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 การวจิยัครั �งนี�มวีตัถุประสงค์ เพื�อศึกษาถึงปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื�อ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร  ซึ�งกลุ่มตวัอย่างที�ใชใ้นการวจิยัครั �งนี� คอื กลุ่ม
ผูบ้รโิภคชายที�เคยซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร จาํนวนทั �งสิ�น 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื�องมอืที�ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน สถติทิี�ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วาม
แตกต่างโดยค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติ
สมัประสทิธิ 7สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 
1.  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20 – 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษา

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และ รายไดเ้ฉลี�ย 15,000-25,000 บาทต่อเดอืน 
2.  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพจากร้านสะดวกซื�อ เหตุผลเพื�อบํารุง

สุขภาพ ตาสนิคา้ที�เลอืกซื�อคอื บอีิ�ง สารอาหารที�ซื�อคอื วติามนิต่างๆ โดยบุคคลที�มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อคอื ตนเอง และส่วนใหญ่ซื�อในช่วงเวลา 18.01น. – 21.00น. 

3.  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี�ในการดื�มเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชาย โดยเฉลี�ย
ประมาณ  4 ขวด/สปัดาห ์ มคี่าใชจ้า่ยในการซื�อต่อครั �งโดยเฉลี�ยประมาณ 27.48 บาท/ครั �ง   

4.  ผู้บรโิภคมทีศันคติต่อส่วนประสมการตลาดของของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ในด้าน
ผลติภณัฑ ์ ด้านราคา  และ ด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัด ีและทศันคตต่ิอส่วน
ประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัดมีาก 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรส อาชีพ และ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 

2. พฤติกรรมการซื�อซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) มคีวามสมัพนัธก์บัส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์และ ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 และ .05 ตามลําดบั โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัตํ�า ในทศิทางเดยีวกนั 
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This research aims to study Factors Associated with Purchasing Behavior on 

Functional Drink Male Consumers in Bangkok Metropolis. The sample is 400 male 
customers who have purchased functional drink in Bangkok metropolis. Questionnaire is 
used as the tool to collect data. Statistics used in the data analysis are percentage, 
average, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and Pearson product 
moment correlation coefficient. 

The results are as follows: 
1. Most of consumers aged between 20 – 29 years old, be single, hold a 

bachelor’s degree, work as a private company employee, and earn an average monthly 
income between THB15,000-25,000. 

2. Most of consumers buy functional drink product through convenience store. The 
reason that the majority of respondents drink functional drink because of good for health. 
The majority of respondents had purchase “B-ing” brand. The nutrient of functional drink 
which most respondents buy is vitamins. Consumers purchasing decisions were influenced 
by most their own opinion. Most of consumers will purchase in time period at 18.01–21.00 
pm. 

3. The average unit of functional drink per each purchase is 4 units per week and 
the average value of functional drink product per each purchase is THB27.48. 

4. The factors for marketing mix such as product, price and promotion aspects are 
at good level. The factors for marketing mix such as place aspects is at very good level. 

The results of hypotheses testing are as follows:  
1. Consumers with different marital status, occupation and average monthly  

income have different purchasing behaviors of Functional drink of the volume of purchasing 
per time with statistical significance of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 

2. Consumer purchasing behaviors of Functional drink of the volume of  
purchasing per time have a low positive related with marketing mix in term of product and 
promotion aspects with statistical significance of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 
 
 



ประกาศคณูุปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบับนี� สําเร็จได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาอย่างสูงจากอาจารย์ที�ปรึกษา           

รองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์ กุลสิร ์ ที�ใหค้ําแนะนําช่วยเหลอื ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิ�งแก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ที�นี�ดว้ย 

ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ์อาจารย ์สุพาดา สริกุิตตา  และ อาจารย ์ดร.วรนิทรา 
ศริสิุทธกุิล ที�ใหค้วามอนุเคราะห์เป็นผูเ้ชี�ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื�องมอืของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื�อปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการทาํงานวจิยัชิ�นนี� 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที�ประสทิธิ 7ประสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที�
ดแีก่ผูว้จิยั อกีทั �งใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ที�ได้เลี�ยงดูและอบรมสั �งสอนผู้วจิยัให้เป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื�อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื�อทดแทนคุณต่อสงัคม
และประเทศชาต ิ

ขอขอบคุณเจา้หน้าที�ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน 
ตลอดจนผูม้สี่วนสาํเรจ็ต่องานวจิยัชิ�นนี� 

ขอขอบคุณพี�ๆ  เพื�อนๆ น้องๆ ที�มสี่วนรว่มในความสาํเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันี� โดยเฉพาะ
คุณสายสมร ฐิติภรณ์ มลัลิกา และ มมีี� ที�คอยช่วยเหลอื คําแนะนําและให้กําลงัใจในการทําสาร
นิพนธฉ์บบันี�มาโดยตลอด 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ที�ใหค้วามร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามกําหนดเวลา เพื�อการวจิยัครั �งนี�  

สุดท้ายนี� คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี� ผู้วจิยัขอมอบเป็นเครื�อง
บูชาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบูรพคณาจารยทุ์กท่านที�ได้อบรมสั �งสอน ชี�แนะแนวทางที�ดแีละมี
คุณค่าตลอดมาจนสาํเรจ็การศกึษา 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ปจัจุบนัผู้บรโิภคให้ความสําคญัและสนใจสุขภาพมากยิ�งขึ"นส่งผลให้ธุรกิจเครื�องดื�มที�
ออกมาไมเ่พยีงแต่เป็นเครื�องดื�มเพื�อดบักระหายเท่านั "น ผูบ้รโิภคยงัคํานึงถงึคุณประโยชน์ที�จะไดร้บั
ดว้ย ซึ�งเครื�องดื�มที�กําลงัเป็นที�นิยมของผูบ้รโิภคอยู่ในขณะนี"คอื "เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ" หรอื     ที�
เรยีกกนัว่า"ฟงักช์นันลัดรงิก"์  
 ฟงัก์ชนันัลดรงิก์ ถอืเป็นเครื�องดื�มไรแ้อลกอฮอลก์ลุ่มใหม่ ที�คนไทยนิยมเป็นอย่างมากใน
ปจัจุบนั แม้ว่าตลาดในไทยยงัไม่ใหญ่มากนัก และถือเป็นเรื�องใหม่สําหรบัคนไทย ผู้ประกอบการ
จาํเป็นตอ้งมกีารใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคอกีมาก แต่กถ็อืเป็นกลุ่มเครื�องดื�มที�มโีอกาสเตบิโตอย่างมากใน
อนาคต เพราะนอกจากการเตบิโตของตลาดจะมาจากการที�ผูบ้รโิภคใส่ใจในเรื�องของสุขภาพแลว้ ยงั
มาจากการที�ผูป้ระกอบการหลายรายเริ�มหนัมาสรา้งตลาดกลุ่มนี"มากขึ"นอกีดว้ย 

ปจัจยัสําคัญที�ทําให้ตลาด ฟงัก์ชันนัลดริงก์ ยังคงมีแนวโน้มเติบโตกว่าเท่าตัว และ
ผู้ประกอบการต่างๆ ได้หนัมาลงทุนในตลาดดงักล่าวนี"มากขึ"น เป็นเพราะปจัจุบนักระแสการรกั
สุขภาพของผู้บรโิภคยงัคงมเีพิ�มสูงขึ"นอย่างต่อเนื�อง ไม่ว่าจะเป็นเรื�องของการป้องกนัโรค การมี
สุขภาพประกอบดี ความสวยความงาม หรือแม้แต่การควบคุมนํ" าหนัก ทําให้ผู้บริโภคมีการ
ปรบัเปลี�ยนพฤตกิรรมการเลอืกซื"อสนิค้า โดยหนัมารบัประทานอาหารและเครื�องดื�มที�ให้ประโยชน์
กบัรา่งกาย และคุม้ค่ากบัเงนิที�ไดใ้ชจ้า่ยไป และเครื�องดื�ม ฟงัก์ชนันัลดรงิก์ กเ็ป็นอกีหนึ�งทางเลอืกที�
กําลงัมาแรงในขณะนี" ประกอบกบัวถิชีวิติที�เรง่รบี เน้นความสะดวกสบาย และรวดเรว็มากขึ"น ทําให้
ผู้บรโิภคไม่ค่อยมโีอกาสที�จะบรโิภคอาหารให้ครบตามความต้องการของร่างกาย จงึต้องมองหา
อาหารที�สามารถชดเชยสารอาหารที�ขาดไป และสงัคมใหค้วามสําคญักบัรปูลกัษณ์ภายนอกมากขึ"น 
ส่งผลใหป้จัจุบนัผูบ้รโิภคไดค้ดัสรรสิ�งดีๆ  ใหก้บัตวัเอง เนื�องจากต้องการให้มภีาพลกัษณ์ที�ด ีเป็นที�
ยอมรบัของสงัคม ทาํใหผ้ลติภณัฑด์งักล่าวเป็นที�ต้องการมากขึ"น (หนังสอืพมิพแ์นวหน้า -- พุธที� 11 
สงิหาคม 2553) 

ไมเ่พยีงแต่ผูห้ญงิที�ใหค้วามสนใจในเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิก์ แต่ปจัจุบนัผูช้ายมทีศันคติ
และพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้เพื�อดแูลสุขภาพและรปูลกัษณ์ที�ดขีองตวัเองมากขึ"น ถอืเป็นโอกาสดี
สําหรบัการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่ๆ เพื�อเจาะกลุ่มเป้าหมาย"ผู้ชาย" โดยเฉพาะกลุ่มเครื�องดื�ม ซึ�งมี
การเปิดตวัสนิคา้ใหมข่องทั "งผูป้ระกอบการรายใหมแ่ละรายเดมิอย่างต่อเนื�องตลอดปีนี" ซึ�งสอดคลอ้ง
กบัผลวจิยัของศูนยว์จิยัธุรกจิ สาํนกัวจิยัเอแบคโพลล ์ที�พบว่าชายไทย 1 ใน 4 คน มพีฤตกิรรมดูแล
รปูลกัษณ์ ตดิตามแฟชั �น ใชข้องแบรนดเ์นม และความสวยงาม ซื"อผลติภณัฑบ์ํารุงร่างกาย บํารุงผวิ 
รวมถงึใช้บรกิาร คลนิิกและสถานเสรมิความงาม จากแนวโน้มดงักล่าวส่งผลให้สนิค้าฟงัก์ชั �นนอล 
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ดริDงค์ สําหรบัผู้ชาย มกีารทําตลาดอย่างคกึคกัในปี 2555 จากเดมิที�ไม่เน้นการสื�อสารการตลาด 
ส่งผลให้มมีูลค่าเพิ�มขึ"นต่อเนื�องจาก 100-200 ล้านบาทในปีนี" คาดว่าปี 2556 จะมมีูลค่ากว่า 500 
ลา้นบาท (กรงุเทพธุรกจิออนไลน์ วนัที� 10 ธนัวาคม 2555) 

จากขอ้มลูขา้งต้นผูว้จิยัจงึเกดิความสนใจที�จะศกึษา ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร โดยเหตุผลที�ผูว้จิยัเลอืกที�จะศกึษากลุ่ม
ตวัอย่างเพศชายในกรุงเทพมหานคร เนื�องจากปจัจุบนัผู้ชายเริ�มที�จะหนัมาใส่ใจสุขภาพ และดูแล
ตวัเองกนัมากขึ"น ดงัจะเหน็ไดจ้ากสนิค้าที�มกีารแยกส่วนแบ่งตลาดสนิคา้สําหรบัผูช้ายมากขึ"นรวม
ไปถึงเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ และอีกทั "งวิถีการดํารงชวีิต หรอื รูปแบบการดําเนินชีวติของคนใน
กรุงเทพมหานครค่อนข้างจะเป็นชวีติที�มคีวามเร่งรบี รบัประทานอาหารที�ง่ายๆ สะดวก รวดเรว็ 
เนื�องจากไม่มเีวลา ส่งผลให้ได้รบัสารอาหารไม่ครบ 5 หมู่ จงึต้องหาสิ�งที�จะมาทดแทนสิ�งต่าง ๆ 
เหล่านั "น และ ลดระยะเวลาที�จะดูแลตวัเอง รวมถงึเป็นกรุงเทพเป็นจงัหวดัที�มกีลุ่มผู้บรโิภคขนาด
ใหญ่  ดงันั "นเพื�อต้องการทราบถงึของพฤตกิรรมในการเลอืกซื"อสนิค้าเครื�องดื�มเพื�อสุข ภาพ ของ
ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร โดยผลการวจิยัที�ไดจ้ะนํามาช่วยในการวางแผนกลยุทธใ์นการดําเนิน งาน
ด้านการตลาด เพื�อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ อนัจะนําไปสู่ความเป็นผู้นําทางด้าน
การตลาดของสนิคา้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1.  เพื�อศกึษาพฤตกิรรมการซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคจาํแนก 
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2.  เพื�อศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื"อ
เครื�องดื�มของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวิจยั 

1. เพื�อนําความรูท้ี�ไดจ้ากการศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ื"อไปพฒันาเป็นขอ้เสนอใหม ่ที�ตรง 
ความตอ้งการของผูซ้ื"อ 

2. เพื�อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ เพื�อใชใ้นการปรบัแผนกลยทุธท์างการตลาดให ้
สอดคลอ้งกบัสภาวการณ์สภาพตลาดในปจัจบุนั 

 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัครั "งนี" มุง่ศกึษาปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื"อเครื�องดื�มเพื�อ 
สุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 
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ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
ประชากรที�ศกึษาในครั "งนี" คอื ผู้บรโิภคชายที�เคยซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ (Functional 

Drink) ในกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 
 

กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที�ศึกษาในครั "งนี"  ได้แก่ ผู้บริโภคชายที�เคยซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพใน

กรุงเทพมหานคร จงึใชก้ารกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างสําหรบักรณีที�ไม่
ทราบจํานวนประชากรที�แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ที�ระดบัความเชื�อมั �น 95% 
และยอมให้ ม ีความคลาดเคลื�อนได ้5% จากสูตรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง สํารองไว ้15 
คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทั "งหมด 400 คน โดยการวจิยัครั "งนี"ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกวธิกีารกลุ่มตวัอย่าง
ตามลาํดบัดงันี"  

 
ขั "นที� 1 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย

ตามที�กําหนด ในการจัดเก็บแบบสอบถามนั "น จะเจาะจงเลือกเก็บที� ตึกอาคารสํานักงานใน
กรุงเทพมหานครเพื�อทําการศกึษา และ แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ชายที�ซื"อเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ 
ไดแ้ก่ 

1. ตกึ ซพี ีทาวเวอร1์ 
2. ตกึ เจมส ์ทาวเวอร ์
3. ตกึ Exchange 
4. ตกึ Q House 
5. ตกึ ทปิโก ้
ทั "งนี"ทางผูว้จิยัเลอืกเกบ็ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างจากตกึทั "ง 5 ขา้งต้น โดยที�อาคารดงักล่าว 

เป็นตกึอาคารสํานักงานขนาดใหญ่ที�มชีื�อเสยีง เป็นย่านธุรกิจที�สําคญั และเป็นอาคารที�มบีรษิทัที�
หลากหลายเช่ารวมอยูใ่นตกึดงักล่าว 

 
ขั "นที� 2  ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนในสถานที�

สุ่มแบบเจาะจง ในกรงุเทพมหานคร จนครบจาํนวน 400 คน ดว้ยการเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) 

1. ตกึ ซพี ีทาวเวอร1์ จาํนวน 80 ชุด 
2. ตกึ เจมส ์ทาวเวอร ์ จาํนวน 80 ชุด 
3. ตกึ Exchange  จาํนวน 80 ชุด 
4. ตกึ Q House  จาํนวน 80 ชุด 
5. ตกึ ทปิโก ้  จาํนวน 80 ชุด 
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ขั "นที� 3 ใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะผูท้ี�
ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณที�เลอืก ใหค้รบตามจาํนวน 

 
ตวัแปรที�ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
    1.1 ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

1.1.1  อาย ุ
1.1.2  สถานภาพ 
1.1.3  ระดบัการศกึษา 
1.1.4  อาชพี 
1.1.5  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 

    1.2 ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์
1.2.2  ดา้นราคา 
1.2.3  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
1.2.4  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
    พฤตกิรรมการซื"อเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 
 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
การศกึษาครั "งนี"ผูว้จิยัไดใ้ชค้าํศพัทเ์ฉพาะบางคาํที�จาํเป็นในการศกึษาครั "งนี" เพื�อใหก้ารใช้

ภาษาที�มคีวามชดัเจนและรดักุม ดงันั "นผู้วจิยัจงึขอกําหนดนิยามศพัท์เฉพาะเพื�อใหเ้กดิความเขา้ใจ
ชดัเจนตรงกนัในการอ่านงานวจิยัฉบบันี" 

1. ผูบ้รโิภคชาย  หมายถงึ ผูช้ายอาย2ุ0ปีขึ"นไปที�เคยซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพดื�ม 
2. พฤตกิรรมการซื"อ หมายถงึ การกระทาํของผูบ้รโิภคในการซื"อเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ  

ไดแ้ก่ สถานที�ซื"อ เหตุผลในการซื"อ สารอาหารที�เลอืกซื"อ บุคคลที�มอีทิธพิลในการซื"อ ช่วงเวลาที�ซื"อ 
ความถี�ในการซื"อ จาํนวนซื"อต่อครั "ง ค่าใชจ้า่ยในการซื"อต่อครั "ง 

3. เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ หมายถงึ เครื�องดื�มที�มคีุณประโยชน์  และ เป็นเครื�องดื�มเพื�อ 
สุขภาพ  หรอื เป็นเครื�องดื�มที�มกีารบ่งบอกชดัเจนถงึคุณประโยชน์เฉพาะเจาะจง 

4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจัจัยที�เป็นส่วนประกอบของการวางแผน
การตลาดสาํหรบัธุรกจิเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ ซึ�งประกอบดว้ยปจัจยัดา้นการตลาดต่างๆ ดงันี" 

4.1 ดา้นผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิ�งที�นําเสนอกบัผูบ้รโิภค เพื�อตอบสนองความ 
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จาํเป็น ความต้องการ หรอื พงึพอใจให้ผู้บรโิภค ซึ�งผลติภณัฑต์้องมคีุณค่าในสายตาของผู้บรโิภค 
หรอื เป็นคุณสมบตัทิี�สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้ ไดแ้ก่  

        4.1.1 คุณภาพผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกั หรอื สารอาหารที� 
ไดร้บัจากการบรโิภคเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ รวมทั "งความหลากหลายของรสชาต ิกลิ�น คุณประโยชน์ 
ความมชีื�อเสยีงของตราสนิคา้ 

4.1.2  บรรจภุณัฑ ์หมายถงึ สิ�งที�ใชบ้รรจแุละห่อหุม้เครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ  ไดแ้ก่   
บรรจุภณัฑ์มคีวามสวยงามเหมาะสม ขนาดและปรมิาณที�เหมาะสม ความหลากหลายของบรรจุ
ภณัฑ ์ฉลากมกีารแจง้ส่วนประกอบที�ชดัเจน  

4.2 ราคา  หมายถงึ ราคาคุม้ค่าเมื�อเปรยีบเทยีบกบัคุณภาพของเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ  
และราคาเป็นมาตรฐานเดยีวกนัทุกรา้น 

4.3 สถานที�จดัจําหน่าย  หมายถึง ช่องทางที�ช่วยในการจดัจําหน่าย ซึ�งพจิารณาว่า 
ความสะดวกในการหาซื"อ และ หาซื"อง่าย โดยผ่านช่องทางจําหน่าย เช่น พนักงานขาย ร้านค้า
ทั �วไป ร้านสะดวกซื"อ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต หรอืซุ้มจําหน่าย การจดัเรยีงมคีวามสวยงาม และมสีนิค้า
เพยีงพอทุกครั "งที�ไปซื"อ  

4.4 การส่งเสรมิการตลาด  หมายถงึ การตดิต่อสื�อสารระหว่างผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจาํหน่าย
กบัผูบ้รโิภคเกี�ยวกบัเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ เพื�อก่อใหเ้กดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ ์และก่อใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการซื"อ ซึ�งมอีงคป์ระกอบดงันี" 

4.4.1 การโฆษณา หมายถงึ การสื�อสารขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืแนวคดิ 
เกี�ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ ไปยงัผูบ้รโิภค โดยผ่านสื�อต่างๆ อนัไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ
นิตยสาร แผ่นพบั อนิเตอรเ์น็ต หรอื สื�อ ออนไลน์ เพื�อกระจายขอ้มลูดา้นผลติภณัฑไ์ปยงัผูร้บัสาร  
1.4.2 การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การสื�อสารข้อมูลเกี�ยวกบัเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ  (Functional 
Drink) วดัจากแหล่งข อมลูที�ผูบ้รโิภคไดร้บั 

4.4.2 การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดที�บรษิทัผูผ้ลติ หรอืจดั 
จาํหน่ายจดัขึ"น เพื�อเป็นการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคได้รูจ้กั ทดลอง และซื"อผลติภณัฑ ์ได้แก่ มกีารแจก
ชมิ การจดัรายการโปรโมชั �น เช่น การลด แลก แจก แถม อยูเ่สมอ รวมถงึการลุน้รางวลั ชงิโชค 

5. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้
เฉลี�ยต่อเดอืนของผูบ้รโิภคชายในกรงุเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ในการศกึษาวจิยั “เรื�องปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อการซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวความคดิในการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ และตวัแปร
ตาม ดงันี" 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

 

 

 

พฤติกรรมการซืCอเครื�องดื�ม เพื�อ

สขุภาพ ของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภณัฑ ์

ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

อายุ 

สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา 

อาชีพ 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 
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สมมติฐานการวิจยั 
 1. ผู้บรโิภคชายในกรุงเทพมหานครที�มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์   ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี�ยต่อเดอืน   แตกต่างกนั    มพีฤตกิรรมการซื"อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพแตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื"อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



บทที� 2 
แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
ในการศกึษาวจิยัเรื�องปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธ์ต่อการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน

กรงุเทพมหานครนั �น จะใชแ้นวคดิและทฤษฎปีระกอบการศกึษา ซึ�งมรีายละเอยีดดงันี� 
 
1. แนวคดิและทฤษฏเีกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
4. ขอ้มลูเกี�ยวกบัเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ (Function Drink) 
5. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฏีประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์
เกื�อ วงศ์บุญสนิ (2545:1) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษา

เกี�ยวกบัขนาด  โครงสรา้ง การกระจายตวั ตลอดจนสาเหตุ และผลกระทบของการเปลี�ยนแปลง
ประชากร  อนัเนื�องมาจากการเปลี�ยนแปลงขนาด โครงสรา้ง และการกระจายตวัของประชากร 

นิพนธ ์ เทพวลัย ์ (2523) กล่าวว่า  ประชากรศาสตร ์  หมายถงึ  เป็นการศกึษาเกี�ยวกบั
ประชากรศาสตร ์อยา่งม ีหลกัเกณฑใ์นเรื�องเกี�ยวกบัขนาด โครงสรา้ง และพฒันากรทางประชากร 

วไิลพร สุตนัไชยนนท ์ (2543) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์ หมายถงึ ศาสตรท์ี�ทําการศกึษา
เกี�ยวกบัขนาดหรอืจาํนวนของคนที�มอียู่ในแต่ละสงัคม ภูมภิาคและระดบัโลก นอกจากนี� ยงัศกึษา
เกี�ยวกบัการกระจายตวัของประชากรและองคป์ระกอบต่างๆของประชากร 

ดวงพร ภทัรเปรมเจรญิ (2545: 27-28) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะ
ประชากรเป็นปจัจยัสาํคญัต่อการบรโิภค รวมไปถงึพฤตกิรรมต่างๆที�เกี�ยวขอ้งกบัการบรโิภคดว้ย 

ประชากรศาสตร ์เป็นการศกึษาเกี�ยวกบัประชากรมนุษยใ์นรปูขนาด ความหนาแน่น ถิ�นที� 
อยู ่อาย ุเพศ เชื�อชาต ิและขอ้มลูสถติดิา้นอื�นๆ (Kotler; & Armstrong. 2003) 

ฮาวกินส์และมาเธอร์บาฟ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010:116-124) กล่าวว่า
ประชากรศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแง่ของขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร์
มอีิทธิพล ต่อพฤติกรรมการบรโิภคทั �งทางตรงและมผีลต่อคุณลกัษณะอื�นๆ ของผู้บรโิภค เช่น 
ลกัษณะส่วนตวั และรปูแบบการตดัสนิใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อ้างองิ
จาก M. R. Stafford. 1996: 6-22) ดงันี� 

1. อายุ (Age) จะมวีัฒนธรรมเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทศันคต ิ
(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อ้างองิจาก p. L. Alreck. 2000: 891-909) นอกจาก 
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นี�ย ังส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค (Hawkins; & 
Mothersbaugh. 2010: 116-124; อา้งองิจาก p. Henry. 2000: 421-440) 

2. การศกึษา (Education) เป็นส่วนหนึ�งที�มอีทิธพิลต่อการชื�อสนิคา้ โดยพจิารณาบางส่วน 
จากกําไรและอาชีพ นอกจากนี�ยงัมีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ และความสัมพันธ์อื�นๆ 
(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อา้งองิจาก M. Mittila; et al. 2003: 514-528) 

3. รายได ้(Income) ซึ�งระดบัของรายไดใ้นครวัเรอืนรวมกบัความมั �งคั �งสะสม (accumulated  
wealth) จะเป็นตวักําหนดอํานาจในการชื�อ 

 
ศิริวรรณ เสรีร ัตน์และคณะ (2536 : 41-42) กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรณศาสตร์

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี�เป็น
เกณฑท์ี�นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะที�สําคญัและสถติทิี�
ว ัดได้ของประชากรที�ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ล ักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเ ป้าหมายเท่านั �น ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนตลาดเป้าหมายรวมทั �งง่ายต่อการ
วดัมากกว่าตวัแปรอื�น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี�สาํคญัมดีงันี� 

1. อาย ุ(Age) เนื�องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโภคที�มี
อายแุตกต่าง นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศกึษาศาสตรท์ี�แตกต่าง
ของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่ง
ความสาํคญัที�ตลาดอายสุ่วนนั �น 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที�สําคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้องศกึษา
ตวัแปรตวันี�อย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี�ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บรโิภค 

3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายที�สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิ�งขึ�นใน
ส่วนที�เกี�ยวกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครอบครวัที�ใช้
สนิคา้ใดสนิคา้หนึ�ง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื�อ
ที�จะเกี�ยวขอ้งกบัผูต้ดัสนิคา้ใจในครวัเรอืน เพื�อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา อาชพี และสถานะภาพ (Income, Education, Occupation and 
Status) เป็นตวัแปรที�สาํคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั �วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที�
มคีวามรํ�ารวย แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัที�มรีายไดป้านกลางและรายไดต้ํ�า จะเป็นตลาดที�มขีนาด
ใหญ่ ปญัหาสาํคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวกค็อืรายไดจ้ะเป็นตวัชี�การมี
หรอืไมม่คีวามสามารถในการจบัจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื�อสนิคา้ที�แทจ้รงิอาจถอืเกณฑ์
รปูแบบการดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที�ใช้บ่อย
มาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้ รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื�นๆ 
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เพื�อให้การกําหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ�งขั �น เช่น กลุ่มรายได้สูงที�มอีายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์
รายได้รวมกบัเกณฑอ์ายุ เป็นเกณฑท์ี�นิยมใช้กนัมากขึ�น เกณฑร์ายได้อาจจะเกี�ยวขอ้งกบัเกณฑ์
อายแุละอาชพีรวมกนั 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2541 : 38 - 39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อาย ุ
เพศ วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเกี�ยวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทั �งหลายการเปลี�ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี�ใหเ้หน็ถงึการเกดิขึ�นของตลาดใหม่และตลาดอื�นก็จะหมดไป หรอืลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี�สาํคญัมดีงันี� 

1.อายุ นักการตลาด ต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปลี�ยนแปลงของประชากรในเรื�อง
อายดุว้ย 

2.เพศ  นักการตลาดต้องคํานึงว่ามกีารแบ่งการตดัสนิใจในแต่ละเรื�องไม่เหมอืนกนั อํานาจ
การจบัจ่ายใช้สอยของเพศหญิงและเพศชายมเีท่าๆกัน นอกจากนั �นบทบาทของสตรแีละบุรุษ
บางส่วนที�ซํ�ากนั   

3.วงจรชวีติครอบครวั ขั �นตอนแต่ละขั �นของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวักําหนดที�สําคญั
ของพฤตกิรรมโดยขั �นตอนของวงจรชวีติของครอบครวัม มพีฤตกิรรมการซื�อที�แตกต่างกนั 

4. การศกึษาและรายได ้การศกึษามอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก การรูว้่าอะไรเกดิขึ�นกบั
การศกึษาและรายได ้เป็นสิ�งที�สาํคญั เพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึ�นอยูก่บัรายไดท้ี�คนม ี 

5. สถานภาพสมรส 
องคก์ารสหประชาชาต ิแบ่งประเภทของสถานภาพสมรสดงันี� 
 1.โสด 2.สมรส 3.หมา้ย 4.หย่ารา้ง  5.สมรสแต่แยกกนัอยู่ โดยไม่ต้องตามกฏหมาย ความ

แตกต่างในสถานถาพสมรสมคีวามสําคญัทางประชากรศาสตร ์เป็นอย่างมาก สดัส่วนของประชากร
ในแต่ละสถานภาพสมรสมผีลต่ออตัราการเจรญิพนัธุ ์และอตัราการตายในประเทศ กล่าวคอื สดัส่วน
ของสตรทีี�สมรสสูงย่อมจะมอีตัราการเกดิสูง นอกจากนี� ยงัพบว่าชายและหญงิที�สมรสมอีตัราการ
ตายตํ�ากว่าคนโสด หมา้ย และ หยา่รา้งในกลุ่มอายเุดยีวกนั 

 
2.  แนวคิดและทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด 

ธงชยั  สนัตวิงษ์ (2540: 34) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การผสมที�เขา้กนั
ไดอ้ยา่งด ีเป็นอนัหนึ�งอนัเดยีวกนัของการกําหนดราคา การส่งเสรมิการขาย ผลติภณัฑ ์ที�เสนอขาย
และระบบการจดัจาํหน่ายซึ�งได ้มกีารจดัออกแบบเพื�อใชส้าํหรบัการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคที�ตอ้งการ 

เสร ี วงษ์มณฑา (2547: 17) ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
4Ps) 
ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที�ควบคุมได้ ซึ�งใช้ร่วมกันเพื�อ
ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื�องมอืที�ใขร้่วมกนัเพื�อให้บรรลุวตัถุประสงค์
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ทางการตดิต่อสื�อสารขององคก์าร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53) ใหค้าํจาํกดัความส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น

ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมได ้ซึ�งบรษิทัใชร้ว่มกนัเพื�อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
คอทเลอร ์(Kotler 1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที�ควบคุมได้ ซึ�งบริษัทใช้ร่วมกันเพื�อสนองความพึงพอใจแก่ 
กลุ่มเป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี�ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอื ผลติกณัฑ ์ราคา การจดัจําหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด ซึ�งส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นสิ�งเรา้ที�นักการตลาดสามารถควบคุม 
และจดัใหม้ขีึ�นตงัมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี� 

 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิ�งที�นําเสนอต่อตลาดเพื�อความสนใจ ความ 
อยากไดก้ารใช้หรอืการบรโิภคที�สามารถตอบสนองความต้องการหรอืความจาํเป็น การตดัสนิใจใน
ลกัษณะของ ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจะไต้รบัอทิธพิลจากพฤตกิรรมของผู้บรโิภค ผลติภณัฑท์ี�เสนอ
ขายอาจจะม ีตวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้  

  1.1 ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Product variety) หมายถงึ การแบ่ง 
ประเภทตาม แนวยาวเพื�อเพิ�มช่วงทางทางการตลาด โดยปกต ิลกูคา้ตอ้งการการแบ่งประเภทที�มาก
ขึ�น เพราะมทีางเลอืกมากขึ�น เพิ�มโอกาสในการหาสิ�งที�พวกเขาตอ้งการมากขึ�น (Kotler. 2003: 511)  

1.2 คุณภาพของผลติภณัฑ ์(Quality) หมายถงึ ความสามารถของ 
ผลติภณัฑใ์นการทําตามหน้าที�ของตนรวมถึงความทนทาน (Durability) โดยรวมของผลติภณัฑ ์
ความเชื�อถอืไต้ (reliability) ความแม่นยาํ (precision) ความสะดวกในการใชง้านและการซ่อมแซม 
และคุณสมบตั ิอื�นๆ (Kotler; & Armstrong. 2007: 206) 

1.3 การออกแบบ (Design) หมายถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑร์ปูแบบที� 
สะดุดตา หรอืน่าตื�นตาตื�นใจในการผลติซึ�งอาจดงึดูดความสนใจและสรา้งความงามใหเ้ป็นที�ชื�นชอบ 
ซึ�งการ ออกแบบถอืเป็นหวัใจของผลติภณัฑ ์(Kotler & Armstrong. 2007: 207)  

1.4 ลกัษณะ (Feature) โดยผลติภณัฑส์่วนใหญ่สามารถนําเสนอ 
คุณสมบตัเิพิ�มเตมิ เขา้มาที�แตกต่างกบัฟงัก์ชนัพื�นฐานของผลติภณัฑ ์(Kotler. 2003: 318) ในขณะ
ที�การส่งมอบให ้ผูบ้รโิภคเป็นปจัจยัการขบัเคลื�อนหลกัในการตดัสนิใจเกี�ยวกบัผลติภณัฑโ์ดยบรษิทั
จะต้องคงสมดุลของคุณสมบตัิที�ลูกค้าต้องการกบัสิ�งที�พวกเขาจะจ่ายในระดบัคุณภาพประกอบ
กําหนด (Marshall; & Johnston. 2010: 280-281) 

1.5 ตราสนิคา้ (Brand name) หมายถงึ คาํ (Word) ตวัอกัษร (Letter)  
หรอืตวัเลข (Number)  ที�สามารถอ่านออกเสยีงได้ (Etzel, Walker & Stanton. 2001: 264)
เครื�องหมายตราผลติภณัฑ ์(Brand Mark) หมายถงึ ส่วนหนึ�งของตราผลติภณัฑท์ี� ปรากฏในรปูของ
สญัลกัษณ์ แบบ ส ีหรอืตวัอกัษรที�สามารถรบัรู้แต่ไม่สามารถออกเสยีงได้ (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2001: 264) 

1.6 การบรรจหุบีห่อ (Packaging) หมายถงึ กจิกรรมในการออกแบบ และ 
การผลติภาชนะบรรจหุรอืสิ�งห่อหุม้ผลติกณัฑ ์(Kotler; & Armstrong. 2007: 209) 
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1.7 ขนาด (Size) หมายถงึ ลกัษณะของรปูที�กําหนดสงัเกตไดว้่าใหญ่ เลก็  
สั �น ยาว หนกั หรอืเบา เท่านี�เท่านั �น (พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. ๒๕๔๒. 2546:162)  

1.8 บรกิาร (Services) หมายถงึ กจิกรรมใดๆ หรอืผลประโยชน์ที�ฝา่ย 
หนึ�งสามารถ นําเสนอใหอ้กีฝา่ยหนึ�งซึ�งเป็นสิ�งไมม่ตีวัตนและไมส่่งผลในการเป็นเจา้ของของสิ�งใดสิ�ง
หนึ�ง (Kotler; & Armstrong. 2007: 199) 

1.9 การรบัประกนั (Warranties) คอื สญัญาที�ชดัเจนหรอืไมช่ดัเจนที�ออก 
โดยผูข้าย ว่าผลติภณัฑน์ั �นจะเป็นไปตามที�ระบุไว ้หรอืว่าผูข้ายจะแกป้ญัหาให ้หรอืคนืเงนิของลูกคา้
ใหใ้นช่วง ระยะเวลาที�กําหนดไว ้(Kotler. 2003: 612)  

1.10 การรบัคนื (Returns) หมายถงึ การคนืสนิคา้เนื�องมาจากเหตุผล 
หลายประการ รวมถงึการเน่าเสยีและการแตกหกั (spoilage and breakage) สนิคา้คงคลงัส่วนเกนิ 
(excess inventory) ความไมพ่อใจของ ลูกคา้ (customer dissatisfaction) และซื�อเกบ็ไวม้ากเกนิไป 
(overstocks) (Marshall; & Johnston. 2010: 426; อา้งองิจาก Jayaraman & Luo) 

2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัที�สองที�เกดิขึ�นมา
ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ั �น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซื�อ ดงันั �นผู้กําหนดกลยุทธ์
ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 
        (1) คุณค่าที�รบัรู ้(Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ�งต้องพจิารณาว่าการ
ยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ั �น 
 (2)  ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยที�เกี�ยวขอ้ง 
        (3)  การแขง่ขนั 
        (4)  ปจัจยัอื�น ๆ  
 3.  การจดัจําหน่าย  (Place distribution)  หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางซึ�ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม  ใชเ้พื�อเคลื�อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด  
สถาบนัที�นําผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  ก็คอืสถาบนัการตลาด  ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการ
กระจายตวัสนิค้า  ประกอบด้วยการขนส่ง  การคลงัสนิค้า  และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงัการจดั
จาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี� 

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Channel  of distribution)  หมายถงึ  เสน้ทางที�
ผลิตภัณฑ์และ (หรอื) กรรมสิทธิ �ที�ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี�ยนมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดั
จาํหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ  คนกลาง  ผูบ้รโิภค  หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

การวางแผนช่องทาง (Channel planning) การออกแบบช่องทาง  
(Channel design) กลยุทธใ์นช่องทาง (Channel strategy) การวเิคราะหร์ะดบัการบรกิารที�ลูกคา้
ต้องการ (Analyzing service output libels desired by customer) เป็นการศกึษาถงึลกัษณะความ
ต้องการของลูกคา้เพื�อนํามาใชใ้นการกําหนดการให้บรกิาร โดยใชค้ําถามที�ว่า ใครคอืลูกคา้ (Who)  
ลูกคา้ซื�ออะไร (What)  ทําไมลูกคา้จงึซื�อ(Why)  ลูกคา้ซื�อที�ไหน(Where)  ลูกคา้ซื�อเมื�อใด(When)  
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ลูกคา้ซื�อย่างไร(How)  คําถามเหล่านี�ทําใหท้ราบถงึพฤตกิรรมและความต้องการของลูกคา้  ซึ�งจะ
ช่วยให้สามารถกําหนดระดบัการให้บรกิารที�จะมอบให้กลุ่มลูกค้า  ลกัษณะการให้บรกิารต่าง ๆ ที�
ตอ้งคน้หาและจดับรกิารใหม้ดีงันี� 
  1.  ปรมิาณการซื�อ  หมายถงึ  จํานวนหน่วยของสนิค้าที�ลูกค้า(พ่อค้าส่งหรอื
พ่อค้าปลกี) ซื�อในแต่ละโอกาส  ขอ้มูลที�เกี�ยวกบัปรมิาณการซื�อจะนํามากําหนดจํานวนระดบัของ
ช่องทางและจาํนวนคนกลาง 
  2.  เวลาที�ใช้รอคอย  เป็นเวลาโดยเฉลี�ยซึ�งคนกลางใช้ในช่องทางใช้เวลา
สําหรบัรอคอยสนิค้า  ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการขนส่งสนิค้าที�รวดเรว็  ซึ�งนักการตลาดจะต้องรกัษา
ระดบัการบรกิารการขนส่งสนิคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน 
  3.  ความสะดวกในการซื�อ  หมายถงึ  การพจิารณาถงึความสะดวกในการไป
ซื�อสนิคา้   การศกึษาถงึความสะดวกดา้นเวลาหรอืสถานที�จะนําไปสู่การกําหนดจาํนวนคนกลางใน
ช่องทาง 
  4.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  เป็นการพิจารณาถึงความลึก  หรือ  
ความกว้างที�สามารถตอบสนองความต้องของลูกค้าได้  การมสีนิค้าให้เลอืกมาก  ถือว่าสามารถ
สนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากยิ�งขึ�น   
3.2 การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Market logistics) หมายถงึ  กจิกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบั
การเคลื�อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 4.  การส่งเสรมิการตลาด  (Promotion)  เป็นการตดิต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื�อ  เพื�อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื�อ  การตดิต่อสื�อสารอาจใชพ้นักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการตดิต่อสื�อสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling)  เครื�องมอืในการ
ตดิต่อสื�อสารมหีลายประการ  ซึ�งอาจจะเลอืกใช้หนึ�งหรอืหลายเครื�องมอื  ต้องใช้หลกัการเลอืกใช้
เครื�องมอืสื�อสารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication ) IMC  โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า  ผลิตภณัฑ์  คู่แข่งขนั  โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได ้ 
เครื�องมอืส่งเสรมิที�สาํคญัมดีงันี� 
        4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองค์การ
และ (หรอื) ผลติภณัฑ ์ บรกิาร  หรอืความคดิ  ที�ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผู้อุปถมัภ์รายการ  กลยุทธ์
ในการโฆษณาจะเกี�ยวขอ้งกบั 
    4.1.1 กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา  (Creative  strategy)  และกลยุทธ์
วธิกีารโฆษณา (Advertising tactics) 
    4.1.2 กลยทุธส์ื�อ (Media strategy) 

       4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal  selling)  เป็นกจิกรรมการ 
แจง้ขา่วสารและจงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล  งานในขอ้นี�จะเกี�ยวขอ้งกบั 
    4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
    4.2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force  management)  
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        4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ  กจิกรรมการส่งเสรมิที�
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์ 
ซึ�งสามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรอืการซื�อ โดยลูกคา้ขั �นสุดทา้ยหรอืบุคคลอื�นในช่องทาง
การส่งเสรมิการขายม ี3 แบบ คอื 
    4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer promotion) 
    4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade promotion) 
    4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย  เรยีกว่า  การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่พนักงาน
ขาย  (Sales force  promotion) 

4.4 การใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations)  การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี�ยวกับสินค้าหรือบริการที�ไม่ต้องมีการจ่ายเงินส่วนการ
ประชาสมัพนัธ ์ หมายถงึ  ความพยายามที�มกีารวางแผนโดยองคก์ารหนึ�ง  เพื�อสรา้งทศันคตทิี�ดต่ีอ
องคก์ารใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ�ง  การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ�งของการประชาสมัพนัธ ์
        4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื direct response marketing) และ
การตลาดเชื�อมตรง (Online marketing) เป็นการตดิต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื�อให้เกดิการ
ตอบสนอง  (Response) โดยตรง  หรอืหมายถงึวธิกีารต่าง ๆ ที�นักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื�อและทาํใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ี ประกอบดว้ย 
   4.5.1  การขายทางโทรศพัท ์
   4.5.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
   4.5.3  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค 

 4.5.4  การขายทางโทรทศัน์  วทิย ุ หรอืหนงัสอืพมิพ ์ ซึ�งจงูใจให ้
ลกูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง  เช่น  ใชค้ปูองแลกซื�อ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงส่วนประสมการตลาด(Marketing mix) หรอื4Psที�ใชก้บัตลาดเป้าหมาย 

 
ที�มา: Kotler. (2003:16) 

 

การจดัจาํหน่าย (Place) 

-ช่องทาง (Channels) 

-การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้

(Market logistics) 

-การครอบคลุม (Coverage) 

-ความหลากหลายของสนิคา้ที�คนกลาง

จาํหน่าย (Assortment) 

-ทาํเลที�ตั �ง (Location) 

-สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 

การส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

หรอืการสื�อสารการตลาด (Integrated 

Marketing Communication (IMC)) 

-การโฆษณา (Advertising) 

-การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation 

(PR)) 

-การขายโดยพนกังานขาย (Personal 

selling) 

-การสง่เสรมิการขาย (Sale promotion) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภณัฑ(์Product) 

-สว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product mix) 

-สายผลติภณัฑ ์(Product line) 

-สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product variety) 

-คุณภาพสนิคา้ (Quality) 

-ลกัษณะ (Feature) 

-การออกแบบ (Design) 

-ตราสนิคา้ (Brand name) 

-การบรรจุหบีห่อ (Packaging)                   

ราคา(Price) 

-ราคาสนิคา้ในรายการ (List price) 

-สว่นลด (Discount) 

-สว่นยอมให ้(Allowances) 

-ระยะเวลาการชาํระเงนิ 

(Payment period) 

-ระยะเวลาการใหส้นิเชื�อ (Credit term) 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคมสีําคญัต่อการดําเนินการทางการตลาด เพราะเมื�อมคีวาม

เขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดถู้กตอ้ง กจ็ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้กีว่าคู่แข่ง 
ความรูค้วามเขา้ใจเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยเฉพาะพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อของผูบ้รโิภค 
นับว่าเป็นปจัจยัสําคญัที�จะนําความได้เปรยีบทางด้านแข่งขนั ดงันั �นจงึมคีวามจําเป็นที�จะต้องมี
ความรู ้ความเขา้ใจเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นอยา่งด ี

ฮานนา และวอชเนี�ยก (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2548: 159; อ้างองิจาก Hanna; 
& Wozniak, 2001) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าเป็นการศกึษาถงึวธิกีารที�บุคคลใชใ้น
การเลอืกซื�อใชแ้ละทิ�งสนิคา้และบรกิารเพื�อตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการส่วนบุคคล 

เฉทซ   และมทิทอล (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2548: 159; อ้างองิจาก Sheth; 
&Mittal.  2004) ได้ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าเป็นกจิกรรมทั �งในเชงิจติวทิยาและ
กายภาพของผูบ้รโิภคซึ�งก่อให้เกดิผลคอืการตดัสนิใจและการกระทําที�เกี�ยวขอ้งกบัการจ่ายเงนิซื�อ
และใชแ้ละทิ�งสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9) ได้ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมผู้บรโิภค” (Consumer 
behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึ�งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซื�อ (Perchasing) การใช ้
(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการใชจ้่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยคาด
ว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007 :G-3) หรอืหมายถงึ พฤตกิรรม
การตัดสินใจและกระทําของผู้บริโภคที�เกี�ยวข้องกับการซื�อและการใช้สินค้าและบริการ เพื�อ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528 ) หรอืหมายถึง 
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื�อทําการประเมนิผล (Evaluating) การ
ไดร้บั (Obtaining) การใช ้(Using) และการดําเนินการภายหลงัการบรโิภค(Disposing) สนิคา้และ
บรกิาร (Blackwell,Miniard; & Engel. 2006 :375) 

โฮเยอร ์และแมค็อนินีส (ดารา ทปีะปาล. 2542: 3; อ้างองิจาก Hoyer & MacInnis.1997: 
3) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นผลสะทอ้นของการตดัสนิใจซื�อของผูบ้รโิภคทั �งหมด
ที�เกี�ยวข้องสมัพนัธ์กับการได้มา (Acquisition) การบรโิภค (Consumption) และการกําจดั 
(Disposition) อนัเกี�ยวกบัสนิค้า บรกิาร และความคดิโดยหน่วยตดัสนิใจซื�อ (คน) ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ�ง นิยามนี�มอีงคป์ระกอบที�สาํคญัหลายประการ ดงัแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ที�มา: ดารา ทปีะปาล. 2542: 3 
 

จากที�กล่าวมาขา้งต้น พอจะสรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําใดๆของ
ผูบ้รโิภคที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การชื�อ การใชส้นิคา้และบรกิาร รวมทั �งกระบวนการ
ตดัสนิใจ ซึ�งเป็นตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพื�อตอบสนองความเป็นและความการของผูบ้รโิภค
ใหไ้ดร้บัความพอใจ 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจที�ทํา
ให้เกิดการตัดสนิค้าซื�อผลิตภณัฑ์ โดยมจีุดเริ�มต้นที�เกิดสิ�งกระตุ้นที�ทําให้เกิดความต้องการ สิ�ง
กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื�อ (Buyer’s black box) ซึ�งจะเปรยีบเสมอืนกล่องดําซึ�ง
ผูผ้ลติหรอืผุข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื�อจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผุซ้ื�อแลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ื�อ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื�อ (Buyer‘s 
purchase decision) จดุเริ�มตน้ของโมเดลนี� อยุท่ี�มสีิ�งกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ทําใหเ้กดิ
การตอบสนอง ดงันั �นโมเดลนี�จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงันี� 

1. สิ�งกระตุ้น (Stimulus) สิ�งกระตุ้นที�อาจเกดิขึ�นเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 

และ สิ�งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจ และจดัสิ�งกระตุ้น

ภายนอกเพื�อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ�งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดสินค้า 

(Buying Stimulus) ซึ�งอาจใหเ้หตุจ ูงใจซื�อดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ื�อดา้นจติวทิยา (อารมณ์) 

สิ�งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

   1.1 สิ�งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ที�นกัการตลาด 
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สามารถควบคุมและตอ้งจดัใหม้ขีึ�นเป็นสิ�งกระตุน้ที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
  1.1.1 สิ�งกระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม 
เพื�อกระตุน้ความตอ้งการ 
  1.1.2 สิ�งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
  1.1.3 สิ�งกระตุน้ดา้นการจดัขอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Distribution / Place) เช่น
จดัจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ั �วถงึ เพื�อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความตอ้งการ
ซื�อ 
  1.1.4 สิ�งกระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํ�าเสมอการใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทั �วไปเหล่านี� ถอืว่าเป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการซื�อ 

1.2 สิ�งกระตุน้อื�นๆ (Other stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคที�อยู ่
ภายนอกองคก์ร ซึ�งบรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิ�งกระตุน้เหล่านี�ไดแ้ก่  

 1.2.1 สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภคเหล่านี�มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
    1.2.2 สิ�งกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
     1.2.3 สิ�งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย
เพิ�มหรอืลดภาษ ีสนิคา้ใดสนิคา้หนึ�งจะมอีทิธพิลต่อการเพิ�มหรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื�อ 
  1.2.4 สิ�งกระตุน้วฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณไีทย ใน 
เทศกาลต่างๆจะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื�อสนิคา้ในเทศกาลนั �น 

2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Mอ (Buyer’s black block) ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ื�อที�เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black block) ซึ�งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้ง
พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื�อและกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื�อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื�อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูม้อีทิธพิลจากปจัจ ั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
 2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื�อ (Buyer’s Response) ประกอบดว้ยขั �นตอน คอืการ
รบัรูค้วามตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื�อ และพฤตกิรรม
ภายหลงั 

3. การตอบสนองของผูซื้Mอ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซื�อของผูบ้รโิภค
หรอืผูซ้ื�อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี� 
    3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) คอื การที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื�อ 
ประเภทของผลติภณัฑห์นึ�งๆ 
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 3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) คอื การที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื�อตรา 
สนิคา้ของผลติภณัฑป์ระเภทหนึ�งๆ 
   3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) คอื การที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกผูข้าย เพื�อซื�อ
สนิคา้หนึ�งๆ ซึ�งผูบ้รโิภคมกัจะคาํนึงถงึสถานที�ขาย การบรกิาร 
 3.4 การเลอืกเวลาในการซื�อ (Purchase timing) คอื การที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก 
ระยะเวลาเพื�อซื�อสนิคา้หนึ�งๆ ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เชา้ กลางวนั หรอื เยน็ ในการซื�อ 
 3.5 การเลอืกปรมิาณการซื�อ (Purchase amount) คอื การที�ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก
ปรมิาณสนิคา้ที�ตอ้งการซื�อครั �งหนึ�งๆ ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซื�อหนึ�งกล่อง ครึ�งโหล หรอื
หนึ�งโหล 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 รปูแบบพฤตกิรรมการซื�อ (ผูบ้รโิภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และ 
      ปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อของผูบ้รโิภค (Factors influencing consumer’s buying  
      behavior)  
 

ที�มา: Kotler. (1997). p 172. 
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ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืMอของผูบ้ริโภค 
การศกึษาปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อของผูบ้รโิภคเพื�อทราบถงึลกัษณะความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคทางดา้นต่างๆ เพื�อจดัสิ�งกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม งานของนกัการ
ตลาดกค็อืคน้หาว่าลกัษณะและความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื�อไดร้บัอทิธพิลจากดา้นใดบา้ง การศกึษาถงึ
ลกัษณะของผูซ้ื�อที�เป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์คอื ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลกูคา้เพื�อจดั
ส่วนประสมทางการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการของผูซ้ื�อไดถู้กตอ้ง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2534: 
69-73) ชี�ใหเ้หน็ถงึปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดงันี�  

 

             

ภาพประกอบ 5 ปจัจยัของผูซ้ื�อที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ที�มา: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2534 
 

1.  ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิ�งที�มนุษยส์รา้งขึ�น โดยเป็น

ที�ยอมรบัจากรุ่นหนึ�งไปสู่อีกรุ่นหนึ�งโดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคม

หนึ�ง ค่านิยมในการกําหนดลกัษณะของสงัคมและกําหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ�งจากสงัคม

อื�นๆ วฒันธรรมทางดา้นความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม

พื�นฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยและชั �นของสงัคม โดยม ีรายละเอยีดดงันี� 
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1.1 ว ัฒนธรรมพื�นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื�นฐานของบุคคลในสงัคมเป็น

ตวักําหนดปจัจยัดา้นความตอ้งการและพฤตกิรรมของบุคคลเพราะถูกหล่อหลอมมาตั �งแต่เดก็จงึเป็น

สิ�งกําหนดความตอ้งการซื�อและพฤตกิรรมการซื�อของบุคคล 

1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที�มี

ลกัษณะเฉพาะที�มีอยู่ในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อนวฒันธรรมย่อยเกิดจากพื�นฐานทางภูมิศาสตร์และ

ลกัษณะพื�นฐานของมนุษย์ ลกัษณะวฒันธรรมย่อยประกอบด้วยกลุ่มเชื�อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิพื�นที�ทาง

ภูมศิาสตร ์กลุ่มอาชพี กลุ่มย่อยดา้นอายุ และกลุ่มย่อยดา้นเพศ 

1.3  ชั �นของสงัคม (Social Class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิในสงัคมออกเป็นระดบั

ฐานะที�แตกต่างกนัโดยที�สมาชิกในแต่ละชั �นสงัคมจะมสีถานะเดยีวกนั และสมาชกิในชั �นสงัคมที�

แตกต่างกนัจะมลีกัษณะที�แตกต่างกนั การแบ่งชั �นทางสงัคมโดยทั �วไปแลว้ถอืเกณฑร์ายไดท้รพัยส์นิ 

หรอือาชพี แต่ละชั �นสงัคมจะมบีาบาทและหน้าที�ที�แตกต่างกนั ซึ�งแต่ละชั �นของสงัคมจะมคี่านิยมและ

พฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะอย่างลกัษณะที�สําคญัของชั �นสงัคมมดีงันี� (1) บุคคลภายในชั �นสงัคม

เดยีวกนัมแีนวโน้มจะประพฤต ิเหมอืนกนัและบรโิภคคลา้ยคลงึกนั (2) บุคคลจะถูกจดัลําดบัสูงหรอื

ตํ�าตามตําแหน่งที�ยอมรบัในสงัคมนั �น (3) ชั �นของสงัคมจะแบ่งตามอาชพี รายได้ ฐานะ ตระกูล 

ตําแหน่งหน้าที�หรอืบุคลกิลกัษณะ (4) ชั �นสงัคมเป็นลําดบัขั �นที�ต่อเนื�องกนัและบุคคลสามารถเปลี�ยน

ชั �นของสงัคมใหส้งูขึ�นหรอืตํ�าลงได ้ 

2.  ปจัจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัภายนอกและเป็นปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งในป

ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง 

ครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ื�อ 

      2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) เป็นกลุ่มที�ผูบ้รโิภคจะเขา้ไปม ีส่วนรว่มหรอืเขา้
ไปเกี�ยวขอ้งดว้ยกลุ่มนี�จะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล กลุ่มอา้งองิ 
แบ่งเป็น 2 ระดบัคอื   
  2.1.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื�อนสนิท และเพื�อน
บา้น 
  2.1.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั �นนําในสงัคม
เพื�อนต่างอาชพี และบุคคลต่างๆ ในสงัคม 
 กลุ่มอา้งองิจะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลอืกพฤตกิรรมและการดํารงชวีติ 
รวมทั �งทศันคต ิและแนวความคดิของบุคคลเนื�องจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นที�ยอมรบัของกลุ่ม จงึตอ้ง
ปฏบิตัติามและยอมรบัความคดิเหน็ต่างจากกลุ่มอทิธพิล นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งองิที�มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างไร 
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2.2 ครอบครวั (Family) บุ คคลในครอบครวัถือว่ามอีิทธพิลมากที�สุดต่อทศันคต ิ

ความคดิเหน็และค่านิยมของบุคคล สิ�งเหล่านี�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อของครอบครวั 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี�ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น

ครอบครวั กลุ่มอ้างองิองคก์าร และสถาบนัต่างๆ โดยที�บุคคลจะมบีทบาทและสถานะที�แตกต่างกนั

ในแต่ละกลุ่ม 

3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ ื�อไดร้บัอทิธพิลจจากส่วน

ลักษณะบุคคลต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั �นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ บุคลกิภาพและแนวความคดิส่วนบุคคล ดงันี� 

3.1 อาย ุ(Age) อายทุี�แตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ี�แตกต่างกนั 
      3.2 ขั �นตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle State) เป็นขั �นตอนการ 
ดาํรงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขั �นตอนป็นสิ�งที�มอีทิธพิล
ต่อความตอ้งการทศันคต ิ และค่านิยมของบุคคลทําใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรม
การซื�อที�แตกต่างกนั 
      3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจาํเป็นและความ 
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารที�แตกต่างกนั 
      3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstance) ไดแ้ก่ รายได ้ซึ�งจะเป็นตวัวดั 
กําลงัซื�อขอผูบ้รโิภค 
      3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ี�มกีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์ี
คุณภาพดมีากกว่าผุท้ี�มกีารศกึษาตํ�า 
                  3.6 รปูแบบการดาํรงชวีติ (Life Style) รปูแบบของการดาํรงชวีติในโลกโดยแสดงออก

ในรูปของ (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) 

รปูแบบการดํารงชวีติขึ�นกบัวฒันธรรม ชั �นของสงัคมและกลุ่มอาชพีของบุคคล นักการตลาดเชื�อว่า

การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึ�นอยูก่บัค่านิยมและรปูแบบการดาํรงชวีติ 

4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) การเลอืกซื�อของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก

ปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึ�งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อและการใช้

สนิคา้ ประกอบดว้ย 

4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึพลงัสิ�งที�กระตุ้นที�อยู่ภายในตวับุคคลซึ�งกระตุ้น

ใหบุ้คคลปฏบิตักิารจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอกเช่นวฒันธรรม 

ชั �นทางสงัคม หรอื สิ�งกระตุน้ที�นกัการตลาดใชเ้ครื�องมอืการตลาดเพื�อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

พฤตกิรรมมนุษยเ์กดิขึ�นต้องมแีรงจงูใจ (Motive) ซึ�งหมายถงึ ความต้องการที�ไดร้บั

การกระตุ้นจากภายในตวับุคคลที�ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤตกิรรมที�มเีป้าหมายนักการ
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ตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที�เกิดขึ�นภายในตวัมนุษย์ ซึ�งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อัน

ประกอบดว้ยความตอ้งการดา้นรา่งกาย และความตอ้งการดา้นจติวทิยาต่างๆ ความต้องการ เหล่านี�

ทําใหเ้กดิแรงจูงใจที�จะหาสนิค้ามาบําบดัความต้องการของตน นักจติวทิยาไดเ้สนอทฤษฎกีารจงูใจ

ของมนุษย ์ทฤษฎ ีการจงูใจที�มชีื�อเสยีงมากคอื ทฤษฎ ีการจงูใจของมาสโลว ์ซึ�งไดจ้ดัประเภทความ

ตอ้งการตามลาํดบั 5 ระดบัจากตํ�าไปสงูดงันี�   

4.1.1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
4.1.2 ความตอ้งการการความปลอดภยั 
4.1.3 ความตอ้งการการดา้นสงัคม 
4.1.4 ความตอ้งการการการยกยอ่ง 
4.1.5 ความตอ้งการการประสบความสาํเรจ็สงูสุดในชวีติ  
 

4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึ�งแต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบ 
และตคีวามหมายขอ้มลูเพื�อที�จะสรา้งภาพประกอบมคีวามหมาย หรอืหมายถงึ กระบวนการของ
ความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลที�มต่ีอโลกที�เขาอาศยัอยู ่ จากความหมายนี� จะเหน็ว่าการรบัรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ�งขึ�นอยูก่บัปจัจยัภายใน เช่นความเชื�อ ประสบการณ์ ความ
ตอ้งการและอารมณ์ และยงัขึ�นกบัลกัษณะปจัจยัภายนอก คอื สิ�งกระตุน้ การรบัรู ้ จะแสดงถงึ
ความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทั �ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ การไดก้ลิ�น การไดย้นิ การไดร้สชาต ิ และได้
รูส้กึ 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถ ึง การเปลี�ยนแปลงในพฤตกิรรมและ (หรอื) ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที�ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ�นเมื�อบุคคลได้รบัสิ�ง
กระตุ้นที�ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิและเกดิการตอบสนอง ซึ�งก็ คอืทฤษฎ ีตวักระตุ้นปฏกิริยิา
ตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นั �นเอง 

4.4 ความเชื�อถอื (Belief) เป็นความคดิที�บุคคลยดึถอืเกี�ยวกบัสิ�งใดสิ�งหนึ�งซึ�งเป็นผลมา 
จากประสบการณ์ในอดตี 

4.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลที�มต่ีอสิ�งใดสิ�งหนึ�งหรอือาจ 
หมายถงึความโน้มเอยีงที�เกดิจากการเรยีนรูใ้นการตอบสนองต่อสิ�งกระตุ้นไปในทศิทางที�สมํ�าเสมอ 

ทศันคต ิเป็นสิ�งที�ม ีอทิธพิลต่อความเชื�อ ในขณะเดยีวกนัความเชื�อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิ

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎ ีฟรอยด ์(Freud Theory) เป็นรปูแบบ 
ลกัษณะของบุคคลที�จะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรอือาจหมายถึง ลกัษณะด้าน

จติวทิยาที�มลีกัษณะแตกต่างของบุคคลซึ�งนําไปสู่การตอบสนองที�สมํ�าเสมอและมปีฏกิิรยิาต่อสิ�ง

กระตุน้ ฟรอยด ์ไดพ้จิารณาบุคคลกิภาพของบุคคลซึ�งมกีารพฒันาโดยพยายามที�จะสนองตอบความ

ต้องการของเขาให้บรรลุผลสําเรจ็โดยกําหนดเป็นทฤษฎ ีฟรอยด ์(Freud Theory) ฟรอยด ์พบว่า
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บุคคลไม่รูส้กึถึงสิ�งกระตุ้นพฤตกิรรมที�แท้จรงิเพราะสิ�งกระตุ้นได้กําหนดรูปร่างตั �งแต่ตอนเป็นเด็ก

ผ่านกระบวนการทางสงัคม ฟรอยด ์พบว่าบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษยถ์ูกควบคุมโดยความ

นึกคดิพื�นฐาน 3 ระดบัคอื 

 4.6.1 Id เป็นส่วนที�แสดงพฤตกิรรมออกมาตามความต้องการขั �นพื�นฐานของมนุษย ์
ตามความตอ้งการที�แทจ้รงิ โดยม ิไดม้กีารขดัเกลาใหพ้ฤตกิรรมนั �นเหมาะกบัค่านิยมของสงัคม
 4.6.2 Ego เป็นส่วนที�แสดงพฤตกิรรมออกมาใหเ้หมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผลหรอื
เหตุการณ์ที�เป็นจรงิในสงัคม 

4.6.3 Superego เป็นส่วนหนึ�งที�แสดงพฤตกิรรมออกมาตามค่านิยมของสงัคม 
กล่าวว่าสิ�งใดเป็นสิ�งที�ด ีควรยดึถอื และประพฤตปิฏบิตั ิส่วนของซุปเปอรอ์โีกก้ ็จะรบัไว ้และปฏบิตัิ
ตาม 
 4.7 แนวคดิของตนเอง (Self Concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที�บุคคลมต่ีอตนเองหรอื
ความคดิที�บุคคลกิว่าบุคคลอื�นมคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 
 
 บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 บทบาทพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง บทบาทของผู้บรโิภคที�เกี�ยวข้องกบักระบวนการ

ตดัสนิใจซื�อซึ�งผู้มบีทบาทหรอืส่วนร่วมในกระบวนการตดัสนิใจซื�อ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2538:4) 

สามารถจาํแนกออกไดเ้ป็น 5 บทบาท คอื  

 1. ผูเ้ริ�ม (Initiator) หมายถงึ บุคคลที�รบัรูถ้งึความจาํเป็นหรอืความต้องการรเิริ�มซื�อ และ 

เสนอความคดิเกี�ยวกบัความตอ้งการผลติภณัฑ ์และบรกิารชนิดใดชนิดหนึ�ง หรอืหมายถงึบุคคลผูใ้ห้

คําแนะนํา หรือให้ความคิดที�จะซื�อสินค้าและบรกิารอย่างใดอย่างหนึ�ง โดยเฉพาะเป็นคนแรก

กระบวนการตัดสินใจซื�อของผู้บริโภคได้รบัอิทธิพลมากจากลกัษณะของผู้ซื�อและลักษณะการ

ตดัสนิใจของผูซ้ื�อ 

2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) หมายถงึ บุคคลที�ใชค้าํพดู หรอืการกระทาํที�ตั �งใจหรอืไม่ไดต้ั �งใจ

ที�อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อ การซื�อและ (หรอื) การใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร หรอืหมายถงึผูม้สี่วน

ในการกระตุ้น เร่งเร้า แจ้งข่าว หรือชักชวนให้ผู้ซื�อตัดสินใจในกระบวนการซื�อขั �นใดขั �นหนึ�ง

การศกึษาในเรื�องนี�มปีระโยชน์ต่อผูบ้รหิารการตลาด ในการใหข้อ้เสนอแนะว่าบรษิทัควรศกึษาว่าใคร

เป็นผูม้อีทิธพิลต่อการซื�อของผุ้ซื�อและพยายามใชส้ื�อโฆษณา หรอื ประชาสมัพนัธไ์ปยงัผูม้อีทิธพิล

เหล่านั �นใหม้าก เพื�อการดาํเนินงานการตลาดจะไดม้ปีระสทิธภิาพยิ�งขึ�น 

3. ผู้ตดัสนิใจ (Decider) หมายถงึ บุคคลผู้ตดัสนิใจ หรอืมสี้วนในการตดัสนิใจว่าจะซื�อ

หรอืไมซ่ื�ออะไร ซื�ออยา่งไร และ ซื�อที�ไหน 
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4. ผูซ้ื�อ (Buyer) หมายถงึ บุคคลที�ไปทาํการซื�อสนิคา้จรงิๆ 

5. ผูใ้ช้ (User) หมายถงึ บุคคลที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการบรโิภค การใชผ้ลติภณัฑห์รอื

บรกิารหรอืหมายถงึบุคคลที�เป็นผู้ใชส้นิคา้และบรกิารโดยครง ผูใ้ชอ้าจจะเป็นผุซ้ื�อสนิคา้เองหรอืคน

อื�นเป็นผูซ้ื�อมาใหก้ไ็ด ้นักการตลาดจะต้องถอืว่าผูใ้ชม้คีวามสําคญั การโฆษณากค็วรมุ่งที�ผูค้วรมุ่งที�

ผูใ้ช ้เพราะผูใ้ชจ้ะเป็นผูต้ดัสนิใจ หรอื เป็นผูม้อีทิธพิลในการซื�อในอนาคต  

ทั �งนี�บทบาทพฤตกิรรมผู้บรโิภค นักการตลาดสามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการกําหนดกล

ยุทธ์ การตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ�งในส่วนของการโฆษณาโดยสรา้งข่าวสารโฆษณา จดัผูแ้สดงการ

โฆษณา (Presenter) ใหท้ําบทบาทใดบทบาทหนึ�งที�กล่าวขา้งต้น เพื�อเป็นการจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความตอ้งการที�จะซื�อสนิคา้หรอืบรกิารของธุรกจิ 

 

ขั MนตอนในการตดัสินใจซืMอ (Buying decision process) 
ขั �นตอนนี�เป็นลําดบัขั �นตอนในการตัดสินใจซื�อของผู้บรโิภค จากการสํารวจรายงานของ

ผูบ้รโิภคจาํนวนมากในกระบวนการซื�อ พบว่าผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขั �นตอน คอื (1) การรบัรู้

ความตอ้งการ (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การตดัสนิใจซื�อ (5) พฤตกิรรม

ภายหลงัการซื�อ 
 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงโมเดล 5 ขั �นตอนในกระบวนการตดัสนิใจซื�อของผูบ้รโิภค 

 

ที�มา: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546): 220 
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1. การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรอืการรบัรูป้ญัหา (Problem 

recognition) การที�บุคคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของตน ซึ�งอาจเกดิขึ�นเอง หรอืเกดิจากสิ�ง

กระตุ้นจากภายในและภายนอกสิ�งที�เกดิขึ�นเมื�อถงึระดบัหนึ�งจะกลายเป็นสิ�งกระตุ้นบุคคลจะเรยีนรู้

ถงึวธิทีี�จะจดัการกบัสิ�งกระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ทาํใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนองสิ�งกระตุน้อยา่งไร  

2. การค้นนหาขอ้มูล (Information search) เมื�อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอสิ�งที�

สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการคน้หาขอ้มลูที�เกี�ยวขอ้ง

มากขึ�น แต่ในบางครั �งความตอ้การที�เกดิขึ�นไมส่ามารถสนองความต้องการไดท้นัท ีความต้องการจะ

ถูกจดจาํไว ้เพื�อหาทางสนองความต้อการในภายหลงั เมื�อความต้องการถูกกระตุ้นไดถู้กสะสมไว้

มาก จะทําให้เกดิการปฏบิตั ิในภาวะอย่างหนึ�ง คอื ผู้บรโิภคจะพยายามค้นหาขอ้มลูเพื�อหาทาง

สนองความต้องการที�ถูกกระตุ้น เช่น ผูบ้รโิภค ต้องการเสื�อผ่านรปูแบบที�ทนัสมยัตรงกบัยุคปจัจุบนั

กพ็ยายามคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ ว่ามวีธิอีย่างไรบ้าง แหล่งขอ้มูลของผู้บรโิภค ประกอบด้วย

แหล่งบุคคล (Personal sources) แหล่งการค้า (Commercial sources) แหล่งประสบการณ์ 

(Experiential sources) แหล่งชุมชน (Public sources) แหล่งทดลอง (Experimental sources) 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) เมื�อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูผูบ้รโิภคจะ

เกดิความเขา้ใจและประเมนิทางเลอืกต่างๆ จากแหล่งการคา้ โดยกระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคมดีงันี� 

3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product attributes) 

3.2 ผูบ้รโิภคจะใหนํ้�าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตั ิผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั  

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 192) กล่าว่าสิ�งที�ผูบ้รโิภคต้องการซื�อคอืความต้องการ

คุณสมบตัหิรอืองค์ประกอบของผลติภนัฑ(์product component) และความแตกต่างที�เหนือกว่าคู่

แขง่ขนั (Competitive differentiation)  

3.3  ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื�อถอืเกี�ยวกบัตราสนิคา้ 

3.4  ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ 

4. การตดัสนิใจซื�อ (Purchase decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมการประเมนิผล

ทางเลอืกช่วยให ้ผูบ้รโิภคกําหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ที�เป็นทางเลอืกโดยทั �วๆ ไป 

ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื�อผลติภณัฑท์ี�ชอบมากที�สุด ปจัจยัที�เกดิขึ�นระหว่างการตั �งใจซื�อ คอืทศันคติ

ของบุคคลอื�น (Attitudes of others) ปจัจยัสถานการณ์ที�คาดคะเนไว ้(Anticipated situational 

factors) และ ปจัจยัสถานการณ์ที�ไมไ่ดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) 
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5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื�อ (Post purchase behavior) หลงัการซื�อและทดลองผลติภณัฑ์

ไปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกี�ยวกบัความพอใจหรอืไม่พอใจในผลติภณัฑ ์ถ้าพอใจกเ็กดิการ

ซื�อซํ�า และบอกต่อๆ กนัไป หากไมพ่อใจในผลติภณัฑอ์าจจะหนัไปซื�อผลติภณัฑย์ี�หอ้อื�นๆ และบอก

กล่าวในยี�ห้อเราในแง่ลบ การนําทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการตัดสนิใจซื�อของผู้บรโิภคมาใช ้

เนื�องจากผูว้จิยัเหน็ว่าการตดัสนิใจซื�อสนิคา้อยา่งใดอย่างหนึ�งของผูบ้รโิภคนั �น ย่อมจะเกดิจากปจัจยั

ต่าง ๆ เข้ามากระทบผู้วจิยัจงึนําทฤษฎีการตัดสนิใจซื�อมาทําแบบสอบถามเพื�อให้เข้าใจถึง

พฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดม้ากขึ�น 
 

 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541:  125-126) หมายถงึ เป็นการ

คน้หาหรอืวจิยัเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื�อและการใชข้องผูบ้รโิภคเพื�อทราบถงึลกัษณะความต้องการ

และพฤตกิรรมการซื�อและการใช ้โดยคําตอบที�ไดจ้ะเป็นตวัช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาด ที�สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม ( 6Wsและ1H ) เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการ เกี�ยวกบั 
     พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7 OS) 

1.ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล า ด เ ป้ า ห ม า ย 
(Who is in the target market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) (1) ประชากรศาสตร์ (2) 

ภูมศิาสตร ์(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

2.ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื� อ อ ะ ไ ร 

(What does the consumer buy) 

สิ�งที�ผู้บริโภคต้องการซื�อ (Object) สิ�งที�ผู้บริโภคต้องการจาก

ผลติภณัฑ์ คอื ต้องการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

คอื (Product component) และความแตกต่างที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั 

(Competitive differentiation) 

3.ทํ า ไ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ซื� อ 

(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซื�อ (Objectives) ผู้บริโภคซื�อสินค้าเพื�อสนอง

ความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้นจติวทิยาซึ�งต้องศกึษาถงึ

ปจัจยัที�มีอิทธิพลต่อการซื�อคือ (1) ปจัจัยภายใน หรือปจัจัยทาง

จิตวิทยา (2) ปจัจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ปจัจัยเฉพาะ

บุคคคล 

4.ใครมีส่ วน ร่วมในการตัดสินใจซื�อ 

(Who participate in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)มอีทิธพิลในการตดัสนิ ใจ

ซื�อ ประกอบดว้ย (1)ผูร้เิริ�ม (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจซื�อ (4) 

ผูซ้ื�อ (5) ผูใ้ช ้
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7 OS) 

5.ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื� อ เ มื� อ ใ ด 

 (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื�อ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอืช่วงฤดู

ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาของวนัโอกาสพเิศษหรือ

เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

6.ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื� อ ที� ไ ห น 

(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที�ผู้บรโิภคไปทําการซื�อ เช่น ร้าน

สะดวกซื�อ ซุปเปอรม์าเกต็ ไฮเปอรม์าเกต็ เป็นตน้ 

7.ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื� อ อ ย่ า ง ไ ร 

(How does the consumer buy?) 

ขั �นตอนในการตดัสนิใจซื�อ (Operation) (1) การรบัรูป้ญัหา (2) 

การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การตดัสนิใจซื�อ 

(5) ความรูส้กึหลงัการซื�อ 

 

 ที�มา : (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 126). 
 

4. ข้อมลูเกี�ยวกบัเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ (Function Drink) 
ความเป็นมา 

ตลาดเครื�องดื�มประเภท เพื�อสุขภาพ นั �นได้รบัความนิยมอย่างมากในต่างประเทศ
โดยเฉพาะ Trend ในญี�ปุ่นซึ�งตลาดในต่างประเทศนั �นแบ่งเพื�อสุขภาพ ออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ 
คอื  

 1. Enriched Beverage เช่น นํ�าผลไม ้และนํ�าที�มวีติามนิผสมอยู ่
 2. Sport Drinks  
 3. Energy Drinks  
 4. Nutraceuticals คอื ผลติภณัฑ์ที�มสี่วนผสมเพื�อให้ประโยชน์ทางร่างกายหรอืทาง

การแพทยโ์ดยเฉพาะ ซึ�งครอบคลุมตั �งแต่การยอ่ยอาหาร ความสวยงาม ดทีอ็กซ ์เป็นตน้ 
แต่ตลาดในไทยนั �นยงัไม่นับ Sport Drinks และ Energy Drinks รวมอยู่ดว้ย โดยตลาด

ฟงักช์นันลัดรงิก ์ของไทย สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คอื 
 ประเภทที� 1 คอื Real เพื�อสุขภาพ หมายถงึ เครื�องดื�มที�มกีารใส่สารสําคญัในปรมิาณที�

มากพอที�จะทําให้เกดิผลดต่ีอสุขภาพได ้กล่าวคอื เมื�อผูบ้รโิภครบัประทานแลว้ รูส้กึว่าไดป้ระโยชน์
จากเครื�องดื�มนั �นตามที�กล่าวอา้งจรงิๆ เช่น ผลติภณัฑบ์าํรงุสมอง ผลติภณัฑเ์พื�อความงามและบํารุง
ผวิ ผลติภณัฑเ์พื�อสุขภาพ เป็นตน้ 

 ประเภทที� 2 คอื Emotional เพื�อสุขภาพ หมายถงึ เครื�องดื�มที�สรา้งมลูค่าเพิ�มดว้ยการเตมิ
สารอาหารเขา้ไป โดยใส่ในปรมิาณตํ�ากว่าที�ร่างกายต้องการ ซึ�งกลุ่มนี�ส่วนมากจะเป็นเครื�องดื�มที�
เน้นความสดชื�นและดบักระหาย มากกว่าที�จะเน้นในเรื�องการใหคุ้ณค่าของสารอาหารเฉพาะดา้นต่อ
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ผู้บรโิภคอย่างแท้จรงิ แต่มกีารใส่สารอาหารลงไปเลก็น้อย เพื�อเกาะกระแสของตลาดเพื�อสุขภาพ 
เช่น นํ�าผลไมท้ี�เสรมิวติามนิ หรอืกรดอะมโินลงไปเพยีงเลก็น้อย เป็นตน้ 

 ดงันั �น ความหมายโดยรวมของสนิค้าประเภท เพื�อสุขภาพ หรอืเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ประกอบก่อให้เกิดประโยชน์ ต่อร่างกาย นอกเหนือจากสารอาหารหลักที�จําเป็นต่อร่างกาย 
นอกจากนี�อาจช่วยลดอตัราเสี�ยงต่อโรคต่างๆ ทั �งนี� ศูนยว์จิยักสกิรไทย ไดค้าดการณ์ว่า มลูค่าตลาด 
ฟงัก์ชนันัลดรงิค ์เพิ�มขึ�นกว่าเท่าตวั เมื�อเทยีบกบัปีที�ผ่านๆมา โดยส่วนหนึ�งมาจากการส่งเสรมิการ
ขายต่างๆ ที�ผู้ประกอบการต่างช่วยกันกระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื�อง อีกทั �งยงัมผีู้ประกอบการราย
ใหม่ๆ ที�เขา้มาลงทุนในตลาดนี�เพิ�มขึ�น (หนังสอืพมิพแ์นวหน้า - พุธที� 11 สงิหาคม 2553 13:58:00 
น.) 

ผูเ้ล่นยกัษ์ใหญ่ในเรื�องตลาดนํ�าดื�มลงมาเล่นกบัตลาดนี�อยา่งจรงิจงั ไดแ้ก่ 
1.Uni-President ส่ง Unif IFIRM เป็นรายแรก โดยสรา้งเรื�องราวใหเ้ป็น “casual sport 

drink” เครื�องดื�มนํ�าผลไมใ้หพ้ลงังาน ดบักระหาย  (ซึ�งตอนนี�หยดุทาํตลาดก่อน) 
2.Oishi ส่ง Amino OK ลงตลาดชู “กรดอะมโิน”, “กลูโคส” ช่วยให ้สดชื�น, ผ่อนคลาย, 

หายเครยีด 
3.Coca-Cola ส่ง Alive สู่ตลาดช ูเครื�องดื�มเกลอืแรท่ี�มปีระโยชน์ (ตอนนี�ถอนตวัไปแลว้) 
 
หลงัจากนั �นไม่นาน Singha กส็่งเครื�องดื�มสุขภาพอย่าง B-ing ลงตลาด และ Tipco กไ็ม่

ยอมแพห้น้าส่ง ดาการะ จากญี�ปุน่มาเขยา่ตลาด เพื�อสุขภาพ อกีราย 

 
ผูเ้ล่นหน้าใหม่ในวงการ เพื�อสุขภาพ อย่าง บรษิทั ทรพัยอ์นันต์ ส่ง Beauti Drink ลงตลาด

โดยเน้น Segment Nutraceuticals ช่วงแรกไม่มกีารโฆษณาผ่านสื�อทวีแีต่อย่างใด อาจมเีพยีง 

Advertorial เท่านั �น แต่กลับประสบความสําเร็จอย่างไม่น่าเชื�อ ซึ�งเป็นเพราะอะไรนั �นทาง 

Packaging City มคีาํตอบบวิตี�ดรงิค ์คอืเครื�องดื�ม เพื�อสุขภาพ ที�มปีระโยชน์แตกต่างกนัออกไป เช่น 

Collagen, Fiber(ใยอาหาร), Chlorophyll, CoQ10 โดย Base ของนํ�านั �นจะเป็นนํ�าผลไม ้
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http://packagingcity.wordpress.com : พฤศจกิายน 12, 2009 

 

 ตลาดเครื�องดื�มฟังกช์นันัลดริงค ์

 ในปี 2555 มลูค่าตลาดรวมเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิคม์มีลูค่าประมาณ 5,800 ลา้นบาท มี

อตัราการเตบิโตรอ้ยละ 8 จากปีก่อน แบ่งย่อยตลาดเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ไดแ้ก่ ตลาดเฮลธต์ี� ชอ็ต 

(Healthy Shot) เครื�องดื�มรปูแบบบรรจุในขวดเลก็ โดยมปีรมิาณบรรจุน้อยกว่า 250 มลิลลิติร มี

วตัถุประสงค์เป็นเครื�องดื�มบํารุงดูแลสุขภาพ และเพื�อความสวยงาม มมีูลค่าตลาดรวมประมาณ 

4,000 ลา้นบาท หรอืประมาณรอ้ยละ 69 ของม ูลค่าตลาดเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิคร์วมเป็นตลาดที�

มอีตัราการเตบิโตโดดเด่น และตลาดแคชชวล ดรงิค ์ (Casual Drink) ซึ�งเป็นเครื�องดื�มรปูแบบบรรจุ

ขวดใหญ่ โดยมปีรมิาณบรรจุมากกว่า 250 มลิลลิติร มวีตัถุประสงค์เป็นเครื�องดื�มแก้กระหายที�มี

ประโยชน์ต่อร่างกาย มลูค่ตลาดรวมประมาณ 1,800 ล้านบาท หรอื ประมาณรอ้ยละ 31 ของมลูค่า

ตลาดเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิค์รวม โดยกลุ่มนื�ถอืเป็นกลุ่มสนิค้าที�แบรนด์ เซ็ปเป้ครองส่วนแบ่ง

การตลาดอนัดบั 1 ที�มารเ์กต็แชรร์อ้ยละ 40 

 ในสภาพการแข่งขนัของตลาดเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิค์ มผีู้ผลติและจาํหน่ายหลายราย

ภายใตคุณสมบตัทิี�แตกต่างกนั สภาพการแขง่ขนัในตลาดรนุแรง โดยผูผ้ลติแต่ละรายต่างคดิคน้ผลติ

ภนัฑท์ี�มรีวตักรรม สารอาหารใหม่ๆ  เพื�อสรา้งความแปลกใหมข่องผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดและเจาะจง

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากขึ�น (Segmentation)  อย่างไรกต็าม ตลาดเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิค ์คาด

ว่าจะเตบิโตไดจ้ากความใส่ใจในสุขภาพของผูบ้รโิภคเพิ�มขึ�น จงึทําใหบ้รษิทัผูผ้ลติเครื�องดื�มทั �งราย

เล็กและรายใหญ่ ให้ความสนใจลงแข่งขนัในตลาดนี�เพื�อแย่งชิงความเป็นผู้นําตลาดรวมทั �งจะมี

ผูป้ระกอบการสรา้งเซกเมนต์ใหม่ๆมากขึ�น โดยเฉพาะตลาดเครื�องดื�มฟงัก์ชนันัลดรงิคส์ําหรบัผูช้าย 

เนื�องจากผูช้ายม ีความใส่ใจดูแลตวัเองมากขึ�น อย่างไรกต็ามปจัจยัการเตบิโตของตลาดอาจขึ�นอยู่

กบัการคดิค้นนวตักรรมพฒันาสนิค้าใหม่ๆ ของผูผ้ลติ (http://capital.sec.or.th , บรษิทั เซป็เป้ 

จาํกดั(มหาชน) : 2555) 
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ตวัอย่างสารอาหารที�นิยมนํามาใช้เป็นส่วนผสมใน  เพื�อสขุภาพ 

 

 แอลกลตูาไธโอน (L-glutathione) หรือกลตูาไธโอน  

 ช่วยขจดัสารพษิหรอืขบัของเสยีโดยเฉพาะอย่างยิ�งในตบั และยงัทําหน้าที�เปลี�ยนสารพษิ

กลุ่มที�ไม่ละลายนํ�า เช่น สารพษิในอาหารปิ�ง ย่าง รมควนั สารพษิจากเชื�อราต่างๆ หรอืยาบางชนิด

ใหเ้ป็นสารที�ละลายนํ�าได้เพื�อให้ร่างกายกําจดัออกไดง้่ายขึ�น นอกจากนี�ยงัเป็นผู้ช่วยของเอนไซมท์ี�

ทําลายอนุมูลอิสระ ซึ�งเสรมิการทํางานของวติามนิซแีละอี ช่วยป้องกนัตบัจากการถูกทําลายโดย

แอลกอฮอลแ์ละบุหรี� จงึเป็นจดุเด่นที�ผูผ้ลติเครื�องดื�มบางชนิดนํามาใชชู้โรง ซึ�งกไ็ดผ้ลตอบรบัอย่างดี

จากคอแอลกอฮอลท์ี�ยงัห่วงใยสุขภาพ  

 กลูตาไธโอนพบไดท้ั �วไปในเนื�อสตัว ์ผลไมแ้ละผกั โดยเฉพาะหน่อไมฝ้รั �ง โดยปกตริ่างกาย 

ผลติสารนี�ไดเ้อง นอกจากคนที�เป็นโรคบางชนิด เช่น โรคตบั เบาหวาน ความดนั รวมถงึผู้สูบบุหรี�

จดั อย่างไรก็ดจีากรายงานวจิยัของสถาบนัวจิยัโภชนาการพบว่า กลูตาไธโอนที�อยู่ในอาหารเสรมิ

หรอืเครื�องดื�มนั �นจะถูกดูดซมึเขา้สู่ระบบทางเดนิอาหารได้ไม่ดนีัก และไม่ควรรบัประทานเกนิ 250 

มลิลกิรมัต่อวนั ฉะนั �นการโฆษณาว่าเครื�องดื�มที�มสี่วนผสมของกลูตาไธโอนแก้เมาค้างและบํารุงตบั

ไดน้ั �น จงึเป็นการกล่าวอา้งที�ยงัไมไ่ดร้บัอนุญาตจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา หรอื อย. 

  

 แอลคารนิ์ทีน (L-carnitine)  

 อีกหนึ�งสารที�ร่างกายสร้างได้เองภายในตับและไต ทําหน้าที�เปลี�ยนกรดไขมนัให้เป็น

พลงังาน เพื�อให้กลา้มเนื�อทั �วร่างกายนําไปใช ้ไม่ว่าจะเป็นแขน ขา กล้ามเนื�อหวัใจ สมอง และช่วย

ระบบเผาผลาญ ในเพศชาย แอลคารเ์นทนียงัมสี่วนเพิ�มการผลติและควบคุมการเคลื�อนที�ของสเปิรม์

ดว้ย ขอ้ดขีองแอลคารเ์นทนีที�ถูกยกมาเป็นจุดขายของผลติภณัฑ ์คอื ให้พลงังานมากขึ�นจงึเหมาะ

สาํหรบัผูร้กัการออกกําลงักาย พรอ้มทั �งช่วยเผาผลาญไขมนั  

ประโยชน์อื�นๆ ของแอลคารเ์นทนี 

 • แอลคารเ์นทนีทาํใหเ้ราแก่ชา้ลง เพราะเมื�ออวยัวะต่างๆ ไดร้บัพลงังานเพยีงพอ เซลลข์อง

อวยัวะนั �นๆ กจ็ะมอีายยุนืยาวขึ�น  

 • ทําให้ค่าไตรกลเีซอไรด์อยู่ในระดบัตํ�า พร้อมกนันั �นยงัช่วยเพิ�มคอเลสเตอรอลชนิดด ี

(HDL) ในเสน้เลอืด และช่วยป้องกนัโรคหวัใจ  

 • ช่วยใหนํ้�าหนกัลดเมื�อเราลดการรบัประทานแป้ง  

 • ลดความเสยีหายของเซลลป์ระสาทจากความเครยีด ช่วยป้องกนัอลัไซเมอรใ์นคนอายนุ้อย  
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 • ช่วยในการทาํงานของตบัและภมูคิุม้กนัของรา่งกาย  

 สารแอลคารเ์นทนี พบมากในเนื�อแดง นม ผลติภณัฑจ์ากนม ธญัพชื ผกัใบเขยีว อะโวคาโด 

ถั �วรบัประทานทั �งฝกั อลัฟาฟ่า และผลติภณัฑจ์ากถั �วหมกั ภาวะขาดแอลคารเ์นทนีอาจเกดิไดก้บัผูท้ี�

รบัประทานมงัสวริตั ิรวมทั �งผูท้ี�มปีญัหาเกี�ยวกบัระบบย่อยและดูดซมึอาหาร เดก็และสตรมีคีรรภไ์ม่

ควรไดร้บัแอลคารเ์นทนีในรปูของผลติภณัฑห์รอืเครื�องดื�มที�เสรมิสารอาหาร  

 

 โคเอนไซมคิ์วเทน็ (Co-enzyme Q10)  

 เป็นสารอาหารทําหน้าที�คล้ายวิตามินที�ร่างกายสามารถผลิตได้เอง ทําหน้าที�ดัก

จบัอเิลคตรอนเพื�อส่งใหไ้มโตคอนเดรยีผลติพลงังานแก่เซลล ์ควิเทนถูกพบมากในอวยัวะที�ต้องการ

พลงังานสูง เช่น หวัใจ ตบั กล้ามเนื�อ และสมอง เรยีกได้ว่าเป็นอกีหนึ�งแหล่งพลงังานสําคญัของ

ร่างกาย ที�ช่วยให้อวยัวะสําคญัต่างๆ ทํางานได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และด้วยคุณสมบตัใินการดกั

จบัอเิลคตรอนนี�เอง จงึเชื�อกนัว่าควิเทนเป็นสารแอนตอิอกซแิดนท์ จนถูกนํามาทําเสรมิอาหารใน

รปูแบบต่างๆ รวมทั �งเครื�องดื�ม  

 ในความเป็นจรงิ การทาํงานของโคเอนไซมค์วิเทนไม่ไดเ้พยีงแค่จบัอเิลคตรอนไวก้บัตวั แต่

ยงัส่งผ่านหน้าที�ไปยงัส่วนอื�นเพื�อให้เกดิการทํางานครบกระบวน ดงันั �นในทางทฤษฎแีทนที�จะเป็น

สารต้านอนุมลูอสิระเพยีงอย่างเดยีว โคเอนไซมค์วิเทนอาจกลายเป็นตวักระตุ้นให้เกดิอนุมูลอสิระ

เสยีเองได้ ดงันั �นการบรโิภคเครื�องดื�มที�มสี่วนผสมของควิเทน จงึไม่ช่วยต้านอนุมูลอสิระแต่จะไป

เพิ�มปรมิาณโคเอนไซมค์วิเทน ใหร้า่งกายนําไปใชไ้ดเ้ลยโดยไมต่อ้งสรา้งเอง  
 

 นอกจากรา่งกายของเราจะสรา้งควิเทนไดเ้องแลว้ ในสตัวแ์ละพชืบางชนิดยงัเป็นแหล่งอุดม

โคเอนไซมค์วิเทนเช่นกนั อาท ิปลาซารด์นี แมคเคอเรล แซลมอน อาหารทะเลต่างๆ เครื�องในสตัว์

โดยเฉพาะหวัใจ ตบั และไต เนื�อสตัว ์ราํขา้ว ผลติภณัฑจ์ากถั �ว นํ�ามนัถั �วเหลอืง และบรอคโคลี� ส่วน

แหล่งอุดมสารต้านอนุมูลอสิระจากธรรมชาตคิอื ถั �วงอก โดยเฉพาะถั �วงอกหวัโตที�งอกจากเมลด็ถั �ว

เหลอืง จะมปีรมิาณสารต้านอนุมูลอิสระสูงกว่าถั �วชนิดอื�น และไม่ถูกทําลายเมื�อโดนความรอ้น จงึ

รบัประทานไดท้ั �งแบบสดและสุก 

 

 คอลลาเจน (Collagen)  

 เป็นโปรตนีชนิดหนึ�ง (scleroprotien) ที�เป็นองคป์ระกอบสําคญัของ เนื�อเยื�อเกี�ยวพนั อยู่ใน

รูปของไฟเบอรท์ี�ประกอบด้วยสายไขมนั (peptide chain) 3 สาย ทําให้ผวิหนังมคีวามชุ่มชื�น 



33 

 

ยดืหยุ่น แต่เมื�อเวลาผ่านไปความยดืหยุ่นที�เคยมกี็เสื�อมลง คงไว้แต่ความเหนียวที�เพิ�มมากขึ�น แต่

อุ้มนํ� าได้น้อยลง ผิวจึงแห้งเหี�ยวยบัย่น และด้วยคุณสมบัติเพิ�มความยืดหยุ่นแก่ผิวหนังนี� เอง 

เครื�องดื�มเสริมคอลลาเจนจึงถือกําเนิดขึ�นมา พร้อมคําบรรยายสรรพคุณที�ว่าช่วยให้ผิวพรรณ

สวยงาม เต่งตงึ แลดอู่อนกว่าวยั  

 แท้จรงิแล้วคอลลาเจนในเครื�องดื�มนั �นไม่สามารถดูดซมึเขา้สู่ร่างกายได้โดยตรง ต้องผ่าน

กระบวนการยอ่ยเป็นโปรตนีก่อนนําไปใชป้ระโยชน์ ฉะนั �นสิ�งที�จะไดร้บัจากเครื�องดื�มผสมคอลลาเจน

จงึเป็นโปรตนีไมใ่ช่คอลลาเจนอยา่งที�เขา้ใจ  

 หากอยากเพิ�มคอลลาเจนแก่ผวิแนะนําให้กนิอาหารจําพวกหนังสตัว์ เช่น ขาหมู หมูพะโล ้

หมูหนาว อาหารเหล่านี�หากนําไปแช่แขง็ให้แยกตวัจะเห็นส่วนที�เป็นหนัง ไขมนั และชั �นวุ้นใสๆ 

ชดัเจน และชั �นวุน้ใสนี�เองที�เรยีกว่าคอลลาเจน นอกจากนี�ควรรบัประทานผกัผลไมท้ี�อุดมดว้ยวติามนิ

ซซีึ�งเป็นสารตั �งต้นการสงัเคราะหค์อลลาเจน เช่น ฝรั �ง สม้ เบอรร์ี�และผลไมร้สเปรี�ยวทั �งหลาย เพยีง

เท่านี�ผวิพรรณรา่งกายกด็สูดใสสมวยัแลว้  

 

 ซอย เปปไทด ์(Soy Peptide)  

 คอื โมเลกุลขนาดเลก็ที�สุดของโปรตนีจากถั �วเหลอืง ที�พรอ้มดูดซมึเพื�อให้ร่างกายนําไปใช้

งานได้อย่างเต็มที� มีผลการทดลองเรื�องซอย เปปไทด์กับการทํางานของสมองโดยทีมวิจ ัย

มหาวทิยาลยัโทโฮคุ ฟุกุช ิเมอืงเซนได ประเทศญี�ปุ่นพบว่า กลุ่มตวัอย่างที�ได้รบัซอย เปปไทด ์

4,000 มลิลกิรมั จะมปีรมิาณออกซเิจนในสมองส่วนหน้าเพิ�มขึ�นและฮโีมโกลบนิในเลอืดเขม้ขน้ขึ�น

ดว้ย อาจส่งผลดต่ีอสมองส่วนหน้าที�ทาํหน้าที�เกี�ยวกบัความรูห้รอืการจดจาํ  

 

 ซิงค ์(Zinc) 

 คุณประโยชน์ของ Zinc ในเครื�องดื�มแมนซั �ม ช่วยให้ร่างกายดํารงความสมดุลในผู้ใหญ่ 

ช่วยทําให้เกิดความเจริญเติบโตในเด็ก ควบคุมฮอร์โมน สงัเคราะห์โปรตีน ช่วยเสริมสร้างภูมิ

ตา้นทานใหก้บัรา่งกาย ช่วยควบคุมอาการผดิปกตขิองผวิ ช่วยในการรกัษาบาดแผล ช่วยทําใหต่้อม

ผลติไขมนับนใบหน้าทาํงานเป็นปกต ิป้องกนั มะเรง็ ป้องกนัไม่ใหต้าบอดในผูสู้งอายุ ช่วยใหอ้าการ

หวดัรนุแรงน้อยลงและจาํนวนวนัที�ปว่ยกล็ดลงดว้ย  
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5. งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 งานวจิยัที�เกี�ยวข้องกบัเรื�องพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ (เพื�อสุขภาพ) ของ

ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่ามงีานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งดงัต่อไปนี� 

จนัทนา  มงัคะลา (2549) ได้ทําการศกึษา พฤตกิรรมการบรโิภคเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 

(Functional Drink) ของผูบ้รโิภคสตร ีในกรุงเทพมหานคร. จากการศกึษาพบว่า ความถี�ในการดื�ม

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพต่อสปัดาหม์คีวามสมัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่ายและความสนใจ 

จํานวนเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพประกอบดื�มในแต่ละครั �งมคีวามสมัธนัธ์กบัอาชพี  ชนิดของเครื�องดื�ม

เพื�อสุขภาพประกอบเลือกบริโภคมีความสัมพนัธ์กับ รายได้ และความสนใจ เหตุผลที�บริโภค

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัด้านผลติภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ที�เลอืกบรโิภคเครื�องดื�มเพื�อ

สุขภาพมคีวามสมัพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส ด้านผลิตภัณฑ์   และกิจกรรม 

สถานที�ซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพมคีวามสมัพนัธก์บัอาชพีและกจิกรรม โอกาสในการดื�มเครื�องดื�มเพื�อ

สุขภาพ  มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัการศกึษา อาชพีและกจิกรรม ค่าใช้จ่ายในการบรโิภค, ปรมิาณ

การบรโิภค และสารอาหารที�เลอืกบรโิภคไมม่คีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรอสิระ 

รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551) ได้ทําการศกึษาเรื�อง ปจัจยัที�มผีลต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื�อเครื�องดื�มนํ�าผลไมต้ราบอีิ�งของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อศกึษาปจัจยัด้าน

ประชากรศาสตรแ์ละ ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัใจซื�อ ซึ�งกลุ่ม

ตวัอยา่งที�ใช ้ ในการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั

สรปุได ้ ดงันี� 

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี ระดบัการศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อ

เดอืนอยูท่ี� 10,001 – 20,000 บาทและ สถานภาพโสด 

2. การศกึษาถงึอทิธพิลของผูบ้รโิภคเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  

   2.1. การศกึษาขอ้มลูดา้นอทิธพิลของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑโ์ดยรวมพบว่า อยู่ในระดบั

มากที�สุด ประกอบด้วย การมเีครื�องหมาย อย.รบัรองและการระบุวนัผลติ/หมดอายุ แสดงชดัเจน

   2.2.  การศกึษาขอ้มลูด้านอทิธพิลของผู้บรโิภคต่อราคาโดยรวมพบว่า อยู่ในระดบัมาก 

คอืราคาของเครื�องดื�มน้�าผลไม ตราบอีิ�งเหมาะสมกบัคุณภาพ, ปรมิาณ และราคามคีวามเหมาะสม 

เมื�อเทยีบกบัเครื�องดื�มประเภทเดยีวกนั  

    2.3. การศกึษาขอ้มลูดา้นอทิธพิลของผูบ้รโิภคต่อดา้นการส่งเสรมิการขายและการ 

โฆษณาโดยรวมพบว่าอยูใ่นระดบัมาก คอืการโฆษณาผ่านสื�อโทรทศัน์  
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     2.4. การศกึษาขอ้มลูดา้นอทิธพิลของผูบ้รโิภคต่อดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวม

พบว่าอยูใ่นระดบัมากที�สุด คอื สถานที�จาํหน่ายเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�งอยูใ่กล ้บ ้านหรอืที�ทาํงาน 

 3. จากการวจิยัเรื�องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�ง พบว่า 
     3.1.รสชาดของเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�งที�ผ ูตอบแบบสอบถามซื�อมากที�สุด คอื สม้  
รองลงมา คอื เกรฟฟรุต้และสตอเบอร รี� ตามลาํดบั 
 3.2.สถานที�ที�ผูต้อบแบบสอบถามซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�ง มากที�สุด คอื รา้น 
สะดวกซื�อ รองลงมา คอื ซุปเปอรม์าเกต็และรา้นโมเดริน์เทรด ตามลําดบั 
     3.3.เหตุผลของผูต้อบแบบสอบถามที�ซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไมต้ราบอีิ�ง มากที�สุด คอื ชอบ
ลองของใหม ่รองลงมา คอืดบักระหาย, รสชาดอรอ่ย, หาซื�อได ้งา่ย, มปีระโยชน์ ต่ อร่างกาย, ราคา
เหมาะสม ตามลาํดบั       
                 3.4.  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไม ้ตราบอีิ�ง ในดา้นความถี� (ครั �ง    ต่ 

อสปัดาห)์ มากที�สุด 4 ครั �งต่อสปัดาห ์  และน้อยที�สุด 1 ครั �งต่อสปัดาห ์และพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไม ้ตราบอีิ�งในดา้นจาํนวน (ขวดต่อครั �ง) ที�ซื�อเครื�องดื�มน้�าผลไม ้ตราบอีิ�ง มากที�สุด 
3 ขวด/ครั �งและน้อยที�สุด 1 ขวด/ครั �ง 
 4. ป ัจจยัทางด ้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อดา้นความถี�ในการซื�อต่อสปัดาห ์(ครั �งต่อสปัดาห)์ อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัที�ระดบัตํ�า และดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อดดา้นจาํนวนที�ซื�อต่อครั �ง (ขวดต่อครั �ง) 
อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนัที�
ระดบัตํ�า  
 ภาวณิี  ตนัตผิาติ (2554) ได้ทําการศกึษาการตดัสนิใจซื�อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื�อ

สุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมเีป้าหมายเพื�อศกึษาถงึความแตกต่างกนัของ

ปจัจยัส่วนบุคคล  พฤติกรรมการบรโิภคอาหารเสรมิเพื�อสุขภาพ และปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดที�มผีล และความสมัพนัธ ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื�อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื�อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ�งใชแ้บบสอบถามกบัประชากรที� มคีุณสมบตั ิ4 ดา้น ไดแ้ก่ อาศยั

และหรอืทํางานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นต้นไป มอีาชพีและรายได้ที�แน่นอน และมี

ประสบการณ์การบรโิภคอาหารเสรมิเพื�อสุขภาพ ผลการวจิยัพบว่า ทุกปจัจยัส่วนบุคคลที�แตกต่าง

กัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื�อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื�อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเสรมิเพื�อสุขภาพประกอบดว้ย ความรู้

ความเขา้ใจเกี�ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื�อสุขภาพ เหตุผลในการรบัประทานผลติภณัฑอ์าหาร

เสรมิเพื�อสุขภาพ และประเภทของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิที�เลอืกซื�อมารบัประทานบ่อยที�สุด มผีล
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และความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื�อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื�อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจเลอืกซื�อผลติ ภณัฑอ์าหารเสรมิเพื�อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. (2554) ไดท้ําการศกึษาปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื�อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรที�มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมเีป้าหมายเพื�อศกึษา ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื�อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรที�มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวจิยัครั �งนี�คอื ผู้บรโิภคที�เคยบรโิภคและ

เคยซื�อกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ที�มอีายุตั �งแต่ 15 ปีขึ�นไป จาํนวน 400 

คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ค่าสถติทิี�ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี� ค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วาม

แตกต่างโดยใช้สถิติทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์

ความสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั ซึ�งทําการวเิคราะห์ขอ้มลูทางสถติทิั �งหมดนี�

โดยใชโ้ปรแกรม คอมพวิเตอรส์าํเรจ็รปู ผลการวจิยัพบว่า  

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ

25 - 34 ปี การระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้ต่อเดอืน 

10,001 - 20,000 บาท  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัดมีาก 

ดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์และดา้นราคาของผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัด ีส่วนดา้นประโยชน์หลกั อยู่

ในระดับปานกลาง ปจัจยัด้านการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และ การตลาดเชงิกิจกรรม อยู่ในระดบัมาก ส่วนการตลาด

ทางตรง อยู่ในระดบัปานกลาง ความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกับกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มคีวามรูค้วามเขา้ใจระดบัมาก ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มบุีคลกิภาพปานกลาง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีาเหตุ

ที�ทําให้ดื�มกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ เพราะเห็นว่าร่างกายมนํี�าหนักมากเกินไป นิยมซื�อจาก

ห้างสรรพสินค้ามากที�สุด ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะเลือกซื�อยี�ห้อเนเจอร์กิฟมากที�สุด โดยบุคคลที�มี

อทิธพิลต่อการซื�อคอืตวัเอง ปรมิาณซื�อต่อครั �งประมาณ 2 กล่อง จํานวนเงนิที�ใช้ในการซื�อเฉลี�ย 

206.26 บาท มคีวามถี�ในการซื�อประมาณ 2 ครั �งต่อเดอืน ส่วนแนวโน้มการบรโิภคในอนาคต และ
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แนวโน้มการแนะนําใหค้นรูจ้กั อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ  

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  

 1.ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ ดา้น

ปรมิาณการซื�อ (กล่อง/ครั �ง) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 และดา้นจาํนวนเงนิ

ที�ใชใ้นการซื�อ (บาท/ครึ�ง) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  

 2.ผู้บรโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ 

ดา้นจาํนวนเงนิที�ใชใ้นการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01   

 3.ผู้บรโิภคที�มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อ

สุขภาพ ด้านปริมาณการซื�อ (กล่อง/ครั �ง) และด้านด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  

 4.ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกั มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ�า 

กบัพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ ด้านจํานวนเงนิที�ใช้ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 และดา้นความถี�ในการซื�อ (ครั �ง/เดอืน) อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิี�ระดบั 0.01  

 5.ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัตํ�า กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนกัเพื�อสุขภาพ ดา้นจาํนวนเงนิที�ใชใ้นการซื�อ (บาท/

ครั �ง) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  

 6.ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคาของผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัตํ�า กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ ด้านความถี�ในการซื�อ (ครั �ง/เดอืน) 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  

 7.ปจัจยัการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ�า กบัพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ ด้านปรมิาณการซื�อ 

(กล่อง/ครั �ง) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05   

 8.ปจัจยัการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ�ากบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพ ดา้นปรมิาณการ

ซื�อ (กล่อง/ครั �ง) และด้านจํานวนเงนิที�ใช้ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี�ระดบั 

0.05 
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 9.ปจจยัดา้นบุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ�า กบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคกาแฟลดนํ�าหนกัเพื�อสุขภาพ ดา้นจาํนวนเงนิที�ใชใ้นการซื�อ (บาท/ครั �ง) อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิี�ระดบั 0.05 

 จากจากแนวคดิและทฤษฎทีี�กล่าวมา ผูว้จิยัไดนํ้าแนวความคดิ ทฤษฎ ีที�เกี�ยวขอ้งทั �งหมด

มาประยุกต์ใช้ในงานวิจยั ในการกําหนดกรอบแนวคิด การกําหนดขอบเขตการวิจยั การสร้าง

แบบสอบถาม และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตุฐิานในการวจิยัครั �งนี� ดงันี� 

 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้ใช้ทฤษฏขีอง ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2536 : 41-42) 

ประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี�เป็น

เกณฑท์ี�นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะที�สําคญัและสถติทิี�

วดัไดข้องประชากรที�ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมายของสนิคา้เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 

 ส่วนประสมทางการตลาด ไดใ้ชท้ฤษฏขีองคอทเลอร ์(Kotler. 1997: 92-94) ซึ�งประกอบ

ไปดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price)  การจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) การส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) ซึ�งเป็นตวัแปรทางการตลาดที�สามารถควบคุมได ้และ บรษิทัจะมกีารใชต้วั

แปรดงักล่าวในการกําหนดกลยทุธเ์พื�อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายได ้

พฤตกิรรมการซื�อ ในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื�อของผูบ้รโิภคนั �น ทางผูว้จิยัไดนํ้าทฤษฏี

ของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 125-126) ซึ�งประกอบด้วย 1.WHO (ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย) 

2.WHAT (ผูบ้รโิภคซื�ออะไร) 3.WHY(ทําไมผูบ้รโิภคจงึซื�อ) 4.WHO(ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ

ซื�อ) 5.WHEN(ผูบ้รโิภคซื�อเมื�อใด) 6.WHERE(ผูบ้รโิภคซื�อที�ไหน) และ HOW(ผูบ้รโิภคซื�ออย่างไร) 

หรอื 6Ws 1H เพื�อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดนํ้ามาเป็นแนวทางในการทาํวจิยั ดงันี�  

จันทนา มังคะลา (2549) จากงานวิจัยนี� ผู้ว ิจ ัยได้นําเรื�องแนวความคิดทางด้าน

ประชากรศาสตร์มาศึกษา และ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยันี�มีความ

แตกต่างจากงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งคอืทาํการศกึษาผูบ้รโิภคชายที�เคยซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 

รุง่ตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551) จากงานวจิยันี�ผูว้จิยัไดนํ้าเรื�องแนวความคดิทางดา้นปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาดที�มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื�อ พฤติกรรมผู้บรโิภคมาศึกษา และ เป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยันี�มีความแตกต่างจากงานวิจัยที�เกี�ยวข้องคือ

ทาํการศกึษาเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพโดยไมไ่ดเ้จาะจงตราสนิคา้ 

ภาวณิ ีตนัตผิาต ิ(2554) จากงานวจิยันี�ผูว้จิยัไดนํ้าเรื�องแนวความคดิทางดา้นพฤตกิรรมการ

ตดัสินใจซื�ออาหารเสรมิเพื�อสุขภาพมาศึกษา และ เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดย
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งานวิจยันี�มคีวามแตกต่างจากงานวจิยัที�เกี�ยวข้องคอืทําการศึกษาเฉพาะผู้บรโิภคชายที�เคยซื�อ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 

วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. (2554). จากงานวจิยันี� ผู้วจิยัได้นําเรื�องแนวความคดิทางด้าน

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยงานวจิยันี�มคีวามแตกต่างจาก

งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งคอืทําการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด ดงันี� ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 



บทที� 3 
วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
 ในการศกึษาเรื�องปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ทางผู้วิจยัได้ดําเนินการวิธีวิจ ัยนี! เป็นการวิจยัแบบสํารวจ (Survey 
research) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมขี ั !นตอนดงันี! 
 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั !นตอนดงันี! 

1. การกําหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
1. การกาํหนดประชากรและการสุ่มตวัอย่าง 

  ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มประชากรเป้าหมายที�ใชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคชายที�เคยซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 
 
  กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการศึกษาวิจยัครั !งนี!  ได้แก่ ผู้บริโภคชายที�เคยซื!อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพ โดยทําการสุ่มจากประชากรในอาคารสํานักงานในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ตกึซพีทีาวเวอร์
1, ตกึ เจมส ์ทาวเวอร,์ ตกึ Exchange, ตกึ Q House, ตกึ ทปิโก้ จาํนวน 400 ตวัอย่าง โดยนับ
เฉพาะแบบสอบถามที�ตอบสมบูรณ์เท่านั !น โดยใช้สูตรการหาจํานวนตัวอย่างที�ต้องการสํารวจ       
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) โดยที�ไมท่ราบขนาดประชากร 
การหาขนาดตวัอยา่ง 
 

                   

2

2

( )Z pq
n

e
=  
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โดยที� 
   n   =  ขนาดตวัอยา่ง 
   Z  =  ค่าปกตมิาตรฐานที�ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน ( Z score )     
           ขึ!นอยูก่บัระดบัความเชื�อมั �น ที�ผูว้จิยักําหนดไวค้อื 95% นั �นคอื ความคลาด   
           เคลื�อน   = 0.05 หรอื 1-   = 0.975 เปิดตาราง Z ได ้1.96   
   p  =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรที�สนใจศกึษา 
   q  =  สดัส่วนของประชากรที�ไมไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 
   e  =  ระดบัของความคลาดเคลื�อนของตวัอยา่งที�ยอมใหเ้กดิขึ!น = 5% = 0.05  
 
แทนค่าในสตูร 
   n = 0.5(1-0.5)(1.96)2 / (0.05)2 
   n = 384.16 ตวัอยา่ง 
 
   ดงันั !นขนาดตวัอย่างที�คํานวณได้เท่ากับ 385 ตวัอย่าง และได้ทําการเก็บตวัอย่าง
เพิ�มขึ!นอีก 15 ตวัอย่าง ดงันั !นจงึได้กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวจิยัครั !งนี!เท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื�อ
ป้องกนัความคลาดเคลื�อนในการเกบ็ขอ้มลู 

     
  การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  ผูศ้กึษาจะสุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธิกีารสุ่มเพื�อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีั !นตอนดงันี! 
 

  ขั +นตอนที� 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเลอืก
กลุ่มเป้าหมายตามที�กําหนด ในการจดัเก็บแบบสอบถามนั !น จะเจาะจงเลือกเก็บที� ตึกอาคาร
สํานักงานในกรุงเทพมหานครเพื�อทําการศกึษา และ แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ชายที�ซื!อเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพ ไดแ้ก่ ตกึซพีทีาวเวอร1์, ตกึ เจมส ์ทาวเวอร,์ ตกึ Exchange, ตกึ Q House, ตกึ ทปิโก ้
ซึ�งผูว้จิยัเลอืกเกบ็ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างจากตกึทั !ง 5 ขา้งต้น เนื�องจากเป็นตกึอาคารสํานักงานที�มี
ชื�อเสยีงในยา่นธุรกจิที�สาํคญั และ เป็นอาคารที�มบีรษิทัหลากหลายรวมอยูใ่นตกึดงักล่าว   
  ขั +นตอนที� 2 กาํหนดโควตา (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนอาคารสํานักงานละ 
80 คน จํานวน 5 อาคารสํานักงาน เท่ากับ 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 
      1. ตกึ ซพี ีทาวเวอร1์  จาํนวน 80 ชุด 
      2. ตกึ เจมส ์ทาวเวอร ์  จาํนวน 80 ชุด 
      3. ตกึ Exchange   จาํนวน 80 ชุด 
      4. ตกึ Q House   จาํนวน 80 ชุด 
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      5. ตกึ ทปิโก ้   จาํนวน 80 ชุด         
  
 ขั +นตอนที� 3 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยเลอืกเก็บเฉพาะผู้ชายที�ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณที�
เลอืก ใหค้รบตามจาํนวน 
 
2. การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 ส่วนที� 1 แบบสอบถามเกี�ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี และ รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน ซึ�งเป็นแบบสอบถามที�มคีําถามให้
เลอืกตอบหลายคาํตอบ (Multiple Choice Questions) จาํนวน 5 ขอ้ ดงันี! 
 
  1. อายุ แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วง
อายุ  โดยอ้างองิจากสํานักที�ปรกึษา กรมอนามยั เรื�องสถานการณ์ และแนวโน้มของปญัหาสุขภาพ 
ในแต่ละกลุ่มอายุกลุ่มวยัทํางาน (15-60 ปี) (http://advisor.anamai.moph.go.th/ :15 เมษายน 
2557)  โดยผู้วจิยัเริ�มต้นช่วงอายุที� 20  ปีขึ!นไป เนื�องจากเป็นผู้บรโิภคที�มรีายได้ประจําจากการ
ทาํงานและบรรลุนิตภิาวะ มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงันี! 
    - 20 – 29 ปี 
    - 30 – 39 ปี 
    - 40 – 49 ปี 
    - ตั !งแต่ 50 ปีขึ!นไป 
 
  2. สถานภาพสมรส  แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงันี! 
    - โสด 
    - สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    - หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
 
  3. ระดับการศึกษา แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงันี! 
    - ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี
    - ปรญิญาตร ี
    - สงูกว่าปรญิญาตร ี
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  4.อาชีพ แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงันี! 
    - นกัศกึษา 
    - ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    - พนกังานบรษิทัเอกชน 
    - ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 
    - แมบ่า้น/พ่อบา้น 
    - อื�นๆ โปรดระบุ________ 
 
  5.รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน แบบสอบถามลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยอ้างองิจากอตัรา
เงนิเดือนขั !นตํ�าของข้าราชการวุฒปิรญิญาตร ี(ประกาศกระทรวงการคลงัวนัที�1มกราคม 2555, 
www.matichononline.com) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงันี! 
    - 15,000 – 25,000 บาท 
    - 25,001 - 35,000 บาท 
    - 35,001 - 45,000 บาท 
    - 45,001 บาทขึ!นไป 
 
 ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกบั พฤติกรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ซึ�งมคีําถามลกัษณะ
ปลายปิด (Closed end Questionnaire) จาํนวน 6 ขอ้ และ คําถามแบบปลายเปิด (Opened-ended 
Questionnaire) จาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่  
  1.สถานที�ที�ซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal 
scale) 
  2.เหตุผลในการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal scale) 
  3.ตราสนิคา้เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพที�ซื!อ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
scale) 
  4.สารอาหารเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพประกอบซื!อ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ 
(Nominal Scale) 
  5.บุคคลที�มอีทิธพิลในการซื!อ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  6.ช่วงเวลาที�ซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทข้อมูลเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
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  7.ความถี�ในการดื�มเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio 
Scale) 
  8.ค่าใชจ้า่ยในการซื!อต่อครั !ง ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 
 ส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ซึ�งแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประเมนิคําตอบ (Rating Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัความขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั !น (Interval Scale) จาํนวน 20 ขอ้ ดงันี! 
 
    5   หมายถงึ  มากที�สุด 
    4  หมายถงึ  มาก 
    3  หมายถงึ  ปานกลาง 
    2  หมายถงึ  น้อย 
    1  หมายถงึ  น้อยที�สุด 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทาง
การตลาดดว้ยการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั !น (Class Interval) โดยการคํานวณ ตามหลกัการหา
ค่าเฉลี�ย จะไดช่้วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามลาํดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538: 27) ดงันี! 
  อนัตรภาคชั !น   =   ขอ้มลูที�มคี่าสงูที�สุด – ขอ้มลูที�มคี่าตํ�าที�สุด 
         จาํนวนชั !น 

      =   5

15−

 
      =   0.8 
 ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้  4.21 – 5.00 หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ดมีาก 
 ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้  3.41 – 4.20  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ด ี
 ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้  2.61 – 3.40  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ปานกลาง  
 ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้  1.81 – 2.60  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ไมด่ ี
 ค่าเฉลี�ยที�วดัได ้  1.00 – 1.80  หมายถงึ มทีศันคตอิยูใ่นระดบั ไมด่มีาก 
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ขั +นตอนการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครื�องมอืตามลาํดบัดงันี! 
  1. ศึกษาเอกสารและงานวจิยัที�มลีกัษณะใกล้เคยีงกบังานวจิยัชิ!นนี! รวมทั !งแนวคิด 
ทฤษฎ ีและผลงานที�เกี�ยวขอ้งกบัตวัแปรที�จะศกึษา เพื�อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2 ศกึษาขอ้มลูจากเอกสาร ตํารา และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งเพื�อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถามดงันี!  
   2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกี�ยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 
   2.2 ทฤษฎดีา้นส่วนประสมการตลาด 
   2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
  3 สรา้งแบบสอบถามทั !งหมด 3 ส่วนใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั ดงัที�
ไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 
  ส่วนที� 1 แบบสอบถามเกี�ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคล     
  ส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 
  ส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบั ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 
  4 รวบรวมขอ้มลูของบทที� 1-3 และแบบสอบถามใหอ้าจารย ์ที�ปรกึษาตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและปรบัปรุงแก้ไขตามการเสนอแนะของอาจารยท์ี�ปรกึษาสารนิพนธแ์ละพจิารณาตรวจสอบ
อกีครั !งหนึ�งและนํามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ก่อนนําไปทดลองใช ้
  5 นําแบบสอบถามที�ปรบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Pre-test) กบัผูบ้รโิภคจาํนวน 40 คน 
โดยเพื�อนําผลไปวเิคราะห์หาความเชื�อถอืของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า (α- 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึ�งค่าอัลฟ่าที�ได้จะแสดงระดบัของความคงที�ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที�ใกลเ้คยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื�อมั �นสูง โดย
ทั !งนี!ค่าความเชื�อมั �นต้องเกิน 0.7 ขึ!นไป (กัลยา วานิชย์บัญชา : 2546) ดังนี!  ซึ�งจากการนํา
แบบสอบถามไปคํานวณหาค่าความเชื�อมั �น จํานวน 40 ชุด ของแบบสอบถามส่วนที� 3  ซึ�งได้ค่า
สมัประสทิธิ vแอลฟ่าของครอนบคั ดงันี! 
 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม ดา้นผลติภณัฑ ์  เท่ากบั .751 
 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม ดา้นราคา   เท่ากบั .787 
 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม ดา้นช่องทางการจาํหน่าย เท่ากบั .887 
 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม ดา้นส่งเสรมิการตลาด  เท่ากบั .872 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 3.1 ข้อมลูปฐมภมิู 
  ได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคจาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื�องมอื ซึ�งผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็รวมรวมขอ้มลูจากตกึอาคารสาํนกังาน 5 แห่ง ไดแ้ก่ ตกึ ซพี ีทาว
เวอร1์, ตกึเจมส ์ทาวเวอร,์ ตกึExchange, ตกึ Q House, ตกึทปิโก ้ซึ�งตั !งอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
 
 3.2 ข้อมลูทุติยภมิู 
      ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนงัสอื วารสาร เอกสาร และ งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 
4. การวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมลู 
 เมื�อเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุด ตามจาํนวนที�ไดก้ําหนดไวแ้ลว้  ทาง
คณะผู้วจิยัจะนําแบบสอบถามที�รวบรวมได้มาดําเนินการตรวจสอบข้อมูล  ความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม  คดัแยกแบบสอบถามที�ไม่สมบูรณ์ออก  จากนั !นนําแบบสอบถามมาลงรหสั 
(Coding)  และวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานที�ตั !งไว ้
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติสิามารถจาํแนกออกได ้2 ลกัษณะคอื การวเิคราะหด์ว้ยสถติิ
เชงิพรรณา (Descriptive Analysis) และการวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) 
 
 การวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณา (Descriptive Analysis) เพื�อเป็นการอธบิายใหท้ราบถงึ
ลกัษณะขอ้มลูทั �วไปของกลุ่มตวัอยา่ง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามไดด้งันี! 
  แบบสอบถามส่วนที� 1 เกี�ยวกับข้อมูลทั �วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน อาย ุ
สถานะภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณาคอื 
การแสดงผลเป็นการ แจกแจงความถี� (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามส่วนที� 2 เกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพสของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณา ขอ้ที� 1 – 5 คอื การแสดงผลเป็นการ แจกแจงความถี� 
(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้ 6-7 แสดงผลเป็นการหาค่าเฉลี�ย (Mean) และ 
ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  แบบสอบถามส่วนที� 3 เกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซื!อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้สถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณาคอื 
การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และ ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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X

 การวเิคราะหด์้วยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชท้ดสอบสมมตฐิาน เพื�อ
แสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซึ�งมรีายละเอยีดดงันี! 
  สมมติฐานข้อที� 1 ผู้บริโภคที�มีล ักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื!อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั ใชส้ถติ ิสถติ ิt-test และ One-Way Anova (F-
test) หรอื Brown-Forsythe (β) 
  สมมตฐิานขอ้ที� 2 ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื!อเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ใช้สถิติวิเคราะห์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
5. สถิติที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
  ในการศกึษาครั !งนี!ใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ดงันี! 

1.  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) พื!นฐานประกอบดว้ย 
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) คาํนวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545 :36 ) 

P =   X 100 

   
เมื�อ      P   แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 

   แทน  ความถี�ของขอ้มลู 
   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั !งหมด 

 
  1.2 ค่าเฉลี�ย (Mean X )     ใชส้ตูรดงันี! (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544: 49) 
 

         
                                
   เมื�อ             แทน    ค่าคะแนนเฉลี�ย 
                   ∑X      แทน     ผลรวมของคะแนนทั !งหมด 
                           แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.3 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การหาค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
เพื�อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงันี! (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544: 49) 
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 เมื�อ     S.D.    แทน  ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    X        แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
     n         แทน  จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
    n – 1   แทน จาํนวนตวัแปรอสิระ 
           (∑x)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทั !งหมดยกกําลงัสอง 
    ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 
    n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  2. สถติทิี�ใชท้ดสอบความเชื�อถอืของแบบสอบถาม การหาความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม
โดยใชว้ดัค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใชสู้ตรดงันี! (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 34) 

 

     
VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var

−+
=α  

 

     เมื�อ   Cronbach’s Alpha ∝ แทน ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามในส่วน 
          ที�กําหนด 

      k   แทน จาํนวนคาํถามของแบบสอบถาม 
    ianceConvar   แทน  ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนระหว่างคาํถาม 

          ต่าง ๆ 
    Variance           แทน ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนของคาํถาม 
 
    ผลลพัธค์่าสมัประสทิธิ vแอลฟ่าที�ไดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงที�ของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 < ∝ < 1 ค่าที�ใกลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื�อมั �นสงู 
 

 
3. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 
   3.1 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way 

ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างตั !งแต่ 2 กลุ่มขึ!นไป ที�ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี� .05 เพื�อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที�1 (กลัยา วานิชบญัชา. 2544 : 135.) 

 กรณใีชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี! 
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ตาราง 2 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA)   
 

แหล่งความแปรปรวน  df  ss  ms   F 

ระหว่างกลุ่ม (B)   K-1  SS(B)  MS(B)= SS(B)  MS(B) 

         k-1  MS(W) 

ภายในกลุ่ม (W)   n-k  SS(W)  MS(W)=SS(W)  
         n-k 

รวม (T)    n-1  SS(T) 
 

สตูร      

      F =  
w

b

MS

MS  

    

   เมื�อ F  แทน  ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณา F- distribution 
    MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     SSb  แทน  ผลบวกกําลงัสองระหว่างกลุ่ม 
    SSw แทน  ผลบวกกําลงัสองภายในกลุ่ม 
    k  แทน  จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั !งหมด 
    dfb  แทน  ชั !นแห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    dfw  แทน ชั !นแห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติแล้ว ต้องทําการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปที�ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ= 0.05 หรอืระดบัความเชื�อมั �น 95% เพื�อดู
ว่าคู่ใดบ้างที�แตกต่าง โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545:333) 

 

เมื�อ ni  ≠   nj  LSD  = 










+

−−
ji

kn nn
MSEt

11
;

2
1
α
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  ถา้ ni  =  nj  LSD  = i
kn n

MSE
t

2
;

2
1 −−
α

 
   โดยที� dfw    = n-k 
 
    LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสาํคญัที�คาํนวณไดส้ําหรบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มที� 
       i และ j   
   MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) 
   k  แทน  จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชท้ดสอบ 
   n  แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั !งหมด 
    α    แทน  ค่าความคลาดเคลื�อน 
   ni  แทน  จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มที� i 
    nj  แทน  จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มที� j 
 

 3.2 สถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใชใ้นกรณทีี�ตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนต่างกนั โดยดู
จากสถติ ิLevene’s Test ซึ�งใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร เมื�อ
พบว่าค่า ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 
 

   Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี! 
 

        β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 

      โดยที�             
 
   เมื�อ   β แทน  ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW’ แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบั Brown-Forsythe 
      K  แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
      ni  แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
      N  แทน  ขนาดของประชากร 

      
2
tS    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที� i 
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 กรณีที�พบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิดําเนินการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี�ยเป็นรายคู่โดยสถติเิป็นรายคู่ต่อไปโดยสถติ ิDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์.  2543: 116) 
เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งที�ระดบัความเชื�อมั �นรอ้ยละ 95 
 
    Dunnett’s T3 มสีตูรดงันี!  

 

      
 

เมื�อ     
−

Dd   แทน ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณาใน Dunnett test    
    q D  แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test   
    MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม              
    S        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยกําหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื K-1 ภายในกลุ่ม 

คอื  n - k และรวมทั !งกลุ่ม คอื n – 1 
 
 3.3 สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตัวแปรสองตัวที�เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์
ระหว่างขอ้มลู 2 ชุด ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี� .05 เพื�อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที�2 โดยใช้
สตูรการคาํนวณ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 316) ดงันี! 
 

   

( )( )
( ) ( ) ]][[

2222 ∑ ∑∑∑
∑∑∑

−−

−
=

YYnXXn

YXXYn
rxy

 
 
  เมื�อ  rxy  แทน สมัประสทิธิ vสหสมัพนัธ ์
   Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
   Σy  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 
   Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 
   Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
    n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
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โดยที�ค่าสมัประสทิธิ vสหสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วาณิชบญัชา. 2544: 280) 
ซึ�งความหมายของค่า r มดีงันี! 

 1. ค่า r  เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2. ค่า r  เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 3. ถา้ r มคี่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
4. ถา้ r  มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และ มี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
5. ถา้ r  เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r  เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
สําหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ์ (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2541: 316) กําหนดได้

ดงันี! 
 1. ถา้ค่า r  มคี่ามากกว่า 0.7   แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
 2. ถา้ค่า r  มคี่าระหว่าง 0.3 - 0.7 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 3. ถา้ค่า r  มคี่าน้อยกว่า 0.3   แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ�า 
 4. ถา้ค่า r  มคี่าเท่ากบั 0   แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 



 

 

บทที� 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวิจยัครั 
งนี
มุ่งศึกษาการวิจยัเรื�อง “ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื
อ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้ําการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัได้
กําหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ที�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี
 

 
สญัลกัษณ์ที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
       แทน  ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D   แทน  ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F   แทน   ค่าที�ใชพ้จิารณา F – Distribution 
df   แทน   ชั 6นของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
SS   แทน   ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลี�ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิ Gสหสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
Min  แทน จาํนวนน้อยที�สุด (Minimize) 
Max  แทน จาํนวนมากที�สุด (Maximum) 
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครั 6งนี6
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยการแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามลาํดบั ดงันี6 

ส่วนที� 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี� รอ้ยละ ค่าเฉลี�ย และส่วน
เบี�ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี6 

  ตอนที� 1 การวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 
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ตอนที�  2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพสของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

ตอนที�  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี�ยวกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ส่วนที� 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื�อการทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงันี6 
1. ผู้บรโิภคที�มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนที� 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี� รอ้ยละ ค่าเฉลี�ย และส่วน
เบี�ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี6 

ตอนที� 1 การวิเคราะหข้์อมลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี�และค่า
รอ้ยละปรากฎผลดงัตารางดงันี6 
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ตาราง 3 แสดงจาํนวนความถี� และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
1. อาย ุ   

20 – 29 ปี 179 44.8 
30 – 39 ปี 146 36.5 
40 – 49 ปี 64 16.0 
ตั 6งแต่ 50 ปีขึ6นไป 11 2.7 

รวม 400 100.0 
2. สถานภาพสมรส   

โสด 297 74.2 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 96 24.0 
หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 7 1.8 

รวม 400 100.0 
3. ระดบัการศึกษา   
 ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี 28 7.0 
 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 261 65.2 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 111 27.8 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 นกัศกึษา    58 14.5 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ            50 12.5 
 พนกังานบรษิทัเอกชน  204 51.0 
 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย  88 22.0 

รวม 400 100.0 
5. รายได้เฉลี�ยต่อเดือน   

15,000-25,000บาท 184 46.0 
25,001-35,000บาท 67 16.7 
35,001-45,000บาท 54 13.5 
45,001 บาทขึ6นไป 95 23.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 3 พบว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ของกลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัครั 6งนี6จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงันี6 

อาย ุพบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20 – 29 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 44.8  รองลงมา คอื อายุ 30 - 39 ปี จาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 ถดัมามอีายุ 40-49 ปี 
จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0  และตั 6งแต่ 50 ปีขึ6นไป จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.7 
ตามลาํดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 297 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 74.2 และมสีถานภาพสมรส จาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 และมสีถานภาพ
หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี
จาํนวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.2 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 111 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 27.8 และมรีะดบัการศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตร ี จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 
ตามลาํดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 
204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0  รองลงมามอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย มจีาํนวน 88 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 ถดัมาอาชพีนักศกึษา มจีาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และ อาชพี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ตามลาํดบั 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 15,000-
25,000 บาท มจีาํนวน 184 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.0  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน  45,001 บาทขึ6นไป  
มจีาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.8  ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000บาท มจีาํนวน 67 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.7  และมรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 35,001-45,000บาท ม ี54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 
ตามลาํดบั 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 3 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้น
อายุ สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา มคีวามถี�ค่อนขา้งตํ�า ดงันั 6นผู้วจิยัไดท้ําการรวมชั 6นใหม่
เพื�อเป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎตามตาราง 4 ดงันี6 
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ตาราง 4 จาํนวนความถี�และค่ารอ้ยละขอ้มลูดา้นอายุ สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา ตามการ
จดักลุ่มใหม ่

 
ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

1. อาย ุ   
20 – 29 ปี 179 44.8 
30 – 39 ปี 146 36.5 
40 ปีขึ6นไป 75 18.7 

รวม 400 100.0 
2. สถานภาพสมรส   

โสด/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 304 76.0 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 96 24.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดบัการศึกษา   
 ตํ�ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตร ี 289 72.2 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 111 27.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุ สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา

ตามการจดักลุ่มใหม ่ไดด้งันี6 
อาย ุพบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ20 – 29 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 44.8  รองลงมา คอื อายุ 30 - 39 ปี จํานวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 และอายุ 40 ปีขึ6นไป 
จาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.7 ตามลาํดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดหย่ารา้ง/แยกกนั
อยู่/หมา้ย จาํนวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.0 และมสีถานภาพสมรส จาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 24.0 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาตํ�ากว่าหรอื
เทยีบเท่าปรญิญาตร ีจาํนวน 289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.8 ตามลาํดบั 
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ตอนที� 2 การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ 
   การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน

กรงุเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของจาํนวน (ความถี�) และรอ้ยละ แจกแจงเป็นค่า
คะแนนเฉลี�ย ค่าตํ�าสุด ค่าสงูสุด และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน ดงันี6 

 

ตาราง 5 แสดงจาํนวนความถี� และค่ารอ้ยละ ของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

จาํนวน ร้อยละ 

1.ท่านซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ จากที�ใดมากที�สดุ   
รา้นสะดวกซื6อ 298 74.5 
ซุบเปอรม์ารเ์กต็ เช่น Tops 42 10.5 
ดสิเคาน์สโตร ์ 30 7.5 
รา้นคา้ใกลบ้า้น 30 7.5 

รวม 400 100.0 
2.เหตผุลที�ท่านเลือกซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ   

เพื�อบาํรงุสุขภาพ 218 54.5 
เพื�อสุขภาพผวิที�ด ี 28 7.0 
เพื�อลดความอว้น 12 3.0 
ชื�นชอบในรสชาด 49 12.2 
ตามกระแส 5 1.2 
เพื�อทดลองสนิคา้ใหม่ 27 6.8 
ดบักระหาย 61 15.3 

รวม 400 100.0 
3. ตราสินค้าของเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพที�ท่านเลือกซื:อดื�มบ่อยที�สดุ 

แมนซั �ม 119 29.8 
บวิต ิดริlงค ์ 77 19.3 
B-ing 134 33.5 
Amino OK 55 13.7 
สมารท์ทดีรงิค ์ 15 3.7 
แมนซั �ม 119 29.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

  

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

จาํนวน ร้อยละ 

4.ท่านเลือกซื:อสารอาหารที�ผสมในเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพชนิดใดบ่อยที�สดุ 
แอล-คารนิ์ทนี 28 7.0 
คอลลาเจน 105 26.2 
โคเอนไซม ์Q10 6 1.5 
กลตูาไธโอน  8 2.0 
คลอโรฟิลล ์ 23 5.7 
ไฟเบอร ์ 27 6.8 
กรดอะมโิน  27 6.8 
ซงิค ์  39 9.8 
วติามนิต่าง ๆ 137 34.2 

รวม 400 100.0 
5.บคุคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของท่าน 

ตนเอง 339 84.8 
บดิา/มารดา 4 1.0 
เพื�อน 33 8.2 
ศลิปิน/ดารา/นกัแสดง 12 3.0 
นกัวชิาการ 12 3.0 

รวม 400 100.0 
6.ท่านบริโภคเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพเวลาใดบ่อยที�สดุ 

06.00น. – 09.00น. 49 12.2 
09.01น. – 12.00น. 46 11.5 
12.01น. – 15.00น. 66 16.5 
15.01น. – 18.00น. 55 13.8 
18.01น. – 21.00น. 147 36.8 
21.01น. – 24.00น. 37 9.2 

รวม 400 100.0 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5  แสดงพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ของกลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัครั 6งนี6จาํนวน 400 คน จาํแนกตามพฤตกิรรมได ้ดงันี6 

สถานที�ที�ซื:อสินค้าเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื6อจาก 
ร้านสะดวกซื6อ จํานวน 298 คน คดิเป็นร้อยละ 74.5  รองลงมาคอื ซุบเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops 
จาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ซื6อจากดสิเคาน์สโตร ์เช่น Big C / Lotus จาํนวน 30 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.5 และรา้นคา้ใกลบ้า้น จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามลาํดบั 

เหตผุลที�เลือกซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า เหตุผลที�ผูต้อบแบบสอบถามซื6อส่วนใหญ่
เพื�อบํารุงสุขภาพ จาํนวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 รองลงมา เพื�อดบักระหาย จํานวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 ชื�นชอบในรสชาด จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 เพื�อสุขภาพผิวที�ด ี
จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 เพื�อทดลงสนิค้าใหม่จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8  เพื�อลด
ความอว้น จาํนวน 12 คน คดิเป็น 3 และ ตามกระแส จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลาํดบั 

ตราสินค้าของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพที� เ ลือกซื:อดื�ม  พบว่า ตราสินค้าที�ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื6อส่วนใหญ่ คือ B-ing จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา แมนซั �ม 
จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 บวิต ิดรงิค์ จํานวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 Amino OK 
จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และ สมาร์ททีดริงค์ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
ตามลาํดบั 

สารอาหารที�ผสมในเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพที�เลือกซื:อ พบว่า สารอาหารที�ผู้ตอบแบ
สอบถามส่วนใหญ่ซื6อ คอื วติามนิต่าง ๆ จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมา คอลลาเจน 
จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.2 ซงิค ์จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 แอล-คารนิ์ทนี จาํนวน 
28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ไฟเบอร ์จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 กรดอะมโิน จํานวน 27 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 คลอโรฟิลล ์จํานวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 กลูตาไธโอน จาํนวน 8 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.0 และ โคเอนไซม ์Q10 จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 ตามลาํดบั 
 บคุคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า บุคคลที�มอีทิธพิลต่อ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ตนเอง จํานวน 339 คน คดิเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมา เพื�อน 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ศิลปิน/ดารา/นักแสดง จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
นักวิชาการ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และ บิดา/มารดา จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
ตามลาํดบั 
 ช่วงเวลาที�เลือกซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า ช่วงเวลาที�ซื6อของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ คอื ช่วงเวลา 18.01น. – 21.00น. จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมา 
ช่วงเวลา12.01น. – 15.00น. จํานวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 ช่วงเวลา 15.01น. – 18.00น. 
จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ช่วงเวลา 06.00น. – 09.00น. จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.2 ช่วงเวลา 09.01น. – 12.00น. จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และ ช่วงเวลา 21.01น. – 
24.00น. จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 ตามลาํดบั 



61 

 

ตาราง 6 แสดงค่าตํ�าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ 
ค่า 

ตํ�าสดุ 
ค่าสงูสดุ  SD 

ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ 0 20 3.60 2.714 

คา่ใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 10 70 27.48 9.740 

   
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 แสดงพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน

กรงุเทพมหานคร ของผูต้อบบแบบสอบถามที�ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครั 6งนี6จาํนวน 400 คน 
จาํแนกตวัแปรไดด้งันี6 
   ความถี�ในการดื�มโดยเฉลี�ยประมาณกี�ขวด/สัปดาห์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื�ม
เครื�องดื�ม โดยเฉลี�ยประมาณ 4 ขวด/สปัดาห ์ และสงูสุดที� 20 ขวด/สปัดาห ์  
   ค่าใช้จ่ายในการซื:อโดยเฉลี�ย กี�บาท/ครั :ง พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื6อเครื�องดื�ม โดย
เฉลี�ยประมาณ 27.48 บาท/ครั 6ง ตํ�าสุดที� 10บาท/ครั 6ง และสงูสุดที� 70บาท/ครั 6ง 
 ตอนที�  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
เครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค โดย
การนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของ ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 7   ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์
 

ด้านผลิตภณัฑ ์  S.D. ระดบั 

1. ความหลากหลายของสารอาหาร/สตูร 3.95 .845 ด ี
2. ความหลากหลายของขนาดบรรจุ 3.39 .800 ปานกลาง 
3. รสชาดอร่อย 4.17 .803 ด ี
4. ความมชีื�อเสยีงของตราสนิคา้ 3.72 .811 ด ี
5. บรรจุภณัฑส์วยงาม ทนัสมยั 3.58 .864 ด ี
6. บรรจุภณัฑส์ะดวกในการบรโิภค 3.93 .771 ด ี
7. มเีครื�องหมาย อย. รบัรอง 4.38 .795 ดมีาก 
8. ความชดัเจนของรายละเอยีด วนัผลติ/หมดอายุ 4.30 .808 ดมีาก 
9. สนิคา้มจีาํนวนเพยีงพอ 3.72 .846 ด ี

รวมด้านผลิภณัฑ ์เครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ 3.90 .494 ดี 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 7 พบว่า ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดของ เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบั ด ีมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90  

เมื�อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัดมีาก 2 ขอ้ คอื มเีครื�องหมาย อย. รบัรอง และความชดัเจนของ
รายละเอยีด วนัผลติ/หมดอายุโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.38 และ 4.30 ตามลําดบั และมรีะดบัทศันคติ
เกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ในระดบัด ี6 ข้อ คือ รสชาดอร่อย ความ
หลากหลายของสารอาหาร/สูตร บรรจุภณัฑส์ะดวกในการบรโิภค สนิค้ามจีํานวนเพยีงพอ ความมี
ชื�อเสยีงของตราสนิคา้ และ บรรจภุณัฑส์วยงาม ทนัสมยั โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.17 3.95 3.93 3.72 
3.72 3.58 ตามลําดบั และ มรีะดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑใ์น
ระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื ความหลากหลายของขนาดบรรจ ุโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.39 

 
ตาราง 8 ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นราคา 
 

ด้านราคา  S.D. ระดบั 

10. ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัปรมิาณ 4.05 .855 ด ี
11. ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัคุณภาพ 4.29 .789 ดมีาก 

รวมด้านราคา 4.17 0.758 ดี 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.17 
เมื�อพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคา  ในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื ความคุ้มค่าเมื�อเทยีบกบัคุณภาพ โดยมคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั  4.29 และ ในระดบัด ี1 ขอ้ คอื ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัปรมิาณ โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05 
ตามลาํดบั 
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ตาราง  9 ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  S.D. ระดบั 

12. สถานที�จดัจาํหน่ายมเีป็นจาํนวนมาก หาซื6องา่ย 4.25 .719 ดมีาก 

13. สถานที�จาํหน่ายสนิคา้เดนิทางสะดวก 4.28 .677 ดมีาก 

14. ช่องทางในการจดัจาํหน่ายมคีวามหลากหลาย 4.27 .697 ดมีาก 

รวมด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.26 .617 ดีมาก 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 พบว่า ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26 
เมื�อพจิารณารายข้อพบว่า  ผู้บรโิภคผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ในระดบัดมีากทุกขอ้ 
คอื สถานที�จดัจําหน่ายมเีป็นจํานวนมาก หาซื6อง่าย สถานที�จําหน่ายสนิค้าเดนิทางสะดวก และ 
ช่องทางในการจดัจําหน่ายมคีวามหลากหลาย โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั  4.25 4.28  และ 4.27  
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. ระดบั 

15. สื�อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร 3.79 .825 ด ี

16. การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม 3.80 .924 ด ี

17. พรเีซน็เตอร ์เช่น ดารา นกัรอ้ง นกักฬีา 3.18 .920 
ปาน
กลาง 

18. รายละเอยีดสนิคา้ที�แสดง ณ จดุขาย 3.75 .861 ด ี

19. การจดักจิกรรมภายนอก (Event) 3.31 .886 
ปาน
กลาง 

20. แจกสนิคา้ตวัอย่าง 3.50 1.033 ด ี

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.55 0.680 ดี 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 พบว่า  ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.55 

เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในระดบัด ี4 ขอ้ คอื การส่งเสรมิการ
ขาย (Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม สื�อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร  
รายละเอยีดสนิคา้ที�แสดง ณ จุดขาย  และ แจกสนิค้าตวัอย่าง  โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.80 3.79  
3.75 และ 3.50 ตามลําดบั  และมรีะดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพ ในระดบัปานกลาง 2 ขอ้ คอื การจดักจิกรรมภายนอก (Event) และ พรเีซน็เตอร ์เช่น ดารา 
นกัรอ้ง นกักฬีา โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.31 และ 3.18 ตามลาํดบั   

ส่วนที� 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพื�อการทดสอบสมมติฐาน 
   การนําเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึ�งประกอบดว้ยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2 ขอ้ โดย
แบ่งการนําเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปนี6 
 สมมติฐานที� 1 ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
 แบ่งเป็นสมตฐิานยอ่ย 4 ขอ้ ไดด้งันี6 
 สมมติฐานที� 1.1 ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง) แตกต่างกนั   ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี6 
 Ho : ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกันพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)  และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง) ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกันพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)  และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง) แตกต่างกนั    
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ตาราง 11 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร ของแต่ละช่วงอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ .841 2 397 .432 

ค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 2.890 2 397 .057 

 
 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง  11 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละช่วงอายุ ด้าน
ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) มคี่า Prob. เท่ากบั 
.432 และ .057 ตามลําดบั ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันั 6นผู้วจิยัจงึใชส้ถติ ิ
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 12 
 
ตาราง 12 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 
จาํแนกตามช่วงอาย ุโดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test 

 
พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�ม

เพื�อสขุภาพ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ด้ า นค วาม ถี� ใ นก า รดื� ม 
(ขวด/สปัดาห)์ 

ระหว่างกลุ่ม 2 9.506 4.753 .644 .526 

ภายในกลุ่ม 397 2928.884 7.378   

รวม 399 2938.390    

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ 
ต่อครั 6ง (บาท/ครั 6ง) 

ระหว่างกลุ่ม 2 504.527 252.263 2.681 .070 

ภายในกลุ่ม 397 37349.313 94.079   

รวม 399 37853.840    

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อ

สุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายใน
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การซื6อ (บาท/ครั 6ง) จาํแนกตามช่วงอายุ  โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิANOVA ม ีProbability (prob.) เท่ากบั 
.526  และ .070  ตามลาํดบั  ซึ�งมากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร  ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 
ไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฎเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้
 

สมมติฐานที� 1.2 ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�ม 
เพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี6 

Ho : ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ

ของผูช้ายใน
กรุงเทพมหานคร   

Levene’s  
test for 

Equality of  
Variances 

สถาน
ภาพ 

      n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถี�ในการดื�ม(ขวด/สปัดาห)์ 

Equal variances not 
assumed 

5.413* .020 โสด 3.66 304 2.876 1.064 214.873 .288 

   สมรส 3.38 96 2.119    

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 

Equal variances  
assumed  

.464 .496 โสด 26.43 304 9.242 -3.888** 398 .000 

   สมรส 30.79 96 10.556    

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั.01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี�ในการดื�ม(ขวด/สปัดาห์) มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .020  ซึ�งน้อยกว่า .05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพโสด/หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / 
หมา้ย และ สมรส/อยู่ด้วยกนั แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จงึทดสอบความ
แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 
.288 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั .05  
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .496  ซึ�งมากกว่า 
.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพโสด/หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย และ สมรส/อยู่ด้วยกนั ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed  พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000  ซึ�งน้อยกว่า .01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ  
(บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี�ระดบั .01 โดยสถานภาพโสด / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ / หมา้ย จํานวน 304 คน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 26.43 ซึ�งมากกว่า สถานภาพสมรส จํานวน 
96 คน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 30.79 

สมมติฐานที� 1.3 ผูบ้รโิภคที�มกีารศกึษาแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี6 

Ho : ผูบ้รโิภคที�มกีารศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   
ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคที�มกีารศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   
แตกต่างกนั 
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ตาราง 14 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อ

สุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร   

Levene’s  
test for 

Equality of  
Variances 

สถานภาพ       n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถี�ในการดื�ม(ขวด/สปัดาห)์ 

Equal variances  
assumed 

2.220 .137 
ตํ�ากว่า/เทยีบ
เท่าป.ตร ี

3.73 289 2.854 1.651 398 .099 

  สงูกว่าป.ตร ี 3.23 111 2.280    

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 

Equal variances  
assumed 

1.992 .159 ตํ�ากว่า/เทยีบ
เท่าป.ตร ี

27.31 289 10.018 -.558 398 .577 

  
สงูกว่าป.ตร ี 27.92 111 9.005  

  

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซื6อ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .137  ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของการศกึษาตํ�ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญา
ตร ีและ สูงกว่าปรญิญาตร ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จงึทดสอบความ
แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .099 
ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผู้บริโภคที�มีระดับการศึกษาแตกต่างกันพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั .05  
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .159  ซึ�งมากกว่า 
.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของการศึกษาตํ�ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตร ีและ สูงกว่าปรญิญาตร ีไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed  พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .577  ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ  
(บาท/ครั 6ง) ไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05  



69 

 

สมมติฐานที� 1.4 ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี6 

Ho : ผู้บรโิภคที�มอีาชพีต่างกนั มพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง) ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที�มอีาชพีต่างกนั มพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)  และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 15 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร ของแต่ละอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ .129 3 396 .943 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) .723 3 396 .538 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 15 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละอาชพี ดา้นความถี�
ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) มคี่า Prob. เท่ากบั .943 และ 
.538 ตามลาํดบั ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันั 6นผู้วจิยัจงึใชส้ถติ ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 16 
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ตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 
จาํแนกตามอาชพี โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test 

 
พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�ม

เพื�อสขุภาพ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/
สปัดาห)์   

ระหวา่งกลุ่ม 3 18.200 6.067 .823 .482 

ภายในกลุ่ม 396 2920.190 7.374   

รวม 399 2938.390   
 

 
ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) 

ระหวา่งกลุ่ม 3 947.236 315.745 3.388* .018 

ภายในกลุ่ม 396 36906.604 93.198   

รวม 399 37853.840   
 
 

 
* มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 

    
    ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 16  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อผลติภณัฑ์
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) จําแนก
ตามอาชพี  โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test ม ี Probability (prob.) เท่ากบั .482 ซึ�งมากกว่า .05 คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกนั  
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฎเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว้ และ ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื:อ (บาท/ครั :ง) จาํแนกตามอาชพี  โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test ม ี Probability (prob.) เท่ากบั .018  
ตามลําดบั  ซึ�งน้อยกว่า .05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มอีาชีพแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งยอมรบั
สมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้
   เพื�อให้ทราบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ใดบ้าง 
ดงันั 6นผู้วจิยัจงึทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี�ยเป็นรายคู่โดยใช้วธิกีารทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) ปรากฎผลดงัตาราง 17 ดงันี6 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) จําแนกตามอาชีพ โดย
เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ย LSD 

 

อาชพี 

  

นกัศกึษา ขา้ราชการ/
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ/

คา้ขาย 

24.78 27.00 28.87 26.32 

นกัศกึษา 24.78 
- 

-2.224 
(.233) 

-4.092** 
(.005) 

-1.542 
(.345) 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 27.00 
- - 

-1.868 
(.221) 

.682 
(.960) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 28.87  
- 

 
- - 

2.549* 
(.039) 

ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 26.32  
- 

 
- 

 
- - 

 
* มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง  17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการ

ซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) จาํแนก
ตามอาชพี พบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีนักศกึษา กบั อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Prob. เท่ากบั 
.005 ซึ�งน้อยกว่า .01 นั �นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  อาชพีนักศกึษา มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กบั อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
.01 โดยพนักงานบรษิทัเอกชนมคี่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) มากกว่านักศกึษา มผีลต่างเฉลี�ย
เท่ากบั 4.09 และ ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขาย มี
ค่า Prob. เท่ากบั .039 ซึ�งน้อยกว่า .05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขาย อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 โดยพนักงานบรษิทัเอกชนมคี่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) มากกว่า
อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขายมผีลต่างเฉลี�ยเท่ากบั 2.55  

ส่วนรายคู่อื�นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
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สมมติฐานที� 1.5 ผู้บรโิภคที�มรีายได้ แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนั ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี6 

Ho : ผู้บรโิภคที�มรีายได้ต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   
ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที�มรีายได้ต่างกนั มพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/
ครั 6ง)   แตกต่างกนั 

 
ตาราง 18 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน

กรงุเทพมหานคร ของแต่ละรายได ้โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์   .824 3 396 .481 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) .207 3 396 .891 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง  18 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละรายได ้ดา้นความถี�
ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) มคี่า Prob. เท่ากบั .481 และ 
.891 ตามลาํดบั ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันั 6นผู้วจิยัจงึใชส้ถติ ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 
จาํแนกตามรายได ้โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test 

 
พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�ม

เพื�อสขุภาพ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ดา้นความถี�ในการดื�ม   
(ขวด/สปัดาห)์   

ระหวา่งกลุ่ม 3 19.453 6.484 .880 .452 

ภายในกลุ่ม 396 2918.937 7.371   

รวม 399 2938.390   
 
 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง) ระหวา่งกลุ่ม 3 812.119 270.706 2.894* .035 

ภายในกลุ่ม 396 37041.721 93.540   

รวม 399 37853.840   
 
 

 
   ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 19  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อผลติภณัฑ์
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) จําแนก
ตามรายได ้  โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test ม ี Probability (prob.) เท่ากบั .452 ซึ�งมากกว่า .05 คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดแ้ตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกนั  
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฎเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว้ และ ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื:อ (บาท/ครั :ง) จาํแนกตามรายได ้  โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .035  
ตามลําดบั  ซึ�งน้อยกว่า .05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้แตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งยอมรบั
สมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้
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   เพื�อให้ทราบว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้ที�แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างกนัเป็นรายคู่ใดบ้าง 
ดงันั 6นผู้วจิยัจงึทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี�ยเป็นรายคู่โดยใช้วธิกีารทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) ปรากฎผลดงัตาราง 19 ดงันี6 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
 ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) จําแนกตามรายได้ โดย
 เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ย LSD 
 

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน   15,000-25,000 บาท 25,001-35,000บาท 35,001-45,000บาท 45,001บาทขึ6นไป 

26.16 27.51 27.98 29.73 

15,000-25,000บาท 26.16 - -1.344 
(.331) 

-1.818 
(.225) 

-3.563** 
(.004) 

25,001-35,000บาท 27.51 - - -.474 
(.789) 

-2.219 
(.151) 

35,001-45,000บาท 27.98 - - 
 

- -1.745 
(.290) 

45,001 บาทขึ6นไป 29.73 - - 
 

- 
 

 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง  20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการ

ซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) จาํแนก
ตามรายได้ พบว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้ 15,000-25,000 บาท กบั 45,001 บาทขึ6นไป มคี่า Prob. 
เท่ากบั .004 ซึ�งน้อยกว่า .01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผู้บรโิภคที�มรีายได้ 15,000-25,000บาท มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กบั ผูบ้รโิภคที�มรีายได ้45,001 บาทขึ6นไป 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั .01 โดยผู้ที�มรีายได้ 45,000 บาทขึ6นไปมคี่าใช้จ่ายในการซื6อ 
(บาท/ครั 6ง)มากกว่าผูท้ี�มรีายได ้15,000-25,000 บาท มผีลต่างเฉลี�ยเท่ากบั 3.56  

ส่วนรายคู่อื�นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
 

สมมติฐานข้อ 2  ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ใน ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/
สปัดาห)์  และด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 
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แบ่งเป็นสมตฐิานยอ่ย 4 ขอ้ ไดด้งันี6 
สมมติฐานข้อ 2.1 ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ
ค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ
ค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์

กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ .084 .094 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) .132** .008 ตํ�า เดยีวกนั 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี6   

 
ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)   พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ

ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .094   ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้าน
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ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์  ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05  ซึ�ง
ปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้  

 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ

ผูช้ายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .008   ซึ�งน้อยกว่า .01 นั �นคอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์  กับพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)  มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี�ระดบั .01  ซึ�ง
ยอมรบัสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิ Gสหสมัพนัธ(์r) มคี่าเท่ากบั .132  อย่างมนีัยสําคญั
ที�ระดบั.01 แสดงว่าตัวแปรทั 6งสองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า   กล่าวคอื ถ้า
ผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑเ์พิ�มมากขึ6น จะทําให้
พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) เพิ�มขึ6นในระดบัตํ�า 

 
สมมติฐานข้อ 2.2 ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H0 : ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ
ค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H1 : ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ
ค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา กบั  
 พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา 
Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นความถี�ในการดื�ม  (ขวด/สปัดาห)์   .081 .107 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) -.050 .316 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
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ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี6   

ด้านความถี�ในการดื�ม  (ขวด/สปัดาห์)   พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .107 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ใน
การดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมติ
ฐานรองที�ตั 6งไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .316 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซื6อ (บาท/ครั 6ง)  ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05  ซึ�งปฏเิสธสมมติ
ฐานรองที�ตั 6งไว ้  

สมมติฐานข้อ 2.3   ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)  

H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H1 : ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการ

จดัจําหน่าย กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของ
ผู้ชายในกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ .063 .210 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) -.015 .765 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 23 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย 
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ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี6   

ด้านความถี�ในการดื�ม  (ขวด/สปัดาห์)   พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .210 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กับพฤติกรรมการซื6อ เครื� องดื�ม เพื� อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผูช้ายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .765   ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กับพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรงุเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้  

สมมติฐานข้อ 2.4 ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด  ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 

H1 : ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) 
 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ -.014 .774 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) .121* .016 ตํ�า เดยีวกนั 
 

* มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด กบัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี6   

ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)   พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .774 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) พบว่า พฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ
ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .016 ซึ�งมากกว่า .05 นั �นคอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05  ซึ�ง
ยอมรบัสมมตฐิานรองที�ตั 6งไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิ Gสหสมัพนัธ(์r) มคี่าเท่ากบั .121  อย่างมนีัยสําคญั
ที�ระดบั.05 แสดงว่าตัวแปรทั 6งสองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า   กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาดเพิ�มมากขึ6น จะทําให้
มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) เพิ�มขึ6นในระดบัตํ�า 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 25 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี�ใช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที�  1 .1 ผู้บริโภคที�มีอายุ ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื� อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ F-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) F-test X 
สมมตฐิานที� 1.2 ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสต่างกนั มพีฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) t-test √ 
สมมติฐานที� 1.3 ผู้บริโภคที�มีการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) t-test X 
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ตาราง 25 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี�ใช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที� 1.4 ผู้บริโภคที�มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ F-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) F-test √ 
สมมตฐิานที� 1.5  ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ F-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง) F-test √ 

สมมติฐานข้อ 2.1 ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)  Pearson Correlation √ 
สมมตฐิานขอ้ 2.2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื6อเครื�องดื�มเพื�อ
สขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   Pearson Correlation X 
สมมตฐิานขอ้ 2.3 ปจัจยัดา้นสว่นประสมการตลาด  ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื6อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   Pearson Correlation X 
สมมตฐิานขอ้ 2.4 ปจัจยัดา้นสว่นประสมการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื6อ
เครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื6อ (บาท/ครั 6ง)   Pearson Correlation √ 

 
หมายเหตุ   
เครื�องหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครื�องหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 
 

 



บทที�  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 

การวจิยัครั �งนี�มุง่ศกึษา “ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร”  

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื�อศกึษาพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร

จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. เพื�อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรม
การซื�อเครื�องดื�มของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 

 
 ความสาํคญัของการวิจยั 

1. เพื�อนําความรูท้ี�ไดจ้ากการศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ื�อไปพฒันาเป็นขอ้เสนอใหม ่
ที�ตรงความตอ้งการของผูซ้ื�อ 

2. เพื�อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เพื�อใช้ในการปรับแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให ้

3. เพื�อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้สาํหรบัผูท้ี�สนใจทั �วไปไดใ้ชป้ระโยชน์ใน 
การศกึษาคน้ควา้ต่อไป 
 
 สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคชายในกรงุเทพมหานครที�มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ อาย ุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี�ยต่อเดอืน   แตกต่างกนั    มพีฤตกิรรมการซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ 
สุขภาพของผูช้ายในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 วิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 
 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 

  ประชากรที�ศึกษาในครั �งนี�  คือ ผู้บริโภคชายที�เคยซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 
(Functional Drink) ในกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งที�ศกึษาในครั �งนี� ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชายที�เคยซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ

ในกรงุเทพมหานคร จงึใชก้ารกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างสําหรบักรณีที�
ไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ที�ระดบัความเชื�อมั �น 95% 
และยอมให ้ม ีความคลาดเคลื�อนได ้5% จากสูตรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง สํารองไว ้15 
คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทั �งหมด 400 คน  

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

การสุ่มตวัอย่างของการวจิยัครั �งนี� ผู้วจิยัใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่าง แบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยขั �นตอนการสุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 3 ขั �นตอน 
ดงัต่อไปนี� 

 
ขั �นตอนที� 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง

ทําการเลอืกกลุ่มเป้าหมายตามที�กําหนด ในการจดัเกบ็แบบสอบถามนั �น จะเจาะจงเลอืกเก็บที� ตกึ
อาคารสํานักงานในกรุงเทพมหานครเพื�อทําการศึกษา และ แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ชายที�ซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ไดแ้ก่ 

1. ตกึ ซพี ีทาวเวอร1์ 
2. ตกึ เจมส ์ทาวเวอร ์
3. ตกึ Exchange 
4. ตกึ Q House 
5. ตกึ ทปิโกข้ ั �น 
 
ขั �นตอนที� 2 กําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดให้แต่ละอาคาร

สาํนกังานละ 80 ตวัอยา่งทั �งหมด 5 อาคาร เท่ากบั 400 ในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยการเกบ็ขอ้มลู
โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

ขั �นตอนที� 3 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็
เฉพาะผูท้ี�ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณที�เลอืก ใหค้รบตามจาํนวน  
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เครื�องมือที�ใช้ในการรวบรวมข้อมลู 
เครื�องมอืที�ใชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามจาํนวน 1 ชุด โดยแบ่งเนื�อหาคําถาม

ออกเป็น 3 ส่วน คอื ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร และ ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในการศกึษาวจิยัครั �งนี� 
ผู้วจิยัได้สร้างเครื�องมอืและขั �นตอนการสร้างเครื�องมอืหรอืแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ�ง
ประกอบดว้ยคาํถาม 3 ตอน ดงันี� 
  ส่วนที�  1 แบบสอบถามเกี�ยวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน ซึ�งเป็นแบบสอบถามที�มี
คาํถามใหเ้ลอืกตอบหลายคาํตอบ (Multiple Choice Questions) จาํนวน 5 ขอ้ 
  ส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ซึ�งมี
คําถามลกัษณะปลายปิด (Closed end Questionnaire) จาํนวน 6 ขอ้ และ มคีําถามปลายเปิด
(Open end Questions) จาํนวน 2 ขอ้ และ รวมทั �งหมด 8 ขอ้  
   ส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพของผู้ชาย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ�งแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประเมนิคําตอบ (Rating Scale) โดยใช้ระดบัการวดั
ความขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Interval Scale) 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
  ผลการศกึษา “ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร” สามารถสรปุผลได ้ดงันี� 
 
 ตอนที� 1   ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

1. ข้อมลูด้านลกัษณะส่วนบคุคล  
อาย ุพบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ20 – 29 ปี จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 44.8  รองลงมา คอื อายุ 30 - 39 ปี จํานวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 และอายุ 40 ปีขึ�นไป 
จาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.7 ตามลาํดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดหย่ารา้ง/แยกกนั
อยู่/หมา้ย จาํนวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.0 และมสีถานภาพสมรส จาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 24.0 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาตํ�ากว่าหรอื
เทยีบเท่าปรญิญาตร ีจาํนวน 289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.8 ตามลาํดบั 



84 

 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 
204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0  รองลงมามอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย มจีาํนวน 88 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 ถดัมาอาชพีนักศกึษา มจีาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และ อาชพี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ตามลาํดบั 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน พบว่า ผูท้ี�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 15,000-
25,000 บาท มจีาํนวน 184 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.0  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน  45,001 บาทขึ�นไป  
มจีาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.8  ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000บาท มจีาํนวน 67 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.7  และมรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 35,001-45,000บาท ม ี54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 
ตามลาํดบั 

 
2.  การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้าย 
 สถานที�ที�ซื:อสินค้าเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื�อ

จากรา้นสะดวกซื�อ จาํนวน 298 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.5  รองลงมาคอื ซุบเปอรม์ารเ์ก็ต เช่น Tops 
จาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ซื�อจากดสิเคาน์สโตร ์เช่น Big C / Lotus จาํนวน 30 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.5 และรา้นคา้ใกลบ้า้น จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามลาํดบั 

 เหตผุลที�เลือกซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ พบว่า เหตุผลที�ผูต้อบแบบสอบถามซื�อส่วน
ใหญ่เพื�อบํารุงสุขภาพ จํานวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 รองลงมา เพื�อดบักระหาย จาํนวน 61 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 ชื�นชอบในรสชาด จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 เพื�อสุขภาพผวิที�ด ี
จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 เพื�อทดลงสนิค้าใหม่จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8  เพื�อลด
ความอว้น จาํนวน 12 คน คดิเป็น 3 และ ตามกระแส จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 ตามลาํดบั 

 ตราสินค้าของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพที� เลือกซื:อดื�ม พบว่า ตราสินค้าที�ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื�อส่วนใหญ่ คือ B-ing จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา แมนซั �ม 
จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.8 บวิต ิดรงิค์ จํานวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 Amino OK 
จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และ สมาร์ททีดริงค์ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
ตามลาํดบั 

สารอาหารที�ผสมในเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพที�เลือกซื:อ พบว่า สารอาหารที�ผูต้อบแบ
สอบถามส่วนใหญ่ซื�อ คอื วติามนิต่าง ๆ จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมา คอลลาเจน 
จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.2 ซงิค ์จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 แอล-คารนิ์ทนี จาํนวน 
28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ไฟเบอร ์จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 กรดอะมโิน จํานวน 27 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 คลอโรฟิลล ์จํานวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 กลูตาไธโอน จาํนวน 8 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.0 และ โคเอนไซม ์Q10 จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 ตามลาํดบั 
 บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า บุคคลที�มี
อทิธพิลต่อผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ตนเอง จาํนวน 339 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.8 รองลงมา 
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เพื�อน จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.2 ศลิปิน/ดารา/นักแสดง จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3 
นักวิชาการ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และ บิดา/มารดา จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
ตามลาํดบั 
 ช่วงเวลาที� เลือกซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ พบว่า ช่วงเวลาที�ซื�อของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ช่วงเวลา 18.01น. – 21.00น. จํานวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.8 
รองลงมา ช่วงเวลา12.01น. – 15.00น. จาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 ช่วงเวลา 15.01น. – 
18.00น. จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ช่วงเวลา 06.00น. – 09.00น. จาํนวน 49 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.2 ช่วงเวลา 09.01น. – 12.00น. จํานวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 และ ช่วงเวลา 
21.01น. – 24.00น. จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 ตามลาํดบั 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ โดยเฉลี�ยประมาณ 4 ขวด/สปัดาห ์ และ
สงูสุดที� 20 ขวด/สปัดาห ์  

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื�อเครื�องดื�ม โดยเฉลี�ยประมาณ 27.48 บาท/ครั �ง ตํ�าสุดที� 10บาท/
ครั �ง และสงูสุดที� 70บาท/ครั �ง 
  

 3.  การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�ม 
เพื�อสขุภาพ 

ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มทีศันคติเกี�ยวกับปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26 และ 
ในระดับดี 3 ด้าน เรียงจากมากไปน้อย คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านการส่งเสริม
การตลาด  มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.17 3.90 และ 3.55 ตามลําดบั และเมื�อพจิารณาเป็นรายด้าน มี
รายละเอยีดดงันี� 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90 เมื�อพจิาณารายขอ้ พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพ ด้านผลติภณัฑ ์ในระดบัดมีาก 2 ขอ้ คอื มเีครื�องหมาย อย. รบัรอง และความชดัเจน
ของรายละเอียด วนัผลติ/หมดอายุโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากับ 4.38 และ 4.30 ตามลําดบั และมรีะดบั
ทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัด ี6 ขอ้ คอื รสชาดอร่อย ความ
หลากหลายของสารอาหาร/สูตร บรรจุภณัฑส์ะดวกในการบรโิภค สนิค้ามจีํานวนเพยีงพอ ความมี
ชื�อเสยีงของตราสนิคา้ และ บรรจภุณัฑส์วยงาม ทนัสมยั โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.17 3.95 3.93 3.72 
3.72 3.58 ตามลําดบั และ มรีะดบัทศันคติเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ใน
ระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื ความหลากหลายของขนาดบรรจ ุโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.39 

ด้านราคา  ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ 
ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.17 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า   



86 

 

ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  ในระดบัดี
มาก 1 ขอ้ คอื ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัคุณภาพ โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั  4.29 และ ในระดบัด ี1 ขอ้ 
คอื ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัปรมิาณ โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05 ตามลาํดบั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26 

เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า  
ผู้บรโิภคผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ

เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ในระดบัดมีากทุกขอ้ คอื สถานที�จดัจาํหน่ายมี
เป็นจาํนวนมาก หาซื�อง่าย สถานที�จาํหน่ายสนิคา้เดนิทางสะดวก และ ช่องทางในการจดัจาํหน่ายมี
ความหลากหลาย โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั  4.25 4.28  และ 4.27  ตามลาํดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.55 

เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในระดบัด ี4 ขอ้ คอื การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น 
ลด แลก แจก แถม สื�อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร รายละเอยีดสนิคา้ที�แสดง ณ จุด
ขาย  และ แจกสนิคา้ตวัอย่าง  โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.80 3.79  3.75 และ 3.50 ตามลําดบั  และมี
ระดบัทศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ในระดบัปานกลาง 2 ขอ้ 
คอื การจดักจิกรรมภายนอก (Event) และ พรเีซน็เตอร ์เช่น ดารา นักรอ้ง นักกฬีา โดยมคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.31 และ 3.18 ตามลาํดบั   

 ตอนที� 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบั ดงัต่อไปนี� 

 สมมติฐานที�  1 ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมสีมมตฐิานยอ่ยดงันี� 

  สมมติฐานที� 1.1 ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวดต่อสปัดาห)์ และด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท
ต่อครั �ง) แตกต่างกนั 

ผลการวิจยั พบว่า  ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวดต่อสปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื�อ (บาทต่อครั �ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 ซึ�งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที�ตั �งไว ้
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สมมติฐานที� 1.2 ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวดต่อสปัดาห์) และด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั 

ผลการวิจยั พบว่า   ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อผลติภณัฑเ์ครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง)  แตกต่างกัน  
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั .05 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ ผลการการเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลี�ยรายคู่ของพฤตกิรรมการซื�อ พบว่า ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั อย่าง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 โดยสถานภาพโสด / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย จาํนวน 304 คน 
มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 26.43 ซึ�งมากกว่า สถานภาพสมรส จาํนวน 96 คน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 30.79 

และพบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อผลติภณัฑเ์ครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) ไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้

 
 สมมติฐานที�  1.3 ผู้บรโิภคที�มกีารศึกษาแตกต่างกนัพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ

สุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สัปดาห์) และ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั 

 ผลการวิจยั พบว่า   ผูบ้รโิภคที�มกีารศกึษาแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์)  และ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดับ .05 ซึ�งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้  

 
สมมติฐานที� 1.4 ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของ

ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อ 
(บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั 

ผลการวิจยั พบว่า   ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้ ผลการการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของ
พฤตกิรรมการซื�อ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีนักศกึษา กบั อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Prob. 
เท่ากบั .005 ซึ�งน้อยกว่า .01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า  อาชพีนักศกึษา มพีฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ 
(บาทต่อครั �ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กบั อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
.01 โดยพนกังานบรษิทัเอกชนมคี่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) มากกว่านักศกึษา มผีลต่างเฉลี�ย
เท่ากบั 4.09 และ ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขาย มี



88 

 

ค่า Prob. เท่ากบั .039 ซึ�งน้อยกว่า .05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กบั อาชพีธุรกิจส่วนตัว/อิสระ/ค้าขาย 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 โดยพนักงานบรษิทัเอกชนมคี่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาทต่อครั �ง)
มากกว่าอาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขายมผีลต่างเฉลี�ยเท่ากบั 2.55  

และพบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้าย
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ
ที�ระดบั .05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้

 สมมติฐานที� 1.5 ผูบ้รโิภคที�มรีายได ้แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างกนั 

ผลการวิจยั พบว่า  ผู้บรโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั พฤติกรรมการซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อต่อครั �ง (บาทต่อ
ครั �ง) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05  ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้ผลการ
การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของพฤตกิรรมการซื�อ ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวดต่อสปัดาห)์ พบว่า  
ผูบ้รโิภคที�มรีายได ้15,000-25,000 บาท กบั 45,001 บาทขึ�นไป มคี่า Prob. เท่ากบั .004 ซึ�งน้อย
กว่า .01 นั �นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ผูบ้รโิภคที�มรีายได้ 15,000-25,000บาท มพีฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื�อ (บาทต่อครั �ง) แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้บริโภคที�มีรายได้ 45,001 บาทขึ�นไป อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั .01 โดยผู้ที�มรีายได้ 45,000 บาทขึ�นไปมคี่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาทต่อ
ครั �ง) มากกว่าผูท้ี�มรีายได ้15,000-25,000 บาท มผีลต่างเฉลี�ยเท่ากบั 3.56 

และพบว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้

 
 สมมติฐานข้อ 2  ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ใน ด้านความถี�ในการ
ดื�ม (ขวด/สปัดาห์)  และด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาทต่อครั :ง) แบ่งเป็นสมตฐิานย่อย 4 ขอ้ 
ดงันี� 

 สมมติฐานข้อ 2.1   ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�การดื�ม (ขวด
ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาทต่อครั �ง) 
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 ผลการวิจยั พบว่า   ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ 
(บาท/ครั �ง)  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งยอมรบัสมมตฐิานรองที�ตั �งไว ้ มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า 

 และพบว่า ปจัจัยด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/
สปัดาห)์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั �งไว ้

สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการ
ดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 

ผลการวิจยั พบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�ง
ปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั �งไว ้

 สมมติฐานข้อ 2.3   ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ใน
ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 

 ผลการวิจยั พบว่า  ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาท/ครั �ง) อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั �งไว ้

 สมมติฐานข้อ 2.4 ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ใน
ด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์ และค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) 

 ผลการวิจยั พบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาท/ครั �ง)  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งยอมรบัสมมตฐิานรองที�ตั �ง
ไว ้มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า 

 และพบว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 ซึ�งปฏเิสธสมมตฐิานรองที�ตั �งไว ้
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศึกษาวิจยัเรื�อง ปจัจยัที�มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็ที�สาํคญัมาอภปิรายผลไดด้งันี� 
 1.  ปัจจยัทางด้านพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพ 
 จากการศกึษาวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื�อเครื�องดื�มจากรา้นสะดวกซื�อ ม ี
เหตุผลในการซื�อดื�มเพื�อบาํรงุสุขภาพ ซื�อตราสนิคา้บอีิ�งมากที�สุด สารอาหารที�ผสมในเครื�องดื�มเพื�อ 
สุขภาพที�เลอืกซื�อคอืประเภทวติามนิต่าง ๆ บุคคลที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อคอืตนเอง ช่วงเวลา 
ที�เลอืกซื�อเป็นช่วงเวลา 18.01น. – 21.00 น. โดยความถี�ในการซื�อเครื�องดื�มเฉลี�ย 4 ขวด/สปัดาห ์ 
และ ผูบ้รโิภคมคี่าใชจ้า่ยในการซื�อเฉลี�ย 27.48 บาท/ครั �ง ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิชุดา ว่อง 
เจรญิพชืผล. (2554). กล่าวว่า บุคคลที�มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื�อคอื ตนเอง และสอดคลอ้งกบั 
งานวจิยัของ จนัทนา  มงัคะลา (2549). กล่าวว่า เหตุผลเลอืกซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพรา้นคา้สะดวก 
ซื�อ โดยวติามนิซ ีคอื สารอาหารที�ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกซื�อเหตุผลสาํคญัที�ดื�มเครื�องดื�มเพื�อ 
สุขภาพเพื�อตอ้งการบาํรงุสุขภาพ 
 2.  ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการคตลาด 

จากการศกึษาวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตเิกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ�งผู้บรโิภคมทีศันคตดิใีนเรื�องการมเีครื�องหมาย อย.รบัรอง 
และ ความชดัเจนของรายละเอยีด วนัผลติ/หมดอายุ ดา้นราคาอยู่ในระดบัด ีซึ�งมทีศันคตดิใีนเรื�อง
ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบกบัคุณภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัดมีาก ซึ�งผูบ้รโิภคม ี
ทศันคติดมีากทุกด้านได้แก่ สถานที�จําหน่ายสินค้าเดนิทางสะดวก ช่องทางในการจดัจําหน่ายมี
ความหลากหลาย และ สถานที�จดัจําหน่ายมเีป็นจํานวนมาก หาซื�อง่าย และ ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด อยูใ่นระดบัด ีซึ�งมทีศันคตทิี�ด ีไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น ลด แลก แจก  
แถม สื�อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร  รายละเอยีดสนิคา้ที�แสดง ณ จดุขาย  และ  
แจกสินค้าตัวอย่าง ซึ�งสอดคล้องกบังานวจิยัของ รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551). กล่าวว่า 
การศึกษาข้อมูลด้านอิทธพิลของผู้บรโิภคต่อด้านผลติภณัฑ์โดยรวมพบว่า อยู่ในระดบัมากที�สุด 
ประกอบด้วย การมเีครื�องหมาย อย.รบัรองและการระบุวนัผลติ/หมดอายุ แสดงชดัเจน การศกึษา
ขอ้มลูดา้นอทิธพิลของผูบ้รโิภคต่อราคาโดยรวมพบว่า อยู่ในระดบัมาก คอืราคาของเครื�องดื�มน้{าผล
ไม ตราบอีิ�งเหมาะสมกบัคุณภาพ, ปรมิาณ และราคามคีวามเหมาะสม เมื�อเทยีบกบัเครื�องดื�ม
ประเภทเดยีวกนั และ สอดคลอ้งกบัแนวคดิ ทฤษฏขีอง คอทเลอร ์(Kotler 1997: 92-94) กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมได ้ซึ�งบรษิทัใช้
รว่มกนัเพื�อสนองความพงึพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี�ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอื 
ผลติกณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึ�งส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นสิ�ง
เรา้ที�นกัการตลาดสามารถควบคุม 
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ผลการวิเคราะหส์มมติฐาน 
 1. ผู้บรโิภคชายในกรุงเทพมหานครที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์   ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี�ยต่อเดอืน   แตกต่างกนั    มพีฤตกิรรมการซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพแตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคที�มีอายุ และ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อ
สขุภาพในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เนื�องจากในปจัจุบนัผู้บรโิภคมทีศันคติและ
พฤตกิรรมการบรโิภคที�เปลี�ยนไป โดยมแีนวโน้มการดูแลตวัเองมากขึ�นในทุกๆช่วงอายุ และ ในแต่
ละระดบัการศกึษา ทั �งนี�ประกอบกบัตลาดเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพกเ็ตบิโตมากขั �น ผูป้ระกอบการต่างๆ 
ได้ออกผลติภณัฑ์ใหม่ ๆ เพื�อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคในทุกวยัที�มคีวาม
ต้องการคล้ายๆกนั เช่น ต้องการขาว ลดความอ้วน บํารุงสุขภาพ เป็นต้น อกีทั �งนักการตลาดยงัมี
การสื�อสารขอ้มลูต่าง ๆ ออกผ่านทางสื�อที�ทําให้ทุกคนสามารถรบัรูแ้ละเขา้ถงึได ้ส่งผลให ้อายุ กบั
ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในด้านความถี�ในการดื�ม 
(ขวด/สปัดาห)์ และ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาท/ครั �ง) ไมแ่ตกต่างกนั ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551). ได้ทําการศกึษาเรื�อง ปจัจยัที�มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
เครื�องดื�มนํ�าผลไมต้ราบอีิ�งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผลการศกึษาลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคที�แตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ และ สถานภาพ มกีารตัดสนิใจซื�อ
เครื�องดื�มนํ�าผลไมต้ราบอีิ�งไม่แตกต่างกนั และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล 
(2554). กล่าวว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนัก
เพื�อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 
 ผู้บริโภคที� มีสถานภาพสมรส อาชีพ และ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 และ 0.05 
ตามลาํดบั 
 ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง) แตกต่างกนั  อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .01 พบว่า 
ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย มพีฤตกิรรมการซื�อมากกว่า สถานภาพ
สมรส เนื�องมาจากผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / หมา้ย มคีวามต้องการที�จะ
ดแูลรปูลกัษณ์ตวัเองใหด้มีากขึ�น เพื�อใหเ้ป็นที�ยอมรบัในสงัคม ในกลุ่มเพื�อน อกีทั �งยงัสามารจบัจ่าย
ใชส้อยไดโ้ดยพจิารณาดว้ยตวัเองอกีด้วย ซึ�งสอดคลอ้งกบัแนวคดิ อดุลย ์จาตุรงคกุล.(2541 : 38 - 
39)  กล่าวว่า วงจรชวีติครอบครวั ขั �นตอนแต่ละขั �นของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวักําหนดที�
สาํคญัของพฤตกิรรมโดยขั �นตอนของวงจรชวีติของครอบครวัม มพีฤตกิรรมการซื�อที�แตกต่างกนั 
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 ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายใน
กรงุเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง)  แตกต่างกนั โดยอาชพีนักศกึษา มี
พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกบั อาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 โดยพนักงานบรษิทัเอกชนมคี่าใชจ้่าย
ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) มากกว่านกัศกึษา เนื�องมาจากพนักงานบรษิทัเอกชนมรีายไดท้ี�แน่นอน จงึทํา
ใหม้กีําลงัการซื�อที�มากกว่านกัศกึษา และ อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขาย อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนมีค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) 
มากกว่าอาชพีธุรกจิส่วนตวั/อสิระ/คา้ขาย ซึ�งอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อาจจะมเีวลาในการดูแล
ตัวเองน้อยกว่า มีวิถีชีวิตที�เร่งรีบมากกว่า กลุ่มที�มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อิสระ/ค้าขาย ทําให้มี
พฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพดา้นค่าใชจ้่ายมากกว่า ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิชุดา 
ว่องเจรญิพชืผล. (2554). กล่าวว่า ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลด
นํ�าหนักเพื�อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนกัเพื�อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวน
เงนิที�ใช้ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที�มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนเงินที�ใช้ในการซื�อ (บาท/ครั �ง) น้อยกว่าผู้บริโภคที�มีอาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ และ ธุรกจิส่วนตวั  
 ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผู้ชายในกรงุเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื:อ (บาท/ครั :ง)  แตกต่างกนั 
โดยผู้ที�มรีายได้ 45,000 บาทขึ�นไปมคี่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) มากที�สุด เนื�องจากเป็นผู้ที�มี
รายได้สูง จงึทําให้มกีําลงัการซื�อได้มากกว่า ประกอบกบัผู้ที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนที�ตํ�ากว่า จะมี
ค่าใชจ้า่ยที�น้อยกว่า เนื�องจากต้องคํานึงถงึความจาํเป็นอื�น ๆ ใหม้คีวามเหมาะสมกบัรายได ้และไม่
กระทบกบัค่าใชจ้่ายอื�น ๆ ของผู้บรโิภคเอง ซึ�งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. 
(2554). กล่าวว่าผู้บรโิภคที�มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนัก
เพื�อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื�อ (กล่อง / ครั �ง) และดา้นจาํนวน
เงนิที�ใชใ้นการซื�อ (บาท/ครั �ง) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 และพบว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรส อาชีพ และ รายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซื:อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ใน
การดื�ม(ขวด/สปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 เนื�องจากเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพเป็นเครื�องดื�มที�ดื�มได้ทุกสถานภาพสมรส อาชพี และ ทุกกลุ่มรายได้ โดยที�กลุ่มของ
เครื�องดื�มไม่ได้แบ่งกลุ่มเป้าหมายด้วย สถานภาพสมรส อาชพี และ รายได้ แต่แบ่งไปตามความ
ต้องการสารอาหารที�ผู้บรโิภคต้องการ ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิชชุดา ว่องเจรญิพืชผล. 
(2554). ไดท้ําการศกึษาเรื�องปจัจยัด้านผลติภณัฑแ์ละการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที�มี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดหนัก เพื� อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแ แตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟลดนํ�าหนักเพื�อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกนั  
 

2. ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร       
 ส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) ซึ�งมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบ้ 0.01 แสดงว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั
กบัผลติภณัฑม์เีครื�องหมาย อย. รบัรองชดัเจน และความชดัเจนของรายละเอยีด วนัผลติ/หมดอาย ุ
หากทางผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูรายละเอยีดที�ชดัเจน จนเกดิความมั �นใจในคุณภาพของสนิคา้จนทําใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการซื�อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) เพิ�มขึ�นในระดบัตํ�า ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551). ศึกษาเรื�อง ปจัจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื�อ
เครื�องดื�มนํ�าผลไมต้ราบอีิ�งของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคให้ความสําคญัใน
เรื�องการรบัรองคุณภาพหรอืมาตรฐานต่าง ๆ เพื�อใหเ้กดิความมั �นใจในการบรโิภคสนิคา้  

ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห)์และ ค่าใชจ้่ายในการ
ซื�อ (บาท/ครั �ง) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระด้บ 0.05 เนื�องจากราคาของสนิค้ากลุ่มนี�ค่อนช้าง
ใกล้เคยีงกนั และผู้บรโิภคซื�อสนิคา้เพราะความต้องการสารอาหารในเครื�องดื�มนั �นๆ และ พจิารณา
จาก ความคุม้ค่าเมื�อเทยีบราคากบัคุณภาพ อกีทั �งเป็นสนิคา้ที�ซื�อเมื�อมคีวามตอ้งการดื�ม ไม่ไดซ้ื�อตุน
ไว้ ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจยัของ รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551) ศึกษาเรื�อง ปจัจยัที�มผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อเครื�องดื�มนํ�าผลไมต้ราบอีิ�งของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัความคุ้มค่าเมื�อเทยีบกบัคุณภาพ อาจะเป็นเพราะผู้บรโิภคมี
ความคาดหวงัในตวัสนิค้าว่าเมื�อจ่ายเงนิเพื�อซื�อสนิค้าดงักล่าวมาดื�มแล้วจะไดร้บัคุณประโยชน์จาก
สนิค้าตามที�ไดร้บัขอ้มูลข่าวสารมา และ สอดคล้องกบังานวจิยัของ ภาวณิี   ตนัตผิาต ิพบว่า ด้าน
ราคากับปจัจยัความเหมาะสมของราคากับคุณภาพมากที�สุด โดยยงัสอดคล้องกับ แนวคิดและ
ทฤษฏขีองคอทเลอร์ (Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ั �น ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซื�อ 

ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี�ในการดื�ม (ขวด/สปัดาห์) และ 
ค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระด้บ 0.05 เนื�องจากสินค้าในกลุ่ม
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพเป็นสนิค้าที�มจีําหน่ายอยู่ทั �วไป หาซื�อได้ง่าย  ไม่ว่าจะเป็นรา้นค้าสะดวกซื�อ 
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หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ และ รา้นคา้โชวห์่วย ผูบ้รโิภคมรีะดบัปจัจยัโดยรวมอยู่ในระดบั ดี
มาก  โดยเห็นว่า สถานที�จําหน่ายสินค้าเดินทางสะดวก ช่องทางในการจัดจําหน่ายมีความ
หลากหลาย และ สถานที�จดัจาํหน่ายมเีป็นจาํนวนมาก หาซื�อง่าย ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รุ่ง
ตะวนั สว่างไพศาลกุล (2551) ได้ทําการศึกษาเรื�อง ปจัจยัที�มผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื�อ
เครื�องดื�มนํ�าผลไม้ตราบอีิ�งของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื�องจากในปจัจุบนัเป็นยุคที�มี
ความเร่งรบี ผู้บรโิภคไม่มเีวลา ดงันั �น ผูบ้รโิภคจะมคีวามต้องการในเรื�องของความสะดวก ไม่ว่าจะ
เป็นสะดวกในการเดนิทาง หรอื หาซื�อไดง้่าย เพื�อเป็นการตอบสนองความต้องการได้รวดเรว็ และ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิ ทฤษฏขีองคอทเลอร ์(Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ความสะดวกในการซื�อ 
หมายถงึ การพจิารณาถงึความสะดวกในการไปซื�อสนิค้า การศกึษาถงึความสะดวกด้านเวลาหรอื
สถานที�จะนําไปสู่การกําหนดจาํนวนคนกลางในช่องทาง 

ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื�อ
เครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) ซึ�งมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบ้ 0.05 โดยผูบ้รโิภคให้
ความสําคญัการส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม สื�อโฆษณาต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร รายละเอยีดสนิคา้ที�แสดง ณ จดุขาย และ แจกสนิคา้ตวัอย่าง โดยหากมกีาร
ทําการส่งเสริมการตลาดเพิ�มมากขึ�น จะทําให้พฤติกรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) เพิ�มขึ�นในระดบัตํ�า นั �นแสดงใหเ้หน็ว่า หากทางเจา้ของสนิคา้มกีาร
จดัการส่งเสรมิการตลาดมากขึ�น กจ็ะเป็นการกระตุ้นการซื�อของผูบ้รโิภค ทั �งนี�โปรโมชั �น ณ จุดขาย
จะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจไดง้่ายขึ�น ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิชุดา ว่องเจรญิพชืผล. (2554). 
ได้ทําการศึกษาเรื�อง ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที�มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ� าหนักเพื�อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. พบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรูต่้อปจจยัด้านการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผู้ที�ตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูก้ารส่งเสรมิการขาย ได้แก่ กาแฟลด
นํ�าหนักเพื�อสุขภาพมกีารส่งเสรมิการขายเป็นประจําและมคีวามน่าสนใจเช่น ลด แลก แจก แถม 
กาแฟลดนํ�าหนกัเพื�อสุขภาพมกีารจดัใหท้ดลองสนิคา้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที�ได้จากการศึกษาวิจยั 

จากผลการศกึษา เรื�อง ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ
ของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร ทําใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพ และปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที�มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี� 

 
 



95 

 

 1. ดา้นลกัษณะขอ้มลูปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์
 จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด/หมา้ย/แยกกนัอยู่/หย่ารา้ง มอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน และเป็นผูม้รีายไดเ้ฉลี�ย 45,000 บาทขึ�นไป มพีฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อ
สุขภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อ (บาท/ครั �ง) มากที�สุด ซึ�งผู้ประกอบการจะนําไปวางแผน และ
กําหนดกลยทุธท์างการตลาด กลุ่มลกูคา้เป้าหมายอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้
ถูกตอ้ง 
 2. ดา้นส่วนประสมการตลาด จากการศกึษาครั �งนี� พบว่า 
 ผูบ้รหิารควรให้ความสําคญัในการระบุรายละเอยีดต่างๆ ให้ชดัเจน เพื�อให้ผู้บรโิภค
สามารถรบัรูไ้ด ้จนเกดิความมั �นในในการบรโิภค และ เพื�อใหผู้้บรโิภคสามารถมทีางเลอืกที�มากขึ�น
และง่ายต่อการตัดสินใจซื�อ ควรทําการพัฒนาและออกสินค้าที�มีความหลากหลายในด้านของ
สารอาหาร ปรมิาณของสารอาหารที�ใส่ในเครื�องดื�ม หรอืแมแ้ต่การออกผลติภณัฑท์ี�มขีนาดบรรจุที�
หลากหลาย เพื�อเป็นการตอบสนองความตอ้งการที�ครอบคลุมลูกคา้กลุ่มอื�นๆ ดว้ยและการออกแบบ
บรรจุภณัฑท์ี�ทนัสมยั โดดเด่นกว่าคู่แข่งในชั �นวางสนิค้า ทําให้ผู้บรโิภคเลอืกซื�อสนิค้าของบรษิัท 
นอกจากนี�ควรพฒันาสนิค้าใหม่ๆ ที�มสี่วนผสมเกี�ยวกับวติามนิที�ผู้บรโิภคให้ความสําคญั และมี
คุณประโยชน์ตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้เช่น สารสกดัของซงิคท์ี�กําลงัมแีนวโน้มความนิยมเพิ�มมาก
ขึ�นในกลุ่มผูบ้รโิภคชาย ซึ�งดจูากผลการศกึษาผูต้อบแบบสอบถามเลอืกซื�อเครื�องดื�มตราแมนซั �ม ที�มี
ส่วนผสมของสารสกดัจากซงิค ์ซึ�งเป็นสารสกดัที�เป็นตวัช่วยควบคุมใหก้ระบวนการต่างๆในร่างกาย
ดําเนินไปไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และคอยช่วยซ่อมบํารุงระบบเอนไซมแ์ละเซลลต่์างๆ ช่วยในการ
รกัษาสวิ บรรเทาอาการอกัเสบของสวิ และ ช่วยป้องกนัโรคต่อมลูกหมากและมะเรง็ต่อมลูกหมาก 
เป็นต้น  ซึ�งผลการศึกษาครั �งนี�พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์
ระดบัตํ�ากบัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซื�อ (บาท/ครั �ง) 

 ผู้ผลิตสินค้าจะต้องรักษามาตรฐานของคุณภาพและปริมาณไว้ เพื�อให้ผู้ บริโภค
พจิารณาแลว้รูส้กึคุม้ค่า และ เหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณของเครื�องดื�มที�ผูบ้รโิภคไดร้บั ส่งผล
ใหก้ารกําหนดราคาที�ผูบ้รโิภครูส้กึพอใจและเตม็ใจที�จะจ่าย กข็ึ�นอยู่ กบัคุณประโยชน์ผูบ้รโิภคไดร้บั 
และจะต้องคํานึงถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั จะต้องตั �งราคาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้นั �นๆ รวมถงึ
เหมาะสม คุ้มค่ากบัคุณภาพของสนิค้า หรอื การตั �งราคาสนิค้าให้มคีวามหลากหลายตามปรมิาตร
ของสนิคา้ เพื�อที�จะทําใหส้นิคา้สามารถจาํหน่ายไดห้ลายกลุ่มเป้าหมายและเป็นที�ต้องการของตลาด
ไดอ้ยา่งต่อเนื�อง โดยต้องคํานึงถงึต้องตั �งราคาใหส้อดคลอ้งกบัราคาของคู่แข่งขนั เพื�อไม่ใหเ้กดิการ
เปรยีบเทยีบราคาระหว่างสนิค้าของบรษิัทกบัสนิค้าของคู่แข่ง ซึ�งผลการศึกษาครั �งนี�พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายใน
กรงุเทพมหานคร  
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 ผู้ผลติควรกระจายสนิค้าให้ทั �วถึง โดยจดัจําหน่ายผ่านทั �งช่องทางร้านค้าสะดวกซื�อ 
ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต และ รา้นโชวห์่วย เพื�อให้ลูกค้าสะดวกในการหาซื�อ รวมไปถงึมี
สนิคา้เพยีงพอ ไมเ่กดิปญัหาสนิคา้ขาดตลาด เพื�อป้องกนัไม่ใหบ้รษิทัสูญเสยีโอกาสในการขาย และ
ป้องกนัไมใ่หล้กูคา้หนัไปซื�อสนิคา้ของคู่แข่งทดแทน พรอ้มทั �งหาช่องทางการจาํหน่ายใหม่ๆ เพื�อให้
เขา้ถงึลกูคา้มากขึ�น ซึ�งผลการศกึษาครั �งนี�พบว่า ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร  

 ผูผ้ลติควรจดัรายการโปรโมชั �นที�หลากหลาย ไมว่่าจะเป็นการลดราคา ณ จุดขาย เลย 
เพื�อเป็นการกระตุ้นการซื�อสนิค้าของผู้บรโิภค หรอืการจดัรายการซื�อ 2ขวดในราคาที�ถูกกว่า หรอื 
การซื�อ 4 ขวดแถมกระเป๋าใส่ขวดนํ� า เพื�อให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณาถึงความต้องการและ
ค่าใช้จ่ายอื�น ๆ ที�จําเป็นของผู้บรโิภคเอง ทั �งนี�เพื�อเป็นการรองรบัความต้องการของผู้บรโิภคที�มี
ความจําเป็นด้านค่าใช้จ่ายไม่เหมอืนกัน อีกทั �งการให้ข้อมูล รายละเอียดของสินค้าผ่านทางสื�อ
โฆษณาต่าง ๆ เช่น โซเชยีลมเีดยี โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร รายละเอยีดสนิค้าที�แสดง ณ จุดขาย 
เพื�อให้ผูบ้รโิภคสามารถศกึษาและตดัสนิใจซื�อ รวมไปถงึการออกบูธแจกสนิคา้ตวัอย่าง เพื�อใหเ้กดิ
การทดลอง ซึ�งจากรายละเอยีดข้างต้นเป็นปจัจยัสําคญั ที�จะทําผู้บรโิภคนํามาใช้ในการพจิารณา
เกี�ยวกบัด้านค่าใช้จ่ายอื�น ๆ นอกจากนั �นทางผู้ผลติควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย การจดั
รายการโปรโมชั �นซื�อ 2 ขวด ในราคาที�ถูกกว่า รวมไปถึงการทําการสื�อสารผ่านทางสื�อต่างๆ 
โดยเฉพาะสื�อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ทวสิเตอร ์อนิสตาแกรม เพื�อใหเ้ขา้ถงึและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 
และมกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างเพื�อให้ผูบ้รโิภคเกดิการทดลอง และ ไดร้บัการกระตุ้นจากรายการการ
ส่งเสรมิการขายเพื�อเป็นการกระตุน้การซื�อซํ�า อกีทั �งควรใชพ้รเีซน็ตเ์ตอรท์ี�มชีื�อเสยีงที�มบุีคลกิภาพที�
ตรงกบัสนิคา้และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื�อมาช่วยเพิ�มความน่าสนใจ และ ดงึดูดใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซื�อได้มากขึ�น ซึ�งผลการศึกษาครั �งนี�พบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด  มี
ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ�ากบัพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�มเพื�อสุขภาพในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อ (บาท/
ครั �ง)  

 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครั :งต่อไป 
 1. ควรขยายพื�นที�อื�น ๆ ในการศกึษา ที�มกีลุ่มเป้าหมาย เพื�อใหไ้ดข้อ้มลูครอบคลุมมากขึ�น 
 2. ควรศกึษาเพิ�มเตมิปจัจยัดา้นอื�นที�อาจจะมมีคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื�อเครื�องดื�ม
เพื�อสุขภาพ เช่น ความพงึพอใจ  และ การรบัรู ้เป็นต้น นําเสนอแนวทางการปรบัปรุงและพฒันา
สนิคา้ใหม่ๆ  พรอ้มทั �งวางแผนกลยทุธก์ารตลาดใหม้ากขึ�น    
 3. ควรศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาดเพิ�มเตมิ เพื�อประโยชน์ในการกําหนดกลยุทธ์
ต่างๆที�เหมาะสม อนัจะสามารถที�จะทาํใหล้กูคา้อยากกลบัมาซื�อซํ�าได ้ 
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 4. การวจิยัครั �งนี�เป็นการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามเพยีงช่วงเวลาใดเวลาหนึ�ง ดงันั �นใน
การวจิยัครั �งหน้า อาจจะทําการเก็บข้อมูลด้วยวธิกีารอื�นๆ เพื�อให้ได้ข้อมูลอีกด้าน และ ทําให้ได้
ความละเอยีดและชดัเจนมากยิ�งขึ�น 
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แบบสอบถาม 

ปัจจยัที�มีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการซื$อเครื�องดื�มเพื�อสขุภาพของผูช้าย 
ในกรงุเทพมหานคร 

                                                                             
คาํชี$แจง 
 แบบสอบถามนี.จดัทําขึ.นเพื/อการรวบรวมขอ้มูล เพื/อใชท้ําการวจิยั โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็นทั .งหมด 3 ตอนดงันี. 
ตอนที/ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที/ 2 พฤตกิรรมการซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 
ตอนที/ 3 ส่วนประสมทางการตลาดที/มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพ 
 
 
 การตอบแบบสอบถามครั .งนี.เพื/อการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบต่อการ
ตอบแบบสอบถาม โดยขอ้มลูที/ไดใ้ชใ้นการเสนอผลวจิยัต่อไป 
 
 

ขอขอบคุณในความรว่มมอื 
นิสติปรญิญาโท ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

ส่วนที�1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
คาํชี$แจงกรณุาทาํเครื/องหมาย / ลงในช่อง [   ] หน้าขอ้ความที/ตรงกบัขอ้มลูส่วนตวัของท่าน 

1. อายุ 
[   ] 20 – 29 ปี    [   ] 30 – 39 ปี  
[   ] 40 – 49 ปี    [   ] ตั .งแต่ 50 ปีขึ.นไป 

2. สถานภาพสมรส 
[   ] โสด  [   ] สมรส / อยูด่ว้ยกนั [   ] หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
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3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
 [   ] ตํ/ากว่าปรญิญาตร ี [   ] ปรญิญาตร ี  [   ] สงูกว่าปรญิญาตร ี
4. อาชพี 
 [   ] นกัศกึษา   [   ] ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 [   ] พนกังานบรษิทัเอกชน [   ] ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/คา้ขาย 
 [   ] แมบ่า้น/พ่อบา้น  [   ] อื/นๆ โปรดระบุ________ 
5. รายไดเ้ฉลี/ยต่อเดอืน 
 [   ] 15,000 – 25,000  บาท   [   ] 25,001 – 35,000  บาท 
 [   ] 35,001 – 45,000  บาท   [   ] 45,001 บาทขึ.นไป 
 
ส่วนที�2 พฤตกิรรมการซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพของผูช้ายในกรงุเทพมหานคร 
คาํชี.แจง โปรดทาํเครื/องหมาย / ในช่อง [   ] ที/ตรงกบัตวัท่านมากที/สุด 
1.ท่านซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพ จากที/ใดมากที/สุด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
[  ] รา้นสะดวกซื.อ    [  ] ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น Tops 
[  ] ดสิเคาน์สโตร ์เช่น Big C / Lotus  [  ] รา้นคา้ใกลบ้า้น 
[  ] อื/น ๆ (โปรดระบุ)........................................ 
2.เหตุผลที/ท่านเลอืกซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพ 
[  ] เพื/อบาํรงุสุขภาพ     [  ] เพื/อสุขภาพผวิที/ด ี
[  ] เพื/อลดความอว้น     [  ] ชื/นชอบในรสชาต ิ
[  ] ตามกระแส เช่น ตามเพื/อน หรอื พรเีซน็เตอร ์ [  ] เพื/อทดลองสนิคา้ใหม่ 
[  ] ดบักระหาย      [  ] อื/น ๆ (โปรด
ระบุ)........................ 
3. ตราสนิคา้ของเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพที/ท่านเลอืกซื.อดื/มบ่อยที/สุด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
[  ] แมนซั /ม   [  ] บวิต ิดริ�งค ์  [  ] B-ing 
[  ] Amino OK   [  ] IFIRM  [  ] สมารท์ทดีริ�งค ์
4.ท่านเลอืกซื.อสารอาหารที/ผสมในเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพชนิดใดบ่อยที/สุด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
[  ] แอล-คารนิ์ทนี  [  ] คอลลาเจน  [  ] โคเอนไซม ์Q10  
[  ] กลตูาไธโอน   [  ] คลอโรฟิลล ์  [  ] ไฟเบอร ์
[  ] กรดอะมโิน   [  ] ซงิค ์   [  ] วติามนิต่าง ๆ  
[  ] อื/น ๆ (โปรดระบุ)......................... 
5.บุคคลที/มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพของท่าน 
[  ] ตนเอง   [  ] บดิา/มารดา  [  ] เพื/อน  
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[  ] ศลิปิน/ดารา/นกัแสดง  [  ] นกัวชิาการ  [  ] อื/น ๆ (โปรด
ระบุ)....................... 
6.ท่านบรโิภคเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพเวลาใดบ่อยที/สุด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
[  ] 06.00น. – 09.00น.  [  ] 09.01น. – 12.00น.  [  ] 12.01น. – 
15.00น.  
[  ] 15.01น. – 18.00น.  [  ] 18.01น. – 21.00น.  [  ] 21.01น. – 
24.00น. 
[  ] อื/น ๆ (โปรดระบุ)................... 
7.ความถี/ในการดื/มเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพโดยเฉลี/ยประมาณ....................ขวด/สปัดาห ์
8.ค่าใชจ้า่ยในการซื.อเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพโดยเฉลี/ย...............................บาท/ครั .ง 
 
ส่วนที�3  ส่วนประสมทางการตลาด 
คาํชี$แจง ท่านใหร้ะดบัความสาํคญัเกี/ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเครื/องดื/มเพื/อสุขภาพ
ต่อไปนี.อยา่งไร โปรดทาํเครื/องหมาย / ลงในช่องที/ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที/สุด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ที�สดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์
ความหลากหลายของสารอาหาร/สตูร      
ความหลากหลายของขนาดบรรจุ      
รสชาดอรอ่ย      
ความมชีื/อเสยีงของตราสนิคา้      
บรรจภุณัฑส์วยงาม ทนัสมยั      
บรรจภุณัฑส์ะดวกในการบรโิภค      
มเีครื/องหมาย อย. รบัรอง      
ความชดัเจนของรายละเอยีด วนัผลติ/หมดอายุ      
สนิคา้มจีาํนวนเพยีงพอ      
ด้านราคา 
ความคุม้ค่าเมื/อเทยีบกบัปรมิาณ      
ความคุม้ค่าเมื/อเทยีบกบัคุณภาพ      
ด้านการจดัจาํหน่าย 
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สถานที/จดัจาํหน่ายมเีป็นจาํนวนมาก หาซื.องา่ย      
สถานที/จาํหน่ายสนิคา้เดนิทางสะดวก      
ช่องทางในการจดัจาํหน่ายมคีวามหลากหลาย 
เช่น รา้นสะดวกซื.อ รา้นโชห่วย ซุปเปอรม์าร์
เกต็ ไฮเปอรม์ารเ์กต็ 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด 
สื/อโฆษณาต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร      
การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เช่น ลด แลก 
แจก แถม 

     

พรเีซน็เตอร ์เช่น ดารา นกัรอ้ง นกักฬีา      
รายละเอยีดสนิคา้ที/แสดง ณ จดุขาย      
การจดักจิกรรมภายนอก (Event)       
แจกสนิคา้ตวัอย่าง      
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



108 

 

รายนามผู้เชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

รายชื�อ                ตาํแหน่งและสถานที�ทาํงาน 

                       
1. รศ.สุพาดา สริกุิตตา   อาจารยป์ระจาํภาควชิา บรหิารธุรกจิ 

     คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒ 
 

2. อาจารยว์รนิทรา ศริสิุทธกุิล  อาจารยป์ระจาํภาควชิา บรหิารธุรกจิ 
คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒ  
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ภาคผนวก ค 

รายชื�ออาคารสาํนักงาน ในกรงุเทพมหานคร 
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รายชื�ออาคารสาํนักงาน ในกรงุเทพมหานคร 

 

1. ตกึ ซพี ีทาวเวอร1์ 
2. ตกึ เจมส ์ทาวเวอร ์
3. ตกึ Exchange 
4. ตกึ Q House 
5. ตกึ ทปิโก ้
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
 
ชื/อ ชื/อกุล     นางสาวชนิดา ประทกัษ์สนิ 
วนัเดอืนปีเกดิ     28 กนัยายน 2527 
สถานที/เกดิ     จงัหวดักรงุเทพมหานคร 
ที/อยู ่     95/164 ม.บุรรีมย ์ถ.เอกชยั-บางบอน 
     แขวงบางนํ.าจดื  อ.เมอืง  สมทุรสาคร. 74000 
ตําแหน่งหน้าที/การงานปจัจบุนั   เจา้หน้าที/จดัซื.ออาวุโส (รอง) 
สถานที/ทาํงานปจัจบุนั    บรษิทั ซพี ีออลล ์จาํกดั (มหาชน)  
   
ประวตักิารศกึษา 
            พ.ศ. 2549    บรหิารธุรกจิบณัฑติ (บธ.บ.) 
                จาก มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย  
            พ.ศ. 2557    บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การตลาด) 
     จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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