆ ที่มีอยูํมากมาย และแหลํงที่ท าให๎คนเกิดทัศนคติที่ส าคัญ คือ  
  1.  ประสบการณ์เฉพาะอยําง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ
อยํางกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมํดี จะท าให๎เขามีทัศนคติตํอสิ่งนั้นไปในทางที่ดีและไมํดี หรือ
ท าให๎เกิดทัศนคติตํอสิ่งนั้นไปในทิศทางที่เคยประสบมากํอน  
  2.  การติดตํอสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communication from other) การได๎รับการติดตํอ
จากบุคคลอื่น จะท าให๎เกิดทัศนคติในการรับรู๎ขําวสารตํางกัน  
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  3.  สิ่งที่เป็นแบบอยําง (Models) การเลียนแบบผู๎อื่น ท าให๎เกิดทัศนคติขึ้นได๎ เชํน ลูกที่
เคยเคารพเชื่อฟังพํอแมํ จะเลียนแบบ การแสดงทําทางในการชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งตาม
พํอแมํของตนไปด๎วย นอกจากนั้น อาจจะมีการเลียนแบบผู๎อื่นอีกก็ได๎ เชํน เลียนแบบผู๎น าความคิด 
นักแสดง นักร๎อง ผํานสื่อตําง ๆ  
  4.  ความเกี่ยวข๎องกับสถาบัน (Institutional factors) ทัศนคติของบุคคลหลายอยําง
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวข๎องกับสถาบัน เชํน โรงเรียน วัด หนํวยงานตําง ๆ ซึ่งสถาบันเหลํานี้จะ
เป็นแหลํงที่มาและสนับสนุนให๎คนเกิดทัศนคติบางอยํางขึ้นได๎  
 เม่ือพิจารณาจากแหลํที่มาของทัศนคติดังกลําวแล๎ว จะเห็นได๎วํา องค์ประกอบส าคัญที่เป็น
ตัวเชื่อมโยงให๎เกิดทัศนคติตํอสิ่งตําง ๆ ก็คือ การติดตํอสื่อสาร ทั้งนี้ เพราะการสื่อสารจะแทรกอยูํ
ตลอด ไมํวําทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์เฉพาะอยําง หรือเกิดจากสิ่งที่เป็นแบบอยําง หรือ จาก
การเกี่ยวข๎องกับสถาบัน หรือเกิดจากการติดตํอสื่อสารกับบุคคลอื่นก็ตาม จึงอาจกลําวได๎วํา การ
สื่อสารเป็นกิจกรรมที่ส าคัญอยํางมากที่มีผลท าให๎เกิดทัศนคติตํอสิ่งตําง ๆ 
 

 องค์ประกอบของทัศนคติ  
 ฮอว์กิ้นส์,เบส และโคนี่ย์ (Hawkins, best and Coney, 1998) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของ
ทัศนคติ ซึ่งมีทั้งหมด 3 องค์ประกอบ ดังนี้  
  1.  องค์ประกอบด๎านความรู๎สึกนึกคิด (Cognitive components) ประกอบด๎วยความ
เชื่อของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งนั้นอาจจะประกอบด๎วยความเชื่อหลายๆ 
อยําง ทั้งนี้ความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจมีทั้งด๎านบวกและด๎านลบ ถ๎าบุคคลมีความเชื่อที่เป็น
ด๎านบวกมากกวํา ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอสิ่งนั้น แตํถ๎ามีความเชื่อที่เป็นด๎านลบมากกวําก็จะมีทัศนคติที่
เป็นลบตํอสิ่งนั้น  
  2.  องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affective components) คือความรู๎สึกหรืออารมณ์ที่
บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแตกตํางกันไปตามเหตุจูงใจ (Motivations) ประกอบการณ์ในอดีต (Past 
Experiences) บุคคลที่เกี่ยวข๎อง (Reference Group) และสภาพรํางกาย Physical conditions) ของ
แตํละบุคคล นอกจากนี้ความรู๎สึกที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งยังขึ้นอยูํกับสถานการณ์ด๎วย  
  3.  องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavior Components) คือ แนวโน๎มของบุคคลที่จะ
ตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งด๎วยวิธีการที่แนํนอน โดยเป็นแนวโน๎มที่
อาจจะเกิดพฤติกรรมแตํพฤติกรรมจริงอาจจะเกิดขึ้นหรือไมํก็ได๎ ขึ้นอยูํกับสถานการณ์ในขณะนั้น
ด๎วย   
 ประเภทของทัศนคติ 
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติได๎ 3 ประเภทด๎วยกัน คือ  
  1.  ทัศนคติเชิงบวก เป็นทัศนคติที่ชักน าให๎บุคคลแสดงออก มีความรู๎สึกหรืออารมณ์
จากสภาพจิตใจโต๎ตอบในด๎านดีตํอบุคคลอื่น หรือเรื่องหนึ่งเรื่องใด รวมทั้งหนํวยงาน องค์การ
สถาบัน และการด าเนินกิจการขององค์การและอื่น ๆ  
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  2.  ทัศนคติเชิงลบ เป็นทัศนคติที่สร๎างความรู๎สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสีย ไมํได๎รับความ
เชื่อถือหรือไว๎วางใจ อาจมีความเคลือบแคลง ระแวง สงสัย รวมทั้งเกลียดชังตํอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือหนํวยงาน องค์การ สถาบัน และการด าเนินกิจการของ
องค์การ สถาบัน องค์การและอื่น ๆ  
  3.  ทัศนคติที่บุคคลไมํแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งตํอบุคคล 
หนํวยงาน สถาบัน องค์การและอื่น ๆ โดยสิ้นเชิง 
 

 การเปล่ียนแปลงทัศนคติ  
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมีอยูํ 2 ทาง คือ (จตุพร รัตแพทย์, 2538) 
  1.  การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เป็นไปใน
ทางบวกก็จะเพิ่มขึ้นไปในทางบวกด๎วย และถ๎าทัศนคติเป็นไปในทางลบก็จะเพิ่มขึ้นในทางลบด๎วย 
การเปลี่ยนแปลงแบบนี้งํายและคงทนกวําการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง  
  2.  การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของบุคคลที่
เป็นไปในทางบวกก็จะลดลงไปในทางลบ และถ๎าเป็นลบก็จะกลับไปเป็นทางบวก 
 กระบวนการที่มีผลตํอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้น มีอยูํด๎วยกัน 3 ประการ คือ  
  1.  การยินยอม (Compliance)  โดยการยินยอมมักเป็นไปในแงํการปรับตัวให๎เข๎ากับ
สิ่งแวดล๎อมของบุคคลในสังคมนั้น การเปลี่ยนแปลงแบบนี้จึงไมํถาวร ขึ้นอยูํกับผลประโยชน์ที่จะ
ได๎รับ  
  2.  การลอกเลียนแบบ (Identification) เป็นภาวะที่บุคคลยอมรับสิ่งเร๎าหรือสิ่งกระตุ๎น 
เป็นผลจากความต๎องการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีหรือความพึงพอใจกับบุคคลหรือกลุํมอื่น โดยอาจ
ออกมาในรูปของการรับเอาบทบาททั้งหมดของบุคคลหรือกลุํมมาเป็นของตน หรือเปลี่ยนบทบาทซึ่ง
กันและกัน ซึ่งการเลียนแบบนี้จะผลักดันให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับความดึงดูด
ใจและพลังงานของแหลํงขําวนั้น  
  3.  ความต๎องการอยากจะเปลี่ยน (Internalization) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลยอมรับอิทธิพลสิ่ง
ที่เหนือกวํา เนื่องจากสิ่งนั้นตรงกับความต๎องการภายในและคํานิยมของตน  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคตินี้ ไมํวําจะเป็นเรื่องของการเกิดทัศนคติ องค์ประกอบของ
ทัศนคติ  ประเภท รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ก็ล๎วนแตํมีความส าคัญด๎วยกันทั้งสิ้นเพราะเป็น
เรื่องที่มีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน และยังเชื่อมโยงถึงพฤติกรรมซึ่งพฤติกรรมส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ก็
คือ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ดังนั้น การได๎ทราบถึง
แนวคิดนี้ จึงเป็นประโยชน์ตํอการน ามาเพิ่มเติมการความรู๎ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการท างานวิจัย
ตํอไป 
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4.  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

 สํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได๎ ซึ่งบริษัทฯ ใช๎รํวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกํกลุํมเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
2546: 53) 
 สํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง การมีสินค๎าที่ตอบสนองความต๎องการ
ของลูกค๎ากลุํมเป้าหมายได๎ ขายในราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ และผู๎บริโภคยินดีจํายเพราะมองวําคุ๎ม 
รวมถึงมีการจัดจ าหนํายกระจายสินค๎าให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมการซื้อหา เพื่อให๎ความสะดวกแกํ
ลูกค๎า ด๎วยความพยายามจูงใจให๎เกิดความชอบในสินค๎าและเกิดพฤติกรรมอยํางถูกต๎อง (เสรี วงษ์
มณฑา 2542 : 9) ซึ่งประกอบด๎วย 4Ps ดังนี ้
  1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือความต๎องการของลูกค๎าให๎เกิดความพึงพอใจ ประกอบด๎วยสิ่งที่สัมผัสได๎หรือสัมผัสไมํได๎   เชํน 
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค๎า บริการและชื่อเสียงของผู๎ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค๎า 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker and Stanton.2001: G-9)  ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ์ต๎องมีอรรถประโยชน์ มีคุณคํา ในสายตาของลูกค๎า 
จึงจะมีผลท าให๎ผลิตภัณฑ์สามารถขายได๎ การก าหนดกลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ต๎องพยายามค านึง
ปัจจัยดังตํอไปนี้ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) ความแตกตํางทางการแขํงขัน 
   องค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์ เชํน ประโยชน์พื้นฐาน รูปลักษณ์ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า ฯลฯ 
   1.1 การก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพื่อ
แสดงต าแหนํงที่แตกตํางและมีคําทางจิตใจของลูกค๎าเป้าหมาย 
   1.2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อให๎ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหมํและปรับปรุงให๎ดีขึ้น ซึ่ง
ต๎องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎ดียิ่งขึ้น 
   1.3 กลยุทธ์เกี่ยวกับสํวนประสมผลิตภัณฑ์ และสายการผลิต 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต๎องจํายเพื่อให๎ได๎
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นทุนของลูกค๎า ซึ่งผู๎บริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณคําของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ถ๎าคุณคําสูงกวําราคา ผู๎บริโภคก็จะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู๎ก าหนดกลยุทธ์ด๎านราคาต๎องค านึงถึง 
   2.1  คุณคําที่รับรู๎ในสายตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาการยอมรับของลูกค๎าใน
คุณคําของผลิตภัณฑ์วําสูงกวําราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
   2.2  ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายท่ีเกี่ยวข๎อง 
   2.3  การแขํงขัน 
   2.4  ปัจจัยอื่น ๆ 
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  3.  การจัดจ าหนําย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทางซึ่ง
ประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรม ใช๎เพื่อเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสูํตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมที่ชํวยในการ
กระจายตัวสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การ
กระจายสินค๎าประกอบด๎วย การขนสํง คลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การจัดจ าหนําย จึง
ประกอบด๎วย 2 สํวนดังน้ี 
   3.1  ชํองทางการจัดจ าหนําย (Channel of distribution) หรือ Marketing 
Channel)หมายถึง กลุํมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข๎องกับการเคลื่อนย๎ายกรรสิทธิ์ใน
ผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคหรือผู๎ใช๎ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส๎นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ(หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชํองทางการจัดจ าหนํายประกอบด๎วย 
ผู๎ผลิต คนกลางผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช๎ชํองทางทางตรงจากผู๎ผลิต ไปยัง
ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม และใช๎ชํองทางอ๎อม จากผู๎ผลิต ผํานคนกลาง ไปยังผู๎บริโภค 
หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
   3.2  การกระจายสินค๎า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด 
(Physical distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข๎องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย๎ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค๎าส าเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต๎นไปยังจุดสุดท๎ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าโดยมํุงหวังก าไร 
หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคหรือใช๎ทาง
อุตสาหกรรมเชํน การขนสํง การเก็บรักษา การคลังสินค๎า และการบริหารสินค๎าคงเหลือ 
  4.  การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร๎างถึงความพอใจ
ตํอตราสินค๎าหรือบริการ หรือความคิด หรือตํอบุคคล โดยใช๎เพื่อจูงใจให๎เกิดความต๎องการเพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดวําจะมีอิทธิพลตํอความรู๎สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
หรือเป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ เพื่อสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ  การติดตํอสื่อสารอาจใช๎พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดตํอสื่อสารโดย
ไมํใช๎คน (Nonpersonal selling) เครื่องมือติดตํอสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช๎หนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือซึ่งต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) “IMC” โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค๎า 
ผลิตภัณฑ์ คูํแขํงขันโดยบรรลุจุดมํุงหมายรํวมกันได๎ เครื่องมือการสํงเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับ
องค์กร และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต๎องมีการจํายเงินโดยผู๎อุปถัมภ์รายการกล
ยุทธ์การโฆษณาจะเกี่ยวข๎องกับ กลยุทธ์การสร๎างสรรค์งานโฆษณา และกลยุทธ์สื่อ 
   4.2  การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหวําง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู๎ซื้อที่เป็นกลุํมเป้าหมายให๎ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาตํอความคิด หรือเป็นการเสนอขายเพื่อให๎เกิดการขาย และสร๎างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค๎า 



 

 

28 

   4.3  การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการจูงใจที่มีคุณคําพิเศษที่
กระตุ๎นหนํวยงานขาย ผู๎จัดจ าหนําย หรือผู๎บริโภคคนสุดท๎าย โดยมีจุดมํุงหมายเพื่อให๎เกิดการขาย
ในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ๎นความสนใจ การทดลองใช๎ หรือการซื้อ โดยลูกค๎าคนสุดท๎ายหรือ
บุคคลอื่นในชํองทางการจัดจ าหนําย การสํงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ๎นผู๎บริโภค 
เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มํุงสูํผู๎บริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุ๎นคนกลาง 
เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มํุงสูํคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ๎นพนักงานขาย 
เรียกวํา การสํงเสริมการขายท่ีมํุงสูํพนักงานขาย (Sales force promotion) 
   4.4  การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public reations (PR)) 
หมายถึง (1) การให๎ขําว เป็นการเสนอขําวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือตราสินค๎า โดยผํานสื่อ
กระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ์ (2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพื่อสร๎างทัศนคติที่ดีตํอองค์การ ตํอผลิตภัณฑ์ หรือตํอนโยบายให๎เกิดกับ
กลุํมใดกลุํมหนึ่ง มีจุดมํุงหมายเพื่อป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
หมายถึง การติดตํอสื่อสารกับกลุํมเป้าหมายเพื่อให๎เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ตําง ๆ ที่นักการตลาดใช๎สํงเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู๎ซื้อและท าให๎เกิดการตอบสนองทันที ทั้งนี้
ต๎องอาศัยฐานข๎อมูลของลูกค๎าและการใช๎สื่อสารตําง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค๎า 
  เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ (Kotler. 2003 : 98) แล๎วทฤษฎีของสํวนประสมการตลาด
(Marketing mix) มีรายละเอียดและโครงสร๎าง ดังนี้ 
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ภาพประกอบที่ 3 สํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 

       ที่มา : Kotler. 2003 : Marketing Management P. 16 

ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

สํวนประสมผลิตภัณฑ์  (Product mix) 
สายผลิตภัณฑ ์(Product line) 
สินค๎าให๎เลือก (Product Variety) 
คุณภาพสินค๎า (Quality)  
ลักษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสินค๎า (Brand name) 
การบรรจุหบีหํอ(Packagging) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Service) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Return) ฯลฯ 
  

ราคา (Price) 
 

ราคาสินค๎าในรายการ(List price) 
สํวนลด(Discounts) 
สํวนยอมให๎(Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงิน 
(Payment period) 
ระยะเวลาการให๎สินเชื่อ 
(Credit terms) ฯลฯ 
  

 

 การจัดจ าหน่าย (Place) 
 

ชํองทาง (Channels) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎า 
   (Market logistics) 
ความครอบคลมุ (Coverage) 
ความหลากหลายของสินค๎าที่คนกลาง
จ าหนําย (Assortment) 
ท าเลที่ตั้ง (Location) 
สินค๎าคงเหลือ (Inventory) 
การขนสํง (Transportation) 
การคลังสินค๎า (Warehousing) 
การค๎าปลีก (Retailing) 
การค๎าสํง (Wholesaling)  ฯลฯ 
 

 การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  

การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ์ [Public Relations 
(PR)] 
การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal 
Selling) 
การสํงเสริมการขาย (Sales promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
การตลาดผํานอินเทอร์เน็ต (Internet 
marketing) 
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  1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต๎องการของ
ลูกค๎าให๎พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วย
สินค๎า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ซึ่งจะต๎องสามารถท าหน๎าที่แจ๎งให๎กับผู๎บริโภคได๎
ทราบถึงข๎อมูลตําง ๆ เชํน ตราสินค๎า รูปแบบและสีสันของหีบหํอ ตัวสินค๎า ขนาด รูปรํางของสินค๎า 
เครื่องหมายการค๎า สิ่งเหลํานี้จะสื่อความหมายและความเข๎าใจให๎กับผู๎รับสาร โดยผู๎ผลิตต๎องพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให๎สอดคล๎องเป็นไปตามความต๎องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไมํดี
เม่ือใช๎แล๎วไมํตรงตามความต๎องการ การทุํมงบโฆษณาไปเทําใดก็ไมํสามารถกระตุ๎นพฤติกรรม
ผู๎บริโภคได๎ 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิ่งก าหนดมูลคําของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา
ผู๎บริโภคจะใช๎ราคาเป็นสํวนหน่ึงในการประเมินคุณภาพ และคุณคําของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายวํา
จะได๎รับ การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค๎า เป็นสํวนหนึ่งที่จะจูงใจให๎เกิดการซื้อ บางครั้งการตั้ง
ราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมายจูงใจให๎ผู๎บริโภคบางกลุํมที่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต๎องการได๎รับความ
ภูมิใจจากการซื้อหรือการใช๎ผลิตภัณฑ์ราคาแพงๆ แตํบางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหา
ความแตกตํางไมํคํอยได๎ ราคาจึงเป็นปัจจัยท่ีผู๎บริโภคใช๎เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ 
  3.  สถานที่จัดจ าหนําย (Place) หรือชํองทางการจัดจ าหนําย หมายถึง โครงสร๎างหรือ
ชํองทาง หลังจากผู๎บริโภคทราบขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล๎ว จนเกิดความสนใจและ
อยากทดลองใช๎ แตํถ๎าไมํสามารถจะหาซื้อได๎อยํางสะดวกแล๎ว สํวนใหญํจะเลิกล๎มความตั้งใจแล๎ว
เปลี่ยนไปซ้ือยี่ห๎ออื่นท่ีหาได๎สะดวกกวํา 
  4.  การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎
ซื้อกับผู๎ขายเพื่อสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช๎
พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมํใช๎พนักงานขาย (Non Personal Selling) 
ประกอบด๎วยการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การให๎ขําว และการประชาสัมพันธ์ 
 โดยสรุป ผู๎วิจัยได๎น าทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด ในด๎านตํางๆที่ได๎กลําว
มาข๎างต๎นมาใช๎ในงานวิจัย เนื่องจากผู๎วิจัยเห็นวําปัจจัยด๎านดังกลําวมีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) จึงน าทฤษฎีดังกลําวมาใช๎ในการสร๎างกรอบ
แนวความคิดและใช๎ในการออกแบบสอบถาม 
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5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ความเข้าใจ 
 ความหมายของความรู้ 
 พจนานุกรมทางการศึกษา (Carter V. Good 1973:325) ได๎ให๎ความหมายของ ความรู๎ วํา
ความรู๎เป็นข๎อเท็จจริง (Facts) ความจริง (Truth) กฎเกณฑ์และข๎อมูลตํางๆ ที่มนุษย์ได๎รับและ
รวบรวมสะสมไว๎จากมวลประสบการณ์ตํางๆ 
          พจนานุกรม The Lexiticon Webster (Dictionary Encyclopedia Edition 1,1977:531) ได๎
ให๎ค าจ ากัดความ “ ความรู๎” เป็นสิ่งที่เกี่ยวข๎องกับข๎อเท็จจริง กฎเกณฑ์และโครงสร๎างที่เกิดขึ้นจาก
การศึกษาหรือเป็นความรู๎ที่เกี่ยวกับสถานที่ สิ่งของ หรือบุคคล ซึ่งได๎จากการสังเกตุ ประสบการณ์ 
หรือรายงาน การรับรู๎ข๎อเท็จจริงเหลํานี้ต๎องชัดเจนและต๎องอาศัยเวลา 
 โรเจอร์ (ณัฏฐิกา ณวรรณโณ. 2543: 11; อ๎างอิงจาก Roger. 1987) ได๎กลําววําความรู๎ เป็น
การรับรู๎เบื้องต๎นซึ่งบุคคลได๎รับผํานประสบการณ์ โดยการเรียนรู๎จาการตอบสนองตํอ สิ่งเร๎าและ
จัดเป็นโครงสร๎างของความรู๎ที่ผสมผสานระหวํางความจ า(ข๎อมูล) กับสภาพทางจิตวิทยาด๎วยเหตุนี้
ความรู๎จึงเป็นความจ าแบบเลือกสรรซึ่งสอดคล๎องกับสภาพจิตใจของตนเอง และเป็นกระบวนการ
ภายในท่ีผู๎อื่นจะได๎รับร๎ูจากการอนุมานมากกวําสังเกตโดยตรง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539 : 185 -189) ได๎กลําววําความรู๎ หมายถึง ขําวสารที่เก็บไว๎ในความ
ทรงจ าสํวนหน่ึงของขําวสารทั้งหมดเกี่ยวข๎องกับหน๎าที่ของผู๎บริโภคในตลาดเรียกวํา ความรู๎เกี่ยวกับ
ผู๎บริโภค (Consumer Knowledge) ซึ่งอาจจะศึกษาได๎โดยการตอบค าถามดังนี้คือ ผู๎บริโภครู๎อะไร 
ความรู๎จัดระเบียบอยูํในความทรงจ าในรูปใด และจะวัดความรู๎ได๎อยํางไร 
 เบนจามิน บลูม (Benjamin S. Bloom. 1967) ได๎ให๎ความหมายของ ความรู๎ วําหมายถึง 
เรื่องที่เกี่ยวกับการระลึกถึงสิ่งเฉพาะ วิธีการและกระบวนการตําง ๆ รวมถึงแบบกระสวนของ
โครงการวัตถุประสงค์ในด๎านความรู๎ โดยเน๎นในเรื่องของกระบวนการทางจิตวิทยาของความจ า อัน
เป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงเกี่ยวกับการจัดระเบียบ โดยกํอนหน๎านั้นในปี ค.ศ. 1965 บลูมและคณะ 
ได๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎หรือพุทธิพิสัย (cognitive domain) ของคน วําประกอบด๎วยความรู๎
ตามระดับตําง ๆ รวม 6 ระดับ ซึ่งอาจพิจารณาจากระดับความรู๎ในขั้นต่ าไปสูํระดับของความรู๎ใน
ระดับที่สูงขึ้นไป โดยบลูมและคณะ ได๎แจกแจงรายละเอียดของแตํละระดับไว๎ดังนี้ 
  1.  ความรู๎ (Knowledge) หมายถึง การเรียนรู๎ที่เน๎นถึงการจ าและการระลึกได๎ถึง
ความคิด วัตถุ และปรากฏการณ์ตําง ๆ ซึ่งเป็นความจ าที่เริ่มจากสิ่งงําย ๆ ที่เป็นอิสระแกํกัน ไป
จนถึงความจ าในสิ่งที่ยุํงยากซับซ๎อนและมีความสัมพันธ์ระหวํางกัน 
  2.  ความเข๎าใจหรือความคิดรวบยอด (Comprehension) เป็นความสามารถทาง
สติปัญญาในการขยายความรู๎ ความจ า ให๎กว๎างออกไปจากเดิมอยํางสมเหตุสมผล การแสดง
พฤติกรรมเม่ือเผชิญกับสื่อความหมาย และความสามารถในการแปลความหมาย การสรุปหรือการ
ขยายความสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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  3.  การน าไปปรับใช๎ (Application) เป็นความสามารถในการน าความรู๎ (knowledge) 
ความเข๎าใจหรือความคิดรวบยอด (comprehension) ในเรื่องใด ๆ ที่มีอยูํเดิม ไปแก๎ไขปัญหาที่
แปลกใหมํของเรื่องนั้น โดยการใช๎ความรู๎ตําง ๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งวิธีการกับความคิดรวบยอดมา
ผสมผสานกับความสามารถในการแปลความหมาย การสรุปหรือการขยายความสิ่งนั้น 
  4.  การวิเคราะห์ (Analysis) เป็นความสามารถและทักษะที่สูงกวําความเข๎าใจ และการ
น าไปปรับใช๎ โดยมีลักษณะเป็นการแยกแยะสิ่งที่จะพิจารณาออกเป็นสํวนยํอย ที่มีความสัมพันธ์กัน 
รวมท้ังการสืบค๎นความสัมพันธ์ของสํวนตําง ๆ เพื่อดูวําสํวนประกอบปลีกยํอยนั้นสามารถเข๎ากันได๎
หรือไมํ อันจะชํวยให๎เกิดความเข๎าใจตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยํางแท๎จริง 
  5.  การสังเคราะห์ (Synthesis) เป็นความสามารถในการรวบรวมสํวนประกอบยํอย ๆ 
หรือสํวนใหญํ ๆ เข๎าด๎วยกันเพื่อให๎เป็นเรื่องราวอันหนึ่งอันเดียวกัน การสังเคราะห์จะมีลักษณะของ
การเป็นกระบวนการรวบรวมเนื้อหาสาระของเรื่องตําง ๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อสร๎างรูปแบบหรือ
โครงสร๎างที่ยังไมํชัดเจนขึ้นมากํอน อันเป็นกระบวนการที่ต๎องอาศัยความคิดสร๎างสรรค์ภายใน
ขอบเขตของสิ่งที่ก าหนดให๎ 
  6.  การประเมินผล (Evaluation) เป็นความสามารถในการตัดสินเกี่ยวกับความคิด 
คํานิยม ผลงาน ค าตอบ วิธีการและเนื้อหาสาระเพื่อวัตถุประสงค์บางอยําง โดยมีการก าหนดเกณฑ์ 
(criteria) เป็นฐานในการพิจารณาตัดสิน การประเมินผล จัดได๎วําเป็นขั้นตอนที่สูงสุดของพุทธิ
ลักษณะ (characteristics of cognitive domain) ที่ต๎องใช๎ความรู๎ความเข๎าใจ การน าไปปรับใช๎ การ
วิเคราะห์และการสังเคราะห์เข๎ามาพิจารณาประกอบกันเพื่อท าการประเมินผลสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
 จากความหมายดังกลําว ความรู๎ หมายถึง การรับรู๎ข๎อเท็จจริง  (Facts) ความจริง (Truth) 
กฎเกณฑ์ และข๎อมูลตํางๆที่เกิดขึ้นจากการศึกษา จากรายงาน ซึ่งพฤติกรรมเบื้องต๎นที่ผู๎เรียน
สามารถจ าได๎ ระลึกได๎โดยได๎ยิน การมองเห็น การสังเกต หรือจากประสบการณ์ทางธรรมชาติ 
(NATURAL SETTING) คือ เรียนรู๎จากสภาพธรรมชาติที่อยูํใกล๎ๆตัว การเรียนรู๎จากสังคม 
(SOCIETY SETTING) เชํน จากการอํานหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต หรือจากการเรียนการ
สอน (FORMAL  INSTRUCTIONAL SETTING) คือ มีผู๎แทนจากสถาบันจัดล าดับการเรียนรู๎อยํางมี
จุดหมายและตํอเนื่อง เป็นต๎ 
 

 เน้ือหาของความรู้ (The content of knowledge) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2535 : 185-189) ได๎ให๎ความหมายวํา ค าตอบของค าถามข๎างบนนี้
เกี่ยวกับผู๎บริโภครู๎อะไรนั้น ขึ้นอยูํกับความเข๎าใจในสิ่งที่บรรจุอยูํในความทรงจ า นักจิตวิทยาได๎
จ าแนกไว๎วํา มีความรู๎อยูํ 2 ประเภทดังนี ้
  -  Declare Knowledge เป็นข๎อเท็จจริง (Subjective Fact อันเกิดมาจากการนึกเอา
เอง) ที่เรารู๎ ซึ่งแบํงออกเป็น 2 ประเภทคือ Episodic Knowledge ซึ่งเกี่ยวข๎องกับขําวสารที่ผูกพัน
กับระยะเวลา กับ Semantic Knowledge บรรจุความรู๎ที่สรุปรวมยอดเอาไว๎ (Generalized 
Knowledge) 
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  -  Procedural Knowledge หมายถึง ความเข๎าใจถึงการน าเอาข๎อเท็จจริงเหลํานี้ไปใช๎ 
ข๎อเท็จจริงเหลํานี้เกิดจากที่ผู๎บริโภคนึกเอาเองเพราะมันไมํจ าเป็นต๎องผูกพันกับสิ่งที่เป็นจริงที่เรา
เห็นได๎ (Objective Reality) เชํนผู๎บริโภคอาจเชื่อวํา ราคาเป็นเครื่องชี้คุณภาพแม๎แตํเม่ือจริงๆแล๎ว
มันไมํเกี่ยวข๎องกันเลย 
 

 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) 
 จะครอบคลุมรายละเอียดข๎อมูลที่เกี่ยวกับสินค๎าหลากหลายประเภท ได๎แกํ 
  1.  การตระหนักร๎ูถึงประเภทของสินค๎าและตราสินค๎าท่ีมีในประเภทนั้นๆ 
 (Awareness of Product Category and Brands within The Product Category) 
  2.  ค าศัพท์เฉพาะเกี่ยวกับสินค๎าตัวนั้น (Product Terminology) 
  3.  คุณสมบัติเฉพาะหรือรุํนของสินค๎า (Product Attributes of Features) 
  4.  ความเชื่อเกี่ยวกับประเภทของสินค๎า ทั้งแบบโดยรวมและเฉพาะตราสินค๎า 
  5.  ความรู๎ด๎านราคาของสินค๎า ไมํวําจะเป็นราคาขายของแตํ ละตราสินค๎าและ
ความสามารถในการเปรียบเทียบราคาระหวํางตราสินค๎า ก็เป็นอีกสํวนหนึ่งของความรู๎เกี่ยวกับตัว
สินค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องมีกํอนการตัดสินใจ และเป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถน าไปใช๎ในการกระตุ๎น
การบริโภค และยังสามารถน าไปใช๎ในการก าหนดนโยบายด๎านราคาได๎อีกด๎วย 
 

 ความรู้เกี่ยวกับการซ้ือ (Purchase Knowledge) 
 ความรู๎ในการซ้ือเกี่ยวกับการตัดสินใจวํา จะซื้อสินค๎า ที่ไหน และ เม่ือใด จึงจะซ้ือ 
  1.  จะซื้อที่ไหน (Where to buy) สินค๎าหลายชนิดหาซื้อได๎ในชํองทางจ าหนํายที่
แตกตํางกัน การตัดสินใจวําจะซื้อที่ไหนถูกก าหนดโดยความรู๎เป็นการซื้อ การที่คนมาร๎านค๎าน๎อย 
อาจเนื่องมาจากความไมํร๎ูตัวเกี่ยวกับร๎านค๎าของผู๎บริโภค หรือไมํก็ด๎อยกวําร๎านของคูํแขํงขันความรู๎
ในการซื้อ รวมไปถึงขําวสารที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับท าเลที่ตั้งของสินค๎า ในร๎านค๎าปลีก และยังเลยไป
ถึงความรู๎วําร๎านไหนขายอะไรอีกด๎วย ความรู๎เกี่ยวกับท าเลที่ตั้งสินค๎าอาจกระทบพฤติกรรมการซื้อ
ท าให๎ผู๎บริโภคหันไปอุปถัมภ์ร๎านค๎าอื่นโดยเฉพาะอยํางยิ่งเม่ือร๎านค๎าขาดขําวสารภายในสินค๎า 
  2.  ซื้อเม่ือใด (When to buy) ความเชื่อของผู๎บริโภคเกี่ยวกับเม่ือใดจะซื้อเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของความรู๎ในการซื้อ ผู๎บริโภคที่รู๎วําสินค๎าจะขายลดราคาตอนไหนของปีก็จะเลื่อน
เวลาซื้อออกไปจนกวําจะถึงเวลานั้น ความรู๎เกี่ยวกับเม่ือใดจะซื้ออาจเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญของ
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าใหมํทันทีโดยเก็งวําราคาจะลดลงในภายหลัง 
 

 ความรู้เกี่ยวกับการใช้ (Usage Knowledge) 
 เป็นสํวนหนึ่งของความรู๎ของผู๎บริโภค ความรู๎นี้ครอบคลุมถึงขําวสารที่มีอยูํในความทรงจ า
เกี่ยวกับจะใช๎สินค๎าอยํางไร และต๎องมีอะไรบ๎างถ๎าจะใช๎สินค๎า เชํน อรรถประโยชน์ใหมํของน้ ายาล๎าง
จาน  ที่นอกจากจะใช๎ล๎างจานแล๎วยังสามารถใช๎ล๎างผักและผลไม๎ได๎ด๎วย ดังนั้นการมีความรู๎ในการใช๎
สินค๎าของผู๎บริโภคเป็นเรื่องส าคัญด๎วยเหตุผลดังนี้ 
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  1.  ผู๎บริโภคมักจะไมํซื้อสินค๎าที่เขาขาดขําวสารเกี่ยวกับจะใช๎มันอยํางไร จึงต๎องให๎
ความรู๎แกํผู๎บริโภคถ๎ามีกรณีน้ีขึ้น 
  2.  ผู๎บริโภคจะไมํซื้อสินค๎า ถ๎าเขามีขําวสารไมํสมบูรณ์เกี่ยวกับสถานการณ์ที่จะใช๎
สินค๎าการใช๎สินค๎าผิดสถานการณ์หรือผิดวิถีทาง อาจท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกไมํพอใจ นอกจากนั้นการใช๎
สินค๎าผิดวิธีหรือสถานการณ์ อาจท าให๎ผู๎บริโภคบาดเจ็บก็ได๎ 
  

 ประเภทของความรู้ 
 บลูม และคณะ (Bloom and others. 1967 : 359) ได๎แบํงพฤติกรรมด๎านความรู๎หรือ
ความสามารถทางด๎านสติปัญญาออกเป็น 6 ระดับ โดยเรียงล าดับจากความสามารถขั้นต่ าไปสูงดังนี้ 
  1.  ความรู๎ – ความจ า (Knowledge or Recall) ได๎แกํ พฤติกรรมความรู๎ที่แสดงถึงการ
จ าได๎หรือระลึกได๎ เป็นความรู๎ ในเรื่องเฉพาะๆ เชํน ความรู๎ศัพท์เฉพาะ ความรู๎ในข๎อเท็จจริง
บางอยํางเป็นความรู๎ในเรื่องวิธีการจัดกระท าเฉพาะเรื่อง และเป็นความรู๎ในเรื่องที่เป็นสากลและ
นามธรรมในสาขาตํางๆ เชํนความรู๎ในเร่ืองกฎ ทฤษฏี โครงสร๎าง 
  2.  ความเข๎าใจ (Comprehension or Understanding) ได๎แกํ พฤติกรรมความรู๎ที่แสดง
วําสามารถอธิบายได๎ ขยายความด๎วยค าพูดของตนเองได๎ มํุงให๎ผู๎เรียนเกิดพฤติกรรมหรือการ
ตอบสนอง 3 แบบ คือ 
   2.1  การแปล (Translation) 
   2.2  การตีความหมาย (Interpretation) 
   2.3  การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 
  3.  การน าไปใช๎ (Application) ได๎แกํ พฤติกรรมความรู๎ที่แสดงวําสามารถน าความรู๎ที่มี
อยูํไปใช๎ในสถานการณ์ใหมํๆ และแตกตํางจากสถานการณ์เดิมได๎ 
  4.  การวิเคราะห์ (Analysis) ได๎แกํ พฤติกรรมความรู๎ที่สามารถแยกสิ่งตํางๆ ออกเป็น
สํวนยํอยๆ ได๎อยํางมีความหมายและเห็นความสัมพันธ์ของสํวนยํอยๆเหลํานั้นด๎วยหรืออาจกลําวได๎
วําการวิเคราะห์มี 3 ความหมายคือ 
   4.1  การวิเคราะห์ให๎ได๎หนํวยยํอย 
   4.2  การวิเคราะห์เนื้อหาความสัมพันธ์ 
   4.3  การวิเคราะห์เนื้อหาหลัก 
  5.  การสังเคราะห์ (Synthesis) คือได๎แกํ พฤติกรรมความรู๎ที่แสดงถึงความสามารถใน
การรวบรวมความรู๎และข๎อมูลตํางๆเข๎าด๎วยกันอยํางมีระบบ เพื่อให๎ได๎แนวทางที่จะน าไปสูํการ
แก๎ปัญหาได๎ การสังเคราะห์มี 3 ประเภท คือ 
   5.1  สังเคราะห์ให๎ได๎เฉพาะเรื่อง 
   5.2  สังเคราะห์ให๎ได๎แผนงานหรือแผนปฏิบัติการ 
   5.3  สังเคราะห์ให๎ได๎ระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 
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  6.  การประเมินคํา (Evaluation) ได๎แกํ พฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถในการ
ตัดสินคุณคําของสิ่งของหรือทางเลือกได๎อยํางถูกต๎อง จ าแนกได๎ 2 ประเภท คือ 
   6.1  การประเมินท่ีอิงเกณฑ์ภายใน 
   6.2  การประเมินท่ีอิงเกณฑ์ภายนอก 
 

ความหมายของความเข้าใจ 
 ส าหรับความหมายของค าวํา ความเข๎าใจนั้นได๎มีนักวิชาการ และผู๎ศึกษาวิจัยได๎ให๎
ความหมายดังน้ี คือ 
 ไพศาล หวังพานิช (2526 : 105) ได๎กลําววําความเข๎าใจ หมายถึงความสามารถ ในการน า
ความรู๎ความเข๎าใจ ไปดัดแปลงปรับปรุง เพื่อให๎สามารถจับใจความอธิบาย หรือเปรียบเทียบ ยํนยํอ
เรื่องราวความคิดเป็นข๎อเท็จจริงตําง ๆ ทั้งยังสามารถอธิบาย และเปรียบเทียบสิ่งที่มีลักษณะและ
สภาพคล๎ายคลึงเป็นท านองเดียวกับของเดิมได๎ บุคคลที่มีความเข๎าใจในสิ่งใดจะสามารถแปล
ความหมาย หรือตีความ หรือขยายความเกี่ยวกับสิ่งนั้นได๎ 
 บลูม และคณะ (Bloom and others. 1967 : 271) กลําววําความเข๎าใจหมายถึง 
ความสามารถในการที่คนขยายความรู๎ความเข๎าใจให๎ไกลออกไปจากเดิมอยํางสมเหตุสมผล แยก
เป็น 3 ชั้น ที่ส าคัญคือ การแปลความหมายของค า และข๎อความสัญลักษณ์ในแงํมุมใหมํตามเนื้อเรื่อง
และหลักวิชาการนั้น ๆ การตีความโดยเอาความจากการแปลทั้งหมดมารวมกันแล๎วสรุปหรือขยาย
ความนั้นตามแนวใหมํ ทัศนะใหมํ มุมมองใหมํ เพื่อกว๎างไกลออกไปจากข๎อเท็จจริงโดยจะต๎องให๎
ข๎อมูลหรือแนวโน๎มอยํางเพียงพอ 
  จากความหมายตํางๆ ของความเข๎าใจ สรุปได๎วํา ความเข๎าใจ หมายถึง ความเข๎าใจใน
เนื้อหา ความสามารถในการน าความรู๎ มาใช๎ให๎เกิดประโยชน์ เหมาะสมกับสถานการณ์ตนเอง 
 

 การวัดความรู้ความเข้าใจ 
 รัตติกรณ์ จงวิศาล (2535 : 51) การวัดความรู๎ความสามารถในการระลึก (Recall) เรื่องราว
ข๎อเท็จจริงหรือประสบการณ์ตํางๆ หรือเป็นการวัดการระลึกประสบการณ์เดิมที่บุคคลได๎รับจากค า
สอน การบอกกลําว การฝึกฝนของผู๎สอน รวมทั้งต ารา จากสิ่งแวดล๎อมตํางๆ ด๎วยค าถามวัดความรู๎
แบํงออกเป็น 3 ชนิด คือ 
  1. ถามความรู๎ในเนื้อเรื่อง เป็นการถามรายละเอียดของเนื้อหา ข๎อเท็จจริงตํางๆ ของ
เรื่องราวทั้งหลายประกอบด๎วยค าถามประเภทตํางๆ เชํน ศัพท์ และนิยาม กฏและความจริงหรือ
รายละเอียดเนื้อหาตํางๆ 
  2.  ความรู๎ในวิธีการ เป็นการถามวิธีปฏิบัติตํางๆ แบบแผน ประเพณี ขั้นตอนการ
ปฏิบัติทั้งหลาย เชํน ถามระเบียบแบบแผน ล าดับขั้นและแนวโน๎ม การจัดประเภทและหลักเกณฑ์
ตํางๆ 
  3.  ถามความรู๎รวบยอด เป็นการถามความสามารถในการจดจ าข๎อสรุปหรือหลัก 
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 รวีวรรณ ชินะตระกูล (2533 : 38 – 41) ในการสร๎างแบบทดสอบเพื่อเป็นเครื่องมือวัด
พฤติกรรมด๎านความรู๎ ความจ า ที่เป็นที่ร๎ูจัก แบํงออกเป็น 2 ประเภท คือ 
  1.  แบบอัตนัย เป็นแบบทดสอบที่ผู๎สอบต๎องเขียนตอบ เป็นการยากที่จะควบคุมการ
ตอบของผู๎สอบได๎แบบทดสอบชนิดนีแ้บํงออกเป็น 4 ประเภท คือ 
   1.1 แบบทดสอบที่ไมํจ ากัดค าตอบ (Essay - extended response) หมายถึง 
แบบทดสอบที่ผู๎ตอบมีสิทธิในการตอบได๎อยํางเสรี 
   1.2 แบบทดสอบที่จ ากัดค าตอบ (Essay – restricted response) หมายถึง 
แบบทดสอบที่ผู๎ตอบมีสิทธิในการตอบจ ากัด 
   1.3 แบบทดสอบแบบตอบสั้น ๆ (Short - answer) หมายถึงแบบทดสอบที่ต๎องการ
ค าตอบเป็นวลีเทํานั้น 
   1.4 แบบทดสอบแบบให๎เติมค าให๎สมบูรณ์ หมายถึง 3 แบบทดสอบที่ต๎องการให๎
เติมค าตอบ 
  2.  แบบปรนัย เป็นแบบทดสอบที่มีรูปแบบ (Structure) มากที่สุด สามารถใช๎วัดผลได๎
แบบทดสอบแบํงออกเป็น 3 ประการ คือ 
   2.1 แบบถูกผิด (True -False) ค าถามชนิดนี้ถามถึงความจริง หลักการ กฎตํางๆ 
และการตีความ 
   2.2 แบบทดสอบแบบจับคํา (Matching) ลักษณะของข๎อสอบจะมี 2 คอลัมน์ 
คอลัมน์หนึ่งเป็นชุดของค าถาม อีกคอลัมน์หนึ่งเป็นชุดของค าตอบ ซึ่งผู๎ตอบจะเลือกค าตอบที่
ถูกต๎องเพื่อให๎สอดคล๎องกับค าถาม 
   2.3 แบบทดสอบแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ข๎อสอบแบบน้ีจะประกอบด๎วย 2 
สํวน สํวนแรกเป็นสํวนของโจทย์ (Stem) อีกสํวนหนึ่งเป็นตัวเลือก (Alternative) มีตั้งแตํ 3 -5 
ตัวเลือก แบบทดสอบประเภทนี้จะวัดความสามารถของสมองได๎ตั้งแตํต่ าจนถึงขั้นสูงๆ โดยค าตอบ
ในตัวเลือกนั้นจะมีข๎อถูกอยูํเพียงข๎อเดียว สํวนข๎ออื่นๆ เป็นตัวลวง (Distracters) เป็นแบบทดสอบที่
นิยมใช๎กันมาก เพราะมีข๎อดีที่วําการให๎คะแนนไมํวําใครตรวจ การให๎คะแนนจะเทํากันเสมอ 
 นักวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎พยายามใช๎วิธีการตํางๆในการวัดความรู๎ความเข๎าใจของ
ผู๎บริโภค งานวิจัยบางชิ้นได๎น าปริมาณการซื้อหรือประสบการณ์ในการซื้อสินค๎ามาเป็นตัวบํงบอก
ระดับความรู๎ของผู๎บริโภค ยิ่งผู๎บริโภคมีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎ามาก ผู๎บริโภคก็จะมีความรู๎
ความเข๎าเกี่ยวกับสินค๎านั้นมากเชํนกัน แตํทั้งนี้ผู๎บริโภคสามารถมีความรู๎ความเข๎าใจในสินค๎านั้นๆ
ได๎ โดยไมํจ าเป็นต๎องเคยใช๎สินค๎านั้นเลยก็ได๎ ดังนั้นจึงมีนักวิจัยสํวนหนึ่งเสนอวํา การวัดความรู๎
ความเข๎าใจของผู๎บริโภคจึงควรวัดสิ่งที่ผู๎บริโภคมีในความทรงจ า ซึ่งอาจเป็นด๎านสินค๎า หรือข๎อมูลที่
เกี่ยวกับสินค๎าน่ันเอง (ณัฏฐิกา ณวรรณโณ. 2543: 11; อ๎างอิงจาก Brucks. 1985) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลําวมา สรุปได๎วําการวัดความรู๎และความเข๎าใจเป็นการวัดระดับ
ความสามารถในการจดจ า พิจารณาข๎อเท็จจริงของข๎อมูลที่ได๎ และการผสมผสานกับประสบการณ์
เดิมของตนเอง และสามารถวัดได๎จากแบบทดสอบ ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดดังกลําวมาใช๎ในการก าหนด
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กรอบความคิด ออกแบบสอบถามในการวัดความรู๎ความเข๎าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) 
 
6.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ  
 ความหมายของค าวํา “แรงจูงใจ” มีผู๎ให๎ความหมายเอาไว๎ดังนี้คือ 
 ลูดอน และ บิทต๎า (Loudon and Bitta. 1988 : 368) ได๎ให๎ความหมายของแรงจูงใจวํา
“แรงจูงใจ” หมายถึง สภาวะที่อยูํภายในตัวของผู๎บริโภคที่เป็นพลังท าให๎รํางกายมีการเคลื่อนไหวไป
ในทิศทางที่มีเป้าหมายท่ีได๎เลือกไว๎แล๎วซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยูํในภาวะสิ่งแวดล๎อม 
 ชิฟแมน และคานุกค์ (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 663) ได๎กลําววํา การจูงใจเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู๎บริโภคในแตํละคนและภายนอกตัวบุคคล อาจแสดงออกมาทางกาย จิตใจ 
และทางสังคม หรือสภาพแวดล๎อมก็ได๎ ดังนั้นการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยงระหวํางปัจจัยตํางๆ เข๎า
ด๎วยกันการจูงใจ เป็นพลังสิ่งกระตุ๎นภายในแตํละบุคคล ซึ่งกระตุ๎นให๎บุคคลปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความ
ต๎องการที่ยังมิได๎รับการตอบสนอง ความต๎องการของบุคคลทั้งที่รู๎สึกตัวและจิตส านึกพยายาม ลด
ความตึงเครียดโดยใช๎พฤติกรรมที่คาดวําจะตอบสนองความต๎องการของเขา 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 54) ให๎ความหมาย “แรงจูงใจ” หมายถึง พลังกระตุ๎น 
(Drive)ภายในของแตํละบุคคล ซึ่งกระตุ๎นให๎บุคคลเกิดการปฏิบัติ 
 จากความหมายตํางๆ ข๎างต๎น “แรงจูงใจ” หมายถึง การที่บุคคลได๎รับการกระตุ๎นจากปัจจัย
ภายนอกและภายใน เพื่อให๎เกิดการกระท าหรือพฤติกรรมบางอยํางที่ต๎องการการจูงใจ หมายถึง 
ความต๎องการของมนุษย์หรือความต๎องการของผู๎บริโภคนั้นเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหมํ และ
เป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อสินค๎าโดยสิ่งส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคมีความ
ต๎องการนั้นก็คือ นักการตลาดจ าเป็นที่ต๎องท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักถึงความต๎องการของเขาที่ยังไมํได๎รับ
การตอบสนองให๎ได๎รับการตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
 กระบวนการจูงใจ ประกอบด๎วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น 
(Needs) ความต๎องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมํได๎รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมํุงหมาย คือ ความต๎องการที่ได๎รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได๎ 
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ภาพประกอบ 4 โมเดลของกระบวนการจูงใจ 

 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 : 149) ได๎กลําววํา การจูงใจ หมายถึง ความต๎องการบางอยํางที่
เกี่ยวกับรํางกาย ซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เชํน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมํ
สะดวกสบายกาย ความต๎องการเกี่ยวกับจิตวิทยา เกิดจากความต๎องการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมี
สํวนรํวมกับผู๎อื่นความต๎องการเหลํานี้ สํวนมากจะไมํแข็งแกรํงพอที่จะจูงใจบุคคลให๎กํอปฏิกิริยาใน
เวลาใดเวลาหนึ่งความต๎องการจะกลายเป็น “สิ่งจูงใจ” ได๎เม่ือมันถูกเร๎าอยํางแรงกล๎าในระดับหนึ่ง 
สิ่งจูงใจ(หรือแรงขับดัน Drive) คือความต๎องการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ให๎บุคคลแสวงหา
การตอบสนอง ความต๎องการ การตอบสนองความต๎องการจะท าให๎ความตึงเครียดที่ผู๎บริโภครู๎สึกลด
น๎อยลง ดังนั้นนักจิตวิทยาได๎สร๎างทฤษฎีการจูงใจมนุษย์ ไว๎ดังนี ้
 

 ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส์ ฟรอยด์ 
 โดยการตั้งสมมติฐานวําบุคคลมักจะไมํรู๎ตัววํามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตํงพฤติกรรม
ของเขา นั่นก็คือบุคคลไมํเข๎าใจวํา อะไรมาจูงใจตัวเรา ถ๎า นาย ก. ต๎องการซื้อกล๎องถํายรูปราคา
แพงเขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขาวํา ต๎องการซื้อมันเพื่องานอดิเรก หรือ เพื่ออาชีพของเขา แตํใน
ระดับที่ลึกกวํานั้น เขาอาจซื้อกล๎องถํายรูปก็เพื่อให๎เขาดูรู๎สึก “หนุํมขึ้น” และแสดงถึงความเป็นอิสระ
อีกครั้งหน่ึงก็ได๎ 
 ผลงานวิจัยการจูงใจพบวํา ผลิตภัณฑ์แตํละอยํางสามารถเร๎าสิ่งจูงใจชุดหนึ่งที่ มีอยูํในตัว
ผู๎บริโภคได๎ เชํน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ต๎องการพักผํอน แสดงฐานะถึงความสนุกสนานได๎
ดังนั้นจึงไมํแปลกที่บริษัทสุราตํางๆ ก็เชี่ยวชาญในการใช๎สิ่งจูงใจคนละอยํางกับตลาดเป้าหมายคน
ละสํวน 
 เพื่อพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจให๎กว๎างมากขึ้น จึงได๎ศึกษาข๎อมูลและทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎องแล๎วสรุปเป็นข๎อเท็จจริง ดังนี ้

ความจ าเปน็  ความ
ต้องการและความ

ปรารถนาที่ยังไม่ได้รบั
การตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุ้น 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 

การบรรลุจุดหมาย
หรือความต้องการ 
(Goal or need 
fulfillment) 
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  1. ทุกคนมีความต๎องการทั้งทางด๎านรํางกายและจิตใจ 
  2. พฤติกรรมการจูงใจ เป็นหน๎าที่อยํางหนึ่งที่เกี่ยวข๎องกับลักษณะของบุคคลกับสภาวะ
แวดล๎อม 
  3. สังคมหรือกลุํมคนเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการจูงใจของแตํละบุคคล 
  4. ปฏิกิริยาย๎อนกลับจากสภาวะแวดล๎อมจะมีบทบาทส าคัญที่ท าให๎แตํละบุคคลปรับ
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองตํอสภาวะแวดล๎อมนั้น 
  5. แตํละบุคคลอาจมองภาพแวดล๎อมตํางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูํกับสภาวะจิตใจของแตํละบุคคล 
  6. ปัจจัยทางด๎านรํางกายและจิตใจจะเป็นตัวก าหนดให๎แตํละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตําง
กันโดยแรงจูงใจจะเป็นตัวชี้ที่ส าคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธ์ของบุคลากรในองค์กร  ดังนั้นทุก
องค์กรจ าเป็นต๎องเข๎าใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพื่อหาทางสํงเสริมให๎บุคลากรท างานอยํางเต็ม
ก าลังเพื่อกํอให๎เกิดประสิทธิภาพในการท างาน 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 78-84) ได๎กลําวไว๎วํา การกระท าใดๆ ของคนเรายํอมมีเหตุที่มา
เสมอ บางครั้งเรารู๎ตัวดีกวําท าไมจึงกระท าเชํนนั้น แตํบางครั้งเราไมํรู๎ตัวและบอกไมํได๎วําท าไมจึง
กระท า จากการศึกษาทางด๎านจิตวิทยา พบวํา คนเราทุกคนมีความต๎องการและความอยากได๎ ในสิ่ง
ตํางๆ อยูํโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเร๎ากระตุ๎น เชํน ต๎องการอาหารมาบ าบัดความหิว ต๎องการ
เครื่องนุํงหํมมาปกปิดรํางกายหํอหุ๎มให๎อบอุํน ให๎สวยงาม ต๎องการที่อยูํอาศัยให๎ปลอดภัย
สะดวกสบายต๎องการให๎ผู๎อื่นยอมรับความสามารถ ความเดํนของตนเอง ต๎องการให๎สังคมยอมรับ 
ยกยํองนับถือเชํนนี้อยูํตลอดเวลา หากแตํเม่ือไมํต๎องการมาก จะไมํแสดงออกหรือมีพฤติกรรม
แสวงหาบ าบัดความต๎องการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสม
เพิ่มขึ้นของความต๎องการนั้นๆ จนกระตุ๎นให๎บุคคลนั้นต๎องแสวงหาสิ่งที่จะบ าบัดความต๎องการ ท าให๎
ตนเองเกิดความพึงพอใจให๎ได๎ เหตุที่มาจาการกระท าเรียกวํา แรงจูงใจ (Motive) การที่ผู๎บริโภค 
หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆ จะต๎องมีเหตุหรือแรงจูงใจของผู๎ซื้อให๎พบและน ามาใช๎ให๎
เป็นประโยชน์ในการเลือกองค์ประกอบตํางๆ ในการเสนอขาย เพื่อสร๎างความพอใจสูงสุดแกํผู๎ซื้อ 
อีกทั้งน าความรู๎ด๎านจิตวิทยาที่วํา แรงจูงใจที่เพิ่มขึ้นจนกํอให๎เกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือ
ตัวกระตุ๎นที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆ ได๎ นักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธ์การตลาดที่มา
จากตัวผลิตภัณฑ์ ราคา การเสนอขาย การสํงเสริมการตลาด ในการกระตุ๎นความต๎องการของผู๎ซื้อ
ให๎เพิ่มข้ึนมากจนกระท าการซื้อได๎ 
  

 สาเหตุของแรงจูงใจ 
 พิบูล  ทีปะปาล(2537 :178-182) ได๎กลําวถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ ซึ่งแบํงเป็น
ประเภทใหญํๆ ได๎ 4 ประเภท ดังนี้ 
  1.  แรงจูงใจในที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได๎แกํ แรงจูงใจ
ที่เกิดขึ้นกับผู๎บริโภคที่จะต๎องซื้อสินค๎าและบริการอยํางใดอยํางหนึ่งมาเพื่อสนองความต๎องการของ
ตนให๎ได๎รับความพอใจ เนื่องจากสินค๎าที่น ามาสนองความต๎องการนั้นมีมากมาย แตํเงินที่จะน ามา
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ซื้อสินค๎าเหลํานั้นมีจ ากัดผู๎บริโภคจึงจ าเป็นต๎องตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางใดอยํางหนึ่งตามก าลังอ านาจ
ซื้อของเขา 
  2.  แรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิด
จากการใครํครวญพินิจพิจารณาของผู๎ซื้ออยํางมีเหตุผลกํอนวําท าไมจึงซื้อสินค๎าชนิดนั้น แรงกระตุ๎น
ประเภทนี้ ในท่ีนี้ยกตัวอยํางเป็นรถยนต์ได๎แกํ 
   2.1  ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซื้อการใช๎
และใช๎ เชํน ในปัจจุบันนิยมใช๎รถยนต์ขนาดเล็กมากกวํารถยนต์ขนาดใหญํ เพราะรถยนต์ขนาดเล็ก
ถูกกวําและประหยัดคําน้ ามันได๎มากกวํา เป็นต๎น 
   2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช๎ (Efficiency and Capacity) 
เชํนคนนิยมยางเรเดียล  ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนได๎ดีกวํายางรถยนต์ธรรมดา หรือ
บางคนซื้อนาฬิกาโอเมก๎าก็เพราะเชื่อวํามีความเที่ยงต๎นในการรักษาเวลาดี เป็นต๎น 
   2.3  ความ เชื่ อถื อ ได๎  (Dependability) เป็นแรง จูง ใจในการซื้ อที่ มี
ความส าคัญมากอยํางหนึ่ง ปกติผู๎ผลิตหรือผู๎ขายมักจะมีสัญญาค้ าประกันสินค๎าให๎ เชํน รับประกัน
ภายใน 1 ปี หรือจะซํอมให๎ฟรีเม่ือช ารุด เป็นต๎น 
   2.4  ความทนทานถาวร (Durability) เชํนบางคนนิยมผลิตภัณฑ์ที่ท ามา
จากสหรัฐฯหรือประเทศทางตะวันตกมากกวําผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุ่น เพราะคิดวํา
ผลิตภัณฑ์จากประเทศญี่ปุ่นมักไมํคํอยทนทาน เป็นต๎น 
   2.5  ความสะดวกในการใช๎ (Convenience) เชํน การนิยมในการใช๎รถยนต์
อัตโนมัติเพราะจะได๎ไมํยํุงยากในการเข๎าเกียร์เป็นต๎น 
  3.  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แบํงออกได๎ดังนี้ 
   3.1  การเอาอยํางแขํงดีกัน (Emulation) เชํนเม่ือเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร 
หรือเพื่อนบ๎านใกล๎เคียงมีอะไรเดํน ตนเองก็จะพยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบ๎างเพื่อไมํให๎น๎อยหน๎า
เขา เป็นต๎น 
   3.2  ต๎องการจุดเดํนเป็นเอกเทศ (Individuality) เชํนต๎องการแตํงตัวด๎วย
เสื้อผ๎าที่ทันสมัยหรือน าแฟชั่นเพื่อแสดงจุดเดํนไมํซ้ าแบบใคร เป็นต๎น 
   3.3 ต๎องการอนุโลมคล๎อยตามผู๎อื่น (Conformity) เป็นลักษณะที่ตรงกันข๎าม
กับพวกต๎องการจุดเดํนเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกวําผู๎อื่นเขาซื้อกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ช่ืนชอบ เป็นต๎น 
   3.4  ต๎องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู๎ซื้อ
ต๎องการความสะดวกสบายในการท างานที่เป็นอยูํ การผํอนแรง หรือการพักผํอน เป็นต๎น 
   3.5 ต๎องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) 
เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู๎ซื้อต๎องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชํน การซ้ือวิทยุมาฟัง เป็นต๎น 
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   3.6  ความทะเยอทะยานมักใหญํใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี 
หรือความปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เชํน ชอบซื้อรถยนต์ขนาดใหญํ เพื่อให๎สังคมยอมรับ
เป็นคนมีเกียรติ เป็นต๎น 
  4.  แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร๎านค๎า (Patronage Buying Motives) เกิดจาก
สาเหตุดังตํอไปนี้ 
   4.1 ให๎บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services) 
   4.2 ราคายํอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   4.3 ท าเลที่ตั้งของร๎านสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to 
Location) 
   4.4 มีสินค๎าให๎เลือกหลายอยําง (Abundant of Assortments) เชํน 
ห๎างสรรพสินค๎าเซ็นทรัล เป็นต๎น 
   4.5 ชื่อเสียงของร๎าน (Goodwill or Image) ดีเป็นท่ีเชื่อถือได๎ 
   4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เชํนการเคยซื้อ
สินค๎าจากร๎านค๎าร๎านใดร๎านหน่ึงมาเป็นเวลานานแล๎ว เป็นต๎น 
 การจูงใจเป็นสิ่งกระตุ๎นให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้นการศึกษาทฤษฎีการจูง
ใจในสํวนของแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากเหตุผลและอารมณ์ จึงท าให๎ผู๎วิจัยได๎เข๎าใจถึงสาเหตุตําง ๆ ที่
สํงผลตํอสิ่งที่กํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม ผู๎วิจัยจึงน าทฤษฎีมาท าเป็นกรอบ
แนวความคิด และออกแบบสอบถาม 
 

7.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด้านสังคม) 
 

 ปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด๎านสังคม) ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 ปัจจัยด๎านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อมตํอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด๎วย กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผู๎ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2550: 235) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group)  
 กลุํมอ๎างอิง หมายถึง “บุคคลหรือกลุํมที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของบุคคลอื่น” กลุํมอ๎างอิง
สามารถให๎บรรทัดฐานหรือมาตรฐานและคํานิยม ซึ่งเป็นตัวก าหนดวิถีทางที่บุคคลคิดและประพฤติ
ปฎิบัติ ดังนั้น กลุํมอ๎างอิงจึงมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของบุคคล เพราะกลุํมชนิดนี้สร๎างเกณฑ์ที่
เอาไว๎ใช๎ในการเปรียบเทียบเพื่อใช๎ประเมินทัศนคติและพฤติกรรมของเรา (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดล
ยา จาตุรงคกุล. 2550: 204)  
 กลุํมอ๎างอิง เป็นกลุํมท่ีบุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย ซึ่งจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ๎อมตํอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคล กลุํมอ๎างอิงสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 ระดับ ดังนี ้



 

 

42 

  (1) กลุํมอ๎างอิงทางตรง (Direct of membership groups) คือ กลุํมบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางตรงตํอผู๎บริโภค โดยจะมีการติดตํอกันแบบเผชิญหน๎า แบํงเป็น 
   (1.1) กลุํมปฐมภูมิ (Primary groups) เป็นกลุํมบุคคลที่มีการติดตํอกันอยําง
สม่ าเสมอ แบบไมํเป็นทางการ เชํน ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบ๎าน หรือผู๎รํวมงาน เป็นต๎น 
   (1.2) กลุํมทุติยภูมิ (Secondary groups) เป็นกลุํมบุคคลที่มีการติดตํอกันแบบนาน 
ๆ ครั้ง แบบเป็นทางการ เชํน กลุํมทางศาสนา กลุํมวิชาชีพ หรือกลุํมทางการค๎า เป็นต๎น 
  (2) กลุํมอ๎างอิงทางอ๎อม (Indirect groups) คือ กลุํมบุคคลที่มีอิทธิพลทางอ๎อม ไมํได๎มี
การร๎ูจักเป็นการสํวนตัว แบํงเป็น 
   (2.1) กลุํมที่ใฝ่ฝัน (Apparitional groups) หมายถึง บุคคลที่บุคคลอื่นต๎องการจะ
เป็นเหมือน เชํน นักแสดง นักร๎อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง เป็นต๎น 
   (2.2) กลุํมที่ไมํพึงปรารถนา (Dissociative groups) หมายถึง กลุํมอ๎างอิงที่บุคคลไมํ
ต๎องการจะเกี่ยวข๎องด๎วย ซึ่งกลุํมที่ไมํพึงปรารถนาส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุํมที่ใฝ่ฝันส าหรับอีกคน
หนึ่งก็ได๎ 
 

 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ  
 (1) กลุํมอ๎างอิงท าให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหมํๆ 
 (2) มีอิทธิพลตํอทัศนคติและแนวความคิดสํวนของตนเอง 
 (3) มีอิทธิพลตํอการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า 
  

 กลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบต่อพฤติกรรม 
 กลุํมอ๎างอิงเป็นกลุํมที่มีลักษณะตําง ๆ ทางจิตวิทยาและความส าคัญชนิดพิเศษส าหรับ
บุคคล ประการแรก เป็นกลุํมที่สร๎างจุดเปรียบเทียบให๎บุคคล ส าหรับใช๎ในการประเมินคําตนเอง 
(Self-appraisals and self-judgments) ประการที่สอง กลุํมอ๎างอิงเป็นกลุํมที่ใช๎เป็นกรอบ (frame of 
reference) ส าหรับบุคคลในการอ๎างอิงเพื่อปฏิบัติการตําง ๆ และประการที่สาม กลุํมอ๎างอิงเป็นที่พึง
ปรารถนาส าหรับบุคคล 
 Francis S. Bourne (อดุลย์ และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 206) ชี้ให๎เห็นวํากลุํมอ๎างอิงมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมของบุคคลสองประการ ประการแรก Bourne กลําววํา กลุํมอ๎างอิงมีอิทธิพลตํอ
ระดับความปรารถนาของบุคคล (One’s aspiration level) บุคคลจะท าการประเมินคําทัศนคติของ
เขาใหมํและจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกับระดับของกลุํมอ๎างอิง ประการที่
สอง กลุํมอ๎างอิงมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม Bourne แนะน าวํา กลุํมอ๎างอิงมีผลกับการแสดงสัญลักษณ์
ของบุคคล เชํน การออกแบบและตกแตํงประดับประดาบ๎าน เลือกสรรและสวมใสํเสื้อผ๎า หรือการ
ปฏิบัติอื่น ๆ ที่เกี่ยวพันกับการพัฒนาแบบแผนของการใช๎ชีวิต 
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 คุณสมบัติของกลุ่มอ้างอิง 
 กลุํมอ๎างอิงมีคุณสมบัติบางอยํางที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคซึ่งอาจแสดงให๎เห็นได๎จากลักษณะ
ดังนี ้
 บรรทัดฐาน (Norms) เป็นกฎหรือมาตรฐานในการประพฤติปฏิบัติที่กลุํมตั้งขึ้นและสมาชิก
กลุํมต๎องปฏิบัติตนให๎สอดคล๎องกับบรรทัดฐานเหลํานี้ ไมํวําจะเป็นเสื้อผ๎าที่สวมใสํ นิสัยในการ
รับประทานอาหาร รุํนของรถยนต์ ตราของเครื่องส าอางค ์เป็นต๎น  
 คํานิยม (Values) สมาชิกของกลุํมรํวมกันให๎ความเชื่อตําง ๆ กลุํมหนึ่ง ความเชื่อเหลํานี้จะ
ก าหนดวําพฤติกรรมอยํางนี้นอยํางนี้ท าได๎หรือไมํนําท า เพราะฉะนั้น สมาชิกบางกลุํมอาจมีอิสรภาพ
และเสรีภาพในการประพฤติปฏิบัติอยํางเหนือกลุํมอื่น 
 อ านาจ (Power) อิทธิพลที่กลุํมอ๎างอิงมีตํอบุคคล อ านาจของกลุํมอาจมาจากหลายแหลํง
ดังนี ้
   (1) อ านาจผู๎เชี่ยวชาญ (Expert Power) เกิดจากการที่บุคคลมีความรู๎ที่คุณคําและ
หาได๎ยากซึ่งความรู๎น้ันน ามาซึ่งรางวัลสูงมาก ผู๎น าด๎านความเห็นซึ่งมีความส าคัญในเรื่องแฟชั่นหรือ
การใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหมํอาจมีอ านาจดังกลําวซึ่งจะมีอิทธิพลตํอผู๎ซึ่งต๎องการความรู๎ชนิดน้ัน 
   (2) อ านาจอ๎างอิง (Reference Power) อ านาจอ๎างอิงจะเห็นได๎เม่ือบุคคลเกิด
ความชอบในบุคคลอื่นมากเพราะเป็นผู๎ให๎รางวัลแกํเขา ซึ่งเป็นสาเหตุท าให๎เขาแสดงตัวออกมาได๎วํา
เป็นสมาชิกของกลุํม 
   (3) อ านาจรางวัล (Reward Power) อ านาจรางวัลขึ้นอยูํกับการรับรู๎จากบุคคลวํา
บุคคลอื่นสามารถใช๎อิทธิพลกับเขา  
 

 กลุ่มอ้างอิงกับการใช้ประโยชน์ทางการตลาด 
 ผู๎มีชื่อเสียง (Celebrities) คือ ผู๎ที่มีชื่อเสียงในหลายวงการ เชํน ดาราภาพยนตร์ ดาราทีวี 
นักร๎อง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เป็นต๎น เหลํานี้จัดอยูํในพวกกลุํมอ๎างอิงได๎ บุคคลพวกนี้มักมีผู๎ชื่นชมและ
นิยมในตัวเขา บริษัทตําง ๆ จึงมักนิยมใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานี้มาสํงเสริมการขายให๎กับสินค๎า
ของเขา ด๎วยหวังวําผู๎ชมจะกํอปฏิกิริยาตอบในทางบวกกับผลิตภัณฑ์ที่เชื่อมโยงกับผู๎ที่มีชื่อเสียงไป
ด๎วย 
 ผู๎เชี่ยวชาญ (The Expert) หมายถึง บุคคลที่มีอาชีพเกี่ยวข๎องหรือรับการฝึกอบรมพิเศษ
หรือช านาญการในอาชีพและมีต าแหนํงที่เดํนพิเศษ พอที่จะชํวยให๎ผู๎ที่คาดวําจะเป็นลูกค๎าประเมิน
สินค๎าท่ีก าลังโฆษณาอยูํได๎ 
 “คนธรรมดา” (The “Common Man”)  หมายถึง วิธีจูงใจโดยแสดงหลักฐานรับรองสินค๎าจาก
ลูกค๎าที่พอใจในสินค๎า เรียกวํา วิธีการเกี่ยวข๎อง “คนธรรมดา” ข๎อดีของสิ่งจูงใจโดยใช๎ “คนธรรมดา” 
ก็คือ แสดงให๎ผู๎ที่คาดวําจะเป็นลูกค๎าเห็นวําคนบางคนที่เหมือนกับเขาให๎สินค๎าที่โฆษณาแล๎วพบกับ
ความพอใจในสินค๎านั้น 
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 พิธีกรที่เป็นผู๎บริหารและพนักงาน หมายถึง การมีความสนใจในตัวผู๎บริโภคเป็นพิเศษ และ
ท าให๎ผู๎บริโภคมีความม่ันใจในสินค๎าหรือบริการของบริษัทมากขึ้น 
 Trade of Spoke-Characters  หมายถึง ลักษณะที่เป็นการ์ตูน จัดได๎วําเป็นกึ่งผู๎มีชื่อเสียง
เพราะมีการน าเสนอภาพพจน์จนเป็นที่ยอมรับและให๎ขําวสารเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของสินค๎าได๎ 
 กลุํมอ๎างอิงในรูปอื่น หมายถึง กลยุทธ์การสํงเสริมการตลาดอื่น ๆ ส าหรับอ๎างอิงในการ
ตัดสินใจซื้อได๎ เชํน คอลัมน์ในนิตยสาร หนังสือพิมพ์ ร๎านค๎าเจาะจงซื้อในด๎านแฟชั่น เครื่องหมาย
การยอมรับ (Seals of approval) หรือการให๎คะแนน (Rating) ตํอสินค๎าก็ถือได๎วําเป็นการสลักหลัง
ในทางบวกที่จะสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคกํอปฏิกิริยาในทางบวกตํอผลิตภัณฑ์ดังกลําว 
 

 2.  ครอบครัว (Family)  
 ครอบครัว หมายถึง บุคคลซึ่งเกี่ยวข๎องกันทางสายเลือด การแตํงงาน หรือการรับอุปการะ
ให๎เข๎ามาอยูํรํวมกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2550 : 236 ; อ๎างอิงจาก Etzel, Walker and 
Stanton. 2004) ประกอบด๎วย บิดามารดา พี่น๎อง สามี ภรรยา บุตร และ ญาติพี่น๎องที่เกี่ยวพันกัน
ทางสายเลือดด๎วย โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุํมอ๎างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิ (Primary Group) 
ซึ่งท าให๎หน๎าที่หลายอยําง เริ่มตั้งแตํการท าหน๎าที่กลั่นกรองพฤติกรรมบุคคล อบรมกฎระเบียบ
สังคม สร๎างสมทัศนคติคํานิยม ซึ่งเหลํานี้มีอิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
สามารถจ าแนกรูปแบบการปฏิบัติตํอกันของสมาชิกในครอบครัวได๎ 3 ประเภท  
  การปฏิบัติตํอกันบนพื้นฐานความสัมพันธ์ระหวํางสามีและภรรยา 
  การปฏิบัติตํอกันบนพื้นฐานความสัมพันธ์ระหวํางบิดา มารดา และบุตร 
  การปฏิบัติตํอกันบนพื้นฐานความสัมพันธ์ระหวํางพี่น๎อง 
 

 อิทธิพลของพฤติกรรมการปฏิบัติตอบต่อกันภายในครอบครัว (The Behavioral 
Impact of Family Interactive) 
 การปฏิบัติตอบตํอกันของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม ความรู๎สึกและความ
โน๎มเอียงในการปฏิบัติตําง ๆ ดังรายละเอียดตํอไปนี้ 
 การอบรมให้เกิดความรู้ความเข้าใจและความคิด (Cognitive Orientation) ครอบครัว
มีผลกระทบตํอโครงสร๎างความรู๎ความเข๎าใจของสมาชิกแตํละคน ความรู๎ความเข๎าใจในที่นี้หมายถึง 
ความรู๎ตัว ความเข๎าใจ คํานิยม ทัศนคติ และภาพพจน์ตําง ๆ การอบรมสั่งสอนจากครอบครัวจะมี
อิทธิพลตํอแนวความคิดเกี่ยวกับสินค๎า ทรัพย์สมบัติ ความปรารถนา ความส าเร็จ ความรํวมมือกับ
สังคม ฯลฯ ทั้งหมดนี้เป็นความเข๎าใจของบุคคลตํอสิ่งตําง ๆ ซึ่งได๎รับอิทธิพลจากครอบครัว ปัจจุบัน
ความคิดของผู๎บริโภคที่ได๎รับจากครอบครัวมีมาก เชํน การประหยัด การตอบสนองความพอใจด๎วย
สินค๎าแบบเรํงดํวน เป็นต๎น 
 ความสัมพันธ์ระหว่างบรรทัดฐานกับบทบาท (Norm-Role Relations) การปฏิบัติตอบ
ตํอกันของครอบครัว มีอิทธิพลตํอตัวบุคคลในแงํของบรรทัดฐานของสังคม กฎเกณฑ์และความ
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คาดหมายเพื่อที่จะระบุวําอะไรคือพฤติกรรมที่เหมาะสมที่ควรปฏิบัติ และบุคคลจะปฏิบัติอยํางไรจึง
จะมีประโยชน์ที่สุดแกํสังคมและครอบครัว ดังนั้นครอบครัวจึงเป็นแหลํงฝึกอบรมที่ส าคัญเพื่อให๎
บุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับบทบาท เชํน เด็กผู๎ชายจะถูกปรุงแตํงให๎มีแนวคิดบทบาทสอดคล๎องกับ
การเป็นชาย เน๎นความส าคัญเรื่องการแขํงขันและการตํอสู๎ เป็นต๎น 
 ครอบครัวในฐานะกลุ่มอ้างอิง ครอบครัวเป็นกลุํมอ๎างอิงที่ส าคัญส าหรับบุคคลสํวนใหญํ 
โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การพัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง เชํน ความคิดวําโดยแท๎จริงนั้นเราเป็น
ใคร ความรู๎สึกเกี่ยวกับเกียรติยศฐานันดรและความมีคําในตนเอง ทั้งหมดนี้มักจะมีรากฐานเดิมจาก
การอบรมสั่งสอนจากครอบครัวทั้งสิ้น เราจะเห็นได๎วําแนวความคิดทั้งหมดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของ
บุคคลสํวนใหญํเกี่ยวพันกับการปฏิบัติตอบตํอกันและพฤติกรรมของครอบครัวที่มีการถํายทอดอยําง
ตํอเนื่องโดยตลอด 
 ครอบครัวในฐานะตัวแทนอบรมให้รู้จักระเบียบทางสังคม (The Family as 
Socialization Agent) ครอบครัวท าหน๎าที่พิจารณาเกี่ยวกับขําวสารตําง ๆ ที่จะมาสูํสมาชิก
ครอบครัว หน๎าที่หลักประการส าคัญของครอบครัวก็คือ การแพรํวัฒนธรรม สิ่งที่สมาชิกจะอําน พูด 
หรือกระท าจะได๎รับการกลั่นกรองโดยอยูํภายใต๎อ านาจหน๎าที่ของครอบครัว นอกจากนี้อิทธิพลของ
ครอบครัวยังขยายไปถึงการวางเงื่อนไขตําง ๆ ทั้งนี้ เพื่อให๎กระบวนการศึกษาและหลํอหลอมบุคคล
เกิดความสมบูรณ์ จะสังเกตวําแตํละหนํวยครอบครัวมีการก าหนดกฎเกณฑ์และบรรทัดฐานแตกตําง
กันไป ซึ่งจะสํงผลให๎กระบวนการเรียนรู๎ของบุคคลและโครงสร๎างจิตวิทยาระบบการสื่อสารแตกตําง
กันตามไปด๎วย เหลํานี้คือที่มาของการวางเงื่อนไขท่ีผู๎บริโภคได๎รับจากการเป็นสมาชิกของครอบครัว
นั่นเอง 
 
8.   ประวัติและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม และข้อมูลที่
เกีย่วข้อง 
 

 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบัน แนํนอนวํากระแสความตื่นตัวในการใสํใจสุขภาพ และผิวพรรณของผู๎หญิงมีเพิ่ม
มากขึ้น ผู๎หญิงจ านวนมากหันมาดูแลตัวเองด๎วยการออกก าลังกาย  ทานอาหารเสริม  และเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพ  
 “ผู๎หญิง”  กับเรื่อง  “ความสวยความงาม”   คงจะแยกออกจากกันไมํได๎  หรือดั่งในค าพูด
ที่วํา “ความสวยความงามไมํเข๎าใครออกใคร”   อะไรที่โฆษณาวําดี  กินแล๎วผิวเนียน สวย ใส  ตํอให๎
ต๎องจํายราคาเทําไรก็พร๎อมจํายทุกบาททุกสตางค์  ขอให๎จํายแล๎วดูสวยใสเพิ่มขึ้นเทํานั้นก็พอใจแล๎ว  
ยิ่งในสภาวะปัจจุบันกระแสการใสํใจสุขภาพ และผิวพรรณของผู๎หญิงมีเพิ่มมากขึ้น จะเห็นได๎ชัดจาก
สื่อโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและความงามตํางๆ ที่มีดารานางแบบหุํนดีๆ  หน๎าตา
สวยๆ  ทุกๆ สรีระของเขาดูดีไปหมด  ซึ่งชวนให๎ผู๎บริโภคหลายๆคนอยากจะลองซื้อลองทานกัน 
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 การแจ๎งเกิดของแบรนด์สักแบรนด์ดูจะไมํใชํเรื่องงํายอีกตํอไป ยิ่งกับภาวะเศรษฐกิจชํวงที่
ผํานๆ มา โดยเฉพาะสินค๎าอุปโภคบริโภคที่มีการแขํงขันกันอยํางรุนแรง นอกจากทฤษฎีการตลาด
พื้นฐาน 4 P ที่ต๎องใช๎อยํางครบเครื่องแล๎ว การจะลอนช์โปรดักต์สัก 1 ตัวในยุคนี้มีคําใช๎จํายสูงไมํต่ า
กวํา 10 ล๎านบาท หากจะให๎แบรนด์ติดตลาดและเป็นที่รู๎จักในวงกว๎างแตํก็ปฏิเสธไมํได๎วํ าหลาย
สินค๎ามีเส๎นทางการเติบโตที่นอกเหนือกฎเกณฑ์ดังกลําว เป็นการท าตลาดที่อาจไมํต๎องใช๎งบอะไรที่
มากมาย แตํก็สามารถสร๎างการเติบโตได๎อยํางเงียบๆ "บิวติ ดริ้งค์" หนึ่งในแบรนด์ที่วันนี้กลายเป็นผู๎
เลํนหลักในเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ตลาดที่มีการแขํงขันดุเดือดด๎วยจ านวน ไมํต่ ากวํา 10 แบรนด์ เป็น
การยืนอยูํทํามกลางบริษัทยักษ์ใหญํจากตํางประเทศบริษัทรํวมทุนที่มาพร๎อมงบฯมหาศาลกับ
เทคโนโลยีท่ีทันสมัย ใครจะรู๎วํา "บิวติ ดริ้งค์" แบรนด์นอกสาย ตาของใครหลายๆ คน จากฝีมือการ
สร๎างของ "อดิศักดิ์ รักอริยะพงศ์" ผู๎จัดการท่ัวไป บริษัท ทรัพย์อนันต์ เยนเนอรัลฟู้ด จ ากัด ที่เริ่มต๎น
มาจากธุรกิจขนมขบเคี้ยว แบรนด์ "ปิยะจิตร" ธุรกิจดั้งเดิมของครอบครัว จนน ามาสูํการสร๎างแบรนด์
เครื่องดื่มของตัวเอง และยืนอยูํอยํางม่ันคงในปัจจุบัน "อดิศักด์" เลําให๎ฟังวํา เริ่มต๎นเครื่องดื่มตัวแรก
กับ "โมกุ โมกุ" น้ าผลไม๎ 25% ผสมวุ๎นมะพร๎าวตั้งแตํ 6 ปีกํอน จนเม่ือ 2 ปีที่แล๎วจากกระแสสุขภาพ
ที่เริ่มกํอตัว จึงน ามาสูํการเปิดตัวบิวติ ดริ้งค์ เข๎าสูํชํองทางเซเวํนอีเลฟเวํน จนปัจจุบันขึ้นแทํนเป็น
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล 
ดริงก์แถวหน๎า ส าหรับโพซิชันน่ิงของบิวติ ดริ้งค์ บริษัทวางเป็น แบรนด์ที่มีความทันสมัย และ ความ
สวยเพื่อสุขภาพ มี 4 รสชาติ คือ คอลลาเจน, ไฟเบอร์, คลอโรฟิลล์ และลําสุดโค คิวเท็น ที่เปิดตัว
เม่ือเดือนมีนาคมที่ผํานมา และต๎นเดือนพฤษภาคมที่ผํานมา ได๎เปิดตัวยูเอชที 2 รส ไฟเบอร์และ
คอลลาเจน ราคา 12 บาท เพื่อขยายฐานผู๎บริโภคไปกลุํมใหมํ โดยจะเจาะไปที่ตลาดตํางจังหวัดและ
ชํองทางยี่ปั๊ว และร๎านค๎าทั่วไป และอีกไมํเกิน 3 เดือนจะเปิดตัวอีก 2 รสชาติที่เหลือ เพราะมองวํา
ผู๎บริโภค คนไทยคุ๎นเคยกับยูเอชที จากการรุกตลาดตํอเนื่องม่ันใจวําปีนี้จะเติบโตมากกวํา 10% 
(ประชาชาติธุรกิจ 2552 : ออนไลน์) 
 

 ตลาด Soft Drink 40,000 ล้านบาท กระแสสุขภาพมาแรง 
 ตลาดเครื่องดื่ม Soft Drink ที่เราดื่มๆกันอยูํทุกวันนี้ แบํงออกเป็นหลายประเภท แตํถ๎าจัด
หมวดหมํูตามนักการตลาดในวงการนี้ จะออกมาเป็น 2 ประเภทใหญํๆคือ เครื่องดื่มที่ เป็น 
Functional Soft Drink ซึ่งเป็นเครื่องดื่มที่มี Benefit ที่สามารถจับต๎องได๎ เครื่องดื่มในหมวดหมํูนี้ก็มี 
4 ประเภทส าคัญๆ คือ เครื่องดื่มเสริมวิตามิน (Enriched Beverages) เครื่องดื่มเกลือแรํ (Sport 
Drink) เครื่องดื่มให๎พลังงาน (Energy Drinks) และเครื่องดื่มบ ารุงสุขภาพ(Nutraceuticals) รวมน้ า
ผลไม๎และชาเขียวที่ก าลังฮิตอยูํในหมวดหมํูนี้ด๎วย สํวนเครื่องดื่มอีกประเภทหนึ่ง จะเป็นพวก
เครื่องดื่มที่ไมํสามารถจับต๎องในเรื่องของ Benefit ได๎ สํวนใหญํจะใช๎ Emotional เข๎ามาเป็นตัวชํวย
ในการสร๎างจุดขาย เครื่องดื่มที่ถูกจัดในหมวดหมํูนี้สํวนใหญํจะเป็นน้ าอัดลม ที่เป็นตลาดใหญํของ
เครื่องดื่มในทั่วโลกมานาน เครื่องดื่มในแนวของ Functional Soft Drink ก าลังมี Trend ของการ
ขยายตัวที่นําสนใจ โดยเฉพาะการหันมาใสํใจในเรื่องของสุขภาพ โดยข๎อมูลจาก ซีนิธ อินเตอร์เนชั่น
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แนล ผู๎เชี่ยวชาญและที่ปรึกษาด๎านอาหารและเครื่องดื่มระดับโลกรายงานวํา การบริโภคเครื่องดื่ม 
Functional Soft Drink ในตลาดอเมริกา ญี่ปุ่น และอีก 16 ประเทศในยุโรปตะวันตก ในปี 2002 มี
อัตราการเติบโตเพิ่มข้ึน 11% คิดเป็นตัวเลขการบริโภค 12, 000 ล๎านลิตร และมีแนวโน๎มการบริโภค
เพิ่มขึ้นเป็น 18,000 ล๎านลิตร ในปี 2007 (แบรนด์เอจ 2547 : ออนไลน์) 
 

 Functional Drinks แรงเพราะ “Marketing” หรือ “Demand” 
 นิยามอยํางงํายของ Functional Drink ก็คือเครื่องดื่มท่ีให๎ Benefit กับรํางกายของผู๎ดื่มไมํวํา
จะเพื่อชํวยยํอยอาหาร ผิวสวย บ ารุงสมอง ทั้งหมดล๎วนจัดอยูํใน Functional Drink ทั้งสิ้น  
แม๎มีความพยายามอยํางมากในการรวบรวมมูลคําตลาด แตํดูเหมือนวําความคลุมเครือของเครื่องดื่ม
ประเภทนี้ในเมืองไทยซึ่งเป็นเซ็กเมนต์ที่เกิดขึ้นไมํนาน ที่อาจครอบคลุมไปถึงน้ าผลไม๎ และ
เครื่องดื่มประเภทนม หรือแม๎กระทั่งน้ าอัดลม 0 แคลอรี ท าให๎ภาพรวมตลาดที่ออกมาไมํคํอยชัดเจน
มากนัก  
 มีเพียงบริษัท ที.ซี. ยูเนี่ยน โกลบอล ซึ่งเป็นหนึ่งในผู๎เลํนของ Functional Drink ที่มํุงเน๎นใน
เรื่องความสวยงาม ออกมาให๎รายละเอียดเกี่ยวกับมูลคําตลาดนี้วํา ในปี 2551 มูลคําตลาด 
Functional Drink นําจะอยูํที่ 2,000 ล๎านบาท โดยแตํละปีมีอัตราการเติบโตมากกวํา 100% ขณะที่
ทิปโก๎ ซึ่งกลายเป็นผู๎เลํนใหมํในตลาดหลังจากสํงเครื่องดื่มดาการะสูํตลาดไมํนาน ก็คาดวํากระแสคน
ใสํใจสุขภาพที่ยังค๎นหาวิธีใหมํๆ เพื่อดูแลสุขภาพทํามกลางไลฟ์สไตล์ที่ต๎องใช๎ชีวิตอยํางเรํงรีบ โดย
คาดวําสิ้นปี 2552 ตลาดรวมเครื่องดื่ม Functional Drinks จะมีมูลคําประมาณ 2,400 ล๎านบาท  
 อยํางไรก็ตาม การเติบโตของตลาดแบบก๎าวกระโดดนําจะเกิดจากการมีผู๎เลํนเข๎ามาในตลาด
นี้อยํางตํอเนื่อง ตามกระแสสุขภาพที่ไมํมีทีทําวําจะจางหายในเร็ววัน มากกวําการขยายตัวของ
ผู๎บริโภคในวงกว๎าง ในตํางประเทศ Functional Drink ถูกแบํงออกเป็น 4 ประเภทใหญํๆ ด๎วยกัน 
ประกอบด๎วย 1.Enriched Beverages อยํางเชํน น้ าผลไม๎ และน้ าที่มีวิตามินผสม 2.Sport Drinks 
3.Energy Drinks และ Nutraceuticals หรือผลิตภัณฑ์ที่มีสํวนผสมเพื่อให๎ประโยชน์ทางรํางกายหรือ
ทางการแพทย์โดยเฉพาะ ซึ่งครอบคลุมตั้งแตํการยํอยอาหารและดีท็อกซ์ จนถึงการชํวยลดคอ
เรสเตอรอลในเส๎นเลือด และท าให๎ดูอํอนวัยขึ้น  
 แตํตลาด Functional Drinks ในไทยไมํได๎นับรวมเครื่องดื่มประเภท Sport และ Energy 
Drinks รวมอยูํด๎วย ท าให๎เหลือเพียงแคํสองเซ็กเมนต์ใหญํๆ เทํานั้น  ในเซ็กเมนต์ Enriched 
Beverages เต็มไปด๎วยผู๎เลํนระดับบ๊ิกเพลเยอร์ที่ตํางพากันรํวมเกาะกระแสเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพกัน
ในเซ็กเมนต์นี้กันถ๎วนหน๎า  
 เริ่มจากยูนิฟ ที่ปลํอยยูนิฟ ไอเฟิร์ม เข๎าสูํตลาดเป็นรายแรก โดยเรียกตัวเองวํา เครื่องดื่ม 
Functional Sport น้ าผลไม๎ที่มีสํวนผสมของแอล-คาร์นิทีน (L-Carnitine) ตามมาด๎วยเครื่องดื่มอะมิ
โน-โอเค จากโออิชิ ที่มีสํวนผสมของกรดอะมิโน  เม่ือมีทั้งคํายใหญํทั้งในและตํางประเทศรํวมเลํนใน
เซ็กเมนต์นี้ โคคา-โคลา ก็ไมํยอมพลาดขบวนเชํนกัน โดยสํง อไลฟ์ เครื่องดื่มสปาร์คลิ่ง ผสมน้ า
ผลไม๎และวิตามิน รวมทั้งสิงห์ คอปอเรชั่น กับบีอิ้ง เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพแนวใหมํที่ได๎ไอเดียจาก
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พันธมิตรอยํางอาซาฮี ที่มีเครื่องดื่มประเภทนี้อยูํในพอร์ตและได๎รับความนิยมมากในญี่ปุ่น และปิด
ท๎ายด๎วย ดาการะ ที่วางต าแหนํงสินค๎าเป็นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่สมดุล  
แม๎ยังไมํมีแบรนด์ไหนประสบความส าเร็จในเซ็กเมนต์นี้อยํางชัดเจน แตํทุกคํายก็ยังสู๎กันอยําง
เหนียวแนํน มีเพียงอไลฟ์ จากคํายโคคา-โคลาเทําน้ันท่ีถอดใจไปกํอน  
 สํวนเซ็กเมนต์ Nutraceuticals นั้น ปีที่ผํานมาดูจะได๎รับความนิยมจากผู๎ผลิตตํางๆ เป็น
จ านวนมาก และทยอยเปิดตัวสินค๎ากันคํอนข๎างคึกคัก โดยเฉพาะ Beauty Drinks และอาหารสมอง  
ส าหรับ Beauty Drinks มีบริษัท ทรัพย์อนันต์ เยนเนอรัลฟู้ด จ ากัด เป็นผู๎บุกเบิกตลาดรายแรกๆ 
และถือเป็นรายใหญํในตลาดนี้ ด๎วยผลิตภัณฑ์เซปเป้ บิวตี้ดริงค์ ตั้งแตํปี 2549 ซึ่งเป็นน้ าผลไม๎ที่มี
สํวนผสมของคอลลาเจน เพื่อเอาใจสาวรักผิว และสํวนผสมของใยอาหารและแอล-คาร์นิทีน เจาะ
กลุํมผู๎ที่หํวงใยในรูปรําง หลังจากนั้นจึงออกแบรนด์บิวติชอต ผสมคอลลาเจนและไฟเบอร์ กับสูตรโค
เอ็นไซม์คิวเท็น และไลโคปีน และ ST.ANNA เครื่องดื่มผสมคอลลาเจน และโคเอ็นไซม์คิวเท็น เพื่อ
เพิ่มเติมความหลากหลายให๎กับพอร์ตเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  
กํอนที่สหพัฒนพิบูลย์จะเพิ่มความคึกคักให๎กับตลาดผํานแบรนด์ ไอ-เฮลท์ธี คิวเท็น เครื่องดื่มเสริม
อาหาร โคเอ็นไซม์ มํุงเจาะกลุํมผู๎หญิง เจาะกลุํมเป้าหมายคนรุํนใหมํที่ใสํใจสุขภาพทั้งผู๎หญิงและ
ผู๎ชายอายุตั้งแตํ 25 ปีขึ้นไป ตามมาด๎วยการรีโพสิชันนิ่งของเครื่องดื่ม บริ๊งค์ และเวคกี้ ของที.ซี. ยู
เนี่ยน โดยบร๊ิงค์ วางต าแหนํงเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ขณะที่เวคกี้ รีลีฟ ตั้งเป้าเป็น
เครื่องดื่มดีท็อกซ์ หรือล๎างสารพิษ  
 ทั้งหมดล๎วนเป็นผู๎เลํนหลักในตลาด Functional Drinks ที่มีความเชื่อม่ันวํากระแสสุขภาพจะ
ชํวยผลักดันให๎ตลาดนี้เติบโตได๎อยํางสวยงาม แตํด๎วยราคาที่คํอนข๎างสูงตั้งแตํ 20 – 50 บาท และ
ผู๎บริโภคไมํได๎รู๎สึกถึงประโยชน์ในทันที ซึ่งสวนทางกลับสภาพเศรษฐกิจที่สํงผลถึงการระมัดระวังใน
การจับจํายใช๎สอยมากขึ้น อาจกลายเป็นกับดักของ Functional Drinks ได๎ในอนาคต (โพซิชั่นนิ่ง. 
2552 : ออนไลน์) 
 

 ตลาด (Functional/Beauty Drink) ในผู้บริโภคชาวไทย 
 จากผลการวิจัยตลาด Functional Drink ในผู๎บริโภคชาวไทย  (ฟู้ดอินดัสตรีไทยแลนด์. 
2552 : ออนไลน์)  พบวํา  กระแส Functional Drink เป็นเทรนด์ที่ก าลังมาแรงในตลาดเครื่องดื่มของ
ไทยในขณะน้ี เทรนด์น้ีไมํได๎พึ่งเกิดขึ้น หากแตํประสบความส าเร็จอยํางมากในประเทศอื่นๆ มาแล๎ว 
ในขณะที่ เมืองไทยดูเหมือนวํา การแขํงขันก าลังเข๎มข๎นขึ้นทุกที่ โดยดูจากมูลคําของตลาด 
Functional Drink ที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เย๎ายวนใจผู๎เลํนทั้งหน๎าเกําและหน๎าใหมํ กระโดดลงมาใน
สนามแขํงขนัน้ีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งคงยังตัดสินกันไมํได๎งํายๆ วํา ใครจะเป็นผู๎ชนะในสนามนี้ และ
ขึ้นเป็นอันดับ 1 ครองใจผู๎บริโภคไทยได๎มากที่สุด 
 หนึ่งใน Business Unit ของ Y&R ที่ดูแลทางด๎านการให๎ค าปรึกษาด๎านแบรนด์ ได๎
ท าการศึกษาผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ มีอายุระหวําง 15-25 ปี รายได๎
ครอบครัวตั้งแตํ 35,000 บาทขึ้นไป และต๎องดื่มเครื่องดื่มประเภท Functional Drink อยํางน๎อย
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อาทิตย์ละ 1 ครั้ง จ านวน 120 หนํวยตัวอยําง เพื่อศึกษาความรู๎และความต๎องการตํอเครื่องดื่ม
ประเภท Functional Drink ให๎ดียิ่งขึ้น 
 ผลการศึกษามีประเด็นที่นําสนใจ คือ ผู๎บริโภคไมํได๎มองหาคุณประโยชน์ด๎าน Functional 
เทํานั้น แตํ Functional Drink จ าเป็นจะต๎องมีพื้นฐาน 4 ประการที่ตอบโจทย์ทางด๎าน Functional 
Benefit กํอนนั้นคือ ความมีคุณภาพ, ความปลอดภัย, ความม่ันใจตํอตัวสินค๎าและความเป็น
เอกลักษณ์ของสินค๎า ซึ่งพื้นฐาน 4 ประการนี้จะตํอยอดและน าไปสูํ Emotional Benefits ตํางๆ อีก
มากมาย เชํน ความรู๎สึกแตกตําง, ความรู๎สึกมีพลัง, ทันสมัย, ผํอนคลาย, มีสไตล์, มีเสนํห์, ฉลาด, 
เป็นอิสระ, หรือ สนุกสนาน รําเริง เป็นต๎น หรือนําจะพูดได๎วํา Functional Drink ในอุดมคตินั้น
จะต๎องบรรลุความต๎องการทางด๎าน Emotional Goal ด๎วยในท๎ายท่ีสุด 
 ทั้งนี้ เม่ือถามถึงความเข๎าใจถึงประเภทของ Functional Drink ที่พบเห็นในตลาด พบวํา 
ผู๎บริโภคสามารถจัดประเภทตํางๆ ออกมาได๎ทั้งหมด 8 กลุํมด๎วยกัน โดยกลุํมที่ถูกพูดถึงมากที่สุด 
คือ 
  - กลุํมความสวยงาม (Beauty) ได๎แกํ ดื่มแล๎วท าให๎ผิวขาว, ผิวพรรณสดใส, หน๎าใส, 
กระชับรูขุมขน, ท าให๎สวยขึ้น, ท าให๎ไมํแกํ, ไมํเป็นสิวและชํวยสลายไขมัน 
  - กลุํมที่ถูกพูดถึงรองลงมาได๎แกํ กลุํมที่เกี่ยวกับการบ ารุงสมองและท าให๎ความจ าดี 
(Brain & Memory) ซึ่งผลการศึกษาประเด็นนี้ นําจะมาจากโฆษณาประชาสัมพันธ์ในจุดขายของแบ
รนด์ตํางๆ ในเรื่องเหลํานี้ชัดเจนและเห็นบํอยที่สุด 
 อยํางไรก็ตามแม๎วํา Functional Drink กลุํมสวยงามจะถูกเอํยถึงมากที่สุด แตํผู๎บริโภคกับ
มองวํา ยังมีวางจ าหนํายน๎อยอยูํในตลาด เม่ือเทียบกับกลุํมอื่นๆ ซึ่งนําจะหมายถึง โอกาสของกลุํม
สินค๎าประเภทนี้ที่ยังมีความต๎องการของผู๎บริโภคอยูํคํอนข๎างสูงกวํากลุํมอื่นๆ ซึ่งผลดังกลําวนี้มี
ความสอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค 
 ขณะเม่ือถามถึงกลุํม Functional ที่ผู๎บริโภคต๎องการอยากให๎มีมากที่สุด ซึ่งถูกจัดได๎เป็น 4 
กลุํม โดยกลุํมเรื่องความสวยงามยังคงเป็นกลุํมที่ถูกต๎องการมากที่สุด (ภาพประกอบที่ 4) ดังนี ้
  1. กลุํม Beauty & Bright 35% 
  2. กลุํม Anti Stress & Relax 29% 
  3. กลุํม Smart Brain 26% 
  4. กลุํม Muscle & Cell 10% 
 เมื่อวิเคราะห์ลึกลงไปถึงองค์ประกอบของ Functional Drink ที่มีความเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค
และท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความนําเชื่อถือมาก ที่สุดนั้นพบวํา “ความสดชื่นกระฉับกระเฉง” เป็น
องค์ประกอบที่ขาดไมํได๎ ไมํวํา Functional Drink นั้นๆ จะมีจุดขายเดํนๆ ที่เป็นประโยชน์ตํอ
รํางกายในเรื่องใดก็ตาม 
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ภาพประกอบ 5 แสดงความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมBeauty Drink ที่ต๎องการอยากให๎มีมากที่สุด 
 

               ที่มา  : ฟู้ดอินดัสตรีไทยแลนด์. 2552 : ออนไลน์ 
 

 แบรนด์เครื่องดื่มประเภท Functional Drink ในปัจจุบันนั้นมีสํวนผสมที่เป็นจุดขายมากมาย
แตกตํางกันไป ซึ่งอาจเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคมากบ๎าง – น๎อยบ๎าง แตํเม่ือถามถึงสิ่งที่ผู๎บริโภค
ต๎องการอยากเห็นสํวนผสมใดในแบรนด์เหลํานั้น ในอนาคตบ๎าง สํวนใหญํจะหนีไมํพ๎นสํวนผสมที่
ผู๎บริโภครู๎จักและคุ๎นเคยดีอยูํแล๎ว เชํน โอเมก๎า 3, คอลลาเจน, แคลเซียม, คิว 10, สารสกัดจากเมล็ด
องุํน และอื่นๆ ซึ่งสํวนใหญํก็เป็นสํวนผสมในเรื่องความสวยความงามหรือสมองซึ่งไมํนํา แปลกใจ
เพราะปัจจุบันมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในเร่ืองดังกลําวคํอนข๎างมาก 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 สํวนผสมท่ีมีสํวนประกอบส าคัญที่จะจูงใจให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

                       ที่มา  : ฟู้ดอินดัสตรีไทยแลนด์. 2552 : ออนไลน์ 
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 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบด๎วยวํา ขนาดและรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีสํวนประกอบที่
ส าคัญที่จะจูงใจให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์หนึ่งๆ เชํนกัน โดยกวําครึ่งของหนํวยตัวอยําง   
(53%) ที่เลือกซื้อแบบ RTD ขนาด 400-500 มล. มากที่สุด โดยเหตุผลที่จูงใจมากที่สุดยังคงเป็น
เรื่องของความคุ๎มคํา และคิดวําปริมาณสารอาหารนําจะก าลังดี รองลงมาคือรูปแบบ Concentrated 
RTD 100 มล. (41%) และแบบ Shot 20 มล. (7%) (ภาพประกอบที่ 7) 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ขนาดและรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีสํวนประกอบที่ส าคัญที่จะจูงใจให๎ผู๎บริโภค 
         ตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

                  ที่มา  : ฟู้ดอินดัสตรีไทยแลนด์. 2552 : ออนไลน์ 
 

สารอาหารที่นิยมน ามาใช้เป็นส่วนผสมในเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

  1. แอลกลูตาไธโอน (L-glutathione) หรือกลูตาไธโอน  
   ชํวยขจัดสารพิษหรือขับของเสียโดยเฉพาะอยํางยิ่งในตับ และยังท าหน๎าที่เปลี่ยน
สารพิษกลุํมที่ไมํละลายน้ า เชํน สารพิษในอาหารปิ้ง ยําง รมควัน สารพิษจากเชื้อราตํางๆ หรือยา
บางชนิดให๎เป็นสารที่ละลายน้ าได๎เพื่อให๎รํางกายก าจัดออกได๎งํายขึ้น นอกจากนี้ยังเป็นผู๎ชํวยของ
เอนไซม์ที่ท าลายอนุมูลอิสระ ซึ่งเสริมการท างานของวิตามินซีและอี ชํวยป้องกันตับจากการถูก
ท าลายโดยแอลกอฮอล์และบุหรี่ จึงเป็นจุดเดํนที่ผู๎ผลิตเครื่องดื่มบางชนิดน ามาใช๎ชูโรง ซึ่งก็ได๎ผล
ตอบรับอยํางดีจากคอแอลกอฮอล์ที่ยังหํวงใยสุขภาพ  
   กลูตาไธโอนพบได๎ทั่วไปในเนื้อสัตว์ ผลไม๎และผัก โดยเฉพาะหนํอไม๎ฝรั่ง โดยปกติ
รํางกาย ผลิตสารนี้ได๎เอง นอกจากคนที่เป็นโรคบางชนิด เชํน โรคตับ เบาหวาน ความดัน รวมถึงผู๎
สูบบุหรี่จัด อยํางไรก็ดีจากรายงานวิจัยของสถาบันวิจัยโภชนาการพบวํา กลูตาไธโอนที่อยูํในอาหาร
เสริมหรือเครื่องดื่มนั้นจะถูกดูดซึมเข๎าสูํระบบทางเดินอาหารได๎ไมํดีนัก และไมํควรรับประทานเกิน 
250 มิลลิกรัมตํอวัน ฉะน้ันการโฆษณาวําเครื่องดื่มที่มีสํวนผสมของกลูตาไธโอนแก๎เมาค๎างและบ ารุง
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ตับได๎นั้น จึงเป็นการกลําวอ๎างที่ยังไมํได๎รับอนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาหรือ 
อย.  (วิชาการ.คอม.2552:ออนไลน)์ 
 

  2. แอลคาร์นิทีน (L-carnitine)  
   อีกหนึ่งสารที่รํางกายสร๎างได๎เองภายในตับและไต ท าหน๎าที่เปลี่ยนกรดไขมันให๎
เป็นพลังงาน เพื่อให๎กล๎ามเนื้อทั่วรํางกายน าไปใช๎ ไมํวําจะเป็นแขน ขา กล๎ามเนื้อหัวใจ สมอง และ
ชํวยระบบเผาผลาญ ในเพศชาย แอลคาร์เนทีนยังมีสํวนเพิ่มการผลิตและควบคุมการเคลื่อนที่ของ
สเปิร์มด๎วย ข๎อดีของแอลคาร์เนทีนที่ถูกยกมาเป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์ คือ ให๎พลังงานมากขึ้นจึง
เหมาะส าหรับผู๎รักการออกก าลังกาย พร๎อมทั้งชํวยเผาผลาญไขมัน  
   ประโยชน์อื่นๆ ของแอลคาร์เนทีน 
     - แอลคาร์เนทีนท าให๎เราแกํช๎าลง เพราะเม่ืออวัยวะตํางๆ ได๎รับพลังงาน
เพียงพอ เซลล์ของอวัยวะนั้นๆ ก็จะมีอายุยืนยาวขึ้น  
     - ท า ให๎ คํ าไตรกลี เซอไรด์อยูํ ในระดับต่ า  พร๎อมกันนั้นยั งชํ วยเพิ่ ม
คอเลสเตอรอลชนิดดี (HDL) ในเส๎นเลือด และชํวยป้องกันโรคหัวใจ  
     - ชํวยให๎น้ าหนักลดเมื่อเราลดการรับประทานแป้ง  
     - ลดความเสียหายของเซลล์ประสาทจากความเครียด ชํวยป้องกันอัลไซเมอร์
ในคนอายุน๎อย  
     - ชํวยในการท างานของตับและภูมิคุ๎มกันของรํางกาย  
   สารแอลคาร์เนทีน พบมากในเน้ือแดง นม ผลิตภัณฑ์จากนม ธัญพืช ผักใบเขียว อะ
โวคาโด ถั่วรับประทานท้ังฝัก อัลฟาฟ่า และผลิตภัณฑ์จากถั่วหมัก ภาวะขาดแอลคาร์เนทีนอาจเกิด
ได๎กับผู๎ที่รับประทานมังสวิรัติ รวมทั้งผู๎ที่มีปัญหาเกี่ยวกับระบบยํอยและดูดซึมอาหาร เด็กและสตรีมี
ครรภ์ไมํควรได๎รับแอลคาร์เนทีนในรูปของผลิตภัณฑ์หรือเครื่องดื่มที่เสริมสารอาหาร  (วิชาการ.
คอม.2552:ออนไลน์) 
 

  3. โคเอนไซม์คิวเท็น (Co-enzyme Q10)  
   เป็นสารอาหารท าหน๎าที่คล๎ายวิตามินที่รํางกายสามารถผลิตได๎เอง ท าหน๎าที่ดัก
จับอิเลคตรอนเพื่อสํงให๎ไมโตคอนเดรียผลิตพลังงานแกํเซลล์ คิวเทนถูกพบมากในอวัยวะที่ต๎องการ
พลังงานสูง เชํน หัวใจ ตับ กล๎ามเนื้อ และสมอง เรียกได๎วําเป็นอีกหนึ่งแหลํงพลังงานส าคัญของ
รํางกาย ที่ชํวยให๎อวัยวะส าคัญตํางๆ ท างานได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และด๎วยคุณสมบัติในการดัก
จับอิเลคตรอนนี่เอง จึงเชื่อกันวําคิวเทนเป็นสารแอนติออกซิแดนท์ จนถูกน ามาท าเสริมอาหารใน
รูปแบบตํางๆ รวมท้ังเครื่องดื่ม  
   ในความเป็นจริง การท างานของโคเอนไซม์คิวเทนไมํได๎เพียงแคํจับอิเลคตรอนไว๎
กับตัว แตํยังสํงผํานหน๎าที่ไปยังสํวนอื่นเพื่อให๎เกิดการท างานครบกระบวน ดังนั้นในทางทฤษฎี
แทนท่ีจะเป็นสารต๎านอนุมูลอิสระเพียงอยํางเดียว โคเอนไซม์คิวเทนอาจกลายเป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิด
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อนุมูลอิสระเสียเองได๎ ดังนั้นการบริโภคเครื่องดื่มที่มีสํวนผสมของคิวเทน จึงไมํชํวยต๎านอนุมูลอิสระ
แตํจะไปเพิ่มปริมาณโคเอนไซม์คิวเทน ให๎รํางกายน าไปใช๎ได๎เลยโดยไมํต๎องสร๎างเอง  
   นอกจากรํางกายของเราจะสร๎างคิวเทนได๎เองแล๎ว ในสัตว์และพืชบางชนิดยังเป็น
แหลํงอุดมโคเอนไซม์คิวเทนเชํนกัน อาทิ ปลาซาร์ดีน แมคเคอเรล แซลมอน อาหารทะเลตํางๆ 
เครื่องในสัตว์โดยเฉพาะหัวใจ ตับ และไต เนื้อสัตว์ ร าข๎าว ผลิตภัณฑ์จากถั่ว น้ ามันถั่วเหลือง และบ
รอคโคลี่ สํวนแหลํงอุดมสารต๎านอนุมูลอิสระจากธรรมชาติคือ ถั่วงอก โดยเฉพาะถั่วงอกหัวโตที่งอก
จากเมล็ดถั่วเหลือง จะมีปริมาณสารต๎านอนุมูลอิสระสูงกวําถั่วชนิดอื่น และไมํถูกท าลายเม่ือโดน
ความร๎อน จึงรับประทานได๎ทั้งแบบสดและสุก (วิชาการ.คอม.2552:ออนไลน์) 
 

  4. คอลลาเจน (Callagen)  
   เป็นโปรตีนชนิดหนึ่ง (scleroprotien) ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของ เนื้อเยื่อ
เกี่ยวพัน อยูํในรูปของไฟเบอร์ที่ประกอบด๎วยสายไขมัน (peptide chain) 3 สาย ท าให๎ผิวหนังมี
ความชุํมชื้น ยืดหยํุน แตํเม่ือเวลาผํานไปความยืดหยุํนที่เคยมีก็เสื่อมลง คงไว๎แตํความเหนียวที่เพิ่ม
มากขึ้น แตํอุ๎มน้ าได๎น๎อยลง ผิวจึงแห๎งเหี่ยวยับยํน และด๎วยคุณสมบัติเพิ่มความยืดหยุํนแกํผิวหนัง
นี่เอง เครื่องดื่มเสริมคอลลาเจนจึงถือก าเนิดขึ้นมา พร๎อมค าบรรยายสรรพคุณที่วําชํวยให๎ผิวพรรณ
สวยงาม เตํงตึง แลดูอํอนกวําวัย  
   แท๎จริงแล๎วคอลลาเจนในเครื่องดื่มนั้นไมํสามารถดูดซึมเข๎าสูํรํางกายได๎โดยตรง 
ต๎องผํานกระบวนการยํอยเป็นโปรตีนกํอนน าไปใช๎ประโยชน์ ฉะนั้นสิ่งที่จะได๎รับจากเครื่องดื่มผสม
คอลลาเจนจึงเป็นโปรตีนไมํใชํคอลลาเจนอยํางที่เข๎าใจ  
   หากอยากเพิ่มคอลลาเจนแกํผิวแนะน าให๎กินอาหารจ าพวกหนังสัตว์ เชํน ขาหมู หมู
พะโล๎ หมูหนาว อาหารเหลํานี้หากน าไปแชํแข็งให๎แยกตัวจะเห็นสํวนที่เป็นหนัง ไขมัน และชั้นวุ๎น
ใสๆ ชัดเจน และชั้นวุ๎นใสนี่เองที่เรียกวําคอลลาเจน นอกจากนี้ควรรับประทานผักผลไม๎ที่อุดมด๎วย
วิตามินซีซึ่งเป็นสารตั้งต๎นการสังเคราะห์คอลลาเจน เชํน ฝรั่ง ส๎ม เบอร์รี่และผลไม๎รสเปรี้ยวทั้งหลาย 
เพียงเทําน้ีผิวพรรณรํางกายก็ดูสดใสสมวัยแล๎ว  (วิชาการ.คอม.2552:ออนไลน์) 
 

  5. วิตามินซี  
   ประโยชน์ของ วิตามินซี  ได๎แกํ  ชํวยปกป้องเซลล์ เสริมสร๎างภูมิคุ๎มกัน สุขภาพ
และความแข็งแรงของเนื้อเยื่อในรํางกายที่เกี่ยวข๎องกับ เส๎นเอ็น และคอลลาเจน ก็มีผลมาจาก
ปริมาณ วิตามินซี ในรํางกาย และ วิตามินซี ยังมีฤทธิ์ในการเป็นสารแอนตี้อ๏อกซิแดนท์ที่ดี จึง
สามารถป้องกันการท าลายเซลล์จากอนุมูลอิสระได๎เป็นอยํางดี และมันชํวยให๎รํางกายสามารถรี
ไซเคิลสารต๎านอนุมูลอิสระตัวอื่นๆ ดังนั้นเพื่อประโยชน์สูงสุดจึงควรที่จะรับประทาน วิตามินซี 
รํวมกับสารต๎านอนุมูลอิสระชนิดอื่นๆ เชํน วิตามินอี แคโรทีน ฟลาโวนอย เป็นต๎น 
   นอกจากนี้ วิตามินซี ยังมีประโยชน์ด๎านอื่นๆ อีก คือ 
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    -  วิตามินซี ชํวยบรรเทาความรุนแรงและระยะเวลาของการเป็นโรคหวัด หาก
เริ่มรับประทาน วิตามินซี ตั้งแตํเริ่มแรกที่เห็นอาการของโรคหวัด จะชํวยให๎อาการป่วยลดความ
รุนแรงและหายได๎เร็วขึ้น มีการศึกษาเม่ือปี 1995 พบวําหากรับประทาน วิตามินซี 1,000 ถึง 6,000 
มิลลิกรัมตํอวันตั้งแตํเริ่มมีอาการของโรคหวัด จะชํวยให๎หายได๎เร็วขึ้น 21% แตํก็ยังไมํมีรายงานวํา 
วิตามินซี สามารถชํวยป้องกันโรคหวัดได๎ 
    -   วิตามินซี ชํวยให๎แผลหายได๎เร็วขึ้น เนื่องจาก วิตามินซี ชํวยให๎รํางกาย
ซํอมแซมและรักษาตัวเองโดยการไปเสริมสร๎างผนังเซลล์ ท าให๎เส๎นเลือดฝอยแข็งแรง และตํอต๎าน
อาการอักเสบ จึงท าให๎แผลหายได๎เร็วขึ้น ในทางกลับกันการขาด วิตามินซี ก็สงผลให๎แผลให๎ได๎ช๎า
ลงเชํนกัน 
    -   หากรับประทาน วิตามินซี เป็นประจ าทุกวัน มันจะชํวยให๎เหงือกมีสุขภาพ
แข็งแรง โดย วิตามินซี จะไปชํวยรักษาเซลล์ที่ถูกท าลายและชํวยให๎แผลที่เหงือกหายเร็ว 
    -   เพิ่มความต๎านทานตํอ โรคหัวใจ โดยการไปชํวยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ควบคุมระดับ คลอเรสเตอรอล ในรํางกาย โดยเฉพาะอยํางยิ่งเม่ือรับประทานรํวมกับ วิตามินอี โดย
มันจะไปลดการเกาะตัวของไขมันท่ีผนังหลอดเลือด 
    -   เนื่องจาก วิตามินซี เป็นสารต๎านอนุมูลอิสระที่ดี มันจึงอาจจะชํวยในการ
ป้องกันและตํอสู๎กับโรค มะเร็ง ได๎ มีการศึกษาอยํางมากในเร่ืองนี้แตํก็ยังไมํข๎อสรุปที่ชัดเจน โดยยังมี
การถกเถียงกันอยํางมากเกี่ยว วิตามินซี กับการป้องกันและตํอสู๎กับโรค มะเร็ง 
    -   ชํวยในการป้องกันโรคต๎อกระจก เนื่องจาก วิตามินซี สามารถชํวยปกป้อง
เลนส์ตาจากอันตรายตํางๆ เชํน ควันบุหรี่ แสงอุลตร๎าไวโอเลต ที่เป็นสิ่งกระตุ๎นให๎เกิดโรคต๎อกระจก 
มีการศึกษาอันหนึ่งพบวําผู๎หญิงที่รับประทานวิตามินซีมาอยํางน๎อย 10 ปี พบวํามีความเสี่ยงที่จะมี
อาการเลนส์ตาขุํนมัวซึ่งเป็นอาการเริ่มแรกของโรคต๎อกระจก ลดลงถึง 77% 
    -  บรรเทาอาการแพ๎ หอบหืด ไซนัส ทั้งนี้เนื่องจากโดยธรรมชาติแล๎ว วิตามินซี 
มีคุณสมบัติเป็นสารตํอต๎านภูมิแพ๎ตํางๆ เชํน ฝุ่นละออง เกษรดอกไม๎ ซึ่งอาการแพ๎เหลํานี้ก็เป็น
สาเหตุสํวนหนึ่งของโรคไซนัส นอกจากนี้ยังมีการศึกษาพบวํา วิตามินซี ชํวยป้องกันและท าให๎
อาการหอบหืดดีขึ้น 
    -   ชํวยป้องกันอาการไมเกรน เม่ือรับประทานรํวมกับ pantothenic acid โดย 
วิตามินซี จะไปชํวยรํางกายในการตํอสู๎กับความเครียดได๎ดีขึ้น 
    -   ชํวยเรื่องความจ า โดย วิตามินซี จะไปชํวยรักษาสภาพของเซลประสาทและ
จะได๎ผลดียิ่งขึ้นหากรับประทานรํวมกับอาหารต๎านอนุมูลอิสระชนิดอื่นๆ เชํน วิตามินอี แคโรทีน กิง
โกะไบโลบ๎า และโคเอนไซม์ Q10  (สุขภาพ ดีดี ดอทคอม HealthDD.com. 2553 : ออนไลน์) 
 

  6. สารสกัดเมล็ดองุ่น 
   OPCs หรือ Oilgomeric Proanthocyanidins คือ สารสกัดจากเมล็ดองุํนและเปลือก
องุํน ที่มีสารเฟลโวนอยด์ ชนิดที่เรียกวํา โปรแอน-โฮไชยานิดิน ( Proanthocyananidin ) สูง เม่ือ
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รวมตัวกันจะอยูํในรูป โอลิโกเมริค โปรแอโธไชยานิดิน หรือเรียกยํอๆ วํา “OPCs”  สาร “OPCs” นี้
พบในเปลือกต๎นสน เมล็ดองุํน เปลือกต๎นมะนาว เครนเบอรี่ เปลือกส๎ม และชา สารสกัดจากเมล็ด
องุํน เม่ือรับประทานเป็นประจ า OPCs จะถูกดูดซึมเข๎าสูํรํางกายเพื่อก าจัดอนุมูลอิสระในระบบตํางๆ 
อยํางตํอเนื่อง เมื่ออนุมูลอิสระถูกท าลาย กลไกการท างานของรํางกายจะเป็นปกติขึ้น 
   สารสกัดจากเมล็ดองุํน ได๎รับการขนานนามวําเป็นสารซุปเปอร์แอนตี้ออกซิแดนท์ 
เนื่องจากนักวิจัยได๎ค๎นพบคุณสมบัติและประสิทธิภาพที่โดดเดํนของสารนี้ในการก าจัดอนุมูลอิสระที่
สูงกวําสารแอนตี้ออกซิแดนท์อื่น ๆ โดยสูงกวําวิตามินซี ถึง 20 เทํา และ วิตามินอี 50 เทํา สามารถ
ป้องกันและท าลายล๎างจากการสารอนุมุลอิสระที่เกิดขึ้นในรํางกายตลอด เวลาจากทั้งปัจจัยภายใน
และภายนอก เมื่ออนุมูลอิสระถูกท าลาย กลไกการท างานของรํางกายจะเป็นปกติขึ้น ผลที่ได๎คือ 
    -   ผิวพรรณมีความยืดหยุํนแข็งแรงขึ้น ริ้วรอยตํางๆ ลดลง เนื่องจากสารส าคัญ
ในเมล็ดองุํน OPCs มีลักษณะชอบเกาะอยูํกับโปรตีนชนิดที่เรียกวํา คอลลาเจน  มีคุณสมบัติชํวย
ป้องกันและเสริมสร๎างความแข็งแรงเนื้อเยื่อ Connective Tissue ซึ่งเป็นโครงสร๎างของผิว เพิ่มความ
ยืดหยํุนให๎กับผิวได๎เป็นอยํางดี ชํวยชะลอความเสื่อมสภาพของผิวให๎ดูสวยใส  โดยเข๎าไปยับยั้งการ
การท างานของเอนไซม์คอลลาจิเนส ซึ่งเป็นสาเหตุท าลายเนื้อเยื่อคอลลาเจนใต๎ผิวหนัง ชํวยให๎
คอลลาเจนซํอมแซมตัวเองได๎ จึงชํวยชะลอการเสื่อมของผิวพรรณไมํให๎แกํกํอนวัย 
    -   ป้องกันเส๎นเลือดขอด เพิ่มความแข็งแรงและความยืดหยุํนของเส๎นเลือดฝอย
เม่ือมีสภาพแตกรั่ว บรรเทาปัญหาเส๎นเลือดขอด สาร OPCs ที่มีคุณสมบัติในการจับกับอนุมูลอิสระ
ที่คอยท าลายผนังเซลล์หลอดเลือด ยับยั้งเอนไซม์ที่ท าลายคอลลาเจน บริเวณหลอดเลือด ได๎แกํ 
เอนไซม์คอลลาจิเนส , ไฮยาลูโรนิเดส , อีลาสเตส ซึ่งจะสํงผลให๎ผนังหลอดเลือดแข็งแรง ป้องกัน
การเป็นเส๎นเลือดขอดได๎ และแก๎ไขปัญหาเส๎นเลือดขอดในระยะเริ่มต๎น 
    -   ชํวยชะลอภาวะการเกิดต๎อกระจก และเบาหวานขึ้นตา จอประสาทตาเสื่อม 
(ศูนย์สุขภาพและโภชนาการไทย. 2553 : ออนไลน์) 
 

  7. วิตามินอี 
   วิตามิน อีเป็นสารต๎านอนุมูลอิสระท่ีส าคัญในรํางกาย รํางกายไมํสามารถสร๎างขึ้นมา
ได๎ มีชื่อทางเคมีวํา Tocopherol เป็นพวกแอลกอฮอล์ไมํอิ่มตัว มีอยูํ ในธรรมชาติ 7 ชนิดด๎วยกัน 
ได๎แกํ -alpha,-beta,-delta,-epsilon,-osta,-gamma และ -zeta Alphatocopherol เป็นตัวที่ส าคัญ
ที่สุดเนื่องจากมีความสามารถในการต๎านอนุมูลอิสระได๎ดี วิตามินอีเป็นวิตามินที่มีการค๎นพบกันมา
นาน แตํวิตามินอีที่มีการศึกษาและพูดถึงกันมากคือ โทโคไตรอินอล (tocotrienols) ซึ่งเป็นวิตามินที่
ได๎จากน้ ามันปาล์ม และมีบทบาทส าคัญคล๎าย โทโคฟีรอล ที่มีในน้ ามันพืชท่ัวๆ ไป 
   วิตามิน อีจะชํวยปกป้องเซลล์ในรํางกายจากสารอนุมูลอิสระ โดยไปขัดขวาง
ปฏิกิริยาออกซิเดชั่นของสารในรํางกาย โดยอาศัยคุณสมบติของมันเองที่เป็นตัวที่ไวตํอการถูกออกซิ
ไดส์มาก จึงเป็นตัวที่ถูกออกซิไดส์เองแทนสารอื่นๆในรํางกายที่มีความไวตํอการถูกออก ซิไดส์ได๎
น๎อยกวํา ป้องกันไขมันไมํอิ่มตัวที่กินเข๎าไปรวมกับออกซิเจนซึ่งจะกํอให๎เกิดอนุมูล อิสระ เป็นสาร
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ต๎านไมํให๎หลอดเลือดแข็งตัว และยังขยายหลอดเลือดฝอยเล็กๆ ได๎อีกด๎วย ท าให๎การไหลเวียนดีขึ้น 
ป้องการการเกาะตัวของเกร็ดเลือดที่ผนังหลอดเลือด จึงชํวยลดการอุดตันของคอเลสเตอรอล ทั้งตัว
มันเองยังมีฤทธิ์ลดคอเลสเตอรอล ท าให๎รํางกายมีการน าพาออกซิเจนได๎อยํางสะดวก สํงผลให๎
รํางกายใช๎ออกซิเจนได๎ดีขึ้น ท าให๎กล๎ามเนื้อมีก าลังมากขึ้น อีกทั้งยังชํวยให๎มีการผลัดผิวหนังขึ้นมา
ใหมํ ชํวยเพิ่มการท างานของอินซูลิน ท าให๎ระบบประสาทดีขึ้นสามารถท างานได๎ตามปกติ ชํวยท า
ให๎ระบบสืบพันธ์เป็นปกติ รักษาอาการเป็นหมันได๎ ชํวยป้องกันการเกิดต๎อกระจกได๎ และยังเชื่อวํา
ท าลายฤทธิ์ของสารกํอมะเร็งได๎ด๎วย 
   วิตามิน อีพบมากใน น้ ามันพืช เชํนจากถั่วเหลือง ข๎าวโพด และดอกค าฝอย น้ ามัน
จมูกข๎าวสาลี น้ ามันตับปลา น้ ามันมะกอก น้ ามันเมล็ดทานตะวัน นอกจากนั้นยังพบในผักใบเขียว 
และพบน๎อยลงใน เนื้อ ปลา ผลไม๎ เป็นต๎น (ศูนย์สุขภาพและโภชนาการไทย. 2553 : ออนไลน์) 
 

  8. วิตามินบีรวม 
   วิตามินบีรวมเป็นกลุํมของวิตามินที่มีความจ าเป็นตํอเส๎นประสาทและความสมบูรณ์
ของอวัยวะตําง ๆ ซึ่งประกอบด๎วย วิตามินบี1 , วิตามินบี 2 , ไนอะซีน , แพนโทธีนิก แอซิค , 
วิตามินบี 6 , วิตามินบี 12 , ไลโฟลิกแอซิค และ โคลีน วิตามินบีรวมเหมาะส าหรับบ ารุงสุขภาพของ
ผิว ผม สายตา ตับ และยังมีประโยชน์อยํางมากในการรักษาความผิดปกติของเส๎นประสาท 
   วิตามินบีตําง ๆ มีหน๎าที่ดังตํอไปนี้  
    -   วิตามินบี1 (ไธอะมีน) มีความจ าเป็นในการสร๎างสารสื่อสัญญาณประสาท  
    -   วิตามินบี2 (ไรโบฟลาริน) ป้องกันการเกิดสิว  
    -   วิตามินบี3(ไนอะซิน) ชํวยในการรักษาความเครียด ชํวยเสริมการไหลเวียน
ของเลือด  
    -  วิตามินบี5 (แพนโทธีนิก แอซิค) มีความจ าเป็นตํอการท างานของสมอง ชํวย
สร๎างเม็ดเลือดแดงควบคุมสมดุลของเกลือแรํในรํางกาย  
    -   วิตามินบี12 (ไซอะโนโคบาลามิน) ป้องกันการถูกท าลายของเส๎นประสาท  
    -   โฟลิก แอซิค บรรเทาอาการหมดเเรง อาการหลงลืม 
    -   โคลีน บรรเทาอาการทางประสาท 
    -   ไบโอติน ชํวยในการสร๎างสารสื่อประสาทที่ชํวยในการเก็บความทรงจ า ชํวย
ในการสร๎างพลังงานและชํวยในการสร๎างกรดไขมันในรํางกาย 
   ประโยชน์ของวิตามินบีรวม   ชํวยในการบ ารุงรํางกายและระบบประสาท   ใช๎บ ารุง
ผิว ผม เล็บ และใช๎ป้องกันการเกิดสิว   ใช๎ในการกีฬาและผู๎ออกก าลังกาย ท าให๎ทนตํอการออกก าลัง
กายหนักได๎   และใช๎ในผู๎ที่มีอาการของโรคตับอักเสบ (ศูนย์สุขภาพและโภชนาการไทย. 2553 : 
ออนไลน์) 
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9.  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 อัจฉรา พจนา  (2550 : บทคัดยํอ)  ศึกษาเรื่องสํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1)  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  (2)  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (3)  สํวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
โดยใช๎กลุํมตัวอยํางที่ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจ านวน  400 ตัวอยําง  ใช๎วิธีการเลือกกลุํมตัวอยําง
แบบสะดวก  โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  วิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติเชิงพรรณนา
และสถิติอ๎างอิง  คือ  ไคสแควร์ และเอพเทส  ผลการวิจัยพบวํา  (1)  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน  โดยเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่ผู๎บริโภค
ซื้อมากที่สุดคือ  นมพร๎อมดื่ม  เหตุผลที่ซ้ือเพราะทราบคุณประโยชน์  โดยตนเองเป็นคนตัดสินใจซื้อ  
ซื้อเพื่อดื่มเอง  สถานที่ซื้อจะซื้อจากร๎านสะดวกซื้อ  และสํวนใหญํได๎รับข๎อมูลขําวสารจากโทรทัศน์  
(2)  ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในด๎าน
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่ซื้อ  เหตุผลที่ซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  โอกาสในการซื้อ  และการ
ได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  แตํมีผลในระดับน๎อย  (3)  สํวนประสมการตลาด
มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในด๎านเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่ซื้อ  
เหตุผลที่ซ้ือ  บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  และสถานที่ซ้ือ  แตํมีผลในระดับน๎อย 
 ประสิทธิ์พร วีระยุทธวิไล (2550 : บทคัดยํอ) วิจัยเรื่องปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  การวิ จัยครั้งนี้ มีความมํุงหมายเพื่อศึกษาถึงปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ที่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่ องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับ
ประโยชน์ที่ได๎รับจากการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ แนวโน๎มการบริโภคเครื่องดื่ม
สมุนไพรในอนาคต ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ด๎านตํางๆ ได๎แกํ ด๎านประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ ด๎าน
ตราผลิตภัณฑ์ ด๎านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด๎านลักษณะทางกายภาพ และด๎านบรรจุภัณฑ์ กลุํม
ตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยคือผู๎บริโภคที่เคยซื้อหรือบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพจ านวน 420 
คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล คือ
คํา ร๎อยละคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตํางใช๎คําที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียวการวิเคราะห์เปรียบเทียบพหุคูณ เพื่อทดสอบความแตกตํางเฉลี่ยรายคูํและ
การค านวณคําสถิติสหสัมพันธ์อยํางงํายของเพียร์สัน ส าหรับการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติใช๎ 
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับสังคมศาสตร์    ผลการวิจัยพบวํา  (1)  ความรู๎ความเข๎าใจ
เกี่ยวกับประโยชน์ที่ได๎รับจากการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ  พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํ
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ตอบค าถามได๎ถูกต๎อง และมีความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได๎รับจากการบริโภคสมุนไพร
บ ารุงสุขภาพ ในระดับมาก  (2)  ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ของเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ ได๎แกํ 
ประโยชน์พื้นฐาน ตราผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพ และบรรจุภัณฑ์ ผู๎บริโภคมีคําเฉลี่ยของ
ทัศนคติในระดับดี สํวนคุณภาพของผลิตภัณฑ์ผู๎บริโภคมีคําเฉลี่ยของทัศนคติในระดับดีมาก  (3)  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพพบวําผู๎บริโภคจะซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุง
สุขภาพประมาณ 8 ครั้งตํอเดือน จ านวนเงินเฉลี่ยในการซื้อครั้งละประมาณ 60 บาท  ประเภทของ
เครื่องดื่มสมุนไพรที่นิยมบริโภคได๎แกํ เครื่องดื่มสมุนไพรจากผลไม๎และพืชสมุนไพรแหลํงข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพที่ได๎รับมากที่สุดคือ นิตยสาร /วารสารสถานที่
ผู๎บริโภคซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรมากที่สุดคือ ร๎านค๎าสะดวกซื้อ ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีวัตถุประสงค์ในการ
บริโภคคือ เพื่อบ ารุงสุขภาพ และบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจบริโภค ได๎แกํตัวผู๎บริโภคเอง  (4)  
แนวโน๎มการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพในอนาคต พบวําผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะบริโภค
แนํนอน และบอกตํอให๎บุคคลอื่นบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพแนํนอน 
  ศศิธร คงม่ัน (2345: บทคัดยํอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นตํอการเลือกซื้อ
น้ าผลไม๎พร๎อมดื่มของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ผู๎บริโภคมีความถี่ในการซื้อน้ าผลไม๎
พร๎อมดื่มเดือนละครั้ง โดยซื้อแตํละครั้ง ในจ านวน 5-6 กระป๋อง ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อ
น้ าผลไมพ๎ร๎อมดื่มคือรสชาติ ปัจจัยที่มีสํวนส าคัญมากที่สุดตํอการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มยี่ห๎อ
เดิมซ้ าอีกคือ รสชาติอรํอย สาเหตุที่ส าคัญในการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม คือชอบในรสชาติ บรรจุภัณฑ์
ที่ผู๎บริโภคนิยมซื้อคือกลํอง tetra pack(UHT) และสถานที่ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้ าผลไม๎มากที่สุดคือ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห๎างสรรพสินค๎า และพบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีผลตํอจ านวนน้ าผลไม๎
พร๎อมดื่มที่ผู๎บริโภคซื้อตํอครั้งและสถานที่ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม แตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ผู๎บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส และ รายได๎เฉลี่ย แตกตํางกัน มีผลตํอ จ านวน
น้ าผลไม๎พร๎อมดื่มที่ผู๎บริโภคซื้อในแตํละครั้ง ปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม และ 
สถานที่ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู๎บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีผลตํอความถี่ของการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม จ านวนน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มที่
ผู๎บริโภคซื้อในแตํละครั้งและสถานที่ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีผลตํอสถานที่ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อม
ดื่มแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู๎บริโภคที่มีระยะเวลาที่ซ้ือน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มแตกตํางกัน มี
ผลตํอความถี่ของการซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม จ านวนน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มที่ผู๎บริโภคซื้อในแตํละครั้ง และ
ปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อน้ าผลไม๎ 
พร๎อมดื่มอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  บุญชู ทองเจริญพูลพร, เสาวรส ศิริวรรณ, สมบุญ แตํโสภาพงษ์ (2537:บทคัดยํอ) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวํา ปัจจัยทางด๎านสํวนประสมการตลาด ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ และ
ชํองทางการจัดจ าหนํายที่สะดวกในการซื้อ มากกวําปัจจัยทางด๎านราคา และการสํงเสริมการตลาด 



 

 

59 

โดยที่ความส าคัญของสํวนประสมการตลาดดังกลําวน ามาหาความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด๎าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางด๎านสถานะผู๎ใช๎แล๎ว พบวํา ไมํมีความสัมพันธ์กันอยํางมีนัยส าคัญ 
ผู๎วิจัยมีข๎อเสนอแนะให๎กับผู๎ผลิตทั้งรายปัจจุบัน และผู๎ผลิตรายใหมํวําควรให๎ความสนใจในการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์โดยให๎เน๎นที่รสชาติ ชนิดของผลไม๎ และสํวนผสมของน้ าผลไม๎เป็นส าคัญ 
นอกจากนี้ผู๎ผลิตรายใหมํ และน้ าผลไม๎ชนิดใหมํๆ มีโอกาสเข๎ามาในธุรกิจนี้ได๎ เนื่องจากความ
จงรักภักดีตํอตรายี่ห๎อต่ า และความอยากทดลองน้ าผลไม๎พร๎อมดื่มชนิดใหมํของผู๎ซื้อมีมาก ชํอง
ทางการจัดจ าหนํายควรจัดจ าหนํายตามห๎างสรรพสินค๎าให๎มากที่สุด เพราะเป็นชํองทางการจัด
จ าหนํายที่ส าคัญที่สุด โดยจัดให๎สินค๎ามีจ าหนํายครบถ๎วน และใกล๎ผู๎บริโภคมากที่สุด เนื่องจาก
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับความสะดวกซื้อมากส าหรับราคามีความยืดหยุํนต่ า กิจกรรมการสํงเสริม
การตลาดในด๎านโฆษณาควรใช๎สื่อทีวีเป็นหลัก 
  จันทนา มังคะลา (2549 : บทคัดยํอ) พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผู๎บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร. การวิจัยครั้งนี้ มีความมํุงหมายเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผู๎บริโภคสตรีใน
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการศึกษา ได๎แกํ  ลักษณะทางด๎านประชากรศาสตร์ ปัจจัย
ด๎านการสํงเสริมการตลาด และปัจจัยด๎านรูปแบบการด าเนินชีวิต ตัวแปรตาม ได๎แกํ พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผู๎บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร คือ 
คําใช๎จํายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความถี่ในการดื่ม จ านวนที่ดื่ม ชนิดของเครื่องดื่มที่เลือก
บริโภค สารอาหารที่เลือกบริโภค เหตุผลที่บริโภค บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ สถานที่ซื้อ  โอกาสในการ
ดื่ม  กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎บริโภคสตรีที่เคยบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
(Functional Drink) จ านวน 250 ราย โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล สถิติที่ใช๎
ในการวิเคราะห์ข๎อมูลได๎แกํ ความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย และคํ าเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบ
สมมติฐานใช๎คําสถิติ T-test คําสถิติ F-test และคําสถิติการทดสอบไคสแควร์  ผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบวํา  (1)  ความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพตํอสัปดาห์ มี
ความสัมพันธ์กับ ผลิตภัณฑ์  (2) ราคา การจัดจ าหนําย และความสนใจ  (3)  จ านวนเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพที่ดื่มในแตํละครั้ง มีความสัมพันธ์กับ อาชีพ  (4)  ชนิดของเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่เลือก
บริโภค มีความสัมพันธ์กับ รายได๎ และความสนใจ  (5)  เหตุผลที่บริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์กับด๎านผลิตภัณฑ์  (6)  บรรจุภัณฑ์ที่ เลือกบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได๎  สถานภาพสมรส ด๎านผลิตภัณฑ์ และกิจกรรม  (7)  สถานที่ซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับ อาชีพ และกิจกรรม  (8)  โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ มีความสัมพันธ์กับ ระดับการศึกษา อาชีพ  และกิจกรรม  (9)  คําใช๎จํายในการบริโภค, 
ปริมาณการบริโภค และสารอาหารที่เลือกบริโภค ไมํมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ 
  พุทธชาด บาลมงคล. (2544 : บทคัดยํอ) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีตํออิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม๎ 100% ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํากลุํม
ตัวอยํางเพศหญิงดื่มน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม 100 % มากกวําเพศชาย สํวนใหญํจะดื่มชํวงเย็นสัปดาห์ละ 
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2-3 ครั้ง ในการตัดสินใจซื้อกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจะเลือกซื้อเอง สถานที่ที่กลุํมตัวอยํางไปซื้อมาก
ที่สุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยมีความถี่ ในการซื้อ 1 ครั้งตํอสัปดาห์ขนาดกลํอง 1000 ซีซี และ
เจาะจงยี่ห๎อ ซึ่งย่ีห๎อที่ดื่มเป็นประจ าคือ ทิปโก๎ โดยน้ าส๎มเป็นรสชาติที่ชอบมากที่สุด แรงจูงใจอันดับ
แรกที่ดื่มคือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่มเพื่อสุขภาพ ส าหรับปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญระดับมากที่สุด คือรสชาติอรํอย คุณคําทางโภชนาการและราคาเหมาะสม 
ระดับความส าคัญมากคือ สะดวกในการบริโภค หาซื้องําย รูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑ์   การ
สํงเสริมการขาย และการโฆษณา ตามล าดับ สํวนระดับความส าคัญน๎อย คือ คนอื่นแนะน า ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานพบวําเพศที่แตกตํางกันมีผลตํอปัจจัยในการตัดสินใจซื้อด๎านผลิตภัณฑ์ และราคา
ตํางกัน ปัจจัยด๎านอายุที่แตกตํางกันมีผลตํอปัจจัยในการตัดสินใจซื้อด๎านการสํงเสริมการตลาดที่
ตํางกัน จึงมีข๎อเสนอแนะให๎สร๎างความแตกตํางกันด๎านผลิตภัณฑ์ที่รสชาติ คุณคําทางโภชนาการให๎
สอดคล๎องกับราคา โดยพิจารณาเพศเป็นหลัก รวมถึงการสร๎างความแตกตํางในการสํงเสริมการขาย 
โดยพิจารณาอายุเป็นหลัก 
  กิ่งกนก  บุนนาค  (2543 : 1-2)  ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอน้ าผลไม๎
พร๎อมดื่ม  100%  การวิจัยครั้งนี้ใช๎ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ  โดยการใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบผสม
กันหลายวิธี  (Multistage Sampling)  ได๎แกํ  การสุํมตัวอยํางแบบงําย  (Simple Random 
Sampling)  การสุํมตัวอยํางแบบโควตา  (Quota Sampling)  และการสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญ  
(Accidental Sampling)  เครื่องมือในการวิจัยคือแบบสอบถาม  พบวํา  กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิง
บวกตํอการบริโภคน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม  ด๎านความสะดวกตํอการบริโภคและเหมาะสมกับ
สภาพแวดล๎อมที่เรํงรีบในปัจจุบันอีกทั้งเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและท าให๎สดชื่น  พฤติกรรมการ
บริโภคของกลุํมตัวอยํางพบวํายี่ห๎อของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม  100%  ที่กลุํมตัวอยํางนิยมคือ ยี่ห๎อทิป
โก๎  เนื่องจากมีรสชาติที่ถูกใจมากที่สุด  ด๎านรสชาติของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม  100%  ที่ได๎รับความ
นิยมคือรสส๎ม  ผู๎บริโภคนิยมซื้อจากห๎างสรรพสินค๎า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด  สาเหตุของการเลือก
ซื้อจากสถานที่ดังกลําว  เนื่องจากสะดวก/ใกล๎บ๎าน  สํวนความถี่ในการดื่มคือ  ดื่มเฉลี่ย 1-2  ครั้ง/
สัปดาห์มากที่สุด  ส าหรับสํวนประสมทางการตลาดของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม 100%  พบวํา  คุณภาพ
และความสะอาดของบรรจุภัณฑ์  มีผลตํอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  แลราคาของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม 
100%  ต๎องได๎คุณภาพของน้ าผลไม๎พร๎อมดื่ม 100%  คุ๎มกับราคาที่จํายไป  ทางด๎านชํองทางการจัด
จ าหนํายนั้นพบวําสินค๎าสามารถหาซื้อได๎งํายนั้นเป็นสาเหตุที่ส าคัญตํอการตัดสินใจ  ท๎ายสุดด๎าน
การสํงเสริมการตลาดพบวํา  การลดราคาของสินค๎ามีผลตํอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง 
  จ าเริญ เสลาคุณ (2546 : บทคัดยํอ) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการบริโภคน้ า
ผลไม๎พร๎อมดื่มตรามาลีของผู๎บริโภคในห๎างสรรพสินค๎าเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร พบวํา กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี จบการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทํา รายได๎ตํอ
เดือน 5,000 - 10,000 บาท ปัจจัยด๎านลักษณะสินค๎า ด๎านคุณภาพสินค๎า ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎
ความส าคัญในเรื่องสามารถเก็บรักษาได๎นานมากที่สุด รองลงมาคือได๎รับการรับรองมาตรฐานจาก
องค์กรอาหารและยา ด๎านขนาด ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญในขนาดใหญํส าหรับครอบครัว
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มากที่สุด ด๎านบรรจุภัณฑ์ ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญกับความสะดวกในการเก็บเพื่อบริโภค
มากที่สุด ด๎านตราสินค๎า ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญกับเรื่องมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับมากที่สุด 
รองลงมาคือมีภาพลักษณ์ที่ดี และเป็นตราสินค๎าท่ีเชื่อถือได๎ 
  ธัชชนก  สังข์ทอง  (2547 : 1-2)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การศึกษาครั้งนี้ใช๎ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ  โดย
ใช๎วิธีการส ารวจ  (Survey Research)  ข๎อมูลที่ได๎มาจากการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม  
จ านวน  400  ชุด  จากกลุํมตัวอยํางอายุ  18  ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร  และท าการวิเคราะห์
ข๎อมูล  โดยวิธีการหาคําร๎อยละ  คําเฉลี่ย   และการค านวณหาความแตกตําง  โดยใช๎คํา
ความสัมพันธ์แบบไคร์สแควร์  โดยได๎ผลการวิจัยดังนี้  (1)  จากการศึกษาพบวํากลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํมีความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยํางไมํถูกต๎อง  สํวนการเลื อกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารซื้อให๎ทั้งตนเองและผู๎อื่นมากที่สุด  สถานที่ที่กลุํมตัวอยํางเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งคือ  ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห๎างสรรพสินค๎า  อันดับ  2  มากที่สุด  คือ
ร๎ายขายยา  และอันดับ  3  มากที่สุด  คือการขายตรง  สํวนเหตุผลที่กลุํมตัวอยํางเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากที่สุดคือ  เพื่อบ ารุงรํางกาย  (2)  ในสํวนปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมพบวํา  ปัจจัยจิตวิทยาเป็นปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู๎บริโภคมากที่สุด  หากพิจารณาเป็นรายปัจจัย  พบวํา  ปัจจัยด๎านสังคมที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากที่สุดคือ  จากเพื่อน  ญาติพี่น๎อง  หรือบุคคลใกล๎ชิด  ส าหรับปัจจัยด๎าน
การตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากที่สุด  คือ  เครื่องหมายรับรองจา
หนํวยงานราชการ เชํน  เครื่องหมาย อย.  และปัจจัยด๎านจิตวิทยาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากที่สุดคือ  ผลิตภัณฑ์ที่เคยใช๎แล๎วได๎ผลดีท าให๎อยากซื้ออีกครั้ง 
   
 
 



บทที่  3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี ้
  1.  การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4.  การจัดกระท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
  5.  สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 

การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค 
 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย (Sample) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษาครั้ งนี้  คื อ  ผู้บริ โภคที่ มีอายุตั้ งแต่  15 ปีขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค และ
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาด
ตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550: 28)  

 

n          =        Z2 
                         4E2 
 

 โดยท่ี n คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   Z คือ   ความเชื่อม่ันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
   E คือ   ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ 
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่า 1.96 
 

แทนค่า   n =       (1.96)2 
                     4(0.05)2 

 

          =  384.16 
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 384.16 หรือประมาณ 385 คน และได้มีการ
ส ารองตัวอย่างเพื่อห้องกันความคลาดเคลื่อนไว้อีก 15 คน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้
เท่ากับ 400 คน 

 

  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยมีขึ้นตอนการเก็บกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 

 ขั้นตอนที่ 1 
 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยการเจาะจงเลือกจากกลุ่มพื้นที่เขต
ตามนโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานคร จ านวนรวม 50 เขต (ที่มา : กอง
สารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผู้วิจัยได้เจาะจงเลือก
กลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มพื้นที่จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตดุสิต  เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก เขตสี
ลม เขตบางกอกน้อย เนื่องจากเป็นเขตที่มีห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและเป็นที่ตั้งของ
อาคารส านักงานธุรกิจ ท าให้มีกลุ่มคนต่างๆและพนักงานออฟฟิศเป็นจ านวนมาก ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย
นั้นจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเพื่อบริโภคมาก่อนหรือไม่ ถ้าเคยจึงจะเป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีท าการส ารวจ   
 

 ขั้นตอนที่ 2 
 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดโควต้า ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการศึกษาจากขั้นตอนที่ 1 มีจ านวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเท่า ๆ กัน ได้ประมาณ 66 
– 67 คน ต่อเขต รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
  

  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
                     จ านวนเขตพื้นท่ีที่ถูกเลือก 
            =  400 
                6 

ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต =      67 คน 
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ตาราง 2 รายชื่อเขตที่ก าหนดโควต้าในกรุงเทพมหานคร 
 

เขตทีก่ าหนดโควต้าได้ จ านวนให้เก็บกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต 
1. เขตดุสิต 66  คน 
2. เขตปทุมวัน 66  คน 
3. เขตสาธร 67  คน 
4. เขตบางรัก 67  คน 

5. เขตสีลม 67  คน 

6. เขตบางกอกน้อย 67  คน 

รวม 400  คน 

   
  ขั้นตอนที่ 3 
  ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค ตามที่
ระบุข้างต้น โดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered 
Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 
 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  รวมจ านวน 5 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires) โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามก าหนด (Nominal scale) ได้แก่ เพศ   และอาชีพ ส่วนข้อมูล
ประเภทจัดล าดับ (Ordinal scale) ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  มีจ านวน  19  ข้อ ซึ่งเป็นค าถามที่มี
ค าตอบให้ ผู้ตอบเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริง หรือความคิดเห็นของตน 
ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)  5  ระดับ ดังต่อไปนี้ 
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    คะแนน          ระดับความคิดเห็น   
     5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     4  หมายถึง   เห็นด้วย 
     3  หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
     2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
     1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

 การวิเคราะห์ค่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close ended 
questionnaire) ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใช้ระดับการวัดข้อมูลใช้ประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุด
คือ 5 คะแนน โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น 

 = 5 –  1 
  5 

 
= 0.8 

 

การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่ค านวณได้ ดังนี้ 
 

     คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 
 4.21 – 5.00    มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20   มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับดี 
 2.61 – 3.40   มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับไม่ดี 
 1.00 – 1.80   มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับไม่ดีอย่างมาก 
 

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  มีลักษณะ
แบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Close Ended Questionnaires) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ 
(Multiple  Choice) มี 2 ตัวเลือกคือ ใช่ และไม่ใช่ จ านวน 10 ข้อ มีข้อที่ต้องการค าตอบว่า “ใช่” 
จ านวน 5 ข้อ  ได้แก่ข้อ1 ข้อ4  ข้อ6 ข้อ7 ข้อ10 และข้อที่ต้องการค าตอบว่า “ไม่ใช่” จ านวน 5 ข้อ 
ได้แก่ ข้อ2  ข้อ3  ข้อ5 ข้อ8  ข้อ9 ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และใน
ส่วนระดับความรู้ความเข้าใจใช้การวัดแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) เพื่อแปลความหมายของ
ระดับความรู้ความเข้าใจ โดยแบ่งระดับความรู้ความเข้าใจเป็น 3 ระดับ ตามคะแนนที่ตอบถูกได้
ดังนี้คือ 



 

 
66 

 

   คะแนน 8 - 10 มีความรู้ความเข้าใจมาก 
   คะแนน 7 - 5   มีความรู้ความเข้าใจปานกลาง 
   คะแนน 0 - 4   มีความรู้ความเข้าใจน้อย 
 

 ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 10 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามที่มีค าตอบให้ 
ผู้ตอบเขียนเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริง หรือระดับแรงจูงใจของตน ตามแบบ
ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
    

  คะแนน      ระดับแรงจูงใจ   
    5  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
    4  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมาก 
    3  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจปานกลาง 
    2  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจน้อย 
    1  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจน้อยที่สุด 
 

 การวิเคราะห์ค่าระดับแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close ended 
questionnaire) ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใช้ระดับการวัดข้อมูลใช้ประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุด
คือ 5 คะแนน โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น 

 = 5 –  1   
  5 

 
= 0.8 

 

การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่ค านวณได้ ดังนี้ 
 

   คะแนนเฉลี่ย       การแปลผล 
  4.21 – 5.00   มีระดับแรงจูงใจให้ซื้อมากที่สุด 
  3.41 – 4.20   มีระดับแรงจูงใจให้ซื้อมาก 
  2.61 – 3.40   มีระดับแรงจูงใจให้ซื้อปานกลาง 
  1.81 – 2.60   มีระดับแรงจูงใจให้ซื้อน้อย 
  1.00 – 1.80   มีระดับแรงจูงใจให้ซื้อน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีจ านวน  10  ข้อ ซึ่งเป็นค าถามที่มีค าตอบให้ ผู้ตอบเขียนเครื่องหมาย  ลงใน
ช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของตน ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)  5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
 

   คะแนน      ระดับอิทธิพล   
     5  หมายถึง   ระดับอิทธิพลมากที่สุด 
     4  หมายถึง   ระดับอิทธิพลมาก 
     3  หมายถึง   ระดับอิทธิพลปานกลาง 
     2  หมายถึง   ระดับอิทธิพลน้อย 
     1  หมายถึง   ระดับอิทธิพลน้อยที่สุด 
 

     การวิเคราะห์ค่าระดับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close 
ended questionnaire) ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใช้ระดับการวัดข้อมูลใช้ประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูง
ที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น 

 = 5 –  1   
  5 

= 0.8 
 

การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่ค านวณได้ ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 – 5.00   มีระดับอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 
3.41 – 4.20   มีระดับอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อมาก 
2.61 – 3.40   มีระดับอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อปานกลาง 
1.81 – 2.60   มีระดับอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้อย 
1.00 – 1.80   มีระดับอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรได้แก่ การเลือกซื้อยี่ห้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม,การเลือก
ประเภทสูตรผลิตภัณเครื่องดื่มเพื่อความงาม, ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม, ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม, จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม,สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม, แหล่งที่มาของการรับรู้
ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม โดยแต่ละข้อใช้ระดับการวัดข้อมูลดังนี้ 
   1. การเลือกซื้อยี่ห้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจากค าตอบที่มี
ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
   2. การเลือกประเภทสูตรผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจาก
ค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
   3. ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ต่อ
สัปดาห์ ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็น
จริง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)    
   4. ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ต่อครั้ง 
ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็นจริง โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)   
   5. จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใน
แต่ละครั้งต่อเดือน ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตาม
ความเป็นจริง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)    
   6. สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจากค าตอบที่มีให้
เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
   7. แหล่งที่มาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบ
หลายค าตอบจากค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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    8. แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ลักษณะเป็นค าถามแบบสเกล (Semantic differential scale) แบบเลือกเพียงค าตอบเดียวจาก
ค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)  
 

    โดยข้อ 8.1 การวิเคราะห์ค่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่ง
คะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใช้สูตร
ค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537  : 29) 
 

 

           จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น    =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                               จ านวนชั้น 

             =      5 –  1   
                  5 
       =     0.8 
 

 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่ค านวณได้ ดังนี้ 
 

     คะแนนเฉลี่ย       การแปลผล 
   4.21 – 5.00   ผู้บริโภคบอกต่ออย่างแน่นอน 
   3.41 – 4.20   ผู้บริโภคบอกต่อ 
   2.61 – 3.40   ผู้บริโภคไม่แน่ใจ 
   1.81 – 2.60   ผู้บริโภคไม่บอกต่อ 
   1.00 – 1.80   ผู้บริโภคไมบ่อกต่ออย่างแน่นอน 
    

    โดยข้อ 8.2 การวิเคราะห์ค่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามแบบ โดย
แบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใช้
สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                           จ านวนชั้น 

             =     5 –  1   
                 5 
       =     0.8 
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 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่ค านวณได้ ดังนี้ 
 

     คะแนนเฉลี่ย     การแปลผล 
   4.21 – 5.00   ผู้บริโภคซื้อมากขึ้นอย่างมาก 
   3.41 – 4.20   ผู้บริโภคซื้อมากขึ้น 
   2.61 – 3.40   ผู้บริโภคไม่แน่ใจ 
   1.81 – 2.60   ผู้บริโภคซื้อน้อยลง    
   1.00 – 1.80   ผู้บริโภคซื้อน้อยลงอย่างมาก 

 

 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยด าเนินการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้ 
   1.  ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับแนวคิดปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตลอดถึงวิธีการสร้าง
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires) รวมถึงแบบสอบถามแบบปลายเปิด 
(Open Ended Questionnaires) 
    2.   ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งได้แก่ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้าน
สังคม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อสร้าง
แบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกัน 
   3.  ผู้วิจัยร่างแบบสอบถามแล้วน าแบบสอบถามปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง ความสอดคล้อง และความเหมาะสม ตลอดจนเพื่อให้ค าแนะน า
ปรับปรุงแก้ไข 

4.  น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
    5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของการใช้ส านวนภาษาแล้วน าไปแก้ไข 
   6. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 
คน แล้วน ามาทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) โดยได้ค่าความเชื่อม่ัน
ดังนี ้
   ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม     = 0.851   
  ทัศนคติด้านราคาโดยรวม      = 0.894 
  ทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม = 0.799   
  ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม  = 0.859 
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  แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม     = 0.858 
  แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม     = 0.716 
  ด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางตรง) โดยรวม  = 0.831 
  ด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) โดยรวม  = 0.883 
  แนวโน้มพฤติกรรมการบอกต่อ     =  0.784 
  แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคต   =  0.784 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากข้อมูลที่มีผู้
รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชนดังน้ี 
  1.1 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ และวารสารต่างๆ 
  1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  1.3 ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี ้
  2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2 ด าเนินการเก็บข้อมูลบริเวณที่ได้รับการคัดเลือกในข้ันตอนการสุ่มตัวอย่าง 
  2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อด าเนินการจัดท า
ข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. น าแบบสอบถามที่แก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้วออกเก็บข้อมูลจริง 
 2. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลจริงแล้วมาตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 3. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
ส าหรับการประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
 4. น าข้อมูลที่ลงรหัสไปแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป 
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 วิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น

เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
1) หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี  1 ปัจจัยส่วนบุคคลข้อ 1 - 5  
    ส่วนท่ี  3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

    (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อที่ 1 - 10 
ส่วนท่ี  6 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 2 และ ข้อ 6 - 7 
2) หาค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี  1 ปัจจัยส่วนบุคคล ข้อ 1 - 5 
    ส่วนท่ี  3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

    (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อที่ 1 - 10 
ส่วนท่ี  6 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 2 และ ข้อ 6 - 7 
3) หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ 
   ความงาม(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
    ข้อ 1 - 19 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์     

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน 
    เขตกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านสังคมปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง  
    ทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์   

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม ( Beauty Drink) ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 3 – 5 และข้อ 8 (8.1, 8.2) 
4) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ 
   ความงาม(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
   ข้อ 1 - 19 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์       

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน 
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    เขตกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านสังคมปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง  
    ทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์   

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม ( Beauty Drink) ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 3 – 5 และข้อ 8 (8.1, 8.2) 
 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ใช้สถิติทดสอบดังนี้ 
   1.  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สถิติที่ใช้คือ Independent Sample t-
test 
   2.  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – 
test) 
   3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสถิติที่ใช้คือ One Way-
ANOVA (F – test) 
   4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – 
test) 

5. ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สถิติที่ใช้คือ One 
Way-ANOVA (F – test) 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ผู้บริโภคที่มปีัจจัยด้านความรูค้วามเข้าใจในผลิตภัณฑ์มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – test) 
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 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง กลุ่มครอบครัว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีดังนี ้
 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
  

  1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 
101) โดยใช้สูตรดังนี้ 
 

   P    =  f    x  100 
                                   n 
 เมิ่อ     P แทน ค่าร้อยละ 
    f แทน ความถี่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
    n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
    
 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 48 )  โดยใช้สูตรดังนี้ 
 
 

 สูตร X         
n

X  
 

เมื่อ  X   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     X   แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม 
      n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   

   1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 
49) โดยใช้สูตรดังน้ี 
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   สูตร S.D. =        nX 2 - (X)2 
                                 n (n-1)   
 

  เมื่อ   SD  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     X 2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
        (X )2  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกก าลังสอง 

     n  แทน จ านวนในกลุ่มตัวอย่าง 
 
 2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่า ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) โดยใช้
สูตรดังนี้ 
 

 Cronbach’s alpha :  =         k  covariance /   Variance 
           1+ (k-1) covariance / Variance 
 

  เมื่อ       แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
          k  แทน จ านวนค าถาม 
    covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 
       Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
 3. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

  3.1 สถิติ t – test คือ การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (กัลยา วาณิชย์
บัญชา.2546: 108) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ด้านเพศ โดยใช้สูตรดังน้ี 
  
 

      ในกรณีที่  S2
1  =  S2

2 
 

 สูตร  t    =     X1  -  X2 

        S2
1   +  S

2
2 

                                  n1     n2 

 

 เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t – Distribution 
   X1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
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   X2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   S2

1  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   S2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   n1 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   n2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

 โดยสถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ =  v 
 

 ในกรณีท่ี  S2
1  =  S2

2 

 

      S2
1   +  S

2
2    

2
 

              v     =            n1     n2 

      
                             S2

1       
2       S2

2 
                             n1           +      n2 
    n1 – 1        n2 – 1        
 
 

  3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลอื่นๆ (ยกเว้นด้านเพศ) และสมมติฐานข้อ 3 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2550: 113-115)    
    

    3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2550: 113-115) มีสูตรดังน้ี 
 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k – 1 SS (B)  MS(B)=
1k

SSB


 

)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n – k SS(W) MS(W)=
kn

SSW


  

รวม (T) n – 1 SS(T)   
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            F   =      
)(

)(

W

B

MS

MS
 

 

   เมื่อ  F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
     df  แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ   
        ภายในกลุ่ม (n-k) 
     k  แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
     n  แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
     SS(B) แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม 
         (Between Sum of Squares) 
     SS(W) แทน ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
     MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
         (Mean Square between groups) 
     MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
         (Mean Square within groups) 
 

   
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชื่อมัน 95% 
ท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 332-333) 
 
 

  LSD   =    t1-/2, n-k













ji nn
MSE

11  

  

  เมื่อ t1-/2, n-k  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ที่ระดับความ 
         เชื่อม่ัน 95% และช้ันห่างความเป็นอิสระภายในกลุ่ม 
    MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 
     ni  แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
     nj  แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 
 
 

 

 3.3 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 ข้อ 4 และข้อ 5 (วิเชียร เกตุสิงห์. 
2541: 72) 
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  เมื่อ xyr   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

    X   แทน ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
    Y   แทน ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
    YX   แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2  
    2

X   แทน  ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1  
    2

Y   แทน  ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2  
   n     แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  
 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 แปลความหมายได้ดังนี้  
 1. ถ้าค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. ถ้าค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y จะเพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 
 3. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
 4. ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามและ
มีความสัมพันธ์กันมาก 
 5. ถ้าค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 6. ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อยมากและมีค่าระดับ
ความสัมพันธ์ของสหสัมพันธ์ (Salkind.2000: 208) 
  

 ค่าระดับความสัมพันธ์    ระดับความสัมพันธ์ 
  0.81 – 0.99       สูง 
  0.61 – 0.80       ค่อนข้างสูง 
  0.41 – 0.60       ปานกลาง 
  0.21 – 0.40       ค่อนข้างต่ า 
  0.01 – 0.20       ต่ า 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การน าเสนอครั้งนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ และอักษรย่อ ดังต่อไปนี ้

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    n   แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

X̄   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean)  
S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
M.S. แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน  ผลบวกก าลัง (Sum of Squares) 
df   แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 
t     แทน ค่าที่ใช้พิจารณา t – Distribution 
F   แทน  ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-distribution  
r   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation)  
Sig  แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  
H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
LSD แทน Least Signigicant Difference 

  
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน า 
เสนอออกเป็น 6 ส่วนตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
 ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคม 
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 ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
   (Beauty Drink) 
 ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ 
 

ตาราง 4 จ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
            ชาย 
            หญิง 
            รวม 

 
145 
255 
400 

 
36.00 
64.00 
100.00 

อายุ 
            15 - 24  ปี 
            25 - 34  ปี 
            35 - 44  ปี 
            45  ปีขึ้นไป 
          รวม 

 
153 
191 
46 
10 

400 

 
38.00 
48.00 
11.50 
2.50 

100.00 
ระดับการศึกษา 
          ต่ ากว่าปริญญาตรี 
          ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 
          สูงกว่าปริญญาตรี 
          รวม 

 
84 
257 
59 
400 

 
21.00 
64.25 
14.75 

100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ 
          นักเรียน / นักศึกษา  
          ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
          พนักงานบริษัทเอกชน  
          ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
          อาชีพอิสระ 
          แม่บ้าน 
          อื่นๆ เช่น ขายตรง พยาบาล ทนายความ 
          รวม 

 
122 
24 

204 
33 
8 
5 
4 

400 

 
30.50 
6.00 

51.00 
8.25 
2.00 
1.25 
1.00 

100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
          ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท 

5,001-15,000  บาท 
15,001-,25,000  บาท 
25,001--35,000  บาท 
35,001  บาทขึ้นไป          
รวม 

 
60 
129 
113 
50 
48 
400 

 
15.00 
32.25 
28.25 
12.50 
12.00 
100.00 

  
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้  
 

ด้านเพศ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 255 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเพศชายจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 ตามล าดับ 
 

ด้านอายุ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี จ านวน 191 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาอาย ุ15 - 24  ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00  อาย ุ35 
- 44  ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอายุ 45  ปีขึ้นไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.50 ตามล าดับ 
 

ด้านระดับการศึกษา แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการ 
ศึกษาปริญญาตร ี จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ตามล าดับ 
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ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 122 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.50 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 อาชีพข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 อาชีพอิสระ จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 อาชีพแม่บ้านจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และอื่นๆ เช่น ขายตรง 
พยาบาล ทนายความ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 
 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000  บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 
- 35,000  บาทจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001  บาทขึ้นไป 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดับ 

 

เนื่องจากมีข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ และอาชีพ มีความถี่
ของข้อมูลในบางกลุ่มมีจ านวนน้อยเกินไป ไม่สามารถท าการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงท า
การรวบรวมกลุ่มข้อมูลใหม่เพื่อท าให้การทดสอบสมมติฐานได้ ดังตาราง 5 
 
ตาราง 5 จ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 

15 - 24  ปี 
25 - 34  ปี 
35  ปีขึ้นไป           

         รวม 

 
153 
191 
56 

400 

 
38.25 
47.75 
14.00 
100.00 

อาชีพ 
           นักเรียน/นักศึกษา 
         ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอิสะ 
         พนักงานบริษัทเอกชน 
         ประกอบธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน/อื่นๆเช่น ขายตรง  
                พยาบาล ทนายความ 
         รวม 

 
122 
32 

204 
42 

 
400 

 
30.50 
8.00 

51.00 
10.50 

 
100.00 
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จากตาราง 5 แสดงข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ ซึ่งใช้
ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้  

ด้านอายุ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34  ปี จ านวน 
191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาอายุ 15 - 24 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 และ
อาย ุ35  ปีขึ้นไป จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามล าดับ 
  

ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 122 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน และอื่นๆ เช่น ขายตรง พยาบาล 
ทนายความ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพ
อิสระ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ 
   
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ  
     ผลิตภัณฑ์ 
 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์  SD. ระดับความคิดเห็น 
1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมีผิวพรรณที่ดี 
3.64 .795 ดี 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น 

3.39 .851 ปานกลาง 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)
ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายของคุณ เช่น 
อาเจียน เวียนศีรษะ 

3.50 .879 ดี 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้
วัตถุดิบ และสารอาหาร ที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณ
และรูปร่าง 

3.60 .746 ดี 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อคร้ัง 

3.61 .834 ดี 

6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมีความสะดวกใน
การบริโภค 

3.87 .748 ดี 

รวม 3.55 .579 ดี 

 
จากตาราง 6 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ

ผลิตภัณฑ์โดยรวมแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี ได้แก่  

- รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมี
ความสะดวกในการบริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 

- การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมี
ผิวพรรณที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 
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- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การ
บริโภคต่อครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 

- เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดบิและสารอาหารที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.60 

- การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อ
ร่างกายของคุณ เช่น อาเจียน เวียนศีรษะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 

และในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง คือ การบริโภคเครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 
 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ   
     ราคา 
 

ทัศนคติด้านราคา  SD. ระดับความคิดเห็น 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณประโยชน์ที่คุณจะ
ได้รับ 

3.36 .921 ปานกลาง 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่คุณจะได้รับ 

3.29 .903 ปานกลาง 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองดื่มชนิดอื่นๆ 

3.38 .953 ปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความ
งามประเภทอื่น 

3.42 .930 ดี 

รวม 3.36 .799 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา

โดยรวมแสดงให้เห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบ 
ถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสม
เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 

และในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 
- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

คุณประโยชน์ท่ีคุณจะได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 
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- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ปริมาณที่คุณจะได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ         
     ช่องทางจัดจ าหน่าย 
 

ทัศนคตดิ้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  SD. ระดับความคิดเห็น 
1. 
 

สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม    
(Beauty Drink) จ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่าย  

4.12 .716 ดี 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก 

3.93 .794 ดี 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink)โดยแยกประเภทเป็นระเบียบ ท าให้
คุณมีความสะดวกในการเลือกซื้อ 

4.03 .742 ดี 

รวม 4.02 .635 ด ี
 

จากตาราง 8 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่อง 
ทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมแสดงให้เห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีทัศนคติด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ในทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี ได้แก่ 

- สถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึงและหาซื้อง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 

- การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบ ท าให้คุณมีความสะดวกในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาด 
สต๊อก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ   
     การส่งเสริมการตลาด 
 

ทัศนคตดิ้านการส่งเสริมการตลาด  SD. ระดับความคิดเห็น 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

ใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่ือความหมายชัดเจนเกี่ยวกับ     
คุณสมบัติด้านความงาม  

3.82 .789 ดี 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจาก
ภายในนับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

3.86 .733 ดี 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียง มาเป็นพรี   
เซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วนช่วยให้คุณมั่นใจใน  
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

3.65 .940 ดี 

4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นส่ิงที่ดึงดูดให้คุณ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

3.77 .748 ดี 

5. การจัดรายการส่งเสริมการขายด้วยการชิงโชคเป็น
ส่ิงหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  

3.65 .903 ดี 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผล
หนึ่งที่ท าให้คุณต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) 

3.81 .775 ดี 

รวม 3.76 .574 ด ี
 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ

การส่งเสริมการตลาดโดยรวมแสดงให้เห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีทัศนคติด้าน
การส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ในทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี ได้แก่ 

- การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความ 
หมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 

- การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คุณต้องการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 

- การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
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- การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้คุณมั่นใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 

- การจัดรายการส่งเสริมการขายด้วยการชิงโชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความรู้ความเข้าใจ การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี ้
 
ตาราง 10 จ านวนและค่าร้อยละเกี่ยวกับด้านความรู้ความเข้าใจ ทีเ่ลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ   
     ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ จ านวน(คน) ร้อยละ 
            มีความรู้ความเข้าใจน้อย 
          มีความรู้ความเข้าใจปานกลาง 
          มีความรู้ความเข้าใจมาก 
          รวม 

73 
288 
39 

400 

18.25 
72.00 
9.25 

100.00 
 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความรู้ความเข้าใจที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน แสดงให้เห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับ
ปานกลาง จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมามีความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับน้อย 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และมีความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับมาก จ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.25  
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ 
 
ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ     
     ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  SD. ระดับแรงจูงใจ 
แรงจูงใจด้านเหตุผล     
1. มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจาก (อ.ย.) 4.23 .767 มากที่สุด 
2. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อ

การเก็บรักษา 
3.91 .755 มาก 

3. มีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดี 3.86 .857 มาก 
4. มีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้  

ดี 
3.81 .897 มาก 

รวม 3.95 .633 มาก 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์    

5. ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ 3.21 1.018 ปานกลาง 
6. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและ

ผิวพรรณ 
3.78 .843 มาก 

7. ต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปัจจุบัน 3.19 .998 ปานกลาง 
8. ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย  3.46 .928 มาก 
9. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค 3.25 1.108 ปานกลาง 
10. ต้องการของแถม 3.42 1.114 มาก 

รวม 3.38 .721 ปานกลาง 
  

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คน จ าแนกตามรายด้านดังต่อไปนี้ได้ดังนี้ 
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ด้านเหตุผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ

ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีแรงจูงใจให้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการ
รับรองจาก (อ.ย.) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23  

และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ บรรจุภัณฑ์มีความ
สะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 มีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหา
ผิวพรรณได้ดี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และมีสารอาหารท่ีช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 3.91 

 

ด้านอารมณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ

ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีแรงจูงใจให้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า  

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ ต้องการความสะดวก 
สบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และต้องการของแถม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ต้องการลุ้นรางวัล 
/ ส่งชิงโชค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.21 และต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านสังคม ในการซ้ือผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านอิทธิพลทางด้านสังคมได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย ปรากฏตาม
ตารางดังนี้ 

 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านสังคม ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม       
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  

ปัจจัยด้านสังคม  SD. ระดับอิทธิพล 
กลุ่มอ้างอิงทางตรง     
1. บิดา, มารดา 2.72 1.152 ปานกลาง 
2. พี่, น้อง / ญาติ 2.96 1.071 ปานกลาง 
3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 3.53 1.035 มาก 
4. ภรรยา / คู่รัก 3.39 1.127 ปานกลาง 
 รวม 3.15 .879 ปานกลาง 

 

กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม    
5. ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไป 3.43 1.033 มาก 
6. นักแสดง / นักร้อง 3.23 1.030 ปานกลาง 
7. นายแบบ / นางแบบ 3.28 1.013 ปานกลาง 
8. พิธีกรรายการ 3.11 .983 ปานกลาง 
9. นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 2.96 .971 ปานกลาง 
10. เจ้าของผลิตภัณฑ์ 3.04 1.109 ปานกลาง 

รวม 3.17 .795 ปานกลาง 
 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
คน จ าแนกตามรายด้านดังต่อไปนี้ได้ดังนี้ 

 

กลุ่มอ้างอิงทางตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นได้ว่ากลุ่มอ้างอิงทางตรงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มอ้างอิงทางตรงทุกข้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบ
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แบบสอบถาม อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 พี่, น้อง / 
ญาติ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 บิดา, มารดา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72  และภรรยา / คู่รัก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.39 

 

กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นได้ว่ากลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17
เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับมาก คือ 
ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 

 กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ นายแบบ / นางแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 นักแสดง / นักร้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 พิธีกร
รายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 นักกีฬาที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 และเจ้าของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 
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ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธิบายแยกเป็น 3 ส่วน ปรากฏตามตารางดังนี้ 
 
ตาราง 13 จ านวนและค่าร้อยละ ด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. ปัจจุบันท่านซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม  
    (Beauty Drink) ยี่ห้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
          บิวติดริงค์  (Beauti Drink) 
          บริงค์ (Blink)            
          ยูนิฟไอเฟริมส์  (Unif IFIRM)            
          อะมิโน โอเค  (Amino OK) 
          อไลฟ ์(Alive)   
          บีอิ้ง  (B-ing) 
          เปปทีน (PEPTEiN) 
          เบรนฟิต (Brane Fit) 
          ไอเฮลติ  (i-Healti)  
          ฮาร์ทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) 
          อื่นๆ เช่น สก๊อตคอลลาเจนอี , สก๊อตคอลลาเจนเอ็ม, 
              นิวทรีไลน์ เซนต์แอนนา วีต้าพรุน โออิชิ 

 
245 
134 
59 

148 
15 

168 
128 
35 
60 
18 
17 

 
61.30 
33.50 
14.80 
37.00 
3.80 

42.00 
32.00 
8.80 

15.00 
4.50 
4.30 

2. ท่านบริโภคเครื่องดื่มประเภทให้ความสวยงามสูตรใด 
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)           
          สูตรคอลลาเจน 
          สูตรไฟเบอร์ใยอาหาร 
          สูตรโคเอ็นไซม์คิวเท็น  
          สูตรวิตามินต่างๆ 
          สูตรคอลลาฟิลล์ 

               สูตรดีท็อกซ์  
          กรดอะมิโนและแอล-คาร์นิทีน           
          อื่นๆ เช่น แอลกลูตา้, ลูกพรุน, โอเมก้า, โปรตีน, ไวท์เทนนิ่ง            

 
 

255 
167 
97 

186 
78 
59 
99 
21 

 
 

63.80 
41.80 
24.30 
46.50 
19.50 
14.80 
24.80 
5.30 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
3. สถานที่ที่ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม  
    (Beauty Drink) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)           
         ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น, แฟมิลี่มาร์ท                   
         ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์, 
            โฮมเฟรชมาร์ท                    
         ดิสเคาน์สโตร ์เช่น บิ๊กซี, คาร์ฟู, โลตัส ฯลฯ           
         ศูนย์ความงาม 
         พนักงานจ าหน่าย           
           อื่นๆ เช่น Amway Shop, ร้านขายยา, ร้านโชห่วย 

 
 

383 
183 

 
137 
25 
18 
6 

 
 

95.80 
45.80 

 
34.30 
6.30 
4.50 
1.50 

4. แหล่งที่มาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม    
    เพื่อความงาม (Beauty Drink)(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
         แผ่นพับ / ใบปลิว 
         จากบุคคลภายในครอบครัว 
         นิตยสาร / วารสาร 
         จากบุคคลที่รู้จัก 
         หนังสือพิมพ์   
         จากแพทย์ / นักวิชาการ 
         โทรทัศน ์
         จากพนักงานขาย 
         วิทยุ 
         อื่นๆ เช่น เว็ปไซค์, จุดจ าหน่าย, ร้านค้า 

 
 

88 
60 

157 
142 
115 
20 

352 
38 
58 
11 

 
 

22.00 
15.00 
39.30 
35.50 
28.80 
5.50 

88.00 
9.50 

14.50 
2.80 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ

ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
คน จ าแนกตามรายข้อได้ดังนี้ 

1. ยี่ห้อปัจจุบันของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่ผู้ตอบแบบ 
สอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อคือ บิวติดริงค์ (Beauti Drink) มีจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 
รองลงมาคือ บีอิ้ง (B-ing) มีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00, อะมิโน โอเค  (Amino OK) มี
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00, บริงค์ (Blink) มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50,
เปปทีน (PEPTEiN) มีจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00, ไอเฮลต ิ (i-Healti) มีจ านวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.0, ยูนิฟไอเฟริมส์  (Unif IFIRM) มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80,ฮาร์ทติ 
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เบเนคอล (Hearti Benecol) มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50, ยี่ห้ออื่นๆ เช่นสก๊อตคอลลาเจน
อี/ สก๊อตคอลลาเจนเอ็ม/นิวทรีไลน/์เซนต์แอนนา/วีต้าพรุน/โออิชิ  มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.30 และอไลฟ์ (Alive) มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 

2. สูตรเครื่องดื่มประเภทให้ความสวยงาม ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อคือ 
สูตรคอลลาเจน มีจ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.80 รองลงมาคือสูตรวิตามินต่างๆ มีจ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50, สูตรไฟเบอร์ใยอาหาร มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80, 
กรดอะมิโนและแอล-คาร์นิทีน มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80, สูตรโคเอ็นไซม์คิวเท็น มี
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30, สูตรคอลลาฟิลล์ มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และ
สูตรอื่นๆ เช่น แอลกลูต้า/ลูกพรุน/โอเมก้า/โปรตีน/ไวท์เทนนิง มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 

3. สถานท่ีที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ส่วนใหญ่คือ ร้านค้าสะดวกซื้อ มีจ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต
ในห้างสรรพสินค้า มีจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8, ดิสเคาน์สโตร์ มีจ านวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.3, ศูนย์ความงาม มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30, พนักงานจ าหน่าย มีจ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และอื่นๆ เช่น Amway Shop/ร้านขายยา/ร้านโชห่วย มีจ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.50       

4. แหล่งที่มาที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ส่วนใหญ่คือ โทรทัศน์ มีจ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 รองลงมาคือ
นิตยสาร / วารสาร มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30, จากบุคคลที่รู้จัก มีจ านวน 142 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.50, หนังสือพิมพ์ มีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80, แผ่นพับ / ใบปลิว มี
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00, จากบุคคลภายในครอบครัว มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.00, วิทยุ มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50, จากพนักงานขาย มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.50 และอื่นๆ เช่น เว็ปไซค์/จุดจ าหน่าย/ร้านค้า มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 

 
ตาราง 14 ค่าต่ าสุด, ค่าสูงสุด, ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  
     ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty  Drink) 

Min Max  SD. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครัง้ต่อสัปดาห์) 1.00 20.00 3.07 2.721 

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อคร้ัง) 1.00 24.00 1.69 1.662 

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อในแต่ละเดือน  
(บาทต่อเดือน) 

50.00 2,000.00 378.19 337.764 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 

1. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ (ครั้งต่อสัปดาห์) ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) มากที่สุด 20 ครั้งต่อสัปดาห์ และ น้อยที่สุด 1 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.07 (ครั้งต่อสัปดาห์) 

2. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ (ขวดต่อครั้ง) ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) มากที่สุด 24 ขวดต่อครั้ง และ น้อยที่สุด 1 ขวดต่อครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.69 
(ขวดต่อครั้ง) 

3. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงิน (บาทต่อเดือน) ที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มากที่สุด 
2,000 บาทต่อเดือน และ น้อยที่สุด 50 บาทต่อเดือน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่378.19 (บาทต่อเดือน) 
 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม   
     เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ  SD. ระดับแนวโน้ม 
1. ท่านจะบอกต่อใหค้นอ่ืนบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) หรือไม่อนาคต  
(บอกต่ออย่างแน่นอน  ไม่บอกต่ออย่างแน่นอน) 

3.23 1.079 ไม่แนใ่จ 

2. ในอนาคต ท่านจะซื้อเคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  หรือไม ่
(ซื้อมากขึ้นอย่างมาก  ซื้อน้อยลงอย่างมาก) 

3.12 1.082 ไม่แนใ่จ 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ

งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าจะบอกต่อให้คนอื่นบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) หรือไม่ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของการบอกต่อเท่ากับ 3.23 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าในอนาคตจะซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) หรือไม ่ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของการซ้ือเพิ่มขึ้นหรือน้อยลงเท่ากับ 3.12 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ 5 สมมติฐาน ดังนี ้
 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 16 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม    
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 
 

 
จากตาราง16 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ

ความงาม   (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อ 

ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .872 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อในด้านปริมาณการซ้ือในแต่
ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .465 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ใน
การซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .480 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) ไม่แตกต่างกัน 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

t-test for Equality of Means 

 
เพศ 

 
n 

 

X  

 
SD. 

 
t 

 
df 

 
Sig. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ชาย 145 3.09 2.851 .161 398 .872 

หญิง 255 3.05 2.650    

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง) 

ชาย 145 1.61 1.209 -.731 398 .465 

หญิง 255 1.73 1.872    

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อในแต่
ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ชาย 145 394.01 394.01 .706 398 .480 

หญิง 255 369.18 369.18    
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม   (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม      
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครัง้ต่อสัปดาห์) 

ระหว่างกลุ่ม 2 59.893 29.946 4.106* .017 

ภายในกลุ่ม 397 2895.285 7.293   

รวม 399 2955.178    

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง 
(ขวดต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 2 6.789 3.394 1.231 .293 

ภายในกลุ่ม 397 1095.149 2.759   

รวม 399 1101.938    

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อใน
แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 836096.460 418048.230 3.714* .025 

ภายในกลุ่ม 397 44683619.850 112553.199   

รวม 399 45519716.310    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 17 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอายุ 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างด้านอายุกับพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อต่อ

สัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .017 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านอายุกับพฤติกรรมการซื้อในด้านปริมาณการซ้ือในแต่
ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .293 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านอายุกับพฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ใน
การซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .025 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นในข้อที่ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ผู้วิจัยจะได้
น าผลการวิเคราะห์น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 
ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติ      
     กรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อ    
     สัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 
 

อายุ  15 - 24  ปี 25 - 34  ปี 35  ปีขึ้นไป 
  3.56 2.73 2.88 

15 - 24  ปี 3.56 - .823* 
 (0.005) 

.681 
(0.107) 

25 - 34  ปี 2.73 - 
 

- -.142 
(0.729) 

35  ปีขึ้นไป 2.88 - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า 

1. ผู้ที่มีอายุ 15 - 24  ปี กบัผู้ที่มีอายุ 25 - 34  ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .005 ซึ่งน้อยกว่า 
ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24  ป ี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) แตกต่างเป็นราย
คู่กับผู้ที่มีอายุ 25 - 34  ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีอาย ุ15 - 24  มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มากกว่าผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปีโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .823 

ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
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ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติ     
     กรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการ                 
     ซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 
 

อายุ  15 - 24  ปี 25 - 34  ปี 35  ปีขึ้นไป 
  432.68 333.52 381.64 

15 - 24  ปี 
 

432.68 - 99.161* 
(0.007) 

51.037 
(0.331) 

25 - 34  ปี 333.52 - 
 

- -48.125 
(0.346) 

35  ปีขึ้นไป 381.64 - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
   จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า 
  1. ผู้ที่มีอายุ 15 - 24  ปี กับผู้ที่มีอายุ 25 - 34  ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .007 ซึ่งน้อย
กว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24  ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อ
เดือน)แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีอายุ 25 - 34  ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีอายุ 15 - 
24 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้
ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) มากกว่าผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปีโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
99.161 

 ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 20 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม      
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ระหว่างกลุ่ม 2 12.840 6.420 .866 .421 

ภายในกลุ่ม 397 2942.338 7.411     

รวม 399 2955.178       

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง 
(ขวดต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 2 26.541 13.270 4.899* .008 

ภายในกลุ่ม 397 1075.397 2.709     

รวม 399 1101.938       

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อใน
แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 413462.677 206731.338 1.820 .163 

ภายในกลุ่ม 397 45106253.633 113617.767     

รวม 399 45519716.310       

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 20 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือในด้านความถี่

ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .421 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือในด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .008 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทาง
สถิติที่ระดับ .05 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือในด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .163 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 
ไม่แตกต่างกัน 

ดังนั้นในข้อที่ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผู้วิจัยจะได้
น าผลการวิเคราะห์น าไปเปรียบ เทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 
ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง    
     กัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการ    
     ซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดตอ่ครั้ง)  
 

ระดับการศึกษา  ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

  1.70 1.54 2.29 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 1.70 - .158  

(0.446) 
-.586* 
(0.037) 

ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 1.54 - - -.743* 
(0.002) 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.29 - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drinkในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า 

1. ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
ค่า Sig. เท่ากับ .037 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่าผู้
ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .586 

2. ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรหีรือเทียบเท่า กับผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญ  
ญาตร ีมีค่า Sig. เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใน
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตร ี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง (ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .743 

ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ

งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ

งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม      
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ระหว่างกลุ่ม 3 43.841 14.614 1.988 .115 

ภายในกลุ่ม 396 2911.337 7.352     

รวม 399 2955.178       

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง 
(ขวดต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 3 19.528 6.509 2.381 .069 
ภายในกลุ่ม 396 1082.409 2.733     

รวม 399 1101.938       

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อใน
แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม 3 947600.539 315866.846 2.806* .039 

ภายในกลุ่ม 396 44572115.771 112555.848     

รวม 399 45519716.310       

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอาชีพ 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างด้านอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือในด้านความถี่ในการซื้อ

ต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .115 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือในด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .069 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ใน
การซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .039 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นในข้อที่ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผู้วิจัยจะได้
น าผลการวิเคราะห์น าไปเปรียบ เทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 
ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติ     
     กรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อ     
     ในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 
 

อาชีพ 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
และอาชีพอิสระ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/แม่บ้าน

และอื่นๆ 

  411.15 317.81 345.82 485.62 

นักเรียน/นักศึกษา 411.15 - 93.335 
(0.162) 

65.324 
(0.090) 

-74.472 
(0.215) 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
อาชีพอิสระ 

317.81 - - -28.011 
(0.661) 

-167.807* 
(0.034) 

พนักงานบริษัทเอกชน 345.82 - - - -139.796* 
(0.014) 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
แม่บ้านและอื่น ๆ 

485.62 - - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า 

1. ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอิสระ กับผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / แม่บ้านและอื่น ๆ มีค่า Sig. เท่ากับ .034 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า 
ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่าง
เป็นรายคู่กับผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้านและอื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
โดยผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) น้อย
กว่าผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้านและอื่น ๆ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 167.807 

2. ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้านและ
อื่น ๆ มีค่า Sig. เท่ากับ .014 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีอาชีพพนักงาน
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บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / แม่บ้านและอื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการ
ซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) น้อยกว่าผู้ที่มีอาชพีประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้านและอื่น ๆ โดย
มีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 139.796 

ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 24 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม      
     (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. ความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ระหว่างกลุ่ม 4 47.739 11.935 1.621 .168 

ภายในกลุ่ม 395 2907.438 7.361     

รวม 399 2955.178       

2. ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง 
(ขวดต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 4 30.896 7.724 2.849* .024 

ภายในกลุ่ม 395 1071.042 2.711     

รวม 399 1101.938       

3. จ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อใน
แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม 4 385973.516 96493.379 .844 .498 

ภายในกลุ่ม 395 45133742.794 114262.640     

รวม 399 45519716.310       

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

จากตาราง 24 การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อในด้าน

ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .168 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .024 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการซื้อในด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .498 ซึ่งมากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
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ทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 
ไม่แตกต่างกัน 

ดังนั้นในข้อที่ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผู้วิจัยจะได้
น าผลการวิเคราะห์น าไปเปรียบ เทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 
ตามตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อ  
     แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้าน        
     ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  
 

 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ  

5,000 บาท 

5,001 - 
15,000 
บาท 

15,001 - 
25,000  
 บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

 
35,001  

บาทขึ้นไป 
  1.50 1.44 1.73 2.32 1.81 

ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ  5,000 บาท 

1.50 - .058 
(0.821) 

-.235 
(0.373) 

.158 
(0.446) 

-.820* 
(0.010) 

5,001-15,000  บาท 1.44 - - -.2927 
(0.169) 

-.878* 
(0.001) 

-.371 
(0.181) 

15,001-25,000  บาท 1.73 - - - -.586* 
(0.037) 

-.078 
(0.784) 

25,001-35,000  บาท 2.32 - - - - .508 
(0.128) 

35,001  บาทขึ้นไป 1.81 - - - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drinkใน
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า 
  1. ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท กับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
35,001  บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ .010 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
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ความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  โดยผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .820 
  2. ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท กับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-
-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001--35,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน5,001-
15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001--35,000 บาท โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .878 
  3. ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001--35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 หมายความว่า ผู้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001--35,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001--35,000 บาท 
โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ .586 
  ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ไม่มีความ 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 26 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ           
     กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน    
     การซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของผลิตภัณฑ ์

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้ง

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมี 
ผิวพรรณที่ด ี

.325* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น .259* .000 

มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย
ของคุณ เช่น อาเจียน เวียนศีรษะ 

.246* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหาร ที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง 

.211* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อ
ครั้ง 

.104* .037 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมี
ความสะดวกในการบริโภค 

.119* .017 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .281* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .281 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์โดย 
รวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีผิว 

พรรณที่ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีผิวพรรณที่ดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.325 แสดงว่า ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มี
ผิวพรรณณที่ดีอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่าง
ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.259 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีอยู่ในระดับดี
ขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อ
ร่างกาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความ
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งาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.246 แสดงว่าตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย
อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณมีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์
(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.211 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ 
ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอา 
หารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภค
ต่อครั้ง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อครั้งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.104 แสดงว่า ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ว่าเครื่องดื่มพื่อความงาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อครั้งอยู่ในระดับดีขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความ
สะดวกในการบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปทรงบรรจุภัณฑ์
ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความสะดวกในการบริโภคมีความสัม 
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พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.119 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความ 
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า   ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่ารูปทรงบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความสะดวกในการบริโภคอยู่ในระดับดีขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ไม่มีความ 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 27  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ  
     ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)          
     ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

 
จากตาราง 27 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .257 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของผลิตภัณฑ ์

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวด

ต่อครั้ง) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมี 
ผิวพรรณที่ด ี

.002 .970 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น .069 .166 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย
ของคุณ เช่น อาเจียน เวียนศีรษะ 

.075 .133 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหาร ที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง 

.028 .572 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อ
ครั้ง 

.022 .667 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมี
ความสะดวกในการบริโภค 

.012 .817 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

รวม .057 .257 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
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มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีผิว 

พรรณที่ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการ
ซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .970 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink)  อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีผิวพรรณที่ดีไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูป 
ร่างดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .166 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่าง 
กาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .133 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .572 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง)  

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การ
บริโภคต่อครั้ง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่าSig.(2-tailed)  เท่า กับ .667 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความ
สะดวกในการบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่าSig. (2-tailed) เท่า กับ .817 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความสะดวกในการบริโภคไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ไม่มีความ 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 28  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ  
     ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)     
     ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในด้านผลิตภัณฑ ์

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน (บาทต่อเดือน)ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมี 
ผิวพรรณที่ด ี

.318* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น .256* .000 

มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย
ของคุณ เช่น อาเจียน เวียนศีรษะ 

.248* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหาร ที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง 

.189* .000 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อ
ครั้ง 

.052 .298 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมี
ความสะดวกในการบริโภค 

.170* .001 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .264* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .264 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วน
ของผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีม

ผิวพรรณที่ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้มีผิวพรรณที่ดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่า 
กับ 0.318 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอ
ช่วยท าให้มีผิวพรรณที่ดีอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

2. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่าง
ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน
การซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.256 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบ 
สอบถามมีทัศนคติว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมี
รูปร่างดีอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

3. การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อ
ร่างกาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่
ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อ
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ความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประ  สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.248 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบ 
สอบถามมีทัศนคติว่าการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้าง เคียง
ต่อร่างกายอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

4. เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่า
ต่อผิวพรรณและรูปร่าง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.189 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
เลือกใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

 5. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การ
บริโภคต่อครั้ง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่าSig.(2-tailed)  เท่า กับ .298 ซึ่งมากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

6. รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความ
สะดวกในการบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปทรง
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความสะดวกในการบริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.170 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่ารูป 
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ทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้มีความสะดวกในการ
บริโภคอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้นเล็กน้อย 

 
 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาไม่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา  
นคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไป  
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ตาราง 29 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา   
     กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ     
     ต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
จากตาราง 29 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด

ในส่วนของราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .233 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวมอยู่

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของราคา 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้ง

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณประโยชน์ที่คุณจะได้รับ 

.223* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ
ที่คุณจะได้รับ 

.186* .000 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มี ร าคา เหมาะสม เมื่ อ เที ยบกั บ
เคร่ืองดื่มชนิดอื่นๆ 

.180* .000 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น 

.215* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .233* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 
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ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

คุณประโยชน์ที่จะได้รับ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.223 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ปริมาณที่จะได้รับ ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า 
กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริ 
มาณที่คุณจะได้รับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.186 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณที่จะได้รับอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์
(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.180 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า     กล่าวคือถ้าผู้ 
ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสม
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เม่ือเทียบกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beau 
ty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ความงามประเภทอื่นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.215 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม
ประเภทอื่น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.5 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาไม่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา   
นคร ด้านปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 

 
 

 
 



 128 

ตาราง 30 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา  
     กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อ    
     ในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครัง้) 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัม 
พันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .919 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวมไม่มีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

คุณประโยชน์ที่จะได้รับ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .594 ซึ่งมากกว่า .05 นั่น

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของราคา 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวด

ต่อครั้ง) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณประโยชน์ที่คุณจะได้รับ 

.027 .594 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ
ที่คุณจะได้รับ 

-.015 .769 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มี ร าคา เหมาะสม เมื่ อ เที ยบกั บ
เคร่ืองดื่มชนิดอืน่ๆ 

.002 .962 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น 

.003 .952 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

รวม .005 .919 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
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คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ปริมาณที่จะได้รับ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .769 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณที่จะได้รับไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง) อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .962 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty  
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .952 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ความงามประเภทอื่นไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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สมมติฐานข้อที่ 2.6 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาไม่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    ของผู้บริโภคในกรุงเทพ
มหา   นครด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา 
นคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 31  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา   
     กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน    
     การซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 31 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการ 

ตลาดในส่วนของราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้
ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สห 
สัมพันธ์ (r) เท่ากับ .213 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อน ข้าง
ต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวม

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของราคา 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน (บาทต่อเดือน)ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณประโยชน์ที่คุณจะได้รับ 

.185* .000 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ
ที่คุณจะได้รับ 

.163* .001 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มี ร าคา เหมาะสม เมื่ อ เที ยบกั บ
เคร่ืองดื่มชนิดอื่นๆ 

.182* .000 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น 

.204* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .213* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 
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อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ

คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณประโยชน์ท่ีจะ
ได้รับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่า กับ 0.185 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์ที่จะได้รับอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติ 
กรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือในแต่
ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ปริมาณทีจ่ะได้รับ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .001 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณที่จะได้รับมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.163 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่จะได้รับอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆ
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประ  
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สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.182 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ า    กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆอยู่ในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
มากขึ้น 

4. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ความงามประเภทอื่นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ 
ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.204 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดยีวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มมเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม
ประเภทอื่นอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.7 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง

การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อ
สัปดาห)์  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย

ไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางต่อไป  
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ตาราง 32 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่อง 
     ทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    
     ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 32 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด
ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .010 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .129 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้ง

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม  (Beauty Drink) มีจ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึงและหาซื้อง่าย  

.119* .017 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก .092 .067 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็นระ 
เบียบท าให้คุณมีความสะดวกในการเลือกซื้อ 

.117* .019 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .129* .010 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่าง

ทั่วถึงและหาซื้อง่าย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .017 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่ายมีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.119 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
(Beauty Drink) มีจ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่ายอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
มากขึ้น 

 2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดส
ต๊อก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .067 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อกไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .019 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็นระเบียบท าให้มี
ความสะดวกในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระ 
ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.117 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามทัศนคติว่าการจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็นระเบียบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อ
อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 2.8 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อ
ครั้ง)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย

ไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 33  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่อง 
     ทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   
     ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

 
จากตาราง 33 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .569 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่าง

ทั่วถึงและหาซื้อง่าย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .887 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า สถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) มีจ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่ายไม่มี

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวด

ต่อครั้ง) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ที่จ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึงและหาซื้อง่าย  

.007 .887 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก .045 .371 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink)โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้คุณมีความสะดวกในการ
เลือกซื้อ 

.019 .721 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

รวม .029 .569 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาด 
สต๊อก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อ
ในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .371 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อกไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้คุณมีความสะดวกในการเลือกซื้อ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .721 
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink)โดยแยกประเภทเป็นระเบียบท าให้คุณ
มีความสะดวกในการเลือกซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.9 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง

การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน (บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาไม่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา 
นคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 34  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่อง 
     ทางการจดัจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
     ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 34 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
ส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .171 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน (บาทต่อเดือน)ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึงและหาซื้อง่าย  

.140* .005 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก .132* .008 

มีความสัมพันธ์
ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink)โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้คุณมีความสะดวกในการ
เลือกซื้อ 

.162* .001 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .171* .001 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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การซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่าง

ทั่วถึงและหาซื้อง่าย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .005 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานที่
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่า กับ 0.140 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม  (Beauty Drink) จ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่ายอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 2. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาด 
สต๊อก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้
ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .008 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อกมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.132
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  (Beauty Drink)   มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาด 
สต๊อกอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

3. การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า 
กับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็น
ระเบียบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.162 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
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สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า    กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการ
จัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภทเป็นระเบียบท าให้มีความ
สะดวกในการเลือกซื้ออยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 
สมมติฐานข้อที่  2.10 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อ
สัปดาห)์  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 35 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ 
     ส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)       
     ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของการส่งเสรมิการตลาด 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครัง้

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่ือความหมาย
ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม  

.107* .032 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงาม
จากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  

.114* .022 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียง 
มาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้คุณมั่นใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  

.138* .006 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นส่ิงที่
ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) 

.131* .009 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. การจัดรายการชิงโชคเป็นส่ิงหนึ่งที่ท าให้
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink)  

.130* .009 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีก
เ ห ตุ ผ ลหนึ่ ง ที่ ท า ใ ห้ คุณต้ อ ง ก า รซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink) 

.045 .366 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

รวม .159* .001 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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 จากตาราง 35 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ในส่วนของการส่งเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .159 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่ง 
เสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความ 

หมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความ 
หมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงามมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.107 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า   กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณ 
สมบัติด้านความงามอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า 
กับ .022 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.114 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการใช้
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คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายในนับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่า กับ .006 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการ
โฆษณา มีส่วนช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.138 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า     กล่าวคือถ้าผู้
แบบสอบถามมีทัศนคติว่าการให้นักแสดง / นางงาม / บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการ
โฆษณามีส่วนช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มากขึ้น 

 4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .009 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัดกิจกรรมพิเศษ 
เป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.131 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคืออถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัป ดาห์) 
มากขึ้น  

5. การจัดรายการชิงโชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .009 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัดรายการชิงโชค
เป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ 
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ดับ .05 โดยมีค่าสัมประ สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.130 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า   กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการจัดรายการชิงโชค
เป็นสิ่งหนึ่งท่ีท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .366 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
การการให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม(Beauty Drink)ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

 
สมมติฐานข้อที่  2.11 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ

ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อ
ครั้ง)  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดไม่มีความ 

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดมีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 36  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ 
     ส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)     
     ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

 
จากตาราง 36 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด

ในส่วนของการส่งเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มี

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในส่วนของการส่งเสรมิการตลาด 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวด

ต่อครั้ง) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่ือความหมาย
ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม  

.042 .406 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงาม
จากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  

.052 .295 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียง 
มาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้คุณมั่นใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  

.065 .194 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นส่ิงที่
ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) 

.060 .229 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

5. การจัดรายการชิงโชคเป็นส่ิงหนึ่งที่ท าให้
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink)  

.041 .419 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีก
เ ห ตุ ผ ลหนึ่ ง ที่ ท า ใ ห้ คุณต้ อ ง ก า รซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

-.033 .516 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

รวม .055 .273 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 
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ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .273 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อ

ความหมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า 
กับ .406 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมาย 
ความว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมาย
ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงามไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า 
กับ .259 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่า กับ .194 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มี
ส่วนช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง)  

 4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .229 ซึ่งมากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า การจัดกิจกรรม
พิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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5. การจัดรายการชิงโชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่าSig.(2-tailed)  เท่า กับ .419 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัดรายการชิงโชค
เป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่าSig. (2-tailed) เท่า กับ .516 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

 
สมมติฐานข้อที่  2.12   ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ

ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน 
(บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

H1 : ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 37 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ 
     ส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)             
     ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ในด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน (บาทต่อเดือน)ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ใชภ้าพยนตร์โฆษณาส่ือความหมาย
ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม  

.124* .013 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงาม
จากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink)  

.126* .011 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียง 
มาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้คุณมั่นใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink)  

.083 .099 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นส่ิงที่
ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) 

.134* .007 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. การจัดรายการชิงโชคเป็นส่ิงหนึ่งที่ท าให้
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink)  

.127* .011 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
- 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีก
เ ห ตุ ผ ลหนึ่ ง ที่ ท า ใ ห้ คุณต้ อ ง ก า รซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) 

.013 .796 
มีความสัมพันธ์

ต่ าไมม่ี
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .143* .004 
มีความสัมพันธ์

ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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จากตาราง 37 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการ 
ตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
ส่วนของการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .143 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความ 
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มาก
ขึ้น 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความ 

หมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .013 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมาย
ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงามมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่า กับ 0.124 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า     กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมายชัดเจน
เกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงามอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

2. การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่า กับ .011 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดี
ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.126 
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แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า      กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามมีทัศนคติว่าการใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

3. การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วน
ช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
มีค่าSig.(2-tailed) เท่ากับ .099   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต์เตอร์ใน
การโฆษณา มีส่วนช่วยให้ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

4. การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .007 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัด
กิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.134 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า   กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่
ดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)อยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

5. การจัดรายการชิงโชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่า กับ .011 ซึ่งน้อยกว่า .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัดรายการชิง
โชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.127 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติว่าการจัดราย 
การชิงโชคเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อยู่ในระดับ
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ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้
ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

6. การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่าSig.(2-tailed)  เท่า 
กับ .796 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

 
 
สมมติฐานข้อที่ 3 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่อง 

ดื่มเพื่อความงามแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0 : ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตาราง 38 การทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม   
     เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ระหว่างกลุ่ม 2 6.766 3.383 .456 .634 

ภายในกลุ่ม 397 2948.411 7.427     

รวม 399 2955.177       

2.ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.590 1.795 .649 .523 

ภายในกลุ่ม 397 1098.348 2.767     

รวม 399 1101.938       

3.จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อใน
แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 49609.185 24804.592 .217 .805 

ภายในกลุ่ม 397 45470107.125 114534.275    

รวม 399 45519716.310       

  

จากตาราง 38 การทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
1. การทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์กับ

พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig. เท่ากับ .634 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน 

2. ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ .523 ซึ่งน้อยกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทดสอบความ
แตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน 

3. ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่าSig.เท่ากับ .805 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ปัจจัยด้านความรู ้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนเงิน
ที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) ไม่แตกต่างกัน 

 
 
สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ 5 สมมติฐาน ดังนี ้
 
สมมติฐานข้อที่ 4.1 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห(์ครั้งต่อสัปดาห์) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 : ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 39 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อ   
     สัปดาห์) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 39 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .065 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก (อ.ย.) กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 

ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากับ .294 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก(อ.ย.) ไม่มี

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านเหตุผล) 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้ง

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจาก
(อ.ย.) 

.053 .294 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
 

2. บรรจุภัณฑม์ีความสะดวกในการพกพาและ 
ง่ายต่อการเก็บรักษา 

-.018 .724 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

3. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหาผวิพรรณได้ดี 
.107* .032 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

4. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัด 
ส่วนได้ด ี

.129* .010 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .092 .065 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 



 156 

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
ไม่มีความสัมพันธ์การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บรักษา กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .724 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการ
เก็บรักษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

3. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีมีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.107 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบสอบถามมี
แรงจูงใจในเรื่องการมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มากขึ้น 

4. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .010 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดีมีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.129 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องการมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดีอยู่ใน
ระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 
 
 
 
 
 



 157 

สมมติฐานข้อที่ 4.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

H1 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 40 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

 
จากตาราง 40 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .179 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก(อ.ย.) กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 

ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน รอง (H1)  หมายความว่า ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก(อ.ย.) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)มีความสัมพันธ์การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.101 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่อง

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านเหตุผล) 

 

พฤติกรรมการการซือ้ผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง(ขวดต่อ

สัปดาห์) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจาก 
(อ.ย.) 

-.101* .044 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ตรงกันข้าม 

 
2. บรรจุภัณฑม์ีความสะดวกในการพกพาและ

ง่ายต่อการเก็บรักษา 
-.081 .106 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

3. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหาผวิพรรณได้ดี 
-.030 .555 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
 

4. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัด 
ส่วนได้ด ี

.-.007 .883 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

รวม -.067 .179 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
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การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) น้อยลง 

2. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บรักษา กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .106 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บ
รักษาไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .555 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

4. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .883 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดีไม่มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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สมมติฐานข้อที่ 4.3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

H1 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 161 

ตาราง 41 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน     
     (บาทต่อเดือน) 

 
จากตาราง 41 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .640 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก(อ.ย.) กับพฤติกรรมการซ้ือผลิต 

ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .517 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1)  หมายความว่า ความมีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก(อ.ย.) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)ไมมี่ความสัมพันธ์การซ้ือในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านเหตุผล) 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจาก 
(อ.ย.) 

.032 .517 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
 

2. บรรจุภัณฑม์ีความสะดวกในการพกพา 
และง่ายต่อการเก็บรักษา 

-.046 .359 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

3. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหาผวิพรรณได้ดี 
.037 .459 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
 

4. มีสารอาหารทีช่่วยแก้ปัญหารูปร่างและ
สัดส่วนได้ด ี

.042 .406 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

รวม .023 .640 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
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2. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บรักษา กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .359 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการ
เก็บรักษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

3. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .459 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดีไมมี่ความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซ้ือแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน)   

4. การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .406 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า การมีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี
ไมมี่ความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)   
 

สมมติฐานข้อที่ 4.4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซื้อต่อ
สัปดาห(์ครั้งต่อสัปดาห์) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
 
ตาราง 42 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อ 
     สัปดาห์) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 42 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .000 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจ

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านอารมณ์) 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์ (ครั้ง

ต่อสัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมชีื่อเสียงทชีื่นชอบ 
.199* .000 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่าง
และผิวพรรณ 

.236* .000 
มีความสัมพันธ ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

3. ต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปจัจบุัน 
.141* .005 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

4. ต้องการบรรจภุัณฑ์ทีม่ีความสวยงาม
ทันสมัย  

.150* .003 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค 
.156* .002 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

6. ต้องการของแถม  
.119* .018 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .228* .000 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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ด้านอารมณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .228 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับค่อนข้างต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมในระดับดีขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 

ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีช่ืนชอบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.199 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่อง
ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.236 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า  
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและ
ผิวพรรณอยู่ในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

3. ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบัน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .005 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.141 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่อง 
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ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบันอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

4. ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.150 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่อง
ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัยอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.156 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการลุ้นรางวัล/
ส่งชิงโชคอยู่ในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

6. ต้องการของแถม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .018 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการ
ของแถมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.119 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการของแถมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มากขึ้น  
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สมมติฐานข้อที่ 4.5 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง
(ขวดต่อครั้ง) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

H1 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 167 

ตาราง 43 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครือ่งดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink)  ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

 
จากตาราง 43 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .849 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในด้านอารมณ์โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 

ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ .361 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน  รอง (H1) 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านอารมณ์) 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวด

ต่อครั้ง)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมชีื่อเสียงทชีื่นชอบ 
.046 .361 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่าง
และผิวพรรณ -.022 .665 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3. ต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปจัจบุัน 
.054 .282 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

4. ต้องการบรรจภุัณฑ์ทีม่ีความสวยงาม
ทันสมัย  

.015 .758 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค 
.-.011 .820 

ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 

6. ต้องการของแถม  
-.038 .447 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

รวม .010 .849 
ไม่มีความ 
สัมพันธ ์

- 
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หมายความว่า ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .665 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน  รอง (H1) หมายความว่า ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบัน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .282 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบันไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

4. ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .758 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .820 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชคไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

6. ต้องการของแถม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .447 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ต้องการของแถมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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สมมติฐานข้อที่ 4.6 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

H1 :  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 44 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน     
     (บาทต่อเดือน) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 44 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .000 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระ ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .202 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดย 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
(ด้านอารมณ์) 

 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมชีื่อเสียงทชีื่นชอบ 
.143* .004 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่าง
และผิวพรรณ 

.218* .000 
มีความสัมพันธ ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกนั 

3. ต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปจัจบุัน 
.126* .012 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

4. ต้องการบรรจภุัณฑ์ทีม่ีความสวยงาม
ทันสมัย  

.147* .003 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค 
134* .007 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

6. ต้องการของแถม  
.118* .018 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .202* .000 
มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 



 171 

รวมในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 

ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.1143 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและ
ผิวพรรณมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.218 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับค่อนข้างต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการความสะดวกสบายใน
การดูแลรูปร่างและผิวพรรณอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

3. ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบัน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .012 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบันมีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.126 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการตามแฟชั่นและกระแสสังคมปัจจุบันอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 
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4. ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัยมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.147 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า  กล่าวคือถ้า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัยอยู่ในระดับดีขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน
การซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

5. ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.134 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้อง 
การลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชคอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

6. ต้องการของแถม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .018 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ต้องการของแถมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.118 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในเรื่องต้องการของแถมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะ
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ 5 สมมติฐาน ดังนี ้
 
สมมติฐานข้อที่ 5.1 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห)์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ใน
การซือ้ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 :   ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 45 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)กับพฤติกรรม 
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อ      
     สัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 
*มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 44 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทาง ตรง) 

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .001 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระ ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .158 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบถามได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
สังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. บิดา,มารดา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .015 ซึ่งน้อย

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้ง

ต่อสัปดาห์) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. บิดา, มารดา 
 

.122* .015 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. พี่, น้อง/ ญาต ิ
 

.105* .036 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 
 

.111* .027 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. ภรรยา/ คู่รัก 
.168* .001 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .158* .001 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า บิดา, 
มารดามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.122 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบถามได้รับอิทธิพลจากบิดา,มารดา มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

2. พี่, น้อง / ญาติ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .036 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พี่,น้อง/ 
ญาติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.105 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า   กล่าวคือถ้า
ผู้ตอบแบบได้รับอิทธิพลจาก พี่, น้อง / ญาติ มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .027 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัม 
ประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.111 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากเพื่อน / เพื่อนร่วมงาน มากขึ้น  ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 4. ภรรยา / คู่รัก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภรรยา / 
คู่รัก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครัง้ต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.168 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า   กล่าวคือถ้า
ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากภรรยา / คู่รัก มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 5.2 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

H1 :   ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือ
ในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอ่เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 

 
ตาราง 46 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางตรง) กับพฤติกรรม    
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง 
     (ขวดต่อสัปดาห์) 

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง(ขวดต่อ

สัปดาห์) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. บิดา, มารดา 
 

-.016 .748 
ไม่ม ี

ความสัมพันธ ์
- 

2. พี่, น้อง / ญาต ิ
 

.024 .633 
ไม่ม ี

ความสัมพันธ ์
- 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 
 

.-.066 .186 
ไม่ม ี

ความสัมพันธ ์
- 

4. ภรรยา / คู่รัก 
-.015 .764 

ไม่ม ี
ความสัมพันธ ์

- 

รวม .-.022 .657 
ไม่ม ี

ความสัมพันธ ์
- 
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จากตาราง 46 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .657 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. บิดา,มารดา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .748 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า บิดา
, มารดาไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

2. พี่, น้อง / ญาติ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .633 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พี่, 
น้อง / ญาติไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริ 
มาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .186 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
เพื่อน / เพื่อนร่วมงานไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4. ภรรยา / คู่รัก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .764 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
เพื่อน / เพื่อนร่วมงานไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
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สมมติฐานข้อที่ 5.3 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงิน
ที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

H1 :   ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้
ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้

 
ตาราง 47 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)กับพฤติกรรม 
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในแต่ละเดือน    
     (บาทต่อเดือน) 
 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน)ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. บิดา, มารดา 
 

.146* .003 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. พี่, น้อง / ญาต ิ
 

125* .012 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 
 

.081 .108 
ไม่ม ี

ความสัมพันธ ์
- 

4. ภรรยา / คู่รัก 
.153* .002 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .158* .001 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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จากตาราง 47 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .001 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .158 แสดงว่าตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. บิดา,มารดา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 

Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .003 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
บิดา, มารดามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.146 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบถามได้รับอิทธิพลจากบิดา,มารดา มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

2. พี่, น้อง / ญาติ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .012 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พี่, 
น้อง/ ญาติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประ 
สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.125 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากพี่, น้อง / ญาติ มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed)  
เท่ากับ .108 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่าเพื่อน / เพื่อนร่วมงานไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

4. ภรรยา / คู่รัก กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ภรรยา / คู่รัก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ า 
นวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัม 
ประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.153 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากภรรยา/ คู่รัก มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 
 

สมมติฐานข้อที่ 5.4 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห)์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

H1 :    ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้

 
 
 
 
 

 
 



 181 

ตาราง 48 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) กับพฤติกรรม 
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์      
     (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 48 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิง

ทางอ้อม) กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครัง้ต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  
เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .159 แสดงว่าตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิ 

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้ง

ต่อสัปดาห์) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผู้เชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป 
 

.056 .267 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

2. นักแสดง/ นักร้อง 
 

.138* .006 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

3. นายแบบ/ นางแบบ 
 

.170* .001 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. พิธีกรรายการ 
 

.142* .005 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

5. นักกีฬาที่มชีื่อเสียง 
 

.082 .099 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. เจ้าของผลิตภัณฑ ์
.151* .002 

มีความ 
สัมพันธ์ต่ า 

ทิศทาง
เดียวกัน 

รวม .159* .001 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 
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พลจากปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครัง้ต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไปกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .267 
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไปไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

2. นักแสดง / นักร้อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .006 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า นักแสดง 
/ นักร้องมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัม 
พันธ์ (r) เท่ากับ 0.138 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าว 
คือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากนักแสดง / นักร้อง มากขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มาก
ขึ้น 

3. นายแบบ / นางแบบ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
นายแบบ / นางแบบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประ สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.170 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากนายแบบ / นางแบบ มากขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

4. พิธีกรรายการ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .005 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พิธีกร
รายการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัม 
พันธ์ (r) เท่ากับ 0.142 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าว 
คือ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากพิธีกรรายการในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ



 183 

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
มากขึ้น 

5. นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .099 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงทั่วไปไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์)  

6. เจ้าของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อย
กว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.151 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากเจ้าของผลิตภัณฑ์ มากขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) มากขึ้น 

 
 
สมมติฐานข้อที่ 5.5 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

H1 :   ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อ
ในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้
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ตาราง 49 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) กับพฤติกรรม 
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง      
     (ขวดต่อสัปดาห์) 
 

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง(ขวดต่อ  

   สัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผู้เชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป 
 

-.194* .000 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ตรงกันข้าม 

2. นักแสดง/ นักร้อง 
 

.028 .577 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

3. นายแบบ/ นางแบบ 
 .047 .532 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

4. พิธีกรรายการ 
 

-.024 .627 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

5. นักกีฬาที่มชีื่อเสียง 
 

-.032 .522 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. เจ้าของผลิตภัณฑ ์
-.053 .294 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

รวม . -.050 .321 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

 
จากตาราง 49 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) 

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง)ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .321 ซึ่งมาก 
กว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
1. ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไป กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .05      นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไปมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
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Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.194    แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีอิทธิพลจากผู้เชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไปในระดับดี
ขึ้น    ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการ
ซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) น้อยลง 

2. นักแสดง / นักร้อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .577 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
นักแสดง / นักร้องไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปรมิาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

3. นายแบบ / นางแบบ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .532 ซึ่ง
มาก กว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นายแบบ / นางแบบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

4. พิธีกรรายการ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .627 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
พิธีกรรายการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  

5. นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .522 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

6. เจ้าของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .294 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
เจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 
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สมมติฐานข้อที่ 5.6 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 :  ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงิน
ที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

H1 :     ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้
ในการซือ้แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ที่วิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ  มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 187 

ตาราง 50 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) กับพฤติกรรม     
     การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือแต่ 
     ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
 

ปัจจยัด้านสังคม 
(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) 

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง(ขวดต่อ  

   สัปดาห์)ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

1. ผู้เชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป 
 

.069 .168 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

2. นักแสดง/ นักร้อง 
 

.074 .139 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

3. นายแบบ/ นางแบบ 
 

.101* .044 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

4. พิธีกรรายการ 
 

.082 .101 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

5. นักกีฬาที่มชีื่อเสียง 
 

.038 .452 
ไม่มี

ความสัมพันธ ์
- 

6. เจ้าของผลิตภัณฑ ์
.152* .002 

ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

รวม .112* .025 
มีความ 

สัมพันธ์ต่ า 
ทิศทาง
เดียวกัน 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 50 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) 

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .025 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .112 แสดงว่าตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจาก
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ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
1. ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไป กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่า 
กับ .168 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคลทั่วไปไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

2. นักแสดง / นักร้อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่า กับ .139 
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักแสดง / นักร้องไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

3. นายแบบ / นางแบบ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า นายแบบ / นางแบบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประ สิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.101 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
ในทศิทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากนายแบบ / นางแบบ 
มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่
ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้นเล็กน้อย 

4. พิธีกรรายการ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .101 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
พิธีกรรายการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  

5. นักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .452 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)  
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6. เจ้าของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เจ้าของผลิตภณัฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัม ประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.152 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากเจ้าของผลิตภัณฑ์มากขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 
1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง

กันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 1.1 ผู้บริ โภคที่มี เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

t - test 

 
      -  ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์  
         (ครั้งต่อสัปดาห์) 

ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

       -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

       -  ด้านจ านวนเงินทีใ่ชใ้นการซื้อในแต่ละเดือน      
         (บาทต่อเดือน) 

ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 1.2 ผู้บริ โภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

        -  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
          (ครั้งต่อสัปดาห์) 

สอดคล้องตามสมมติฐาน 

        -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

        -  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
          (บาทต่อเดือน) 

 
สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 
 1.3 

 
 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty  
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 One-Way ANOVA 

 
 
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  
 

-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
(บาทต่อเดือน) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 1.4  
 

 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ    
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 One-Way ANOVA 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  
 

-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
(บาทต่อเดือน) 

 
 

 
สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 1.5 
 
 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

 One-Way ANOVA 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  
 

-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
(บาทต่อเดือน) 

 
 

 
ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 
2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง ทางการจัด

จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.1 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ   
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 Pearson Correlation 

  
-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
   (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
   (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 2.2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ 
ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 Pearson Correlation 

  
-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
   (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
   (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 2.3 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 Pearson Correlation 

  
-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
   (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
   (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 
 2.4 

 
 
 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ   
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
 (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
  

 
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
 (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

3 ผู้ที่มีปัจจัยด้านความรู้  ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงามแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 

One-Way ANOVA 

       -  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
         (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

       -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
       -  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      

         (บาทต่อเดือน) 
 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 4.1 
 
 
 
 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์    
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความ   
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดืม่   
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บรโิภคใน  
กรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

  
 

-  ด้านความถีใ่นการซื้อต่อสัปดาห์  
   (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครัง้ (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
  

 
-  ด้านจ านวนเงินที่ใชใ้นการซื้อในแต่ละเดือน      
   (บาทต่อเดือน) 

 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 
 4.2 

 
 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีความ
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ ลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
   (ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
  

 
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
   (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีความ สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 5.1 
 
 
 

ปั จ จั ย ด้ า น สั ง คม ( ก ลุ่ ม อ้ า ง อิ ง ท า ง ต ร ง )  มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson Correlation 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
  

 
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      

(บาทต่อเดือน) 
 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 5.2 
 
 
 

ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความ      
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ        
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 Pearson Correlation 

  
 

-  ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์  
(ครั้งต่อสัปดาห์) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  -  ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
  

         
-  ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน      
    (บาทต่อเดือน) 

 สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคลที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink)  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการ ให้สามารถน าผลที่ได้ไปใช้ในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถน าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด พร้อมทั้งปรับกลยุทธ์การแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่ม
อ้างอิงทางอ้อม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 

 
195 

ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) สามารถน าข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการบริโภคเครื่องเพื่อความงาม และข้อมูลจาก
การส ารวจพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงามไปใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
[Segment Target Positioning (STP)] 
 2. เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลของการใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ที่จะทราบถึง
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค และสามารถน า
งานวิจัยไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค พร้อมทั้งปรับกลยุทธ์การแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
 4. ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  
 5. ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

 ประชากรและที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อ 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค  
 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค และ
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาด
ตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550: 28) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และความผิดพลาดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดย
ส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวมเป็น 400 
คน  
 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการสุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
จากกลุ่มพื้นที่เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานคร จ านวนรวม 50 เขต 
(ที่มา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผู้วิจัยได้
เจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มพื้นที่จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตดุสิต  เขตปทุมวัน เขตสาทร เขต
บางรัก เขตสีลม เขตบางกอกน้อย เนื่องจากเป็นเขตที่มีห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและ
เป็นท่ีตั้งของอาคารส านักงานธุรกิจ ท าให้มีกลุ่มคนต่างๆและพนักงานออฟฟิศเป็นจ านวนมาก ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายน้ันจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเพื่อบริโภคมาก่อนหรือไม่ ถ้า
เคยจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ท าการส ารวจ  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
โควต้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาจากขั้นตอนท่ี 1 มีจ านวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเท่า ๆ กัน 
ได้ประมาณ 66 – 67 คน ตอ่เขต รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบริโภค ตามที่
ระบุข้างต้น โดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered 
Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  รวมจ านวน 5 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires) โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามก าหนด (Nominal scale) ได้แก่ เพศ   และอาชีพ ส่วนข้อมูล
ประเภทจัดล าดับ (Ordinal scale) ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ส่วนที่ 2  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  มีจ านวน  19  ข้อ ซึ่งเป็น
ค าถามที่มีค าตอบให้ ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)  5 ระดับ  
 ส่วนที่ 3  ความรู้  ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มเพื่ อความงาม  มีลักษณะ
แบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Close Ended Questionnaires) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ 
(Multiple  Choice) มี 2 ตัวเลือกคือ ใช่ และไม่ใช่ จ านวน 10 ข้อ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) และในส่วนระดับความรู้ความเข้าใจใช้การวัดแบบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) เพื่อแปลความหมายของระดับความรู้ความเข้าใจ โดยแบ่งระดับความรู้ความเข้าใจเป็น 3 
ระดับ 
 ส่วนที่ 4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 10 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามที่มีค าตอบให้ ตาม
แบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)  5 ระดับ  
   ส่วนที่ 5  ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีจ านวน  10  ข้อ ซึ่งเป็นค าถามที่มีค าตอบให้ ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale)  5 ระดับ  
 ส่วนที่ 6  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแต่ละข้อใช้ระดับการวัดข้อมูลดังนี้ 
   1. การเลือกซื้อยี่ห้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจากค าตอบที่มี
ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
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   2. การเลือกประเภทสูตรผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจาก
ค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
   3. ความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ต่อ
สัปดาห์ ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็น
จริง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)    
   4. ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ต่อครั้ง 
ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็นจริง โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)   
   5. จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใน
แต่ละครั้งต่อเดือน ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตาม
ความเป็นจริง โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)    
   6. สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบหลายค าตอบจากค าตอบที่มีให้
เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
   7. แหล่งที่มาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Questionnaire) แบบให้เลือกตอบ
หลายค าตอบจากค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    8. แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ลักษณะเป็นค าถามแบบสเกล (Semantic differential scale) แบบเลือกเพียงค าตอบเดียวจาก
ค าตอบที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)  
   โดยแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นนี้ได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
จากอาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ และคณะกรรมการผู้ควบคุมการท าปริญญานิพนธ์แล้ว จากนั้น
จึงได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาทดสอบ
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) โดยได้ค่าความเชื่อม่ันดังน้ี 

   ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม     = 0.851   
  ทัศนคติด้านราคาโดยรวม      = 0.894 
  ทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม = 0.799   
  ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม  = 0.859 
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  แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม     = 0.858 
  แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม     = 0.716 
  ด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางตรง) โดยรวม  = 0.831 
  ด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) โดยรวม  = 0.883 
  แนวโน้มพฤติกรรมการบอกต่อ     =  0.784 
  แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคต   =  0.784 
 

การจัดกระท าขอ้มูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. น าแบบสอบถามที่แก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้วออกเก็บข้อมูลจริง 
 2. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลจริงแล้วมาตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 3. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
ส าหรับการประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
 4. น าข้อมูลที่ลงรหัสไปแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป 
  

 วิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น

เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
1) หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี  1 ปัจจัยส่วนบุคคลข้อ 1 - 5  
    ส่วนท่ี  3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

    (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อที่ 1 - 10 
ส่วนท่ี  6 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 2 และ ข้อ 6 - 7 
2) หาค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี  1 ปัจจัยส่วนบุคคล ข้อ 1 - 5 
    ส่วนท่ี  3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มเพื่อความงาม 

    (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อที่ 1 - 10 
ส่วนท่ี  6 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 2 และ ข้อ 6 - 7 
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3) หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ 
    ความงาม(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
     ข้อ 1 - 19 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์     

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านสังคมปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง  
     ทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์   

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม ( Beauty Drink) ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 3 – 5 และข้อ 8 (8.1, 8.2) 
4) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ส าหรับแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ 
    ความงาม(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
    ข้อ 1 - 19 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์       

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร ข้อ 1 - 10 
 ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านสังคมปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง  
     ทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์   

    เครื่องดื่มเพื่อความงาม ( Beauty Drink) ข้อ 1 - 10 
ส่วนท่ี 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 

 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ข้อ 3 – 5 และข้อ 8 (8.1, 8.2) 
 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1  ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ใช้สถิติทดสอบดังนี้ 
   1.  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่ใช้คือ Independent Sample t-test 
   2.  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty drink) ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – test) 
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   3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ในกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกันสถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – 
test) 
   4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – test) 
   5.  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA  
(F – test) 
 สมมติฐานข้อที่ 2  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 3  ผู้บริโภคที่มปีัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้คือ One Way-ANOVA (F – test) 
 สมมติฐานข้อที่ 4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 5  ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง กลุ่มครอบครัว มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 

  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ด้านเพศ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 255 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเพศชายจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 
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  ด้านอาย ุ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34  ปี จ านวน 
191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาอายุ 15 - 24 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 และ
อาย ุ35  ปีขึ้นไป จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
  ด้านระดับการศึกษา แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการ 
ศึกษาปริญญาตรี จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
  ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 122 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน และอื่นๆ เช่น ขายตรง พยาบาล 
ทนายความ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพ
อิสระ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
  ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000  บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 
- 35,000  บาทจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001  บาทขึ้นไป 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 

 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านและรายข้อ
ปรากฎผลดังนี้ 

1. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบ 
ถาม มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี ได้แก่  

- รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้
คุณมีความสะดวกในการบริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 

-  การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้
คุณมีผิวพรรณที่ดี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีขนาดที่พอเหมาะแก่การ
บริโภคต่อครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 
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- เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้วัตถดุิบและสารอาหาร ที่ดีมี
คุณค่าต่อผิวพรรณและรูปร่าง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.60 

- การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อ
ร่างกายของคุณ เช่น อาเจียน เวียนศีรษะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 

และในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง คือ การบริโภคเครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 

2. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี คือ ผลติภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.42 และในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณประโยชน์ท่ีคุณจะได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับปริมาณที่คุณจะได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 

3. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.02 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี 
ได้แก่ 

- สถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) จ าหน่าย
อย่างทั่วถึงและหาซื้อง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 

- การจัดวางผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) โดยแยกประเภท
เป็นระเบียบ ท าให้คุณมีความสะดวกในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 

- ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่
ขาด สต๊อก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 

4. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาด 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.76 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยู่ในระดับดี ได้แก่ 

- การใช้คุณสมบัติในเร่ืองการบ ารุงความงามจากภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดี
ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
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- ผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความ 
หมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 

- การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คุณต้องการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 

- การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมามี
ความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับน้อย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และมีความรู้ความเข้าใจอยู่
ในระดับมาก จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25  

 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ซึ่ง
เมื่อพิจารณารายด้านและรายข้อปรากฎผลดังนี้ 

1. แรงจูงใจด้านเหตุผล ผู้ตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจให้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ
ให้ซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีคุณภาพ น่าเชื่อถือได้รับการรับรองจาก (อ.ย.) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.23 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกใน
การพกพาและง่ายต่อการเก็บรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 มีสารอาหารท่ีช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้
ดี  มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.91 และมีสารอาหารท่ีช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ดี มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 
3.91 

2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจให้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ ต้องการความสะดวก สบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และ
ต้องการของแถม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจให้ซื้ออยู่ในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ ต้องการลุ้นรางวัล / ส่งชิงโชค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 ต้องการเลียนแบบบุคคลมี
ชื่อเสียงทีช่ืนชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 และต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปัจจุบัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านสังคม ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านอิทธิพลทางด้านสังคมได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม ซึ่งเม่ือพิจารณารายด้านและรายข้อปรากฎผลดังนี้ 

1. กลุ่มอ้างอิงทางตรง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มอ้างอิง
ทางตรงทุกข้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 พี่, น้อง / ญาติ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 บิดา, มารดา 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72  และภรรยา / คู่รัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.39 

 

2. กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
รวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับมาก คือ ผู้เชี่ยวชาญ / บุคคล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.43 และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ นายแบบ / นางแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 นักแสดง / นักร้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 พิธีกร
รายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 นักกีฬาที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 และเจ้าของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 
 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายข้อได้ดังนี้ 

1. ยี่ห้อปัจจุบันของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อคือ บิวติดริงค์ (Beauti Drink) มีจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.30 รองลงมาคือ บีอิ้ง (B-ing) มีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00, อะมิโน โอเค  (Amino 
OK) มีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00, บริงค์ (Blink) มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.50,เปปทีน (PEPTEiN) มีจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00, ไอเฮลต ิ (i-Healti) มีจ านวน 
60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0, ยูนิฟไอเฟริมส์  (Unif IFIRM) มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80,
ฮาร์ทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50, ยี่ห้ออื่นๆ เช่นสก๊อต
คอลลาเจนอี/ สก๊อตคอลลาเจนเอ็ม/นิวทรีไลน/์เซนต์แอนนา/วีต้าพรุน/โออิชิ  มีจ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.30 และอไลฟ ์(Alive) มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 

2. สูตรเครื่องดื่มประเภทให้ความสวยงาม ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ
คือ สูตรคอลลาเจน มีจ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.80 รองลงมาคือสูตรวิตามินต่างๆ มีจ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50, สูตรไฟเบอร์ใยอาหาร มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80, 
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กรดอะมิโนและแอล-คาร์นิทีน มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80, สูตรโคเอ็นไซม์คิวเท็น มี
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30, สูตรคอลลาฟิลล์ มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และ
สูตรอื่นๆ เช่น แอลกลูต้า/ลูกพรุน/โอเมก้า/โปรตีน/ไวท์เทนนิง มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 

3. สถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ส่วนใหญ่คือ ร้านค้าสะดวกซื้อ มีจ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต
ในห้างสรรพสินค้า มีจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8, ดิสเคาน์สโตร์ มีจ านวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.3, ศูนย์ความงาม มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30, พนักงานจ าหน่าย มีจ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และอื่นๆ เช่น Amway Shop/ร้านขายยา/ร้านโชห่วย มีจ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.50       

4. แหล่งที่มาที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ส่วนใหญ่คือ โทรทัศน์ มีจ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 รองลงมาคือ
นิตยสาร / วารสาร มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30, จากบุคคลที่รู้จัก มีจ านวน 142 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.50, หนังสือพิมพ์ มีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80, แผ่นพับ / ใบปลิว มี
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00, จากบุคคลภายในครอบครัว มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.00, วิทยุ มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50, จากพนักงานขาย มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.50 และอื่นๆ เช่น เว็ปไซค์/จุดจ าหน่าย/ร้านค้า มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ี (ครัง้ต่อสัปดาห์) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มากที่สุด 20 ครั้งต่อสัปดาห์ และ น้อยที่สุด 1 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 (ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

6. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณ (ขวดต่อครั้ง) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มากที่สุด 24 ขวดต่อครั้ง และ น้อยที่สุด 1 ขวดต่อครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่1.69 (ขวดต่อครั้ง) 

7. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงิน (บาทต่อเดือน) 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) มากที่สุด 2,000 บาทต่อเดือน และ น้อยที่สุด 50 บาทต่อเดือน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 378.19 
(บาทต่อเดือน) 
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8. แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 8.1  ผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าจะบอกต่อให้คนอื่นบริโภคเครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) หรือไม ่ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของการบอกต่อเท่ากับ 3.23 

 8.2   ผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าในอนาคตจะซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) หรือไม่ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของการซื้อเพิ่มขึ้นหรือน้อยลงเท่ากับ 3.12 

 

 ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

 

 สมมติฐานข้อที่ 1.1  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

  

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) แตก 
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.3   ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.4   ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอด คล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.5  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้ง
ต่อสัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อ
ครั้ง) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละ
เดือน(บาทต่อเดือน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่  2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอด 
คล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์โดย 
รวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.2  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์
โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.3  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
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เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์โดย 
รวมอยู่ในระดับดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงิน
ที่ใช้ในการซ้ือในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์
มีความ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือ
ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวมอยู่ในระดับดี
ขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์
(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดย 
รวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่  2.6  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวน
เงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ ากล่าว 
คือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวมอยู่ในระ 
ดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 2.7 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.8  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ า 
หน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่ายโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.9  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ า 
หน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้ 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.10 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการ 
ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ 
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 
กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการ 
ตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น  

 

สมมติฐานข้อที่  2.11  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง (ขวดต่อครั้ง)  

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่ง 
เสริมการตลาดโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 2.12   ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการ 
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งามที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน
การซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานข้อที่ 4.1 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไมมี่ความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 4.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 4.3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจในด้านเหตุผลโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 4.4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า  กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์โดยรวมในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 4.5 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจในด้านอารมณ์โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละ
ครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 4.6 ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม (Beauty Drink) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน
(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานข้อที่ 5.1 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
มากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 5.2 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมไม่มีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 5.3 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน
การซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางตรง)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 5.4 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระ ดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) 
มากขึ้น 

 

สมมติฐานข้อที่ 5.5  ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมไม่มีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านปริมาณการซื้อใน
แต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 5.6 ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ือแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมีความสัม 
พันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ใน
การซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือถ้าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม(กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม)โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อ
เดือน) มากขึ้น 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปรายผลได้ดังนี ้

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 25 – 34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท ซึ่งพบว่าเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิงที่อยู่ในวัยท างาน จึง
ต้องดูแลเรื่องความสวยงามรูปร่างหน้าตา เพื่อให้เป็นที่ยอมรับสังคม จึงนิยมบริโภคเครื่องดื่มเพื่อ
ช่วยในการบ ารุงผิวพรรณและรูปร่างมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับเว็ปไซต์ (ประชาชาติธุรกิจ 2552 : 
ออนไลน์) ที่ได้ส ารวจว่า ปัจจุบันกระแสความตื่นตัวในการใส่ใจสุขภาพ และผิวพรรณของผู้หญิงมี
เพิ่มมากขึ้น ผู้หญิงจ านวนมากหันมาดูแลตัวเองด้วยการออกก าลังกาย  ทานอาหารเสริม  และ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  “ผู้หญิง”  กับเรื่อง  “ความสวยความงาม”   คงจะแยกออกจากกันไม่ได้  หรือ
ดั่งในค าพูดที่ว่า “ความสวยความงามไม่เข้าใครออกใคร”   อะไรที่โฆษณาว่าดี  กินแล้วผิวเนียน 
สวย ใส  ต่อให้ต้องจ่ายราคาเท่าไรก็พร้อมจ่ายทุกบาททุกสตางค์  ขอให้จ่ายแล้วดูสวยใสเพิ่มขึ้น
เท่านั้นก็พอใจแล้วและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จ าเริญ เสลาคุณ (2546 : บทคัดย่อ) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินค้าเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-
30 ปี จบการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท  

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี ส่วนทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดสูง
กว่าด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบมีทัศนคติที่ดีต่อ สถานที่จ าหน่าย
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เครื่องดื่มเพื่อความงามที่มีวางจ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อได้ง่าย การจัดวางผลิตภัณฑ์ที่แยก
ประเภทเป็นระเบียบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อ การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงาม
จากภายในมาเป็นจุดขายและการโฆษณาที่สื่อความหมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม  
รวมถึงการให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขาย นั้นแสดงให้เห็นว่าการที่ผลิตภัณฑ์มีกระจายสถานที่การจัด
จ าหน่ายอย่างทั่วถึง และการส่งเสริมการขายด้วยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้นท าให้ผู้บริโภคสามารถทราบถึงข้อมูลต่างๆของผลิตภัณฑ์ซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่
ดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ (เสรี วงษ์มณฑา 2542 : 9) ซึ่งกล่าวว่า 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นก็ถือเป็นการกระจายสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่
ตลาด เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้าย
วัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการ
สื่อสารเพื่อสร้างถึงความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ
ให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public reations (PR)) หมายถึง การให้ข่าว 
เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือตราสินค้า โดยผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ์ 
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ 

 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ ความเข้าใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเม่ือทดสอบด้วยข้อค าถามพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามยังขาดความรู้ความเข้าใจที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม อีกนัยหนึ่ง
คือผู้ตอบแบบสอบถามนั้นยังประสบการณ์ในการบริโภคไม่มากพอที่ทราบได้ถึงรายละเอียดและ
คุณสมบัติของสารอาหารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของณัฏฐิกา ณวรรณโณ. (2543 : 11) ที่ได้ศึกษาว่า นักวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคได้พยายาม
ใช้วิธีการต่างๆในการวัดความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภค งานวิจัยบางชิ้นได้น าปริมาณการซื้อหรือ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้ามาเป็นตัวบ่งบอกระดับความรู้ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีประสบการณ์
ในการใช้สินค้ามาก ผู้บริโภคก็จะมีความรู้ความเข้าเกี่ยวกับสินค้านั้นมากเช่นกัน  

 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามด้านเหตุผลสูงกว่าแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ ซึ่งแรงจูงใจด้านเหตุผลที่ส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามคือ มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการ
รับรองจาก (อ.ย.) และ บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อการเก็บรักษา นั้นแสดง
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ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญทางด้านความปลอดภัยและประโยชน์ที่ได้รับจากการ
บริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม รวมถึงต้องการความสะดวกในการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
ของพิบูล  ทีปะปาล(2537 :178 –182) ที่กล่าวว่าสาเหตุของแรงจูงใจด้านเหตุผลที่เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่าท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น ไม่ว่าจะพิจารณา
สินค้าจากเหตุผลในเรื่องของความประหยัด ประสิทธิภาพ ความเชื่อถือได้ ความคงทน และความ
สะดวกในการใช้งาน ซึ่งเหตุผลต่างๆ จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคเอง 
 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ได้รับอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามจากปัจจัยด้านสังคมในส่วนกลุ่ม
อ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมอยู่ในระดับปานกลาง  แสดงให้เห็นว่ากลุ่มอ้างอิงทั้ง 2  กลุ่ม 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามใกล้เคียงกัน นั้นอาจเป็นเพราะการที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้อิทฺธิพลจากกลุ่มอ้างอิงต่างๆอย่างเป็นประจ า จนเกิดความต้องการที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสังคม (Social 
factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค โดยกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล ดังนี้ กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ๆ มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
และ มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

 

6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อความงาม (Beauty Drink) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม
ยี่ห้อบิวติดริงค์ ซึ่งประเภทเครื่องดื่มเพื่อความงามเป็นสูตรคอลลาเจน    นั้นแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบิวติดริ้งค์เป็นแบรนด์ที่สามารถท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าเป็นเครื่องดื่มที่
ช่วยเรื่องความสวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับ ผลการวิเคราะห์ของเว็ปไซค์ (โพซิชั่นนิ่ง. 2552 : 
ออนไลน์) ที่พบว่า บิวติดริ้งค์ เป็นผู้บุกเบิกตลาดรายแรกๆ และถือเป็นรายใหญ่ในตลาดนี้ ด้วย
ผลิตภัณฑ์เซปเป้ บิวตี้ดริงค์ ตั้งแต่ปี 2549 ซึ่งเป็นน้ าผลไม้ที่มีส่วนผสมของคอลลาเจน เพื่อเอาใจ
สาวรักผิว และส่วนผสมของใยอาหารและแอล-คาร์นิทีน เจาะกลุ่มผู้ที่ห่วงใยในรูปร่าง 
  โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามที่ร้านค้าสะดวกซื้อ 
โดยได้รับรู้ข่าวสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามส่วนใหญ่ผ่านทางโทรทัศน์ ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านสะดวกซื้ออย่างเป็นประจ า และ
ได้รับข่าวสารจากโทรทัศน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อัจฉรา พจนา  (2550 : บทคัดย่อ)  ที่ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเหตุผลที่ซื้อเพราะ
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ทราบคุณประโยชน์  สถานที่ซื้อจะซื้อจากร้านสะดวกซื้อ  และส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารจาก
โทรทัศน ์

 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงามเฉลี่ย 3 ครั้งต่อสัปดาห์ และมีปริมาณการซื้อเครื่องดื่มเพื่องามเฉลี่ย 2 ขวด
ต่อครั้ง ซึ่งจะซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามจ านวนเงิน 378 บาทต่อเดือน ซึ่งเม่ือดูจากสัดส่วนในการซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อความงามของผู้ตอบแบบสอบถามนั้นพบว่ามีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ ที่ใกล้เคียงกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประสิทธิ์พร วีระยุทธวิไล (2550 : 
บทคัดย่อ) วิจัยเรื่องปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
สมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
สมุนไพรบ ารุงสุขภาพพบว่าผู้บริโภคจะซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพประมาณ 8 ครั้งต่อเดือน 
จ านวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือครั้งละประมาณ 60 บาท   

 โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อคือผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าจะบอกต่อให้คน
อื่นบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) หรือไม่ และผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่แน่ใจว่าใน
อนาคตตจะซ้ือเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพิ่มขึ้นหรือน้อยลง อาจเนื่องมาจากความไม่
ม่ันใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม หรือดื่มแล้วอาจไม่ได้ผลเป็นที่น่าพอใจ ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อที่ท าให้ไม่ม่ันใจที่จะบอกต่อถึงประสบการณ์การบริโภคกับผู้อื่น และไม่กลับมาซื้อบริโภคซ้ า 
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 27 อ้างอิงจาก; 
Kerin, Hartley and Rudelius. 2004: 100) ที่กล่าวว่า ผลลัพท์ภายหลังการซื้อ (Post-purchase 
outcome) ในขัน้น้ีผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง (Perceived value) จากการบริโภคหรือ
ใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงเท่ากับความคาดหวังผู้บริโภคจะ
เกิดความพึงพอใจ (Satisfied) และถ้าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพสูงกว่าความคาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะ
รู้สึกประทับใจอย่างยิ่ง (Delighted) แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิด
ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะมีการจัดการ
ผลิตภัณฑ์นั้นหลายวิธี ได้แก่ ก าจัดทิ้ง รีไซเคิล เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อท าให้ผู้บริโภคเกิด
ประสบการณ์แล้ว ก็จะมีผลท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้งหากผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจ หรือบอกต่อผู้อื่นเกี่ยวกบความพอใจและไม่พอใจของตนเองที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น 

 

7. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
7.1 ผู้บริโภคที่ มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังนี ้
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ

ความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซ้ือต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ านวนเงินที่
ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) มากกว่า ผู้ที่มีอายุ 
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25 -34 ปี  ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 25 -34 ปี แต่กลับเป็น
ช่วงช่วงอายุ 15 – 24 ปี ที่มีความถี่ในการซื้อและจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 25 -34 
ปี แสดงให้เห็นว่าช่วงวัยรุ่นนั้นให้ความใส่ใจทางด้านรูปร่างหน้าตา มากกว่าช่วงอายุอื่นๆ จึงท าให้
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์บ่อยขึ้น ส่งผลให้จ านวนเงินในการซื้อนั้นสูงขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของพุทธชาด บาลมงคล. (2544 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้ าผลไม้ 100% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน  อีกทั้ งยังสอดคล้องกับแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร์ของปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ที่กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความ
แตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมต่างๆ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) แตกต่าง
กัน โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และ ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี เพราะผู้
ที่มีระดับการศึกษาเพิ่มสูงขึ้น ก็จะมีหน้าที่การงานที่ดีขึ้น จึงส่งผลให้มีรายได้สูงขึ้นตามไปด้วย 
ดังนั้นจึงสามารถที่จะซื้อสินค้าได้ในปริมาณที่มากขึ้น  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน 
(2545: บทคัดย่อ) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ของการซื้อน้ า
ผลไม้พร้อมดื่ม จ านวนน้ าผลไม้พร้อมดื่มที่ผู้บริโภคซื้อในแต่ละครั้ง และสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ
น้ าผลไม้พร้อมดื่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) แตกต่างกัน 
โดยผู้ที่อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอิสระ และผู้ที่อาชีพพนักงานเอกชน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน(บาท
ต่อเดือน) น้อยกว่า ผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้านและอื่นๆ แสดงให้เห็นผู้ที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัวนั้นอาจจะมีรายได้ไม่ตายตัวและมีก าลังการซื้อในแต่ละเดือนสูงกว่าอาชีพอื่น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ของปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ที่กล่าวว่า ฐานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง)  
แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท มีปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง(ขวดต่อ
ครั้ง) น้อยกว่า ผู้ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 35,000 บาท นอกจากนี้ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,001 – 15,000 บาท และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีปริมาณการซื้อในแต่
ละครั้ง(ขวดต่อครั้ง) น้อยกว่า ผู้ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ซึ่งสัดส่วนรายได้
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เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามนั้น เป็นไปได้ว่าผู้ที่มีรายได้สูงกว่าจะสามารถซื้อเครื่องดื่ม
เพื่อความงามในปริมาณการซื้อที่สูงกว่า ท าให้มีปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 128) ที่กล่าวว่า สิ่งกระตุ้น
ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการของบุคคล 

7.2  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด    มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)     

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)ในระดับค่อนข้างต่ า 
โดยพบว่า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ในระดับที่ดีขึ้นจะท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์
(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) เพิ่มขึ้น ทั้งนี้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีต่อการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงามอย่างสม่ าเสมอช่วยให้มีผิวพรรณ
และมีรูปร่างที่ดีขึ้น  การใช้วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณและรูปร่าง รวมถึงการ
บริโภคเรื่องดื่มเพื่อความงามแล้วไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย ซึ่งทัศนคติที่ดีนั้นเกิดจากการ
ที่เคยบริโภคและเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์นั้นสามารถช่วยแก้ปัญหาทางด้าน
ความงามของผู้บริโภคได้ตามที่ต้องการ อีกทั้งยังไม่ส่งผลกระทบใดๆที่ต่อร่างกายอีกด้วย ด้วย
คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งช่วยให้เกิดการซื้อที่บ่อยครั้งขึ้น จึงส่งผลให้จ านวนเงินที่ใช้จ่ายใน
แต่ละเดือนสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler. 2003 : 98) ที่กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึง
พอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ 
ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถท าหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อมูล
ต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า เครื่องหมาย
การค้า สิ่งเหล่านี้จะสื่อความหมายและความเข้าใจให้กับผู้รับสาร โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดีเม่ือใช้แล้วไม่
ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้ง
ต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)ในระดับค่อนข้างต่ า โดยพบว่า 
เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านราคาในระดับที่ดีขึ้นจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และ
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) เพิ่มขึ้น ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ต่อ
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ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามว่ามีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณประโยชน์ที่ได้รับ และมีราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความงามประเภทอื่น นั้นแสดงให้เห็นว่าเครื่องดื่มเพื่อความ
งามสามารถท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามยอมรับในเรื่องราคาเม่ือเทียบกับความคุ้มค่าที่ได้รับจากการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม และรับรู้ได้ว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามมีประสิทธิภาพ
และราคาที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์เพื่อความงามชนิดอื่น ดังนั้นเม่ือเกิด
ความรู้สึกคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่เสียไปก็ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อที่บ่อยขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542 : 9) ที่กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่
มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นทุน
ของลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ถ้าคุณค่า
สูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ใน
สายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้น 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)ใน
ระดับต่ า โดยพบว่า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับที่ดีขึ้นจะ
ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) เพิ่มขึ้น ทั้งนี้
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีต่อสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม มีจ าหน่าย
อย่างทั่วถึงและหาซื้อง่าย อีกทั้งยังมีการจัดผลิตภัณฑ์แยกประเภทเป็นระเบียบท าให้สะดวกในการ
เลือกซื้อ ซึ่งจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามนั้นต้องการความสะดวกสบายในหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม และการจัดวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้สามารถหยิบได้ง่าย
และรวดเร็ว โดยสามารถท าให้การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามเป็นไปอย่างรวดเร็ว  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler. 2003 : 98) ที่กล่าวว่า สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) 
หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทาง หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้ว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่สามารถจะหา
ซื้อได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะเลิกล้มความตั้งใจแล้วเปลี่ยนไปซื้อยี่ห้ออื่นที่หาได้สะดวกกว่า 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกิ่งกนก  บุนนาค  (2543 : 1-2)   ได้ศึกษา เรื่องทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่า ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นพบว่าสินค้า
สามารถหาซ้ือได้ง่ายนั้นเป็นสาเหตุที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)ใน
ระดับต่ า โดยพบว่า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับที่ดีขึ้นจะท า
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ให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) เพิ่มขึ้น ทั้งนี้
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีต่อการจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเพื่อดึงดูดให้ซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม การจัดรายการชิงโชค การใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมายชัดเจน
เกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความงาม การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายในมาเป็นจุด
ขาย  ซึ่งจะเห็นได้ว่าการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับคุณประโยชน์ด้านต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นั้น ถือว่า
เป็นการสร้างการรับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค และการจัดกิจกรรมพิเศษที่น่าสนใจ 
เป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดคอทเลอร์ (Kotler. 2003 : 98)
ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 

7.3  ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อ
สัปดาห์)และจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) โดยพบว่า เม่ือผู้ตอบแบบ สอบถาม
มีแรงจูงใจด้านอารมณ์ในระดับที่ดีขึ้นจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) เพิ่มขึ้น ในขณะที่แรงจูงใจด้านเหตุผลนั้นไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติ 
กรรมการซื้อเลย ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตุว่าการที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มเพื่อความนั้นเป็นเพราะ
มีแรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นหลัก ดังนั้นจึงไม่แปลกที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีแรงจูงใจมาจากการที่
เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงบริโภคแล้วมีรูปร่างและผิวพรรณที่ดี ต้องการความสะดวกสบายในการดูแล
รูปร่างและผิวพรรณ และการตามกระแสสังคมที่เป็นที่นิยมโดยมีแรงจูงใจว่าดื่มแล้วจะช่วยดูดีและ
สวยงามขึ้น หรือแม้แต่การจูงใจด้วยการชิงโชคและการแจกของแถม ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีส่วนช่วยในการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีให้พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามที่สูงขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของสุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 78-84) จากการศึกษาทางด้านจิตวิทยาที่เรียกว่า แรงจูงใจ พบว่า 
คนเราทุกคนมีความต้องการและความอยากได้ ในสิ่งต่างๆ อยู่โดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเร้า
กระตุ้น เช่น ต้องการอาหารมาบ าบัดความหิว ต้องการเครื่องนุ่งห่มมาปกปิดร่างกายห่อหุ้มให้อบอุ่น
ให้สวยงาม ต้องการที่อยู่อาศัยให้ปลอดภัยสะดวกสบาย ต้องการให้ผู้อื่นยอมรับความสามารถ ความ
เด่นของตนเอง ต้องการให้สังคมยอมรับยกย่องนับถือเช่นนี้อยู่ตลอดเวลา หากแต่เม่ือไม่ต้องการ
มาก จะไม่แสดงออกหรือมีพฤติกรรมแสวงหาบ าบัดความต้องการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลัง
ผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพิ่มขึ้นของความต้องการนั้นๆ จนกระตุ้นให้บุคคลนั้นต้อง
แสวงหาสิ่งที่จะบ าบัดความต้องการ ท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจให้ได้  ซึ่งแรงจูงใจที่เพิ่มขึ้นก็จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 
128) ที่กล่าวว่าสิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
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Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) เช่น  ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม รวมถึงการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ  

   7.4  ปัจจัยด้านสังคมได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)    ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน) โดยพบว่า เม่ือผู้ 
ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมากขึ้นจะท าให้ผู้ 
ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์(ครั้งต่อสัปดาห์) และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละเดือน(บาทต่อเดือน)เพิ่มขึ้น ทั้งนี้กลุ่ม
อ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีอิทธิพลต่อผู้ตอบแบบสอบถามใกล้เคียงกัน นั้นแสดงให้เห็น
ว่าการที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม ต้องได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิง หลายกลุ่มประกอบกัน จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงาม ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธัชชนก  สังข์ทอง  (2547 : 1-2)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัย  พบว่า  
ปัจจัยด้านสังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากที่สุดคือ  จากเพื่อน  ญาติพี่น้อง  
หรือบุคคลใกล้ชิด อีกทั้งยังสอดคล้องกับทฤษฏีของ(อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. 2550: 
204) ที่กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง “บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอื่น” กลุ่ม
อ้างอิงสามารถให้บรรทัดฐานหรือมาตรฐานและค่านิยม ซึ่งเป็นตัวก าหนดวิถีทางที่บุคคลคิดและ
ประพฤติปฎิบัติ ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
(Beauty Drink) โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 34 
ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,001 – 15,000 บาท แต่สิ่งที่น่าสนใจคือกลุ่มผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) บ่อยกว่า ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม จึงควรเน้นที่กลุ่มวัยรุ่น และควรจัดกิจกรรมต่างๆที่กลุ่มวัยรุ่นให้ความสนใจ แต่ก็ไม่ควร
ละเลยกลุ่มอื่น โดยผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
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2.  ผู้ประกอบการ/ผู้ผลิตของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  ควรมีการ
ปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม หรูหรา
และทันสมัย เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้ง
ยังควรท าวิจัยปรับปรุงสูตรเครื่องดื่มต่าง ๆ โดยเลือกใช้วัตถุดิษและสารอาหารที่มีคุณภาพ และควร
ท าการทดสอบว่าผลิตภัณฑ์ไม่ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือ
ในตัวผลิตภัณฑ์ว่ามีความปลอดภัย มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์รวมถึงยังสามารถตอบสนองความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการซื้อและด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อใน
ทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 

3. เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน ท าให้ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามชนิดอื่นๆ มีการขึ้น
ราคา ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ผู้ประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink)  ควรจะใช้กลยุทธ์การตลาดทางด้านราคา เพื่อเป็นการปรับตัวให้เข้ากับสภาวะ
เศรษฐกิจและสร้างความแตกต่างด้านราคา  โดยใช้นโยบายราคาต่ ากว่าตลาด เพื่อเป็นการสร้าง
ความรู้สึกคุ้มค่าให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา 
ซึ่งหากผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าทางด้านราคาก็จะสามารถส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีด้าน
ราคา และผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคาโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการซื้อและ
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 

4. ผู้ประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ควร
ให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้วยการกระจายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามไปยัง
สถานท่ีจ าหน่ายต่างๆให้ทั่วถึง และควรท่ีจะจัดวางผลิตภัณฑ์โดยแยกเครื่องดื่มแต่ละประเภทให้เป็น
ระเบียบ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่ายและมีความสะดวกในการเลือกซื้อให้มากที่สุด ซึ่ งหาก
เพิ่มความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ด้วยการใช้ชั้นวางสินค้าพิเศษและมีเอกลักษณ์เฉพาะ ก็จะ
สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันได้ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ใน
การซื้อและด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 

5. ฝ่ายบริหารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) ควรให้
ความส าคัญในการสร้างความแตกต่างในการส่งเสริมการขาย ด้วยการมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์และ
การโฆษณาจุดขายในเรื่องการบ ารุงความงามจากภายในด้วยการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม 
เพื่อเป็นการตอกย้ าการรับรู้ให้กับผู้บริโภค และการพัฒนาบุคลากร/พนักงานขาย ให้มีประสิทธิภาพ
ในการท างาน โดยมีการจัดอบรมพนักงานขายให้เกิดการพัฒนาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้า 
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เพื่อที่จะมีความสามารถในการตอบค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ประเภทและแนะน าสินค้าที่ช่วยแก้ 
ปัญหาด้านความงามให้กับลูกค้าได้ และควรจัดกิจกรรมพิเศษอย่างเป็นระยะเพื่อส่งเสริมการขายที่
หลากหลายรูปแบบ  เช่น การแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
การเพิ่มปริมาณของผลิตภัณฑ์แต่ราคาเท่าเดิม หรือการจัดกิจกรรมตามเทศกาลวันส าคัญต่างๆ เช่น 
การน าเครื่องดื่มเพื่อความงามจัดกระเช้าให้เข้ากับเทศกาลปีใหม่ การจัดโปรโมชั่นในวันวาเลนไทน์
ส าหรับผู้ที่มาเป็นคู่จะซื้อผลิตเครื่องดื่มได้ในราคาพิเศษ เป็นต้น เพื่อเป็นการขยายตลาดและเพิ่ม
ยอดขายให้สูงขึ้น และยังเป็นสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคอีกด้วย เนื่องจากผลการศึกษา
พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการซื้อและด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า 

6. ผู้ประกอบการ/ผู้ผลิตของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) สามารถ
น าข้อมูลไปวิเคราะห์ และก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างแรงจูงใจเพื่อให้เกิดการพฤติกรรมการซื้อได้ 
เช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ หรือการโฆษณาโดยสื่อให้บริโภคทราบถึงความ
สะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ รวมถึงการแถมสินค้าให้กับผู้บริโภค เป็นต้น เนื่องจาก
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ใน
การซื้อและด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 

7. ผู้ประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ควรให้ความส าคัญในการส่งเสริมการขายด้วยการท าสินค้าขนาดทดลองผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มส าหรับ
ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์   เนื่องจากผู้บริโภคนั้นอาจเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มครอบครัวหรือกลุ่ม
เพื่อน ดังนั้นการให้สินค้าขนาดทดลองกับผู้บริโภคไว้แจกให้กับกลุ่มครอบครัวหรือกลุ่มเพื่อนที่สนใจ
อยากลองบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม  ก็จะมีส่วนช่วนให้เกิดการขยายฐานลูกค้าผ่านทางกลุ่ม
อ้างอิงโดยตรงได้     อีกทั้งการใช้นายแบบ/นางแบบและนักแสดง/นักร้อง และผู้เชี่ยวชาญ มาช่วย
ในการประชาสัมพันธ์ในงานเปิดตัวสินค้าและอีเว้นท์ต่างๆ เพื่อให้กลุ่มอ้างอิงดังกล่าวกระตุ้น
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ให้เกิดการทดลองบริโภค รวมถึงกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคด้วย 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถี่ในการซื้อและด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 

1. ควรท าการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันทางลักษณะภูมิประเทศในแต่ละภูมิภาค
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครเพื่อจะได้น าผลการวิจัยที่แตกต่างกันมาท าการศึกษาเปรียบเทียบ
อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อดูว่าส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไร เพื่อให้นักการตลาดน าข้อมูลที่ได้รับมาพัฒนาและปรับปรุงท าให้
ผู้บริโภคได้รับความคุ้มค่าในการบริโภคผลิตภัณฑ์มากที่สุด และสามารถนาข้อมูลเหล่านี้มาใช้กับ
บริษัทให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

3. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดอ่อน ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อ
คาดการณ์ว่าผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 

4. ควรการศึกษาเกี่ยวกับถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่เป็นผลมาจากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้
ผู้ประกอบการใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

______________________________________________________ 
 
ค าชี้แจง 
 
 แบบสอบถามนี้จัดขึ้น  เพื่อการรวบรวมข้อมูลเพื่อท าปริญญานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญา
โท สาขาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามจะใช้เพื่อประโยชน์ส าหรับนักวิเคราะห์ในเชิงวิชาการ เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามนี้จะเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้การศึกษาในเรื่องดังกล่าว
ข้างต้นสามารถบรรลุเป้าหมาย ผู้วิจัยจึงหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความกรุณาและความร่วมมือ
จากท่าน และขอขอบคุณมา ณ ที่น้ีด้วย 
 
 แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ 
 ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม 
 ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ   
 ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านสังคม   
 ส่วนท่ี 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)          
     ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ส่วนที่  1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับข้อมูลทั่วไปของท่าน 
 

 1. เพศ 

   ชาย      หญิง 
 

 2. อายุ 
   15 - 24  ปี      25 - 34  ปี 
   35 - 44  ปี      45  ปีขึ้นไป 
 

 3. ระดับการศึกษา 
   ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
   ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

   สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
 

 4. อาชีพ 

   นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   พนักงานบรษิัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

   อาชีพอิสระ     แม่บ้าน 

   อื่นๆ  (โปรดระบุ) .......................................... 
 

 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  5,000 บาท 

 5,001-15,000  บาท 
 15,001-,25,000  บาท 
 25,001--35,000  บาท 
 35,001  บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
 
 
 

 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

1 การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) 
อย่างสม่ าเสมอช่วยท าให้คุณมีผิวพรรณที่ดี 

     

2 การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) 
เป็นประจ าจะช่วยให้คุณมีรูปร่างดีขึ้น 

     

3 การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink)ไม่
ท าให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายของคุณ เช่น 
อาเจียน เวียนศีรษะ 

     

4 เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เลือกใช้
วัตถุดิบและสารอาหาร ที่ดีมีคุณค่าต่อผิวพรรณและ
รูปร่างส าหรับคุณ 

     

5 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink)มี
ขนาดที่พอเหมาะแก่การบริโภคต่อครั้ง 

     

6 รูปทรงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มเพื่อความงาม
(Beauty Drink) มีส่วนช่วยให้คุณมีความสะดวกใน
การบริโภค 

     

  

ด้านราคา (Price) 
 

7 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มี
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณประโยชน์ที่คุณจะ
ได้รับ 

     

8 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณที่คุณจะได้รับ 

     

9 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับเคร่ืองดื่มชนิดอื่นๆ 

     

10 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)   
มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เพื่อความ
งามประเภทอื่น 
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ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

  

ด้านช่องการจัดจ าหน่าย (Distribution Chanel) 
     

11 สถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม  
(Beauty Drink) จ าหน่ายอย่างทั่วถึงและหาซื้อง่าย  

     

12 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  
มีวางจ าหน่ายอยู่เสมอไม่ขาดสต๊อก 

     

13 การจัดวางผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม(Beauty 
Drink)โดยแยกประเภทเป็นระเบียบ ท าให้คุณมี
ความสะดวกในการเลือกซื้อ 

     

  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
     

14 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ใช้ภาพยนตร์โฆษณาส่ือความหมายชัดเจนเกี่ยวกับ
คุณสมบัติด้านความงาม  

     

15 การใช้คุณสมบัติในเรื่องการบ ารุงความงามจาก
ภายใน นับว่าเป็นจุดขายที่ดีส าหรับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

     

16 การให้นักแสดง/นางงาม/บุคคลมีชื่อเสียง มาเป็นพรี
เซนต์เตอร์ในการโฆษณา มีส่วนช่วยให้คุณมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

     

17 การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นระยะเป็นส่ิงที่ดึงดูดให้คุณ
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) 

     

18 การจัดรายการส่งเสริมการขายด้วยการชิงโชคเป็น
ส่ิงหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม(Beauty Drink)  

     

19 การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่ง
ที่ท าให้คุณต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความ
งาม(Beauty Drink) 
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ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
 

  

ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม 
 

ใช ่
 

ไม่ใช ่
 

1 
 

การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่ถูกต้องจ าเป็นต้องเลือกซื้อเครื่องดื่ม
เฉพาะที่ได้รับอนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) เท่านั้น 

  

 

2 
 

แอลกลูตาไธโอน (L-glutathione) ในเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink ) นั้นสามารถ
ช่วยท าให้ผิวพรรณเต่งตึงและอ่อนกว่าวัย 

  

 

3 
 

คอลลาเจน(Callagen) ในเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) นั้นสามารถดูดซึมเข้าสู่
ร่างกายได้โดยตรง 

  

 

4 
 

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) อาจมีโทษต่อร่างกาย หากได้รับสารอาหาร
บางอย่างเกินความจ าเป็น 

  

 

5 
 

โคเอนไซม์คิวเท็น (Co-enzyme Q10) ในเครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) นั้น
ร่างกายไม่สามารถสร้างขึ้นเองได้จากพืชหรือสัตว์ที่รับประทาน จ าเป็นต้องรับประทาน
สารอาหารควบคู่ด้วย 

  

 

6 
 

เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่มีส่วนผสมของแอลคาร์นิทีน (L-carnitine) จะช่วย
เผาผลาญไขมันและจะสามารถลดน้ าหนักได้ดีขึ้น หากควบคู่กับการงดทานแป้ง 

  

 

7 
 

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ที่มีส่วนผสมของสารสะกัดจากเมล็ดองุ่น ช่วยเพิ่ม
ความยืดหยุ่นให้กับผิวพรรณ และริ้วรอยต่างๆลดลง 

  

 

8 
 

คอลลาเจน(Callagen) ในเครื่องดื่มเพื่อความงาม(Beauty Drink) มีคุณสมบัติช่วยในขจัด
สารพิษและขับของเสียของจากร่างกาย 

  

 

9 
 

วิตามินซี สามารถต้านสารอนุมูลอิสระในร่างกายได้สูงกว่าสารสกัดจากเมล็ดองุ่นถึง 20 เท่า   

 

10 
 

การดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) แต่ละชนิดนั้นควรดื่มเพียงวันละ 1 ขวด   
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ส่วนที่ 4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  ที่ท าให้ท่านเลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม  (Beauty  Drink)  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับระดับแรงจูงใจของท่านมากที่สุด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แรงจูงใจของผูบ้ริโภค 
 

ระดับแรงจูงใจ 
มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
  

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
     

1 มีคุณภาพน่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจาก (อ.ย.)      

2 บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา และง่ายต่อ
การเก็บรักษา 

     

3 มีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณได้ดี 
 

     

4 มีสารอาหารที่ช่วยแก้ปัญหารูปร่างและสัดส่วนได้ด ี
 

     

  

แรงจูงใจด้านอารมณ ์
     

5 ต้องการเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงทีชื่นชอบ      

6 ต้องการความสะดวกสบายในการดูแลรูปร่างและ
ผิวพรรณ 

     

7 ต้องการตามแฟชั่น และกระแสสังคมปัจจุบัน      

8 ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย       

9 ต้องการลุ้นรางวัล/ส่งชิงโชค      

10 ต้องการของแถม      
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ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านสังคม ที่ท าให้ท่านเลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับระดับอิทธิพลของท่านมากที่สุด 

 
ส่วนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
  

1. ปัจจบุันท่านซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ยี่ห้อใด 
      (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

    บิวติดริงค์  (Beauti Drink)       บริงค์ (Blink)  
    ยูนิฟไอเฟริมส์  (Unif IFIRM)  อะมิโน โอเค  (Amino OK) 
   อไลฟ์ (Alive)    บีอิ้ง  (B-ing) 
   เปปทีน (PEPTEiN)  เบรนฟิต (Brane Fit) 
   ไอเฮลติ  (i-Healti)   ฮาร์ทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) 
   อื่นๆ โปรดระบุ................. 

 2. ท่านบริโภคเครื่องดื่มประเภทให้ความสวยงามสูตรใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
    สูตรคอลลาเจน         สูตรไฟเบอร์ใยอาหาร 
    สูตรโคเอ็นไซม์คิวเท็น        สูตรวิตามินต่างๆ 

      สูตรคอลลาฟิลล์          สูตรดีท็อกซ์  
   กรดอะมิโนและแอล-คาร์นิทีน   อื่นๆ โปรดระบุ............................. 

 
 

ปัจจยัด้านสังคม 
 

ระดับอิทธพิล 
มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
 

กลุ่มอา้งอิงทางตรง 
 

     

1. บิดา, มารดา 
 

     

2. พี่, น้อง/ ญาต ิ
 

     

3. เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 
 

     

4. ภรรยา/ คู่รัก      
 

กลุ่มอา้งอิงทางอ้อม 
 

     

5. ผู้เชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป 
 

     

6. นักแสดง/ นักร้อง 
 

     

7. นายแบบ/ นางแบบ 
 

     

8. พิธีกรรายการ 
 

     

9. นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 
 

     

10. เจ้าของผลิตภัณฑ์      
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 3. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของท่านโดยเฉล่ีย   
  .......................... ครั้งต่อสัปดาห์  
 4. ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  ในแต่ละครั้งท่านซื้อ   
  .........................ขวด/ครัง้ 
 5. จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในแต่ละครั้ง
  เท่ากับ.............................. บาทต่อเดือน 
 6. สถานที่ที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ร้านคา้สะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น, แฟมิล่ีมาร์ท ฯลฯ 
   ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด,์ โฮมเฟรชมาร์ท 

 ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, คาร์ฟ,ู โลตัส ฯลฯ 
 ศูนย์ความงาม 

   พนักงานจ าหน่าย  
   อื่นๆ โปรดระบุ.......................  

7. แหล่งที่มาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  
       (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 แผ่นพับ / ใบปลิว      จากบุคคลภายในครอบครัว 
   นิตยสาร / วารสาร    จากบุคคลที่รู้จัก 
   หนังสือพิมพ์     จากแพทย์ / นักวิชาการ 
   โทรทัศน์     จากพนักงานขาย 
   วิทยุ      อื่นๆ โปรดระบุ.................  
 

 8. แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) 
   

  8.1  ท่านจะบอกต่อให้คนอ่ืนบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) หรือไม่ 
    

    บอกต่ออย่างแน่นอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ ไม่บอกต่ออย่างแน่นอน 
                      5          4          3          2          1 
   
   8.2  ในอนาคต ท่านจะซื้อเคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink)  หรือไม่ 
    

    ซื้อมากขึ้นอย่างมาก  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ซื้อน้อยลงอย่างมาก 
                          5          4          3          2          1 
   

 
 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผูว้ิจัย 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล     ศศิธร สุภาวรรณ 
วันเดือนปีเกิด     4 กรกฎาคม 2528 
สถานท่ีเกิด     จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน   671 ซอยหมู่บ้านพุตตาน ถนนมาเจริญ แขวงหนองแขม 
      เขตหนองแขม กทม. 10160  
 
ประวัติการศึกษา   
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจ สาขาคอมพิวเตอร์ 
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