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การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระที่ใชในการศึกษา ไดแก  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต  ตัวแปรตาม ไดแก  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร คือ  คาใชจายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความถี่
ในการดื่ม จํานวนที่ด่ืม ชนิดของเครื่องด่ืมที่เลือกบริโภค สารอาหารที่เลือกบริโภค เหตุผลที่
บริโภค บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ สถานที่ซ้ือ โอกาสในการดื่ม 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคสตรีที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ (Functional Drink) จํานวน 250 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบสมมติฐานใชคาสถิติ T-test คาสถิติ F-test และคาสถิติการทดสอบไคสแควร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 
 ความถี่ในการด่ืมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห มีความสัมพันธกับ  ผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจําหนาย และความสนใจ 
 จํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ด่ืมในแตละครั้ง มีความสัมพันธกับ อาชีพ  
 ชนิดของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่เลือกบริโภค มีความสัมพันธกับ รายได และความสนใจ  
 เหตุผลที่บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑ  
 บรรจุภัณฑที่เลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธกับอายุ อาชีพ รายได 

สถานภาพสมรส ดานผลิตภัณฑ และกิจกรรม  
 สถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธกับ อาชีพ และกิจกรรม  
 โอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  มีความสัมพันธกับ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และกิจกรรม  
 คาใชจายในการบริโภค, ปริมาณการบริโภค และสารอาหารที่เลือกบริโภค ไมมี

ความสัมพันธกับตัวแปรอิสระ 
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The purpose of this research is to study behavior toward Functional Drink of 

female consumers in Bangkok. The Independent variables are consumers’ 
characteristics, marketing mix and life style. The dependent variable is behavior toward 
Functional Drink of female consumers in Bangkok in terms of amount of purchasing, 
buying frequency, drinking frequency, drinking quantity, type of Functional Drink 
selection, nutrition selection, reason to drink, Functional Drink package, place of 
purchasing, occasion to drink.  

Samples were 250 consumers who had consumed Functional Drink. 
Questionnaires were used to collect data. The data were analyzed by the statistical 
methods of frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypotheses were 
tested by the methods of T-test, F-Test and Chi-Square. 

Results of hypotheses testing at the statistical significant level of 0.05 are as 
follows. 

Weekly drinking frequency has relationship with Product, Price, Place and 
Interest.  
 Drinking quantity per time has relationship with Occupation.  

Type of Functional Drink selection has relationship with Income and Interest.  
The reason to drink has relationship with Product.  
Functional Drink package has relationship with Age, Occupation, Income, 

Marital Status, Product and Activity.  
 Place  of  purchasing  has relationship with Occupation and Activity. 
 Occasion to drink has relationship with Education, occupation and Activity. 
 Amount of purchasing, drinking frequency and nutrition selection have no 
relationship with all independent variables. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดวยดี  เปนเพราะผูวิจัย ไดรับความกรุณาอยางยิ่ง 
จากอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ ที่ปรึกษาสารนิพนธ ไดสละเวลาอันมีคาเพื่อใหคําปรึกษาแนะนํา  
ในการจัดทํางานวิจัยน้ีทุกขั้นตอน อีกทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการทํางานวิจัยและ   รู
ถึงคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยใหการทํางานในดานการพัฒนาเปนไปอยางมีคุณภาพมากขึ้น  
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยสุวรรณี ตรีวัฒนาวงศ และอาจารยปญญา มีถาวรกุล 
ไดใหคําแนะนําในการตรวจสอบแกไข และอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือที่ใชใน
การวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ 
โอกาสนี้ 

  ขอขอบพระคุณ คุณศิริดาว พรรัตนพิทักษ ผูจัดการฝาย Operation บริษัท Demo 
Power จํากัด ที่ใหการสนับสนุนเปนอยางดีในการเขาไปเก็บแบบสอบถามในหางสรรพสินคา 
ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาสละเวลาในการตอบแบบาอบถาม 
ตลอดจนเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ทุกทานที่
ชวยประสานงานตาง ๆ ในการจัดทําสารนิพนธฉบับน้ี 

  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณสมาชิกทุกคนในครอบครัว  เพ่ือน MBA 6 การตลาด และ
คุณนัยนา อัครลาวัลย ที่ใหการสนับสนุน ชวยเหลือ และเปนกําลังใจ ในการทํางานวิจัยเปนอยาง
ดี ตลอดจนใหคําแนะนําที่ดีมีคุณคา ทําใหผูวิจัยสามารถจัดทําฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดี 

  ทายสุดนี้  คุณงามความดีและประโยชนใด ๆ ก็ตามอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี  และ
ความสําเร็จในการศกึษาในระดับปริญญาโท  ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดาและมารดา  ผูใหทั้งชีวิต  
สติปญญา  และกําลังใจในการเลาเรียนศึกษาจนประสบความสําเร็จลุลวงไดในวันน้ี 
 
                     จันทนา  มังคะลา 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในโลกของยุคโลกาภิวัฒน (Globalization) ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร 
ความเจริญทางดานเศรษฐกจิ สังคม ความกาวหนาทางการศึกษา นอกจากจะทําใหวิถชีีวติของ
คนในกรุงเทพฯ เปลี่ยนแปลงไป ยังสงผลทําใหพฤติกรรมการซื้อของคนกรุงเทพฯ เปลี่ยนแปลง
ไปจาก อดีตอยางมาก  โดยเฉพาะทุกวันนี้ ความตองการของผูบริโภคเริ่มมีลักษณะแตกตาง
หลากหลายขึน้ มาตรฐานการดํารงชีวิตไมวาจะเปนคนเมืองหรือคนชนบทเริ่มดีขึ้น ผูบริโภคมี
ความรูและมีโอกาสรับรูขอมูลขาวสารไดมากขึ้น ทําใหผูบริโภคเริ่มเรียกรองที่จะไดรับการบริการ
และสินคาที่มีคุณภาพไดมาตรฐาน (ฉัตรชัย  ดวงรัตนพันธ. 2544:73)  
 ในปจจุบันความตองการในเรื่องของอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพิ่มมากขึ้นจนเกิด
เปนกระแสความนิยมแพรหลายในกลุมผูบริโภค ความหวงใยในเรื่องสุขภาพของผูบริโภค สงผล
ใหตลาดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเติบโตอยางตอเน่ืองตามความนิยมการบริโภคของผูบริโภคที่
เปลี่ยนไป โดยสงผลใหตลาดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในป 2547 มีมูลคา 25,000 ลานบาท  
(นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : ออนไลน)  ซ่ึงเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพสวนใหญเนนในเรื่องคุณคาทางสารอาหารที่ใหประโยชนตอรางกาย รวมทั้ง       
คุณประโยชนเพ่ือสุขภาพและความงาม ซ่ึงในปจจุบันผูผลิตตางพยายามสรางความแตกตางใน
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ โดยเนนในเรื่องของสารอาหารที่ใหทั้งประโยชนตอรางกาย  
และความงามจากภายในเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและความงาม จึงเปนแนวคิดในเรื่องการเพิ่มความ
งามจากสิ่งที่ผูบริโภครับประทานเขาไป และไดรับการตอบรับเปนอยางดี ทั้งในอุตสาหกรรม
อาหารและเครื่องสําอาง เภสัช   โดยมีวัตถุประสงคเ พ่ือประโยชนทางดานความงาม
(Cosmeceuticals) มักจะใชสารตานอนุมูลอิสระเปนสวนประกอบที่สําคัญของสูตรผลิตภัณฑ
ตางๆ  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพและความงามประกอบดวยสวนประกอบหลายชนิด รวมถึงวิตามิน
และแรธาตุตาง ๆ สารตานอนุมูลอิสระ โปรตีน bioactive โปรไบโอติกส คอลลาเจน Q10  แอล
คาเนทีน ดีเอชเอ สารอาหารเหลานี้มักจะเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑประเภท ถั่วเหลือง ชา   
นํ้าผักผลไมแบบเขมขนและสวนประกอบอื่น  ๆ      ซ่ึงในตลาดทั่วไป      มักนิยมใชเรียก
เครื่องด่ืมสุขภาพเหลานี้วา “ Functional Drink” 
 Functional Drink เปนคําศัพทที่มักจะใชเรียกผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพและ
ความงาม โดยความหมายของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ หรือ Functional Drink คือ เครื่องด่ืมที่มี
คุณประโยชนที่จับตองไดและเปนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพหรือเปนเครื่องด่ืมที่มีการบงบอกชัดเจน
ถึงคุณประโยชนเฉพาะเจาะจง  เชน  เครื่องด่ืมธัญพืชที่ชวยใหสุขภาพผิวดีขึ้น หรือ เครื่องด่ืมที่
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ชวยลดความอวนที่สกัดจากชา หรือสารอาหารจากธรรมชาติ,  ชาเขียวผสมคอลลาเจน, นมผสม
คอลลาเจน, นํ้าผลไมผสมแอล-คารเนทีน เปนตน  (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท 
มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : ออนไลน)   
 ตัวอยางของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพและความงามของตางประเทศ ไดแก 
ผลิตภัณฑนมที่ชวยในการดูแลผิวพรรณจากภายใน ซ่ึงเปนผลิตภัณฑลาสุด ที่บริษัท  Haruna 
Rakuno  เพ่ิงแนะนําออกสูตลาดในประเทศญี่ปุนเม่ือเดือนกุมภาพันธที่ผานมา โดยใชชื่อวา 
“Oishiku Collagen” (delicious collagen) Oishiku Collagen บรรจุในกลอง Tetra Brik 250 
square เปนเคร่ืองด่ืมประเภทนมที่ชวยปรับสภาพผิว มีสวนประกอบที่ถูกใจกลุมผูหญิงซึ่งเปน
กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ  เชน วิตามินซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการสรางและรักษาคอลลาเจน 
กรดโฟลิค และวิตามินบี 6 ชวยซอมแซมผิวและยังมีวิตามินอีก 6 ชนิดที่บํารุงรักษาผิวให
นุมนวล รวมทั้งปกปองปญหาผิวพรรณที่เกิดจากรังสีอุลตาไวโอเลต นอกจากนั้นในหนึ่งกลองยัง
ประกอบไปดวยใยอาหารในปริมาณเดียวกับผักกาดหอม รสชาดหวานเล็กนอย เกิดจากสารสกัด
จากผลไม luohan ที่ปราศจากแคลอรี่ ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการปองกันการอักเสบ ความเครียด
และผิวแกกอนวัย และชวยในการลดน้ําหนัก ผลิตภัณฑมีกลิ่นวนิลาซึ่งชวยใหเกิดความผอน
คลาย สําหรับบรรจุภัณฑออกแบบใหดูออนหวานโดยใชสีพีช  ชวยดึงความสนใจจาก
กลุมเปาหมาย โดยเปนผลิตภัณฑนมพรอมด่ืมรูปแบบใหมสําหรับผูหญิงญี่ปุนที่เต็มไปดวย
สวนประกอบที่เปนสารอาหารที่มีคุณประโยชนเพ่ือสุขภาพและความงามในรสชาดที่ใหความ
นุมนวลและผอนคลาย (หนังสือพิมพผูจัดการ. 2548 : ออนไลน) 
 แนวโนมของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพและความงามในตางประเทศเริ่มมีมากขึ้นตามความ
ตองการของผูบริโภค ตลาดในเมืองไทยจึงไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑประเภทนี้ดวยเชนกัน 
ยกตัวอยางเชน  อไลฟ เครื่องด่ืมสุขภาพเซ็กเมนตใหมจากโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึง
เปนการผสมผสานระหวางสปารคลิ่ง ผสมน้ําผลไม วิตามินซี และเบตาแคโรทีน  จากการวิจัย
ของโคคา-โคลาพบวากลุมผูบริโภค มองหาเครื่องด่ืมสุขภาพที่ไมเพียงแตดีตอสุขภาพ แตยังมี
รสชาติอรอย ใหความสดชื่น และสะทอนรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทันสมัย บริษัทจึงสงอไลฟเขา
มาเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย นอกจากอไลฟจะเปนเคร่ืองด่ืมสุขภาพเซ็ก
เมนทใหมแลว บรรจุภัณฑยังสะทอนไลฟสไตลของคนเมือง ที่มุงเนนความทันสมัย ม่ันใจ 
เครื่องด่ืมบรรจุอยูในขวดพีอีทีใสที่สื่อถึงความสดชื่น เบาสบาย รูปรางขวดเพรียวบางให
ความรูสึกคลองตัว สวนกริ๊บกลางขวดจับกระชับถนัดมือสื่อถึงความมั่นใจในการใชชีวิตทันสมัย
อยางมี รสนิยม ตลอดจนการดีไซนกราฟฟกดานหนาที่ใสมองทะลุเห็นลายกราฟฟคดานใน ที่สื่อ
ถึงจังหวะชีวิตที่คลองแคลว วองไว  ไมหยุดนิ่ง  
 ทิปโกผูนําอันดับ 1 ในตลาดน้ําผลไมและนํ้าผักผสมน้ําผลไม 100% ของไทย  
(นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : ออนไลน)   ก็ยังเล็งเห็น
แนวโนมกระแสรักสุขภาพและไดทยอยสงสินคาใหมๆ ออกสูทองตลาดตั้งแตชวงกลางปที่แลว 
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เชน เนเจอรอัพ เครื่องด่ืมธัญญาหารที่รวม 3 คุณคาจากธัญพืช ถั่วเหลือง ขาวกลอง ขาวโพด 
ในสวนของน้ําผลไม ไดเพ่ิมรสชาติใหมๆ เชน นํ้าสมสีทับทิม 100% (Blood Orange) นํ้าสม 4 
สายพันธุ เพ่ือเปนทางเลือกที่หลากหลายใหแกผูบริโภค และ “ทิปโก สควีซ” นํ้าสมแคลิฟอรเนีย 
3 สูตรดวย ไดแก รสสมผสมคอลลาเจน, ผสมแอล-คารนิทีน และผสมแคลเซียม-วิตามิน ออกสู
ตลาดเมื่อเดือนสิงหาคม 2548 ที่ผานมา โดยชูจุดขายที่แตกตางในเรื่องของสุขภาพเปนหลัก ซ่ึง
ตอยอดการวางตําแหนงของสินคาที่นอกจากจะใหในเรื่องสุขภาพแลว ยังดีตอผิวพรรณและ
ความสวยงามเพิ่มเติม   
 ยูนิฟก็เชนเดียวกันนอกจากตลาดชาเขียวและนํ้าผลไมแลวยังไดพัฒนา ยูนิฟ ไอเฟรม 
เพ่ือสรางเซ็กเมนตตลาดใหมที่เรียกวา Casual Sport Drink หรือเครื่องด่ืมนํ้าผลไมที่มีสวนผสม
ของสารแอล-คารนิทีน ที่ใหพลังงานแกรางกายแตไมใชเครื่องด่ืมประเภทสปอรตดริงก เพ่ือจับ
กลุมผูบริโภคที่ชอบการออกกําลังกายและตองการเครื่องด่ืมที่ใหความสดชื่นในรางกาย โดยกลุม
ลูกคาเปาหมายหลัก ไดแก กลุมเปาหมายชวงอายุ 18-25 ป ที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตใสใจ  
สุขภาพ ชอบออกกําลังกาย และผูทํากิจกรรมในชีวิตประจําวัน (หนังสือพิมพผูจัดการ. 2548 : 
ออนไลน)    
 บริษัท ยูโรเปยนฟูดส จํากัด (มหาชน) ผูผลิตและจําหนายชาเขียวพรอมด่ืมยี่หอ    
“โตเซน”  ไดเปดตัวชาเขียวพรอมด่ืม “ผสมคอลลาเจน” เพ่ือสุขภาพและความงาม เจาะ
กลุมเปาหมายผูหญิงตั้งแตระดับนักศึกษา วัยทํางานเปนหลัก  โดยไดนํา “อ้ัม พัชราภา ไชย
เชื้อ” มาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับชาเขียวโตเซนคนลาสุด นอกจากนี้ยังไดนํารูปพรีเซ็นเตอรมาติด
ขางขวด ทั้งน้ีเพ่ือสรางกระแสและความสนใจใหกับสินคา  (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อิน
เทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : ออนไลน)    
 แนวโนมตลาดน้ํา-ผลไมมูลคา 3,456 ลานบาท โดยในป 2548 เติบโตเต็มที่ไดถึง 
16% สวนตลาดน้ําผัก-ผลไม 40% มูลคา 400 ลานบาท เติบโตต่ํากวา 10% ตลาดน้ําผัก-ผลไม 
100%  ปจจุบันทิปโกครองสวนแบงในครองสวนแบงตลาด 33% ยูนิฟ 22%  สวนตลาดน้ําผัก-
ผลไม 40%  ยูนิฟเปนผูนําตลาดสวนแบงการตลาด 37% ทิปโก คู 27% (หนังสือพิมพผูจัดการ. 
2548 : ออนไลน)    
 สวนแนวโนมตลาดชาเขียว ป 2548 คาดวาจะมีมูลคาถึง 7,000 ลานบาท โดยปจจุบัน
มีชาเขียว 20-30 ตราสินคา ซ่ึงแตละตราสินคาไมมีความแตกตางกันมากนัก โดยสวนใหญชูจุด
ขายที่สุขภาพเปนหลัก ซ่ึงแนวโนมที่จะมีการเพิ่มคุณสมบัติทางดานความงามมีเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึง
ตลาดชาเขียวในปจจุบัน โออิชิครองสวนแบงตลาด 62% รองลงมา คือ ยูนิฟ 25% (หนังสือพิมพ
ผูจัดการ. 2548 : ออนไลน)    
 จากผลการวิจัยของนิตยสาร Marketeer เม่ือเดือนสิงหาคม 2547 โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางทั้งชายและหญิง แบงจํานวนเทา ๆ กัน อายุระหวาง18-25 ป จํานวน 300 คน  ซ่ึง
ทั้งหมดของกลุมตัวอยางอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  โดยเปนการวิจัยเกี่ยวกับวิถีชีวิตและ
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พฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ ใน 3 ระดับหลัก ไดแก ระดับแรก คือ การออก
กําลัง ระดับที่สอง คือ การรับประทานอาหาร และระดับสาม คือ การดูแลความงาม  โดย
ผลการวิจัยพบวา คนกรุงเทพฯ สวนมากใสใจในเรื่องสุขภาพ และมักจะเปนกลุมที่ใหความสนใจ
ในเร่ืองความงามดวย จะเห็นไดชัดในกลุมผูหญิง มากกวาชาย โดยอยูในชวงอายุ 18-24 ป ถึง 
67%  ซ่ึงคาใชจายในการดูแลสุขภาพมากที่สุด คือกลุมคนที่มีอายุ 30-39 ป ทั้งชายและหญิง 
โดยคาใชจายดานอาหารเพื่อสุขภาพและความงามสําหรับผูหญิงจะเปนคาใชจายที่มากที่สุด  ซ่ึง
เหตุผลสําคัญที่ทําใหกลุมตัวอยางสนใจสุขภาพ คือ ตองการมีสุขภาพที่ดีและไมเจ็บปวย 81% 
รองลงมาคือ ตองการมีหุนที่ดี 21% มีผิวพรรณดี 9% ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและมีอายุ
ยืน 6%  จากผลการวิจัย จะเห็นไดวากลุมผูบริโภคที่เปนผูหญิงใหความสําคัญกับอาหารเพื่อ
สุขภาพมากกวาผูชาย  
 ดังนั้น จากผลการวิจัยดังกลาว ทําใหผูวิจัยตองการศึกษาเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของกลุมบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือตองการทราบ
พฤติกรรมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคในเรื่องของการดูแลสุขภาพ 
โดยเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ซ่ึงเปนประโยชนของผูบริโภค
ทั้งในเรื่องของสุขภาพและความงาม 
 

ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด    ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ  (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย  
  การศึกษาคนควาครั้งน้ี กอใหเกิดประโยชนดังน้ี 
 1. เปนขอมูลสําหรับบริษัทผูผลิตและพัฒนาสินคาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ โดยไดทราบ
ถึงทัศนคติและปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
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 2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูบริหารและบริษัทผูผลิตและพัฒนาสินคาเคร่ืองด่ืมเพ่ือ  
สุขภาพ นําผลการศึกษาไปพัฒนาปรับกลยุทธทางการตลาดเพื่อการรักษาตําแหนงผูนําตลาด
และการขยายผลิตภัณฑตอไป  

 

ขอบเขตของการวิจัย 
            การศึกษาคนควาครั้งน้ี มุงศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีใน
กรุงเทพมหานคร  ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
และรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยใชกลุมผูบริโภคสตรีที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยใช
ระยะเวลาในการเก็บขอมูลในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2548 
 

               ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผูวิจัยกําหนดขอบเขต
การวิจัยไวดังน้ี 
 1. ประชากร (Population) คือ ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink)  
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย (Sample) คือ ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครที่เคย
บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink)  

     โดยผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากร ได
กลุมตัวอยางเปน 385 คน สํารองไว 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน และกลุมตัวอยางนี้ไดจาก
หลักการสุม โดยมีขั้นตอน ดังน้ี 
  2.1  กําหนดพื้นที่สําหรับเลือกกลุมตัวอยาง จาก 6 กลุมการปกครอง ซ่ึง
ประกอบดวย 50 สํานักงานเขตตามระบบการบริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร  
(สภากรุงเทพมหานคร. 2548 : Online) ปรับปรุงครั้งลาสุด วันที่ 20 สิงหาคม 2548 ไดแก กลุม
รัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต  
  2.2  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังน้ัน จะไดทั้งสิ้น 6 เขต 

  2.3  ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสถานที่ที่เปน
ตัวแทนของแตละเขตที่ไดจากขั้นที่ 1 โดยการเก็บแบบสอบถามแตละเขตที่สุมได  โดยจะเลือก
กลุมเปาหมายและสถานที่ตามหางสรรพสินคา และในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจง
เลือกหางสรรพสินคาที่มีขนาดใหญ และสถานที่ที่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมาก  ซ่ึงผูวิจัยจะ
กําหนดเวลาในการเขาไปดําเนินการเก็บแบบสอบถาม     ในชวงที่มีคนจับจายใชสอยมาก   
โดยในวันจันทรถึงศุกร จะทําการเก็บในชวงหลังเลิกงาน    และเสารอาทิตย   ในชวงหลังเที่ยง      



 6
 

โดยกลุมเปาหมายนั้นจะถูกคัดเลือกกอนที่จะใหทําการกรอกแบบสอบถาม ซ่ึงจะมีการสอบถาม
กอนวาเคยบริโภคสินคาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) หรือไม   ถาเคยบริโภคสินคา 
จึงเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจ 
  2.4 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวน
ตัวอยางที่จะทําการเก็บในแตละสถานที่  
  2.5  ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช
แบบสอบถาม เปนเครื่องมือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต 

 
 ตัวแปรที่ทําการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
  1.1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 

1.1.1 อายุ 
1.1.2 ระดับการศึกษา 
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 รายไดตอเดือน 
1.1.5 สถานภาพสมรส 

  1.2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
   1.2.1   ดานผลิตภัณฑ (Product) 
   1.2.2 ดานราคา (Price) 
   1.2.3 ดานการจัดจําหนาย (Place) 
   1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  1.3 ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 2. ตัวแปรตาม   (Dependent Variation)   ไดแก    พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง สตรีที่อาศัยในกรุงเทพมหานครซึ่งเปนผูเคยบริโภค เครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในรุงเทพมหานคร 
 2. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือก และการ      
ตัดสินใจบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก คาใชจายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความถี่ในการดื่ม  จํานวนที่ด่ืม  ชนิดของ
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เครื่องด่ืมที่เลือกบริโภค  สารอาหารที่เลือกบริโภค  เหตุผลที่บริโภค บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 
สถานที่ซ้ือ โอกาสในการดื่ม 
 3. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 4. สวนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใชโดยบริษัทผูผลิต   
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  แบงเปน 4 ดาน ดังน้ี 

 4.1 ดานผลิตภัณฑ ศึกษาทางดานประโยชนหลักหรือสารอาหารที่ไดรับจากการ
บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) รวมทั้งศึกษารสชาติ ความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาขนาดบรรจุภัณฑที่เหมาะสมตอปริมาณการดื่ม รูปแบบและรูปทรงของบรรจุภัณฑที่
ทันสมัยใหความสะดวกในการบริโภค  ฉลากมีการแจงสวนประกอบที่ชัดเจน และการแสดงวัน 
เดือน ปที่ผลิตของบรรจุภัณฑ 
  4.2 ดานราคา ศึกษาความเหมาะสมของราคาในการจําหนายเม่ือเปรียบเทียบกับ
ขนาดของบรรจุภัณฑ และรายไดตอเดือนของผูบริโภค 

 4.3 ดานการจัดจําหนาย ศึกษาเกี่ยวกับความสะดวกของผูบริโภคในการหาซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink)  โดยผานชองทางจําหนาย เชน พนักงานขาย รานคา
ทั่วไป รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเก็ต ซุมจําหนาย หรือจําหนายผานเครื่องจําหนายอัตโนมัติ 
และสามารถหาซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพไดงายเม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องด่ืมชนิดอ่ืน 

 4.4 ดานการสงเสริมการตลาด ศึกษาเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารระหวางผูผลิตกับ
ผูบริโภคเกี่ยวกับเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีใน
กรุงเทพมหานคร 

  4.4.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารขอมูลดานผลิตภัณฑ บริการ หรือ
แนวคิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพไปยังลูกคา โดยผานสื่อตางๆ อันไดแก โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ วารสาร และนิตยสาร วัดจากผูบริโภคไดรับทราบขอมูลขาวสารผานสื่อตางๆมาก
นอยเพียงใด 

3.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับเครื่องด่ืมเพ่ือสุข 
ภาพ  (Functional Drink) วัดจากแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับ 

  4.4.3 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การใชบุคคลเปนผูสื่อสารโดยตรง
แบบตัวตอตัวระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค ไดแก พนักงานขายที่ซุมจําหนาย หรือพนักงาน
ขายที่รานคา ที่พยายามชักจูงผูบริโภคใหเกิดความตองการและซื้อ ซึ่งงานวิจัยน้ีวัดจากระดับ
การไดรับคําแนะนําสินคาจากพนักงานขาย 

 4.4.4  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทผูผลิตจัด
ขึ้นโดยกําหนดเปนชวงเวลาจํากัดไดแก การลุนรางวัล หรือสงชิงโชค การแจกสินคาตัวอยางให
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ทดลองชิมฟรี และการลด แลก แจก แถม วัดจากระดับการรับรู และมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ
ที่ทางบริษัทผูผลิตหรือผูจัดจําหนายจัดขึ้น 

 5. รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคที่แสดงออกใน
รูปแบบตางๆไดแก 

 5.1  กิจกรรม (Activity) วัดจากกิจกรรมที่เลือกทํา นอกเหนือจากการทํางานใน แต
ละสัปดาห 

 5.2  ความสนใจ (Interests) วัดจากเรื่องที่สนใจ นอกเหนือจากการทํางานในแตละ
สัปดาห 

 5.3 ความคิดเห็น (Opinions) ไดแก ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเองในดานสุขภาพ 
วัดจากการมีสุขภาพที่ดีของผูบริโภค ความสนใจดูแลสุขภาพ  และความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปราง
ของผูบริโภค 

  6. Functional Drink คือ เครื่องด่ืมที่มีคุณประโยชนที่จับตองไดและเปนเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ  หรือเปนเครื่องด่ืมที่มีการบงบอกชัดเจนถึงคุณประโยชนเฉพาะเจาะจง  เชน นํ้าผลไม
พรอมด่ืมที่มีสวนผสมของแอล-คารนิทีน ชาเขียวผสมคอลลาเจน นมพรอมด่ืมผสมคอลลาเจน  
เครื่องด่ืมธัญพืชที่ชวยใหสุขภาพผิวดีขึ้น  เครื่องด่ืมที่ชวยลดความอวนที่สกัดจากชาหรือ
สารอาหารจากธรรมชาติ  (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 
: ออนไลน)   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการศึกษาคนควาวจิัยเรื่อง  “พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร” 
ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังน้ี 

 
 
             ตัวแปรตน                                ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัย 

ลักษณะประชากรศาสตร 
1.  อายุ 
2.   ระดับการศึกษา 
3.   อาชีพ 
4.   รายไดตอเดือน 
5   สถานภาพสมรส 
 

ปจจัยเกี่ยวกบัสวนประสม
การตลาด  

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ ( Functional Drink ) ของผูบริโภค

สตรีในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 รูปแบบการดําเนินชีวติ 

1. กิจกรรม 
2. ความสนใจ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 2. ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 3. อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  (Functional 
Drink) ของผูบรโิภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 4. รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 5. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 6. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 7. ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 8. การจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) 
 9. การสงเสริมการตลาด   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
  10. กิจกรรมของผูบริโภค      มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
  11. ความสนใจของผูบริโภค  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ 
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรใีนกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บง
บอกคุณประโยชนเฉพาะเจาะจง (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร โดย
มีวัตถุประสงคเพ่ือตองการทราบถึงพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ                
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ผลการจากวิจัยที่ไดจะเปนขอมูลใน
การกําหนดกลยุทธทางการตลาด และพัฒนาแผนธุรกิจในอนาคตไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล  ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยกําหนด
ประเด็นในการนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวความคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 3. แนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538 : 3) ไดใหความหมาย พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing)   
การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและ
บริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค วาเปน
ปฏิกิริยาของบุคคล ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
        ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นใน
ความหมายที่ถูกตองมิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเปนการศึกษาถึงการซื้อ 
(Buying) ของผูบริโภค เนนตัวผูซ้ือเปนสําคัญและที่ถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของ
กระบวนการตัดสินใจ ละไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดยตัวผูซ้ือเอง 
หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัว ซ่ึงมีผูซื้อทําตัวเปนผูซ้ือแทนให การซื้อแทน
น้ัน ผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหน่ึง 
  ปริญ  ลักษิตานนท (2544 : 54) ไดใหความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นหมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซ่ึง
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รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่ เกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนน้ัน หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใด
ขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสม
และขัดเกลาทัศนคติ และคานิยม 
  โมเวน  และไมเนอร (ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 3;  อางอิงจาก Mowen and Minor. 
1998. Consumer Behavior. P.5) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying units)  และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดมา  
การบริโภค  และการจํากัด  อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 
  โบวี  ฮุสตัน และทิล (Bovee, Houston & Thill. 1995 : 108)  ไดใหความหมายของ
คําวา พฤติกรรมผูบริโภค วาเปนพฤติกรรมที่ประกอบดวย การกระทําทั้งหมดที่เกี่ยวของกบัการ
เลือก การซื้อ การใชและการกําจัดสินคา และบริการ 
  จากความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคขางตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาปฏิกิริยาในการคิด การเลือก การใช การประเมินในสินคา และ
บริการ จนสามารถตอบสนองความตองการได  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร 
เพ่ือใหทราบถึงลักษณะถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด
หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบทีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด
กลยุทธการตลาด  (Marketing strategies)  ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม 
           คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws  และ 1H ซ่ึงประกอบ    
ไปดวย 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย Who   Who is the target market ? 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร What     What does the consumer buy? 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ Why    Why does the consumer buy? 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ Who Who participates in the buying? 
 5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด When    When does the consumer buy? 
   6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน Where    Where does the consumer buy? 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร How    How does the consumer buy? 
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แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 

ภาพประกอบ 2  พฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ.  (2546). 198; อางอิงจาก  
    Kotler.  (2003).  Factors influencing consumer’s buying behavior.   184)  

สิ่งกระตุนภายนอก
(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนทางการ 
ตลาด (Marketing 
stimuli) 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ
(Other stimuli) 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

การเลือกผลติภัณฑ
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ
(Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซํ้า    
(Repeat purchase) 

 
พฤติกรรมหลงัการซื้อ 

(Post purchase) 
behavior)

 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (Buyer’s characteristic)        ลักษณะของผูซ้ือ                 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ   

 (Buyer’s characteristics)            (Buy’s decision X process) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม
(Cultural) 
และปจจัยดานสังคม 
(Social) 

2. ปจจัยสวนบคุคล 
(Personal) 

3. ปจจัยดานจิตวิยา 
(Psychological) 

1. การรับรูปญหา
(Problem recognition) 

2. การคนหาขอมูล 
(Information search) 

3. การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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   แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior mode)  มีจุดเริ่มตนจากการที่
เกิดสิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือ (Buyer’s black box)เปรียบเสมืองกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู ซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) อาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑของสินคา MNGใหมีรูปแบบที่ทันสมัยตลอดเวลา 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพจิารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
ทําเลที่ตั้งของราน MNG  มีความสะดวก มีจํานวนเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน ความกาวหนาและ
ทันสมัยของเทคโนโลยีที่นํามาชวยผลิตสินคา 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน การลด
อัตราการเรียกเก็บภาษีการนําเขาสินคาจากตางประเทศ 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถที่จะทราบความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
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  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงมีรายละเอียดแตละลักษณะ ดังน้ี 
   2.1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของ
สังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรม
แบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
    2.1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคล
ในสังคมเปนตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอ
หลอมมาตั้งแตเด็ก จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
    2.1.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต
ละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุม
เชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอย
ดานเพศ 
    2.1.1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกใน
สังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และ
สมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลว
ถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน ซ่ึงแต
ละชั้นของสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคม
มีดังน้ี (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึง
กัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะ
แบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ  (4) ชั้นสังคมเปนลําดับ
ขั้นที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 
   2.1.2  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่
เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย
กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
               2.1.2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไป
มีสวนรวมหรือเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของ
บุคคล กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับคือ 
     1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือน
สนิท และเพ่ือนบาน 
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     2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคล 
ชั้นนําในสังคม เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลใน
กลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล
เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตาง
จากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
อยางไร 
             2.1.2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมาก
ที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ครอบครัว 
                 2.1.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะ
เกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมี
บทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
    2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจจากสวนลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
            2.1.3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:204) กลาววา บุคคลที่มีอายุแตกตางกันมี
ความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบ
สินคาแฟชั่น สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย  
          2.1.3.2  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) 
เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละ
ขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการ
ในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน   ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  (2546:204) 
กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานสถานภาพ
สมรส 
                          2.1.3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ
จําเปนและความตองการ สินคาและบริการที่แตกตางกัน  อดุลย จาตุรงคกุล (2545:413)  ที่
กลาววา บทบาทที่บุคคลเกี่ยวของมีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิชาการ
พบวาผูที่อยูในอาชีพเดียวกันมักเลือกซื้อสินคาที่คลายๆกัน 
                   2.1.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก 
รายไดซ่ึงจะเปนตัววัดกําลัง ซ้ือของผูบริโภค เสรี วงษมณฑา (2540:9) กลาววา รายไดของคน
ยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน 
มีอํานาจซื้อมากกวาผูที่มีรายไดต่ํา และสอดคลองกับ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:205) 
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กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจ
ซ้ือ  
                     2.1.3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะ
บริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  (2546:204) 
ที่กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานการศึกษา 
             2.1.3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิต
ในโลกโดยแสดงออก ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความ
คิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของ
บุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 
       2.1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพล 
    จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย 
             2.1.4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายใน
ตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัย
ภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
          2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นดังน้ี 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน 
คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
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 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  3 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
ที่มา :   ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2546) : 220 
 

        1. การรับรูถึงความตองการ (Need  recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่ง
กระตุนจากภายในและภายนอกสิ่งที่เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะ
เรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่ง
กระตุนอยางไร  
  2. การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ สิ่ง   
ที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่ 
เกี่ยวของมากขึ้น แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที 
ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูก
กระตุนไดถูกสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ผูบริโภคจะพยายาม  
คนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน เชน ผูบริโภค ตองการเสื้อผารูปแบบที่
ทันสมัยตรงกับยุคปจจุบัน ก็จะพยามยามคนหาขอมูลจากแหลงตางๆ วามีวิธีอยางไรบาง 
แหลงขอมูลของผูบริโภค ประกอบดวย แหลงบุคคล (Personal sources) แหลงการคา 
(Commercial sources) แหลงประสบการณ (Experiential sources) แหลงชุมชน (Public 
sources) แหลงทดลอง (Experimental sources) 
   3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล 
ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ จากแหลงการคา โดยกระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
 

การรับรูถึงความ
ตองการ (Need 
Recognition) 
หรือการรับรู
ปญหา 
(Problem 
recognition) 

 
 
การคนหา 
ขอมูล 
(Information 
Search) 
 

 
การ
ประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives)  

 
 
การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase  
Decision)  

 
พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post purchase 
Behavior) 
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     3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) 
          3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน   ศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546:192) กลาววา สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ คือตองการคุณสมบัติ 
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  
(Competitive differentiation)  
  3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา 
   3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 
    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมการ
ประเมินผลทางเลือกชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปน
ทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวาง
การตั้งใจซื้อ คือทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว 
(Anticipated situational factors) และ ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated 
situational factors) 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังการซื้อและทดลอง
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ถา
พอใจก็เกิดการซื้อซํ้า และบอกตอๆ กันไป หากไมพอใจในผลิตภัณฑอาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หออ่ืน ๆ และบอกกลาวในยี่หอเราในแงลบ 
 การนําทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาใช เน่ืองจากผูวิจัย
เห็นวาการตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคนั้น ยอมจะเกิดจากปจจัยตาง ๆ เขา
มากระทบผูวิจัยจึงนําทฤษฎีการตัดสินใจซื้อมาทําแบบสอบถามเพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 
 แนวความคิดทางดานทัศนคติ  
     เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 106) .ใหความหมายไวเกี่ยวกับ ทัศนคติ (Attitude) วาเปน
ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคล
ใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนด
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซ่ึง
จะมีผลในการชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตในความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่
จะปฏิบัติ (Redness to act) ทัศนคติจึงมีลักษณะดังน้ี 
    ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)   ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively) 
      ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)   ทําใหเกิด การปฎิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 
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 แอสเซล (Assael. 1992 : 194) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึง เปนความ
เชื่อและความชอบซึ่งจะเปนตัวกําหนดทัศนคติตอตราสินคา โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะมี
อิทธิพลโดยตรงตอการซื้อ 
 อดุลย   จาตุรงคกุล  (2543 : 190) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปร
ตัวหน่ึงในศูนยสั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจาก
การปฏิบัติตอกัน (Interaction)ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น  
 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง เปนความรูสึกนึกคิดจน
เปนความเชื่อของบุคคลที่สามารถสะทอนออกมาใหเห็นในรูปของความพอใจหรือไมพอใจ เห็น
ดวยหรือไมเห็นดวยตอสิ่งตาง ๆ ซ่ึงทําใหบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได 
    
 องคประกอบของทัศนคติ 
  องคประกอบของทัศนคติมี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมีการจัดหรือมี
ความสัมพันธระหวางกันในการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม จึงได
มีการสรางองคประกอบเพื่อศึกษาโครงสรางของทัศนคติ ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4 องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรรัีตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค.  144. 
 
  องคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ ซ่ึงอธิบายไดดังน้ี 
 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่ง
หน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง เชน 

     
 พฤติกรรม (Conation) 

 
 
 
ความเขาใจ        ความรูสึก 
(Cognition)         (Affect)



 21
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสินคา รวมไปถึงความเชื่อตางๆ เกี่ยวกับคุณประโยชน
ของสินคา 
 2. สวนของความรูสึก (Affective component) เปนอารมณ (Emotion) ความ รูสึก 
(Feeling) ของผูบริโภค ที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ ซ่ึงจะ
เปนทัศนคติทั้งทางบวกและทางลบ  
 3.  สวนของพฤติกรรม (Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) เปนสวน
ของทัศนคติที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวิธี
หน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือเปนความตั้งใจที่จะซ้ือ และพฤติกรรมจะรวมถึง
พฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือ  
 กลยุทธของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถจัดประเภทเปน 6 กลยุทธที่แตกตางกัน 
ดังน้ี 
 1. การเปลี่ยนแปลงหนาที่การจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Changing the basic motivational 
function) เปนความการสรางความตองการที่สําคัญใหมขึ้นมา จะเกี่ยวของกับการสรางหนาที่        
4 หนาที่ดังน้ี 
  1.1 หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) หนาที่ที่ยึดหลักวาสวน
ของทัศนคติในตราสินคา เพราะอรรถประโยชนของตราสินคา 
   1.2 หนาที่ในการปองกันอีโก (The Ego-defensive function) เปนการยอมรับ
ความตองการเพิ่มขึ้นทั้งความสัมพันธตอผูบริโภคและความนาจะเปนของการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่พึงพอใจโดยการเสนอความมั่นใจใหกัน 
   1.3 หนาที่ในการแสดงมูลคา (The value-expressive function) ทัศนคติเปนสิ่งที่
แสดงความรูสึกหรือสะทอนถึงมูลคาทั่วไป รูปแบบการดํารงชีวิต และบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มี
ทัศนคติดานบวกตอการเปนเจาของ 
   1.4 หนาที่ในการใหความรู (The knowledge function) เปนการปรับปรุงทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยย้ําถึงขอดีที่เหนือกวา การสรางความสัมพันธระหวาง
ผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณ หรือเหตุผลเฉพาะอยาง (Associating the product with 
a special group, event, or cause) 
  2. การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ขัดแยงกัน 2 ประการ (Relating two 
conflicting attitude) 
  3. การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ (Altering  
components of the multi – attribute model) 
  4. การเปลี่ยนแปลงความเชื่อถือของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน 
(Changing beliefs about competitors’ brand) 
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  5. Elaboration Likelihood Model (ELM) การนําทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชเพ่ือวัด
ถึงความรูสึก นึกคิด ความคิดเห็น ความโนมเอียง ความพึงพอใจหรือไมพอใจที่มีตอการบริโภค
สินคา  

2. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตเปนแนวคิดทางการตลาดที่นิยมใชกันมากในการทําความ
เขาใจพฤติกรรมผูบริโภค รูปแบบในการดําเนินชีวิตสามารถอธิบายไดถึง คานิยมรวมกัน และ
รสนิยม โดยเฉพาะที่สงผลตอรูปแบบการบริโภค ในรูปแบบการดําเนินชีวิตในสวนของมุมมอง
ของผูบริโภคนั้นสามารถบอกไดถึงผูบริโภคใชเวลาวางในการทําอะไร สนใจในสิ่งใด มีการใชจาย
เปนอยางไร ซ่ึงนักการตลาดจึงพยายามทําการศึกษาถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิต เพ่ือทําการ
แบงสัดสวนของตลาด ตลอดจนการดําเนินกลยุทธทางการตลาดของสินคาและบริการให
สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค อดุลย จาตุรงคกุล (2543:56) กลาววา 
ผูบริโภคใชรูปแบบการดําเนินชีวิต เพ่ือลดความไมสอดคลองและความไมสมดุลในคานิยมของ
ตัวผูบริโภคเอง โดยการแปลความหมายเหตุการณที่ลอมรอบตนเอง พรอมทั้งทํานายเหตุการณ
ที่เกิดดวย การกระทําเชนนี้ทําใหคานิยมมีความคงทนถาวร แตรูปแบบการใชชีวิตกลับแปร
เปลี่ยนไปอยางรวดเร็วมาก ซ่ึงทําใหนักวิจัยตองใหความสนใจและปรับปรุงวิธีการวิจัยตลาดจน
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด แบบของการดําเนินชีวิตจะถูกกําหนดดวยปจจัยตางๆ ประกอบ
กันขึ้นจากประสบการณที่ผานมา ลักษณะบางอยางที่ติดมาตั้งแตกําเนิด หรือในสถานการณ
ปจจุบัน ซ่ึงสิ่งตางๆ เหลานี้จะสงผลตอไปยังพฤติกรรมผูบริโภค โดยที่แตละบุคคลจะมีรูปแบบ
ในการดําเนินชีวิตของตนเอง และไดรับการปรุงแตงขัดเกลาผานกระบวนการทางสังคมไป
ตามลําดับขั้นตอนของวงจรชีวิต 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวกําหนดแบบการดําเนินชีวิต
Lifestyle determinants 

- ลักษณะประชากรศาสตร 
- วัฒนธรรมยอย 
- ชั้นทางสังคม 
- แรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ 
- คานิยม 
- วงจรชีวิตครัวเรือน 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณในอดีต 
    
 

แบบการดําเนินชีวิต
Lifestyle

เรามีชีวิตอยูอยางไร
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ/ไมชอบ 
- ทัศนคติ 
- การบริโภค 
- ความคาดหวัง 
- ความรูสึก 

 

ผลกระทบตอพฤติกรรม 
Impact on behavior

การซื้อ 
- ซ้ืออยางไร 
- ซ้ือเม่ือไร 
- ซ้ือที่ไหน 
- ซ้ืออะไร 
- ซ้ือกับใคร 

การบริโภค 
- บริโภคที่ไหน 
- บริโภคกับใคร 
- บริโภคอยางไร 
- บริโภคเม่ือไร 
- บริโภคอะไร
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ภาพประกอบ 5  แสดงแบบการดําเนินชีวิต และกระบวนการบริโภค 
ที่มา : Hawkins and Coney. (1998). Consumer Behavior : Building Marketing  Strategy. P.434 
    
 จากภาพประกอบ เปนการแสดงถึงตัวกําหนดแบบในการดําเนินชีวิต และผลของแบบ
การดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรม การศึกษาถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิตประกอบดวย 3 สวน
คือ สวนกิจกรรม ไดแก การศึกษาถึงผูบริโภคใชเวลาในการดําเนินชีวิตอยางไร สวนความสนใจ 
คือการศึกษาถึงผูบริโภควาไดพิจารณาวาอะไรเปนสิ่งสําคัญในสภาพแวดลอมของตน และสวน
ความคิดเห็น หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเกี่ยวกับตนเองและสิ่งรอบขางอยางไร ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ (2546:204) ที่กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานรูปแบบการดํารงชีวิต  
          ดังนั้นนักการตลาดจึงไดศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคจากการอธิบาย
ถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิต และไดแบงกลุมของรูปแบบการดําเนินชีวิตออกเปน 3 กลุม ดังนี้ 
Assaei (1998:423) 
 -  กิจกรรม (Activities) ไดแก งาน งานอดิเรก เหตุการณสังคม การใชเวลาวาง 
รายการบันเทิง กีฬา สมาชิกคลับ 
 -  ความสนใจ (Interesting) ไดแก ครอบครัว บาน งาน ชุมชน การพักผอน การ
แตงตัว อาหาร สื่อ ความสําเร็จ 
 -  ความคิดเห็น (Opinion) ไดแก ตนเอง การเมือง ธุรกิจ เศรษฐกิจ การศึกษา 
อนาคต วัฒนธรรม ปญหาสังคม  
 นอกจากนี้ยังมีการวิจัยถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนประโยชนในการวิเคราะห
แนวโนมของผูบริโภค และทําการดําเนินกลยุทธทางการตลาดของสินคา หรือบริการให
สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลง โดยมีการใชทฤษฎีทางดานประชากรศาสตร และทฤษฎีทางดาน
จิตวิทยาประกอบการวิจัย โดยเครื่องมือที่ใชในการทดสอบรูปแบบการดําเนินชีวิตในชวงแรกที่
นิยมใชกันอยางแพรหลาย คือ LOV : List of Value โดย Kahle และ Golf timmer De Mooij 
Maricke (1994 : 159) ประกอบดวย 9 สวนดังน้ี ความรูสึก ความสนุกสนาน ความสัมพันธ 
ความเคารพ ความปลอดภัย ความสํานึกผิด การเคารพตัวเอง และความรูสึกตื่นเตน เปนการวัด
ในกลุมนักเรียน แลวทําการเปรียบเทียบกับผูปกครอง ในประเทศเดนมารก เยอรมันตะวันตก 
และในประเทศสหรัฐ ซ่ึงผลปรากฏวาในกลุมเด็กนักเรียน จะมีการเลือกองคประกอบของความ
สนุกสนานเปนอันดับแรก ในขณะที่กลุมผูปกครองจะมีการเลือกความปลอดภัยเปนอันดับแรก 
ซ่ึงเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับนักการตลาด และนักโฆษณา ซ่ึงตอมาแบบทดสอบ VALS : 
Values And Life – Style ไดถูกพัฒนาขึ้นจากแนวความคิดของ Rokeach ซ่ึงเปนผูริเร่ิมนํา
แบบทดสอบเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมาใชในดานการตลาด โดยการทํางานของ VALS 
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จะอาศัยพ้ืนฐานของทฤษฎีของ Maslow และ Rokeach ถูกพัฒนาโดย StanFord Reserch 
Institute : SRI มีการใชครั้งแรกในป 1975 ซ่ึงเปนความทาทายอยางมาทางการตลาดในการ
อธิบายถึงความเชื่อสวนบุคคลของผูบริโภคชาวอเมริกัน และการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
 อยางไรก็ตามในการทดสอบมีขอจํากัดทางดานการตลาดบางประการ  คือ 
แบบทดสอบยังไมสามารถแสดงไดถึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือบริการ ดังน้ันใน
ป 1989 VALSไดถูกพัฒนาขึ้น โดยสามารถลดจํากัดในดานแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการได โดยแบบทดสอบสามารถแบงได 8 สวนดังน้ี Fulfilled, Belivers, Actualizers, 
Achievers, Strivers, Strugglers, Experiences และ Makers โดยแบงบุคคลออกเปน 3 หมวด 
คือ Principle Oriented, Status Oriented, Action Oriented ซ่ึงมีการวัดผลจากระดับการศึกษา 
รายได สุขภาพ ระดับของพลังงาน ความมั่นใจในตัวเอง และระดับความเปนผูบริโภค โดย
แบบทดสอบนี้ ถือไดวามีประสิทธิภาพมากในการเชื่อมโยงระหวางกลุมผูบริโภคและพฤติกรรม
การซื้อสินคา หรือบริการ 
 ในการนํารูปแบบการดําเนินชีวิตมาเปนตัวแปรในการศึกษาถึงพฤติกรรม ทําให
สามารถเขาใจกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมายหลักไดอยางดี วาเขาเหลานั้นมีความสนใจอะไร คิด
อะไร ชอบและไมชอบอยางไร โดยสามารถนํามาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด และ
สามารถสื่อสารใหตรงใจผูบริโภค ไมวาจะเปนการออกแบบการสื่อสาร หรือการใชกลยุทธในการ
สงเสริมการขาย เน่ืองจากมีความสัมพันธกับงานดานการตลาดมากที่สุด (สุนทรี  พัชรพันธ. 
2541 : 34) จากความคิดเห็นของผูวิจัยมองวารูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทําการศึกษานั้น สามารถ
บงบอกถึงการใชชีวิตไดดีที่สุด โดยเฉพาะชีวิตในเขตเมืองที่มีความหลากหลายและแตกตางกัน
อยางมาก และยังสามารถเปนตัวทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางชัดเจน โดยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตจะสะทอนถึงสิ่งผูบริโภคสนใจตอสิ่งรอบขางที่มีความแตกตางกันในแตละคน แตมี
ความคลายคลึงกันภายในกลุมที่สนใจในสิ่งเดียวกัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถใชประโยชนจาก
การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่คลายกันการทําการตลาดแบบเฉพาะสวน  สุดทายใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase 
evolution) เม่ือมีการซื้อและใชสินคาแลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะ
เกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขาซื้อไปนั้น ซ่ึงถือวาเปนสิ่งสําคัญมาก ที่นักการ
ตลาดควรจะตองทราบ เพราะมีผลตอการซื้อซํ้าในครั้งตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูง
ดวย 
 

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
   สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได
ซ่ึงบริษัทตองใชความรวมมือเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
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    McCarthy ไดแบงเครื่องมือเหลานี้เปน 4 กลุม ซ่ึงเรียกวา 4P’s ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ตัวแปรทางการตลาดภายใตแตละ P อยูในภาพประกอบ 5 (McCarthy and 
Perrault. 1985 : 815)  
 
ตาราง 1  The Four P’s of the Marketing Mix 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

คุณภาพสินคา
(Quality) 

ราคาสินคา (List 
price) 

ชองทางการจําหนาย
(Channels) 

การโฆษณา 
(Advertising) 

ลักษณะสินคา
(Feature) 

สวนลด (Discounts) เครือขายการจัด
จําหนาย (Coverage) 

พนักงานขาย(Personal 
selling) 

สิทธิในการเลอืกซื้อ
(Options) 

เงินที่ยอมจาย
(Allowances) 

สถานที่ (Location) การสงเสริมการขาย
(Sales promotion) 

รูปแบบผลติภัณฑ
(Style) 

ระยะเวลาการชําระ
(Payment period) 

สินคาคงเหลือ
(Inventory) 

การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ(Publicity) 

ตราสินคา (Brand 
name) 

ระยะเวลาการชําระ
เงินเชื่อ (Credit 
terms) 

การขนสง (Transport) การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) 

บรรจุภัณฑ
(Packaging) 

  การจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Special Event 
Marketing) 

ขนาด (Sizes)    
การรับประกันการ
บริการ (Service 
Warranties) 

   

การคืนสินคา
(Returns) 

   

 
 ที่มา :  McCarthy and Perrault.  (1985) : 815 
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 1.  ผลิตภัณฑ   (Product) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถเสนอใหกับตลาด ซ่ึง
รวมถึงลักษณะทางกายภาพ บริการ บุคคล สถานที่ องคกร และความคิด เม่ือมีการออกแบบ
ผลิตภัณฑนักการตลาดตองคิดถึงประโยชนหลักของสินคากอน  
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคา ผลิตภัณฑกับราคา อดุลย จาตุรงคกุล (2545:26) 
กลาววา ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะ
ในชวงการประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อ 
      3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง วิธีการหรือ
กิจกรรมที่มีความเหมาะสมในการนําผลิตภัณฑออกไปสูตลาดนัด หรือหมายถึงการกําหนด
ชองทางในการจัดจําหนาย การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of distribution) หมายถึงเสนทางที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจะประกอบไปดวยผูผลิต 
คนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได 
3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของในการเคลื่อนยาย
ตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบไปดวยงานที่สําคัญดังตอไปน้ี 
         3.2.1 การขนสง (Transportation) 
         3.2.2  การเก็บรักษา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
         3.2.3  การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
     อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 26) กลาววา การแพรหลายและระดับความสะดวกในการ
ซ้ือสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคนําไปพิจารณาเมื่อมีความตองการสินคา 
           4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง   
ผูขาย กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude)และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) หรือหมายถึง 
เครื่องมือที่ใชเพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจและเตือนความทรงจําตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึง    ถอื
เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix) 
หมายถึง องคประกอบรวมของการใชความพยายามในเรื่องของการสงเสริมการตลาด ซ่ึง
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง   การ
ใหขาวและการประชาสัมพันธ หรืออาจหมายถึงการประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขาย 
และการขายโดยไมใชพนักงานขาย จากความหมายจะเห็นลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงมีการจัดประเภทเปน 



 27
 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใช
บุคคล เกี่ยวกับ ความคิด (Idea) สินคา (Goods) หรือบริการ (Services) โดยผูอุปถัมภรายการ 
ลักษณะของการโฆษณามีดังน้ี 
   4.1.1  การโฆษณาตอชุมชน (Public presentation) ในกรณีน้ีการโฆษณา
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมชนจํานวนมาก จึงตองเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ถูกตองไม
ผิดกฎหมายและมีมาตรฐานที่ดี 
   4.1.2  การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเปนวิธีการที่
ผูขายเสนอขอมูลซํ้ากันหลายครั้งเพ่ือใหผูซ้ือยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขัน
ตางๆ 
   4.1.3  การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified expressiveness) 
การโฆษณาเปนการแสดงความคิดเห็นออกมาในรูปภาพ เสียง สิ่งพิมพเพ่ือเผยแพรขอมูลบริษัท 
   4.1.4 ไมเกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปน
การใหขอมูลกับคนจํานวนมากไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการติดตอสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหนา ระหวางผูขายและลูกคาที่คาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขาย มี
คุณสมบัติ ดังน้ี 
       4.2.1 การเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal confrontation) การใช
พนักงานขายเปนการขายแบบเผชิญหนาระหวางบุคคล 2 คนขึ้นไป ผูขายสามารถสังเกต
ลักษณะแบะความตองการของผู ซ้ือไดอยางใกลชิดแลสามารถปรับปรุงการเสนอขายได
ทันทีทันใด เพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 
      4.2.2  การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation) การใชพนักงานขายจะสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ 
      4.2.3  การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายจะทําใหลูกคารูสึกวา
มีเง่ือนไข โดยจะตองยอมรับหรือปฎิเสธ ทําใหผูขายรูผลการเสนอขายไดทันทีทันใด 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของการซื้อของ แตมีคุณสมบัติที่เห็นเดนชัด คือ 1) 
เปนการติดตอสื่อสาร (Communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูล  
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 2) เปนสิ่งกระตุน (Incentive) เปนการจัดสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่จะมองใหกับ  
ผูบริโภค 3) เปนการชักจูง (Invitation) เปนการจูงใจใหเกิดการซื้อหรือใชความพยายามใน
ระยะเวลาที่กําหนด 
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public relation) การใหขาว 
(Publicity) เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการแบบไมใชบุคคล โดยองคการที่เปน
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เจาของผลิตภัณฑน้ันไมตองเสียคาใชจายใดๆจากการเสนอขาวนั้น สวนการประชาสัมพันธ 
(Public relation) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดีกับองคการหรือ
ผลิตภัณฑ เพ่ือเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่ดีตอองคการ 
    4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่ใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทาง
โทรศัพท จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพที่จูงใจผูบริโภคตอบกลับ
เพ่ือการซื้อ เพ่ือรับของตัวอยาง 
         4.6  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event marketing) เปนวิธีการที่ใชสงเสริม
ผลิตภัณฑในโอกาสพิเศษหรือทํากิจกรรมรวมกันในวันสําคัญตาง ๆ เชน วันนักขัตฤกษ โดยมี
จุดประสงคเพ่ือยอดขาย ซ่ึงจะมีการจัดกิจกรรมพิเศษแตมักนิยมใชการลดราคาสินคารวมกับการ
โฆษณา เชนการลดราคาตามเทศกาลตาง ๆ การแจกของขวัญฉลองครบรอบวันจัดตั้งของ
รานคา เปนตน กิจกรรมประกอบดวย 
      4.6.1  การจัดประกวด (Contest) เชน ประกวดสุนัข ประกวดนางงามฯลฯ 
      4.6.2  การจัดการแขงขัน (Competition) เชน แขงขันวิ่ง แขงขันเดิน 
   4.6.3  การฉลอง (Celebration) เชน ฉลองครบรอบป ฉลองรางวัลยอดขาย 
   4.6.4  การเปดตัวสินคา (Launching) เชน การเปดตัวสินคาตัวใหม 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 216) กลาววา การเพิ่มอัตราการใชผลิตภัณฑ เกิดขึ้นเม่ือ
ตองการใหผูบริโภคใชสินคามากขึ้นกวาเดิม หรือใชอยางตอเน่ือง โดยการใชการสงเสริม
การตลาด เชนการสะสมไมล สะสมคะแนน และ อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 41) กลาววา 
กิจกรรมสงเสริมการจําหนายทุกประเภท โฆษณา คูปอง ของแจกฟรี การจับฉลาก เปนวิธีการ
ทั้งหมดที่นักการตลาดจะกออิทธิพลตอการเล็งเห็นปญหาของผูบริโภคได    
 

4.  ขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับเครื่องดื่ม Functional Drink  
       ความหมายของ  Function Drink 
 Soft Drink แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
 1.  Emotional Soft Drink เครื่องด่ืมประเภทที่ขายคุณประโยชนจับตองไมได เชน 
กาแฟ, นํ้าอัดลม  
 2. Functional Soft Drink เครื่องด่ืมที่มีคุณประโยชนที่จับตองไดและเปนเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ  หรือเปนเครื่องด่ืมที่มีการบงบอกชัดถึงคุณประโยชนเฉพาะเจาะจง  เชน  เครื่องด่ืม
ธัญพืชที่ชวยใหสุขภาพผิวดีขึ้น หรือ เครื่องด่ืมที่ชวยลดความอวนที่สกัดจากชา หรือสารอาหาร
จากธรรมชาติ 
 Functional soft drink แบงออกเปน 4 ประเภท ดังน้ี 
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 1. Enrich beverage เชน นํ้าผลไม หรือ  นํ้าเปลา ที่เพ่ิมพวกวิตามินหรือเกลือแรเขา
ไปจากที่มีอยูแลว 
 2. Sport drink  คือ  เครื่องด่ืมเพ่ือชดเชยเหงื่อที่เสียไปจากการออกกําลังกาย 
 3. Energy drink   คือ เครื่องด่ืมที่ใหพลังงาน 
 4. Nutraceuticals  (product with added ingredients targeted at specific medical 
or health benefits)  ผลิตภัณฑที่เปนอาหารเพื่อสุขภาพ 
     ดังน้ัน ความหมายโดยรวมของสินคาประเภท Functional Drink  หรือเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพซึ่งไดใสคุณประโยชนที่จับตองไมได หมายถึง เครื่องด่ืมที่กอใหเกิดประโยชนตอรางกาย 
นอกเหนือจากสารอาหารหลักที่จําเปนตอรางกาย นอกจากนี้อาจชวยลดอัตราเสี่ยงตอโรคตาง ๆ  
 ปจจุบัน อาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ไดรับความสนใจอยางแพรหลาย ทั้งในดาน
การวิจัยและเชิงพาณิชย ซ่ึงเปนมูลคามาก ทั้งนี้เน่ืองจากผูบริโภคหันมาใหความสําคัญกับ
อาหารและสุขภาพมากขึ้น จึงทําใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ เชน การเสริม
วิตามิน , เสนใยและกรดไขมันที่จําเปนตอรางกาย เปนตน (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อิน
เทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : ออนไลน)   
 
 สารอาหารที่นิยมนํามาใชเปนสวนผสมใน  Functional Drink 
 L-Carnitine 
 แอล-คารนิทีน (L-carnitine) เปนกรดอะมิโนตัวหน่ึง ที่นํามาใชประโยชนในการ    
ปองกันการสะสมของไขมัน และลดปริมาณไขมันที่สะสมอยู โดยอาศัยกลไกการทํางานของ 
กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) ที่เกี่ยวของกับการสลายไขมันใหเปนพลังงาน (ATP) 
โดย กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) จะทําหนาที่เปน protein carrier ที่จะพากรดไขมัน
อิสระ (free fatty acid) ผานเยื่อหุมเซลลไปยัง ไมโตรคอนเดรีย ซ่ึงจะทําหนาที่เผาผลาญกรด
ไขมัน  ดังกลาวใหเปนพลังงาน จึงทําใหไขมันลดลง และทําใหนํ้าหนักลดลงไดในที่สุด  
   ภาวะปกติรางกายจะสามารถสราง กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน(L-carnitine) ไดเอง จาก 
กรดอะมิโน L-lysine และกรดอะมิโน Methionine โดยมีวิตามินซี วิตามินบี6 ไนอะซิน และ  ธาตุ
เหล็กเปนตัวเรงปฏิกริยาในการสราง ดังน้ันถาการขาดปจจัยองคประกอบตัวใดตัวหน่ึง จึงทําให
รางกายเกิดภาวะขาด กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน(L-carnitine) ได ซ่ึงอาจจะสงผลใหขบวนการ
เผาผลาญไขมันใหกลายเปนพลังงานเกิดลดลง หรือบกพรองได จึงทําให บางคนนิยม
รับประทาน กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) เปนอาหารเสริม  
       ขนาดที่แนะนํา ในการรับประทาน กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) คือ วันละ 
500-2,000 มก.ตอวัน แตอยาลืมวา ไขมันที่สะสมอยู หรือ การปองกันไขมันใหม แลวจะยอย
สลายใหเปนพลังงานโดยอาศัย กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน(L-carnitine) มากนอยเทาไหร ขึ้นอยู
กับความตองการในการใช พลังงานของกลามเนื้อลาย ดังนั้นในผูที่รับประทานกรดอะมิโนแอล-
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คารนิทีน (L-carnitine) จึงควรออกกําลังกาย หรือจัดโปรแกรมควบคุมนํ้าหนัก ควบคูไปดวย จึง
จะไดประโยชนจากอาหารเสริมชนิดนี้ (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท มัลติมีเดีย 
จํากัด. 2548 : ออนไลน)   
 
 
  
 Collagen  (คอลลาเจน) 
 Collagen เปนโปรตีนชนิดหนึ่ง คือ scleroprotein ที่เปนองคประกอบที่สําคัญของ
เน้ือเยื่อเกี่ยวพัน(connective tissue) โดยจะอยูในรูปของ fiber ที่ประกอบดวย peptide chain(
สายไขมัน) 3 สายที่เรียกวา triple helix โดยจะถูกสรางโดย fibroblast มีคุณสมบัติทําใหผิวหนัง
มีความยืดหยุนได แตเม่ือเวลาผานไป ประสิทธิภาพความยืดหยุนของคอลลเจนจะเสียไป โดย 
พบวาคอลลาเจนจะเหนียวมากขึ้นและอุมนํ้าไดนอยลง ดังน้ันจึงทําใหผิวหนาแหงไดงาย  
 คอลลาเจน (Collagen) จัดเปนหนึ่งในโปรตีนคุณภาพสูง และใหกรดอะมิโนครบถวน 
20 ชนิด โดยจะมีสารสําคัญ 2 ชนิดที่เรียกวา Proteoglycan และ Glycosaminoglycans ซ่ึงเปน
สารที่จะกลายเปนโครงสรางหลักของผิวพรรณ เสนผม เล็บ กระดูกและขอตอหรือแมแตผนัง
หลอดเลือด และมีอยูทั่วไปในรางกาย มีประมาณรอยละ 6 ของน้ําหนักตัวหรือประมาณ 1/3 ของ
โปรตีนทั้งหมดที่มีในรางกาย คอลลาเจน มีหนาที่ปองกันอวัยวะภายในรางกายและเชื่อมอวัยวะ
ตาง ๆ ใหอยูดวยกัน ในชั้นหนังแทจะเปนตัวชวยใหผิวพรรณชุมชื้น นุมนวล รักษาความยืดหยุน
ของผิวใหเตงตึงกระชับ ปองกันผิวเห่ียวยนและรอยตีนกา รางกายจะลดการสังเคราะหคอลลา
เจนจนเม่ืออายุ 30 ป โดยปริมาณจะลดลงรอยละ 1 ในทุก ๆ ป จะเกิดชัดเจนในผูหญิงมากกวา
ชาย การรับประทานอาหารที่มีสารตานอนุมูลอิสระจะชวยชะลอความเสื่อมของผิวโดยเฉพาะ ผัก 
ผลไมทุกวัน หรืออาหารที่มีวิตามินซีสูง เน่ืองจากวิตามินซีมีความจําเปนตอการสังเคราะห
คอลลาเจน ลาสุดมีผลการวิจัยดานโภชนาการคนพบวา การเหี่ยวยนของผิวพรรณผูหญิง
สัมพันธกับปริมาณของคอลลาเจนที่ลดลง และการรับประทานคอลลาเจนที่สกัดจากปลาทะเล
อยางตอเน่ือง ชวยใหผิวหนังมีความชุมชื้น เรียบเนียนขึ้นทั้งยังชวยลดความหยาบกระดางของ
ผิวทําใหมีความยืดหยุน 
 ในปจจุบันคอลลาเจนไดรับความสนใจใชเปนอาหารเพื่อเสริมสรางสุขภาพผิว 
เน่ืองจากคอลลาเจนเปนองคประกอบสําคัญ ที่ชวยใหผิวพรรณชุมชื้น นุมนวล ชวยรักษาความ
ยืดหยุนของผิว ปองกันเห่ียวยนและรอยตีนกา แตอยางไรก็ตามก็ควรดูแลผิวดวยการ
รับประทานอาหารที่มีประโยชน เชน ผัก ผลไม ซ่ึงอุดมไปดวยสารตานอนุมูลอิสระ ลดความ
เสื่อมของผิว โดยเฉพาะอาหารที่มีวิตามินซี ซ่ึงจําเปนตอการสรางคอลลาเจน ด่ืมนํ้าสะอาด 
พักผอนนอนหลับใหเพียงพอ และออกกําลังกายเปนประจําควบคูกันไป ละเวนจากการดื่มสารที่
มีแอลกอฮอลผสมและการสูบบุหร่ี หลีกเลี่ยงสภาวะที่มีฝุน ควันพิษตาง ๆ และแสงแดดจัด ๆ 
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ในชวงเวลา 9.30 – 15.00 น. ซ่ึงจะทําลายผิวเปนสาเหตุใหผิวพรรณแหงและหยาบกระดางเกิด
ร้ิวรอยกอนวัยอันควร (นิตยสารมารเก็ตเทียร บริษัท อินเทลลิเจนท มัลติมีเดีย จํากัด. 2548 : 
ออนไลน)   
Q10 (คิวเท็น)  
 ปจจุบันน้ีไดเห็นคําวา Q10 กันอยูบอยๆ ทั้งในโทรทัศน วิทยุตามสื่อโฆษณาตางๆ 
หรือแมแตในหางสรรพสินคาที่มีเครื่องสําอาง ซ่ึงมี Q10 เปนสวนประกอบแตทราบหรือเปลาวา
จริงๆ แลวในรางกายของคนเราก็มี Q10 น้ีเหมือนกัน อีกทั้งไมเฉพาะผลิตภัณฑความสวยความ
งามหรือเครื่องสําอางเทานั้นที่ใช Q10 แตยังมีการนํา Q10 มาใชเปนอาหารเสริมบํารุงรางกายอีก
ดวย  
 CoQ10 เปนสารที่รางกายสามารถผลิตไดเอง โดยธรรมชาติและมีความจําเปนตอ
รางกาย CoQ10 เปนสารประกอบคลายวิตามินที่มีคุณสมบัติในการละลายในไขมัน (fat-soluble 
vitamin-like substance) พบในเซลลทุกเซลลที่มีชีวิตในรางกายโดยจะอยูที่สวนเยื่อหุม 
(membrane) ของไมโตคอนเดรีย ซ่ึงไมไตคอนเดรียน้ีทําหนาที่ในการผลิตพลังงานใหกับเซลล
โดยพลังงาน ดังกลาวอยูในรูป ATP(adenosine triphosphate) ซ่ึงเปนพลังงานพื้นฐานของเซลล 
พบ CoQ10 มากในอวัยวะ ที่ตองการพลังงานสูง ซ่ึงจะมีจํานวนไมโตรคอนเดรียมาก เชน หัวใจ 
ตับ กลามเนื้อ สมอง สวนอวัยวะอ่ืน ๆ ก็พบ CoQ10 เชนกันแตพบคอนขางนอยเน่ืองจากอวัยวะ
ดังกลาวตองการพลังงานนอยจึงมีจํานวนไมโตคอนเดรียนอยดวย 
 Professor Yamamura แหงประเทศญี่ปุน เปนบุคคลแรกที่สนใจและนํา CoQ10 มาใช
รักษาผูปวยโรคหัวใจลมเหลว (congestive heart failure) และพบวาเม่ือผูปวยไดรับ CoQ10   

เขาไปแลวมีอาการดีขึ้น เน่ืองจากมีการศึกษาพบวาผูปวยที่เปน โรคหัวใจจะมีปริมาณของ 
CoQ10 ลดลง ดังน้ันเม่ือไดรับ CoQ10 เขาไป ก็จะทําใหระดับ CoQ10 ในรางกายเปนปกติ  
CoQ10 นอกจากสังเคราะหขึ้นจากรางกายมนุษยแลว ในสัตวและพืชบางชนิดก็เปนแหลงอุดม
ของCoQ10 เชนกัน เชน หัวใจ ตับ ไตของสัตว เน้ือสัตว รําขาว ผลิตภัณฑจากถั่ว ปลาซารดีน 
ปลาแมคเคอเรลปลาแซลมอน ฯลฯ สวน CoQ10 ในรูปแบบของอาหารเสริมที่มีจําหนายนั้นก็มี
หลากหลายรูปแบบไมวาเปนรูปแบบยาเม็ด หรือยาแคปซูล ปริมาณของ CoQ10 ที่มีในยาเม็ด
หรือยาแคปซูลก็มีขนาดแตกตางกันแลวแตบริษัทที่ผลิต แตวิธีการรับประทานอาหารเสริม 
CoQ10 เพ่ือใหไดรับประโยชนสูงก็คือ การรับประทานอาหารเสริมดังกลาวรวมกับอาหารที่มี
ไขมัน  เ พ่ือเปนการเพิ่มการดูดซึมของ  CoQ10 ใหอาหารเสริมเขาสู ร างกายมากขึ้น 
นอกเหนือจากการนํา CoQ10 มาเปนอาหารเสริมแลวยังมีผูสนใจในฤทธิ์เปนสารตานออกซิเดชั่น 
(antioxidant) และเปนสารธรรมชาติที่รางกายมนุษยสามารถสังเคราะหขึ้นไดเองของ CoQ10 มา
ใชในทางเครื่องสําอางสําหรับลดการเกิดริ้วรอย ชะลอการเสื่อมของเซลลผิวหนังจากแสงแดด 
(photoaging) กลาวคือ ผิวหนังจะมีหนาที่ในการปองกันสารพิษ เชื้อโรค และรังสีอุลตราไวโอเลต 
(ultraviolet) จากแสงอาทิตยโดยรังสีอุลตราไวโอเลต (UV) มี 2 ชนิด คือ UVA และ UVB แตที่
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เกี่ยวของกับริ้วรอยจะเปนรังสี UVAโดย UVA สามารถทะลุผานชั้นผิวหนังถึงชั้นหนังแท และจะ
เริ่มตนในการผลิตอนุมูลอิสระ (free radical) ซ่ึงอนุมูลอิสระดังกลาวนี้ผลิตจากกระบวนการออก
ซิเดชั่น (oxidation) และอนุมูลอิสระที่เกิดขึ้นนี้ก็จะทําอันตรายตอไขมัน โปรตีนและสาร
พันธุกรรม (DNA) ในเซลลผิวหนัง ทําใหเกิด ร้ิวรอยและหมองคล้ําได แตรางกายก็จะมี
กระบวนการปองกันอันตรายจากอนุมูลอิสระดังกลาวโดยกระบวนการทางธรรมชาติ  กลาวคือที่
ผิวหนังจะ มีสารที่มีคุณสมบัติเปนสารตานออกซิเดชั่น (antioxidant) เชน วิตามินอี วิตามินซี  
CoQ10 โดยสารที่มีฤทธิ์ antioxidant ดังกลาวจะปองกันไมใหเกิดกระบวนการออกซิเดชั่นที่จะทํา
ใหเกิด อนุมูลอิสระ ซ่ึงจะทําอันตรายตอผิวหนัง 
 
  DHA (ดีเอชเอ) 
  DHA (หรือ Docosahaxaenoic acid)  คือ กรดไขมัน (หนวยยอยที่สุดของไขมัน สาย
ยาวตระกูลโอเมกา 3 ซ่ึงจากการศึกษาทางการแพทยพบวา ดีเอชเอ เปนโครงสรางพื้นฐาน
สําคัญของเซลลสมองและประสาทตา ทั้งน้ีในสมองและประสาทตาของคนเรา ประกอบไปดวย
กรดไขมันหลายชนิด แตชนิดที่มีมากที่สุดถึง 40%  ของกรดไขมันในสมองและ 60% ของกรด
ไขมันในประสาทตา ก็คือ ดีเอชเอ 
  แหลงของ DHA ตามธรรมชาติ 
 ดีเอชเอ มีปริมาณต่ําในอาหารทั่วไป แตจะมีมากในปลาทะเล เชน ปลาทูนา 
ปลาแซลมอน ปลาเทราต และสาหรายทะเลบางชนิด เด็กทารกจะไดรับ ดีเอชเอ จากมารดาใน
ระหวางอยูในครรภ และยังไดรับ ดีเอฃเอ ผานทางนมมารดาเมื่อหลังคลอด อยางไรก็ดีในน้ํานม
มารดาจะมีปริมาณ ดีเอชเอ มากหรือนอยก็ขึ้นอยูกับอาหารที่มารดาบริโภค เด็ก 1 ขวบ ปขึ้นไป 
ควรบริโภคปลาทะเลอยางเพียงพอ นอกจากนี้ยังสามารถบริโภค ดีเอชเอ ในรูปของน้ํามัน   
สกัดจากผลิตภัณฑทางทะเลไดอีกดวย  คุณคาของน้ํามันสกัดจากผลิตภัณฑทางทะเล (Marine 
Oil หรือ Fish Oil) เปนที่ยอมรับในวงการแพทย เพราะนํ้ามันสกัดผลิตภัณฑทางทะเล 
ประกอบดวย ดีเอชเอซึ่งเปนกรดไขมันที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการพัฒนาสมองและสายตา  
(กระทรวงสาธารณสุข. 2535).   
      

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
   งานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   จากการศึกษาพบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ดังตอไปน้ี 
 พุทธชาด  บาลมงคล (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางเพศหญิงด่ืมนํ้าผลไมพรอมด่ืม 100% มากกวาเพศชาย กลุมตัวอยางสวนใหญ มี
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อายุระหวาง  21-30 ป     การศึกษาระดับปริญญาตรี    และมีอาชีพพนักงานบริษัท สวนใหญ
จะด่ืมชวงเย็นสัปดาหละ 2-3 ครั้ง ในการตัดสินใจซื้อ กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซื้อเอง 
สถานที่ที่กลุมตัวอยางไปซื้อมากที่สุด คือ ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งตอ
สัปดาห ขนาดกลอง  1000 ซีซี และเจาะจงยี่หอ ซ่ึงยี่หอที่ด่ืมเปนประจําคือ ทิปโก โดยน้ําสัม
เปนรสชาดที่ชอบมากที่สุด สวนแรงจูงใจอันดับแรกที่ด่ืม คือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่มเพ่ือ
สุขภาพ สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือรสชาติ
อรอย คุณคาทางโภชนาการและราคาเหมาะสม ระดับสําคัญมากคือสะดวกในการบริโภค หาซื้อ
งาย รูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย และการโฆษณา ตามลําดับ สวนระดับ
สําคัญนอย คือ คนอ่ืนแนะนํา โดยผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรมที่ใหความ
สนใจ ในดานบันเทิง  และสนใจในการอานหนังสือนิตยสาร หรือบทความเพื่อสุขภาพมากกวา
กิจกรรมอื่น ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ดานสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน จึงมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางกันดานผลิตภัณฑที่
รสชาติ คุณคาทางโภชนาการใหสอดคลองราคา โดยพิจารณาเพศเปนหลัก รวมถึงการสราง
ความแตกตางในการสงเสริมการตลาด โดยพิจารณาอายุเปนหลัก 
 ชนากานต  ทิพยโภชนา (2543 : 89) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนมเปรี้ยว จํานวน 
800 คน ในเขตเทศบาลมหาสารคาม พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อนมเปรี้ยว
ของผูบริโภคที่เปนเพศชาย คือ รสชาดของนมเปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืม รองลงมาคือ นมเปรี้ยวที่
มีการเสริมคุณคาทางโภชนาการ เชน การเสริมแคลเซี่ยม ในขณะที่เพศหญิงน้ันปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนมเปรี้ยวอันดับแรก คือ นมเปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืมที่มีการเสริม
คุณคาทางอาหาร เชน การเสริมแคลเซี่ยม และรองลงมาคือ รสชาด ของนมเปรี้ยวโยเกิรตพรอม
ด่ืม สวนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดของผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา  60 ป คือ รสชาดของนมเปรี้ยว
โยเกิรตพรอมด่ืม ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดของผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 60 ป คือ นม
เปร้ียวที่มีการเสริมคุณคาทางโภชนาการ เชน การเสริมแคลเซี่ยม 
 ปวีณา โชคอุดมสมบัติ และคณะ (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง โอกาสทอง
ธุรกิจนํ้าอัดลมกลิ่นผลไม ผลการวิจัยพบวาอุตสาหกรรมน้ําอัดลมในประเทศไทยมีการผลิต
นํ้าอัดลมกันอยางแพรหลาย และเปนเครื่องด่ืมที่นิยมมากขึ้นสําหรับตลาดภายในประเทศ 
ลักษณะของอุตสาหกรรมเปนตลาดกึ่งผูกขาด เพราะแมจะมีผูผลิตเปนจํานวนมากและผลิต
สินคาหลายชนิดออกสูตลาดใหผูซ้ือสามารถเลือกไดก็ตาม แตจะตั้งราคาจําหนายใหใกลเคียงกัน
เน่ืองจากผลิตภัณฑนํ้าอัดลมยังไมมีความแตกตางกันมากนัก ทั้งยังใชบริโภคทดแทนกันไดทุก
ยี่หอ หากผูผลิตรายใดกําหนดราคาน้ําอัดลมไวสูง ผูบริโภคจะหันไปเลือกซื้อรายอ่ืน  
 อัจจิมา เศรษฐบุตร  (2530 : 68) ไดทําการวิจัยสินคาโยเกิรตในผูบริโภค 2 กลุม คือ 
กลุมบริโภคที่เคยรับประทานนมเปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืมจํานวน 240 คน และกลุมที่ไมเคย
บริโภคนมเปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืม จํานวน 240 คน พบวากลุมผูบริโภคที่เคยรับประทานนม
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เปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืมมีเหตุผลมาจากรสชาติอรอย มีประโยชนตอรางกาย ไมทําใหอวน    
สวนกลุมที่ไมเคยรับประทานนมเปรี้ยวโยเกิรตพรอมด่ืมมีเหตุผลวา ไมชอบและคิดวาไมมีความ
จําเปน 
 พรชัย  ปยะเกศิน (2537 :  บทคัดยอ) ไดทําเรื่องการวิจัยเรื่องทัศนคติของผูบริโภค
เครื่องด่ืมชูกําลังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ด่ืมเครื่องด่ืมประเภท   
ชูกําลังคิดวาประโยชนที่ไดรับมีเพียงปานกลางเทานั้น และราคาที่จําหนายอยูน้ันคอนขางแพง
เกินไป ซ่ึงผูผลิตจําหนายจะตองหาทางปรับปรุงราคาขายปลีก เพราะหากราคาลดลงแลวอาจ
เปนแนวทางใหผูผลิตขยายตลาดไดมากขึ้น ทางดานการจําหนายของเครื่องด่ืมชูกําลัง  ทางดาน
การจําหนายของผลิตภัณฑที่มีชองทางการจําหนายที่สะดวกในการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงสถานที่
จําหนายที่ซ้ือไดงายจะไดแกรานขายของชําทั่วไป รานขายอาหารและเครื่องด่ืม และรานขายยา 
สวนการโฆษณาที่มีผลตอทัศนติของผูบริโภคซึ่งผูบริโภคชอบมากที่สุดไดแก สื่อทางโทรทัศน 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  (Functional 
Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร” โดยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ  (Functional Drink)  
       กลุมตัวอยาง (Sample) 
           กลุมตัวอยาง    คือ     ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร   ที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ  (Functional Drink) ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
             ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุม
ตัวอยาง  (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186) ดังน้ี 
 

p (1-p) Z2   

n  = 
e2  

 

 เม่ือ     p = สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดสุม 
   Z = คาความเชื่อม่ัน 
   e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
          

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรทั้งหมดเทากับ 0.05 ตองการ
ระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
   p = 0.50 
   Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
   e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได = 0.05 
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0.50 (1-0.50) (1.96)2   

  แทนคา  n  = 
(0.05)2  

 

    n  =  385 คน 
 

      ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 
คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน  
  

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
      การกําหนดกลุมตัวอยางใชหลักการกระจายประชากรตามที่กรุงเทพมหานครไดจัดแบง
เขตทั้ง 50 สํานักงานเขตออกเปน 6 เขตกลุมการปกครอง ตามระบบการบริหารและการปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร  (bma. 2548 :online)  ปรับปรุงครั้งลาสุด วันที่ 20 สิงหาคม 2548) ไดแก  
 1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขต ราช
เทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 
 2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 
 3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
 4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบงคอแหลม และเขตยานนาวา 
 5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 
เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
 

 ผูวิจัยสุมเลือกเขตการปกครองที่ใชเปนสถานที่ในการเก็บกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังน้ันจะไดทั้งสิ้น 6 เขต ไดแก เขตปทุมวัน 
เขตบางกะป เขตสวนหลวง เขตยานนาวา เขตบางขุนเทียน และเขตบางกอกนอย  
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสถานที่ที่เปน    
ตัวแทนของแตละเขตท่ีไดมาจากขั้นที่ 1 ในการเก็บแบบสอบถาม (ตามตารางที่ 2) โดยใน
การศึกษานี้เลือกเก็บขอมูลที่ศูนยการคา เน่ืองจากในแตละสถานที่น้ันเปนจุดที่มีประชากรหนาแนน 
มีกลุมที่มีชวงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพที่แตกตางกัน ทําใหมีความหลากหลาย
ของลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงสามารถเปนตัวแทนประชากรที่ดีได โดยในวันจันทรถึงศุกร จะทํา
การเก็บในชวงหลังเลิกงาน และเสารอาทิตย ในชวงหลัง 
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 ขั้นที่ 3 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวน   
ตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 2 โดยการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังน้ี 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด   

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่ =
จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก  

 
400    

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่ =
6 

 

=  67 ตัวอยาง 
  

 
 ดังน้ัน ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 
คน และ 2 สถานที่หลังเทากับ 66 คน ดังน้ี 
 1.  เขตปทุมวัน    หางสรรพสินคามาบุญครองเซ็นเตอร  จํานวน   67  คน 
 2. เขตบางกะป     หางเดอะมอลล สาขาบางกะป   จํานวน   67  คน 
 3. เขตสวนหลวง    หางซีคอนสแควส     จํานวน   67  คน 
 4. เขตยานนาวา    หางเซ็นทรัล สาขาพระราม 3   จํานวน   67  คน 
 5.  เขตบางขุนเทียน   หางเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวน   66  คน 
 6. เขตบางกอกนอย   หางเซ็นทรัล สาขาพระราม 2  จํานวน   66  คน 
     รวม                            400  คน 
  
       ขั้นที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต 
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ตาราง 2  การแบงเขตตามการบริหารงานของกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมการปกครอง    รายชื่อเขตในแตละกลุม    กลุมตัวอยาง  สถานที่ทําการสํารวจ     จํานวน (คน) 
                                             

กลุมรัตนโกสนิทร เขตดุสติ                  เขตปทุมวนั    หางสรรพสินคามาบุญครอง     67 
 เขตพญาไท   444 อาคารเอ็ม บี เค เซ็นเตอร  
 เขตบางซื่อ  ถ.พญาไท แขวงวังใหม เขตปทุมวัน  
 เขตพระนคร   กทม. 10330 
 เขตบางรัก 
   เขตราชเทว ี
 เขตปทุมวนั 
 เขตสัมพันธวงศ 
    เขตปอมปราบศตัรูพาย 
 
กลุมบูรพา เขตดอนเมือง เขตบางกะป   หางเดอะมอลล บางกะป      67 
 เขตลาดพราว  3522 ถ.ลาดพราว คลองจัน่  
      เขตจตุจักร        บางกะป กทม. 10240 
 เขตวังทองหลาง 
 เขตบางกะป 
 เขตสายไหม       
 เขตบางเขน 
 เขตหลักสี ่
 เขตบึงกุม 
 
กลุมศรีนครินทร เขตสะพานสูง  เขตสวนหลวง หางซีคอนสแควส   67 
     เขตมีนบุรี 
     เขตคลองสามวา  
     เขตหนองจอก  
     เขตลาดกระบงั  
     เขตประเวศ  
     เขตสวนหลวง  
     เขตคันนายาว 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
กลุมการปกครอง    รายชื่อเขตในแตละกลุม    กลุมตัวอยาง  สถานที่ทําการสํารวจ     จํานวน (คน) 
                                             

กลุมเจาพระยา       เขตดินแดง        เขตยานนาวา หางเซ็นทรัล พระราม 3   67 
                         เขตหวยขวาง   79/3 ถ.สาธุประดิษฐ  
                        เขตวัฒนา  ชองนนทรี ยานนาวา กทม.  
                        เขตคลองเตย  10120            
      เขตบางนา  
      เขตพระโขนง  
      เขตสาทร  
 เขตบงคอแหลม  
       เขตยานนาวา 
 
กลุมกรุงธนใต  เขตบางขุนเทยีน        เขตบางขุนเทยีน  หางเซ็นทรัล พระราม 2       66 
     เขตบางบอน     128 ม. 6 แสมดํา บางขุนเทียน  
     เขตจอมทอง   กทม 10150  
      เขตทุงครุ  
      เขตราษฎรบรูณะ  
      เขตธนบุรี  
 เขตคลองสาน  
      เขตบางแค 
 
กลุมกรุงธนเหนือ     เขตบางพลัด เขตบางกอกนอย  หางเซ็นทรัล ปนเกลา       66 
 เขตตลิ่งชัน                                    7/1 ถ.บรมราชชนนี อรุณอัมรินทร 
 เขตบางกอกนอย                             บางกอกนอย กทม. 10700     
    เขตทววีัฒนา  
    เขตบางกอกใหญ  
  เขตภาษีเจริญ  
    เขตหนองแขม 
 
  รวมทั้งสิ้น   400 
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
   การสรางเครื่องมือที่ใชในการการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสจํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (Check List) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) ไดแก 
อาชีพและสถานภาพสมรส  และขอมูลประเภทจัดลําดับ (Ordinal scale) ไดแก ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของคําถาม
เปนมาตราสวนประเมินผล (Likert Scale) จํานวน 19 ขอ ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
เปน 5 ระดับ ดังน้ี 
   5 หมายถึง ระดับมากที่สุด 
   4 หมายถึง ระดับมาก 
   3 หมายถึง ระดับปานกลาง 
   2 หมายถึง ระดับนอย 
   1 หมายถึง ระดับนอยที่สุด 
เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 

ชันสูงสุด - ชั้นต่ําสุด    

 ชวงกวางของชั้น  =
จํานวนชั้น 

 
  

 

5 – 1    

 =
3 

 

=  1.33 
  

 
 เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 
 3.68 – 5.00 หมายถึง ระดับมาก 
 2.34 – 3.67   หมายถึง ระดับปานกลาง 
 1.00 – 2.33   หมายถึง ระดับนอย 
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       สวนที ่ 3 ปจจัยดานรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink)  ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพFunctional Drink ลกัษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (Check List) จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal 
scale) ไดแก กิจกรรม (Activities) และความสนใจ (Interests)  
 สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูตอบ
แบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 4 ขอ และเปน
คําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 6 ขอ รวม 10 ขอ 
 
    การหาคุณภาพ และคาความเชื่อมั่นไดของเครื่องมือ 
        แบบสอบถามฉบับน้ีไดทําการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดย
นํามาทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเขาใจในการตอบแบบสอบถามแลว
นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  
คาความเชื่อม่ันของชุดคําถามที่ใชเปนเครื่องมือเก็บขอมูล (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา
แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) จากสูตร ดังน้ี 
 
       Cronbach’s alpha =      k covariance / variance 
                      1 + (k – 1) covariance / variance 

 

 เม่ือ     k    แทน จํานวนคําถาม 
     covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
        variance      แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
  ผลการทดสอบความเชื่อม่ันมีดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑ         คาแอลฟา     เทากับ   .7915 
  ดานราคา            คาแอลฟา     เทากับ   .8884 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย    คาแอลฟา     เทากับ   .8613 
  ดานการสงเสริมการขาย         คาแอลฟา     เทากับ   .7797 
  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด ไดกลับคืนมาจํานวน 250 ชุด คิดเปนรอยละ  62.5  เน่ืองจากมีระยะเวลาที่จํากัด 
จึงเก็บไดเพียงจํานวนดังที่กลาวมาขางตน 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink)  ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
    1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชนดังน้ี 
        1.1  หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตางๆ 
   1.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
     2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
    2.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
         2.2  ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
         2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทํา
ขอมูล และการวิเคราะหขอมูลตอไป 
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
   1.  การจัดทําขอมูล 
         การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
  1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.2 ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
  1.3 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for the Social Science) for Window Version11 
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 
  2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
   2.1.1  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป (อภินันท จันตานี. 
2538 : 75) 
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X 

F x 100    

P =
n 

 
  

 
  เม่ือ P แทน คารอยละ 
   f แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n    แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
   
   2.1.2  สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชสัญลักษณ X (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 
40) 
 

∑X    

X  =
n 

 

  
           
   เม่ือ            แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

               ∑X  แทน    ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
                             n       แทน    ขนาดกลุมตัวอยาง 
  
 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
  

    S   =      n ∑ x2 - (∑ x)2 
                             n (n – 1) 
 
   เม่ือ  S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n   แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 
   2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    การทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถามที่ใชเปนเครื่องมือเก็บขอมูล (Reliability of  

the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 
วานิชยบัญชา.  2546 : 449) จากสูตร ดังน้ี 
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 Cronbach’s alpha     =      k covariance / variance 
                1 + (k – 1) covariance / variance 

 

 เม่ือ    k     แทน  จํานวนคําถาม 
      covariance    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
     variance     แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยคาที่ใกลเคียง 0.6 เปนตน
ไปแสดงวา ยอมรับวามีคาความเชื่อม่ัน 
 
  3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t-test เปนสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนน
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 164-165) ดังน้ี 
   

    t  = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

 
  เม่ือ       t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t – distribution 

   21 , XX  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 
   S1

2, S2
2  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2  

       ตามลําดับ 
   n1 , n2  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 
  3.2  คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุม  
ตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544 : 175) 
 

MSb    

 F  =
MSw 

 
  

 

   โดยที่   df1  = P – 1 
       df2  = N – 1 
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   เม่ือ F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
    
  3.3 การทดสอบไค-สแควร (X 2– test) ทดสอบความเปนอิสระกันของ 2 ตัวแปร โดย
ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 297) 
                    r    c 

   χ2   =  ∑  ∑   (Oij  - Eij)
2 , df = (r-1)(c-1)    

            i=1  j=1       Eij 
 

 เม่ือ χ2    แทนคา  ไค-สแควร 
   ijO  แทนคา  ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j 
   ijE  แทนคา  ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ j และคอลัมนที่ j 
 

(ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลมันที่ j)  

ซ่ึง  ijE  = 
ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 

                           
    r  แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
    c  แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
   df  แทนคา องศาของความอิสระ 
 
  3.4 การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน โดยใชคาสัมประสิทธิ  
สหสัมพันธอยางงาย  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดานปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค (กัลยา  วานิชยปญญา. 2544 : 333) 
 

nΣ XY - (ΣX) (ΣY) 
 

 rxy  = 
[ nΣX2 - (ΣX) 2 ] [ nΣY2 - (ΣXY) 2 ] 
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  โดยที่ rxy      แทนคา  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    n แทนคา  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

    Σxy     แทนคา  ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ  y  ทุกคู 

                Σx       แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร   x  

    Σy       แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร  y 

    Σx2     แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร x   

    Σy2      แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร y   
 
 โดยคาที่สัมประสิทธิสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมรายละเอียด ดังนี้ (กัลยา     
วานิชย บัญชา. 2545:280) 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา  X  และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X  
เพ่ิม Y  จะลด แตถา X  ลด Y  จะเพ่ิม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา  X  และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X  เพ่ิม 
Y  จะเพ่ิม แตถา X  ลด Y  จะลด 
 3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก  
 4. คา r เขาใกล -1 หมายถึง  X  และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
  5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา  X  และ  Y  ไมมีความสัมพันธกัน 
  6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X  และ Y  มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับ
ความสัมพันธของสหสัมพันธ  (Salkind. 2000:208) มีดังน้ี 
 
 คาระดับความสัมพันธ           ระดับความสัมพันธ 
  0.81-1.00            สูงมาก 
  0.61-0.80            คอนขางสูง 
  0.41-0.60            ปานกลาง 
  0.21-0.40            คอนขางต่ํา 
  0.01-0.20            ต่ํามาก 
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  3.5 การทดสอบความสัมพันธที่มีตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานในดานปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค โดยใชสูตรสมการความ
ถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression) ดังน้ี (กัลยา  วานชิยบัญชา. 2539:301) 
 
    Y   =   a + b1x1 + b2x2 + b3x3 
 
 โดยที่    Y    คือ    ตัวแปรตาม  (Dependent  Variable) 
  x1, x2, x3  คือ    ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กลุมที่ 1,2,3 ตามลําดับ 
  b1, b2, b3 คือ    คาที่แสดงถึงความสัมพันธระหวาง Y และ  X  หมายถึง ถา  x1

เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําให Y เปลี่ยนไป  b1  หนวย (ขึ้นอยูกับเครื่องหมายของ b1) 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความสัมพันธของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร สวน
ประสมทางการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมสุขภาพ ของ       
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของ ผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 x      แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
            S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 H0       แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

            2χ   แทน คาสถิติการทดสอบไคสแควร (Chi-Square test) 
 Sig.  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
            Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
 t    แทน คาสถิติการทดสอบ T-test 
 F   แทน คาสถิติการทดสอบ F-test ใน ANOVA 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนํา 
เสนอออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาคาความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage)  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
            ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย กิจกรรม และเรื่อง 
ที่สนใจนอกเหนือจากการทํางาน โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage)  



 49
 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมสุขภาพ โดยการหาคาความถี่ 
(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2- 
test), Cramer’s V, T-test, F-test, และ Correlation analysis 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
       ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส  
 
ตาราง 3  จํานวน และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา 
    อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 5 2.0 
   21 – 30 ป 145 58.0 
   31 – 40 ป 71 28.4 
   41 – 50 ป 19 7.6 
   51 ปขึ้นไป 10 4.0 

รวม 250 100.0 
2. ระดับการศึกษา   
   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 1 0.4 
   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 11 4.4 
   อนุปริญญา/ปวส. 20 8.0 
   ปริญญาตรี 166 66.4 
   สูงกวาปริญญาตรี 52 20.8 

รวม 250 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3. อาชีพ   
   นักเรียน/นักศึกษา 38 15.2 
   พนักงานบริษัทเอกชน 142 56.8 
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 30 12.0 
   เจาของธุรกิจสวนตัว/คาขาย 40 16.0 
รวม 250 100.0 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
   ไมเกิน 5,000 บาท 13 5.2 
   5,001 – 10,000 บาท 36 14.4 
   10,001 – 15,000 บาท 55 22.0 
   15,001 – 20,000 บาท 56 22.4 
   20,001 บาท ขึ้นไป 90 36.0 
รวม 250 100.0 
5. สถานภาพสมรส   
   โสด 191 76.4 
   สมรส/อยูดวยกัน 50 20.0 
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 9 3.6 
รวม 250 100.0 
 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดดังน้ี 
  1. อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 145 คน คิด
เปนรอยละ 58.0 รองลงมาไดแก ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ป 41 – 50 ป 51 
ป ขึ้นไป และต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป โดยมีจํานวน 71 , 9, 10  และ 5 คน หรือ คิดเปนรอยละ 
28.4, 7.6, 4.0 และ 2.0 ตามลําดับ 
 2.ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
166 คน คิดเปนรอยละ 66.4 รองลงมา ไดแก ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับ สูงกวา
ปริญญาตรี ระดับอนุปริญญา/ปวส. ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และต่ํากวา มัธยมศึกษา
ตอนปลาย โดยมีจํานวน 52, 20, 11, และ 1 คน หรือคิดเปนรอยละ 20.8, 8.0, 4.4 และ 0.4 
ตามลําดับ 
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 3. อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
142 คน คิดเปนรอยละ 56.8 รองลงมา ไดแก ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของธุรกิจสวนตัว/
คาขาย นักเรียน/นักศึกษา และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีจํานวน 40, 38, และ 30 คน หรือ
คิดเปนรอยละ 16.0, 15.2 และ 12.0 ตามลําดับ  
 4.รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 
บาท ขึ้นไป มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา ไดแก ผูตอบแบบสอบถามที่มี 
รายได 15,001 – 20,000 บาท, 10,001 – 15,000 บาท,  5,001 – 10,000 บาท และไมเกิน 
5,000 บาท โดยมีจํานวน 56, 55, 36 และ 13 คน หรือคิดเปนรอยละ  22.4 , 22.0, 14.4 และ 
5.2 ตามลําดับ  
 5. สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 191 คน 
คิดเปนรอยละ 76.4 รองลงมา ไดแก ผูตอบแบบสอบถามที่สมรส/อยูดวยกัน และหมาย/หยาราง/ 
แยกกันอยู โดยมีจํานวน  50  และ 9 คน หรือคิดเปนรอยละ  20.0 และ 3.6 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
 

ตาราง 4 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 

สวนประสมทางการตลาด     x   S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ    

1. การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพดีตอสุขภาพ และ
ความงาม 

3.73 0.84 มาก 

2. การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชวยทําใหรูปรางดี 3.43 0.87 ปานกลาง 

3. การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชวยทําใหผิวพรรณ
ดี 

3.58 0.83 ปานกลาง 

4. การเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจะคํานึงถึง
คุณคา ของสารอาหารที่ไดรับจากผลิตภัณฑเปนหลัก 

3.84 0.80 มาก 

5. รสชาติของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

3.87 0.79 มาก 

6. ชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ 

3.75 0.70 มาก 

7. รูปทรงบรรจุภัณฑสะดวกตอการบริโภค 3.64 0.77 ปานกลาง 

8. ตราสินคาและยี่หอมีผลตอการตัดสินใจบริโภค 3.71 0.77 มาก 
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9. เหตุผลหลักคือด่ืมเพ่ือสุขภาพมากกวาแกกระหาย 
และด่ืมเพราะชอบรสชาติ 

3.70 0.77 มาก 

รวม 3.69 0.51 มาก 

 
จากตาราง 4 สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 เม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนรายขอแลว
พบวา ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในดานการบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพดีตอสุขภาพและความงาม คํานึงถึงคุณคาของสารอาหารที่ไดรับจาก
ผลิตภัณฑเปนหลัก รสชาติมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ชนิดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ตราสินคาและ
ยี่หอมีผลตอการตัดสินใจบริโภค และมีเหตุผลในการดื่มเพ่ือสุขภาพมากกวาแกกระหายและดื่ม
เพราะชอบรสชาติ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73, 3.84, 3.87, 3.75, 3.71 และ 3.70 
ตามลําดับ สําหรับดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคได รับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง   
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

สวนประสมทางการตลาด     x   S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานราคา    

1. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณประโยชนที่
ไดรับ 

3.58 0.78 ปานกลาง 

2. มีราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุ 3.43 0.75 ปานกลาง 

รวม 3.51 0.71 ปานกลาง 

 
จากตาราง 5 สวนประสมทางการตลาดในดานราคามีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนรายขอแลว
พบวา  ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาด ในดานความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณประโยชนที่ไดรับ และราคามีความเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ อยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ 3.43 ตามลําดับ    
 
 
 
 
 



 53
 

ตาราง 6 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 

สวนประสมทางการตลาด     x   S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานการจัดจําหนาย    

1. สามารถหาซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพไดอยางสะดวก 3.80 0.72 มาก 

2. สถานที่ จําหนายของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมีอยู
มากมาย 

3.77 0.77 มาก 

3. นิยมไปซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากหางสรรพสินคา
และ ซุปเปอรมารเก็ตมากกวารานคาสะดวกซื้อ 

3.69 0.84 มาก 

รวม 3.75 0.62 มาก 

 
จากตาราง 6 สวนประสมทางการตลาดในดานการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนราย
ขอแลวพบวา ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายในดาน
ความสะดวกในการหาซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ สถานที่จําหนายมีอยูมากมายทั่วไป และความ
นิยมในการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากหางสรรพสินคาและซุปเปอรมารเก็ตมากกวารานคา
สะดวกซื้อ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80, 3.77 และ 3.69 ตามลําดับ    
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
 การตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด     x  S.D. 

ดานการสงเสริมการตลาด   

ระดับ 
ความสําคัญ 

1. แรงจูงใจจากการโฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพทางสื่อ
โทรทัศนมากกวาสื่ออ่ืน ๆ  

3.73 0.78 มาก 

2. การไดรับขอมูลของสินคาจากบริษัทผูผลิตในสื่อสิ่งพิมพ 
มากกวาสื่ออ่ืน ๆ 

3.22 0.81 ปานกลาง 

3. ความเหมาะสมของคุณสมบัติในเรื่องสุขภาพและความงาม
จากภายในที่ผูผลิตนิยมใชเปนจุดขายของสินคา 

3.56 0.73 ปานกลาง 

4. การไดรับขอมูลเกี่ยวกับประโยชนจากพนักงานขาย 3.41 0.81 ปานกลาง 

5. การจัดรายการสงเสริมการขายโดยการลด แลก แจก แถม 3.62 0.84 ปานกลาง 

รวม 3.51 0.54 ปานกลาง 
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จากตาราง 7 สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณาจาก
คาเฉลี่ยเปนรายขอแลวพบวา ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในดานการพบเห็นโฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพทางสื่อโทรทัศนมากกวาสื่ออ่ืน 
ๆ และจูงใจใหบริโภคสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 สําหรับดานอ่ืน ๆ มีอิทธิพล
ในระดับปานกลาง 
 
         ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย กิจกรรม และเรื่องที่
สนใจนอกเหนือจากการทํางาน  
 
ตาราง  8  จํานวน และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามกิจกรรมและเรื่องที่สนใจ 
       นอกเหนือจากการทํางานในแตละสัปดาห 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน (คน) รอยละ 
1. กิจกรรม   
   การอานหนังสือ 39 15.6 
   การเลนกีฬา 41 16.4 
   ดานบันเทิง เชน ดูหนัง ฟงเพลง 87 34.8 
   กิจกรรมทางสังคม 24 9.6 
   การเลือกซื้อสินคา 29 11.6 
   การทองเที่ยว 30 12.0 
รวม 250 100.0 
2. เรื่องที่สนใจ   
   ชอบทดลองชิมเครื่องด่ืมหรืออาหารชนิดใหม ๆ 
          ตามซุมแนะนําสินคา 

43 17.2 

   ชอบอานหนังสือ นิตยสาร บทความเกี่ยวกับ 
          สุขภาพ 

105 42.0 

   เลือกชมรายการโทรทัศนเกี่ยวกับสุขภาพ 77 30.8 
   เขาชมการจัดงานแสดงสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ 25 10.0 
รวม 250 100.0 
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จากตาราง  8  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม ได
ดังน้ี 
        1. กิจกรรม ผูตอบแบบสอบถามมีการทํากิจกรรมดานบันเทิง เชน ดูหนัง ฟงเพลง มาก
ที่สุด จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา ไดแก การเลนกีฬา การอานหนังสือ การ
ทองเที่ยว การเลือกซื้อสินคา และกิจกรรมทางสังคม โดยมีจํานวน 41, 39, 30, 29  และ 24 คน 
หรือ คิดเปนรอยละ 16.4, 15.6, 12.0, 11.6 และ  9.6 ตามลําดับ 
 2.เรื่องที่สนใจ ผูตอบแบบสอบถามชอบอานหนังสือ,นิตยสาร,บทความเกี่ยวกับสุขภาพมาก
ที่สุด จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมา ไดแก เลือกชมรายการโทรทัศนเกี่ยวกับ
สุขภาพ ทดลองชิมเครื่องด่ืมหรืออาหารชนิดใหม ๆ ตามซุมแนะนําสินคา และเขาชมการจัดงาน
แสดงสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ โดยมีจํานวน 77, 43 และ 25 คน ตามลําดับ หรือคิดเปนรอยละ 
30.8, 17.2 และ 10.0 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมสุขภาพ  
 
ตาราง  9  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาใชจายในการบริโภค ปริมาณในการซื้อ 
      ความถี่ในการดื่ม และจํานวนที่ด่ืม 
 

พฤติกรรมการซื้อ N Min Max     x   S.D. 
1. คาใชจายในการบริโภคในแตละครั้ง 238 10 3,400 108.25 318.28
2. ปริมาณการซื้อในแตละครั้ง 239 1 100 2.72 7.07 
3. ความถี่ในการดื่มตอสัปดาห 239 1 16 3.05 2.13 
4. จํานวนเครื่องด่ืมในแตละครั้ง 238 0.5 4 1.10 0.42 

 
จากตาราง 9 แสดงวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี มีคาใชจายในการบริโภค เครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพในแตละครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 108 บาท โดยมีคาใชจายต่ําสุดตอครั้ง จํานวน 10 
บาท และสูงสุด จํานวน 3,400 บาท มีปริมาณการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละครั้งโดยเฉลี่ย
ประมาณ 3 ขวด โดยมีปริมาณการซื้อตอครั้งต่ําสุด จํานวน 1 ขวด และสูงสุด จํานวน 100 ขวด 
มีความถี่ในการดื่มตอสัปดาหโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ขวด โดยมีความถี่ในการดื่มตอสัปดาหต่ําสุด 
จํานวน 1 ขวด และสูงสุด จํานวน 16 ขวด และมีจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละครั้งโดย
เฉลี่ยประมาณ 1 ขวด โดยมีจํานวนเครื่องด่ืมในแตละครั้งต่ําสุดครึ่งขวด และสูงสุด จํานวน 4 
ขวด  
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ตาราง 10  จํานวน และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชนิด สารอาหาร เหตุผล 
 บรรจุภัณฑ สถานที่ซ้ือ และโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
5. ชนิดที่เลือกซื้อ   
   นมพรอมด่ืม 49 19.6 
   นํ้าผัก/นํ้าผลไมพรอมด่ืม 90 36.0 
   ชาเขียวพรอมด่ืม 53 21.2 
   นํ้าแร 9 3.6 
   เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เชน ซุปไกสกัด รังนก  49 19.6 
รวม 250 100.0 
6. สารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืม   
   แอล-คารนิทีน 8 3.2 
   คอลลาเจน 28 11.2 
   Q10 6 2.4 
   DHA 10 4.0 
   วิตามินซี 114 45.6 
   แคลเซียม 84 33.6 
รวม 250 100.0 
7. เหตุผลในการเลือกซื้อ   
   เพ่ือบํารุงสุขภาพ 141 56.4 
   เพ่ือความงามและผิวพรรณ 31 12.4 
   ชอบในรสชาติ 48 19.2 
   ด่ืมตามเพื่อน/ครอบครัว 21 8.4 
   ตามแฟชั่น/โฆษณา 6 2.4 
   ตองการของแถม 1 0.4 
   ตามพรีเซ็นเตอรที่ชื่นชอบ - - 
   เพ่ือตองการลุนรางวัล/สงชิงโชค 2 0.8 
รวม 250 100.0 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
8. บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ   
   กลอง 109 43.6 
   ขวดพลาสติก 84 33.6 
   ขวดแกว 57 22.8 
   แกลลอน - - 
รวม 250 100.0 
9. สถานที่ซ้ือ   
   ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 90 36.0 
   ดิสเคานสโตร 19 7.6 
   รานสะดวกซื้อ 129 51.6 
   ปมนํ้ามัน 3 1.2 
   รานขายยา 2 0.8 
   รานคาใกลบาน 7 2.8 
รวม 250 100.0 
10. โอกาสในการดื่ม   
     กอนนอน/ตื่นนอน 60 24.0 
     เม่ือรูสึกออนเพลีย 32 12.8 
     เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 53 21.2 
     กอนหรือหลังการออกกําลังกาย 38 15.2 
     เม่ือรูสึกกระหาย 67 26.8 
รวม 250 100.0 

 
จากตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดดังน้ี 
ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามนิยมเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/นํ้า
ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา ไดแก ชาเขียวพรอมด่ืม 
นมพรอมด่ืม เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ และนํ้าแร โดยมีจํานวน 53, 49, 49 และ 9 คน หรือคิดเปน
รอยละ 21.2, 19.6, 19.6 และ 3.6 ตามลําดับ 
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  2. สารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ที่ผสมวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 45.6 รองลงมา ไดแก แคลเซียม 
คอลลาเจน DHA แอล-คารนิทีน และ Q10 โดยมีจํานวน 84, 28, 10, 8  และ 6 คน ตามลําดับ 
หรือคิดเปนรอยละ 33.6, 11.2, 4.0, 3.2 และ 2.4 ตามลําดับ  
 3. เหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ เพ่ือบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมา ไดแก 
ชอบในรสชาติ เพ่ือความงามและผิวพรรณ ด่ืมตามเพื่อน/ครอบครัว ตามแฟชั่น/โฆษณา เพื่อ
ตองการลุนรางวัล/สงชิงโชค และตองการของแถม โดยมีจํานวน 48, 31, 21, 6, 2 และ 1 คน 
ตามลําดับ หรือคิดเปนรอยละ 19.2, 12.4, 8.4, 2.4, 0.8 และ 0.4 ตามลําดับ  
 4. บรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่อยูใน
บรรจุภัณฑรูปแบบกลองมากที่สุด จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา ไดแก ขวด
พลาสติก และขวดแกว โดยมีจํานวน 84  และ 57 คน ตามลําดับ หรือคิดเปนรอยละ 33.6 และ 
22.8 ตามลําดับ  
  5. สถานที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 51.6 รองลงมา ไดแก 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ดิสเคานสโตร รานคาใกลบาน ปมนํ้ามัน และรานขายยา 
โดยมีจํานวน 90, 19, 7, 3 และ 2 คน ตามลําดับ หรือคิดเปนรอยละ 36.0, 7.6, 2.8, 1.2 และ 
0.8 ตามลําดับ  
  6. โอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามเลือกดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
เม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รองลงมา ไดแก กอนนอน/ตื่น
นอน เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน กอนหรือหลังการออกกําลังกาย และเม่ือรูสึกออนเพลีย 
โดยมีจํานวน 60, 53, 38 และ 32 คน ตามลําดับ หรือคิดเปนรอยละ 24.0, 21.2, 15.2 และ 12.8 
ตามลําดับ  
 

    ตอนที่  5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2- test), 
Cramer’s V, T-test, F-test, และ Correlation analysis 
 
   เน่ืองจากขอจํากัดของการใชสถิติทดสอบ Chi – Square ในการทดสอบความ
เปน อิสระกันของตัวแปรที่ความถี่ที่คาดไวในแตละ Cell ไมควรต่ํากวา 5  หรือ 
   Eij  >=  5  ; i = 1,2,3,…….r  และ j = 1,2,3,…..,c 
         ควรมี Eij < 5  ไมเกิน 20% ของจํานวน Cell  ทั้งหมด และไมมี Cell ใด ที่มี
คา Eij < 1  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 297) จึงทําการจัดกลุมขอมูลใหม ดังน้ี 
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ตาราง 11  การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของอายุผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
   ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 150 60.0 
   31 – 40 ป 71 28.4 
   40 ป ขึ้นไป 29 11.6 
รวม 250 100.0 

 
           จากตาราง 11 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา ไดแก 31 – 40 ป และ 40 ป ขึ้นไป โดยมี 
จํานวน 71  และ 29 คน หรือคิดเปนรอยละ 28.4 และ 11.6 ตามลําดับ  
 
ตาราง 12  การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของระดับการศึกษา  
      ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
   ต่ํากวาปริญญาตรี 32 12.8 
   ปริญญาตรี 166 66.4 
   สูงกวาปริญญาตรี 52 20.8 
รวม 250 100.0 

 
            จากตาราง 12 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 66.4 รองลงมา ไดแก ระดับสูงกวาปริญญาตรี และ
ต่ํากวาปริญญาตรี โดยมี จํานวน 52 และ 32 คน หรือคิดเปนรอยละ 20.8 และ 12.8 ตามลําดับ  
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ตาราง 13 การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
      ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
   ไมเกิน 10,000 บาท 49 19.6 
   10,001 – 15,000 บาท 55 22.0 
   15,001 – 20,000 บาท 56 22.4 
   20,001 บาท ขึ้นไป 90 36.0 
รวม 250 100.0 

 
           จากตาราง 13 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 
20,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา ไดแก รายไดเฉลี่ย 15,001 – 
20,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท และไมเกิน 10,000 บาท โดยมี จํานวน 56, 55 และ 49 
คน หรือคิดเปนรอยละ 22.4, 22.0 และ 19.6 ตามลําดับ  
 
ตาราง 14 การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของสถานภาพสมรส 
       ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 
   โสด 191 76.4 
   สมรสแลว 59 23.6 
รวม 250 100.0 

 
           จากตาราง 14 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 
191 คน คิดเปนรอยละ 76.4 และมีสถานภาพสมรสแลว จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 23.6  
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ตาราง 15  การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
      สุขภาพในดานชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ชนิดเครื่องด่ืม จํานวน (คน) รอยละ 
   นมพรอมด่ืม 49 19.6 
   นํ้าผัก/นํ้าผลไมพรอมด่ืม 90 36.0 
   ชาเขียวพรอมด่ืม 53 21.2 
   เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ/นํ้าแร 58 23.2 
รวม 250 100.0 

 
  จากตาราง 15 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/
นํ้าผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา ไดแก เครื่องด่ืมบํารุง
สุขภาพ/นํ้าแร ชาเขียวพรอมด่ืม และนมพรอมด่ืม โดยมี จํานวน 58, 53 และ 49 คน หรือคิด
เปนรอยละ 23.2, 21.2 และ 19.6 ตามลําดับ   
 
ตาราง 16 การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
 สุขภาพในดานสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  
 

สารอาหารที่ผสม จํานวน (คน) รอยละ 
   วิตามินซี 114 45.6 
   แคลเซียม 84 33.6 
   คอลลาเจน 28 11.2 
   สารอาหารเพื่อความงาม อ่ืน ๆ ไดแก Q10 , 
แอล-คารเนทีน, DHA 

24 9.6 

รวม 250 100.0 

 
          จากตาราง 16 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่
ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 45.6 รองลงมา ไดแก แคลเซียม 
คอลลาเจน และสารอาหารเพื่อความงามอื่น ๆ  ไดแก แอล-คารนิทีน Q10 DHA โดยมี จํานวน 
84, 28 และ 24 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.6, 11.2 และ 9.6 ตามลําดับ  
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ตาราง 17 การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
      สุขภาพในดานเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 
   เพ่ือบํารุงสุขภาพ 141 56.4 
   เพ่ือความงามและผิวพรรณ 31 12.4 
   ชอบในรสชาติ 48 19.2 
   ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจทางการตลาด 30 12.0 
รวม 250 100.0 

 
          จากตาราง 17 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพเนื่องจากบํารุงสุขภาพ จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมา ไดแก ชอบใน
รสชาติ เพ่ือความงามและผิวพรรณ และด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจทางการตลาด ไดแก ของแถม 
ของรางวัล และการโฆษณา  โดยมี จํานวน 48, 31 และ 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 19.2, 12.4 
และ 12.0 ตามลําดับ  
 
ตาราง 18  การจัดกลุมใหมของจํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
      สุขภาพในดานสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  
 

สถานที่ซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
   ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ 
          ดิสเคานสโตร 

109 43.6 

   รานสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 141 56.4 
รวม 250 100.0 

 
         จากตาราง 18 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจาก
รานสะดวกซื้อ/รานคาปลีก จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 56.4 และซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา/ดิสเคานสโตร จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 43.6   
 
 
 
 



 63
 

สมมติฐานขอที่ 1 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค 
   ในกรุงเทพมหานคร 
 

   H0  :  อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ตาราง 19  ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
  อายุแตกตางกัน 
 

พฤติกรรม อายุ x  S.D. n F p 
คาใชจาย (1) ≤ 30 ป 94.39 231.98 144   

 (2) 31 – 40 ป 112.81 426.23 65 0.634 0.532 
 (3) > 40 ป 166.90 403.48 29   

 รวม 108.25 318.28 238   
ปริมาณการบริโภค (1) ≤ 30 ป 2.80 8.58 145   

 (2) 31 – 40 ป 2.33 3.91 66 0.162 0.851 
 (3) > 40 ป 3.16 3.33 28   

 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) ≤ 30 ป 3.04 2.21 145   

 (2) 31 – 40 ป 3.03 2.06 65 0.012 0.988 
 (3) > 40 ป 3.10 1.97 29   

 รวม 3.05 2.13 239   
จํานวนเครื่องดื่ม (1) ≤ 30 ป 1.10 0.41 145   

 (2) 31 – 40 ป 1.11 0.45 64 0.011 0.989 
 (3) > 40 ป 1.10 0.47 29   

 รวม 1.10 0.42 238   
 

          จากตาราง 19 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา พบวามีความนาจะเปน (Sig.) เทากับ 
0.532, 0.851, 0.968, 0.988 และ 0.989  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธ H1  แสดงวา คาเฉลี่ยของคาใชจาย, ปริมาณการบริโภค,ความถี่ในการดื่ม และจํานวน
เครื่องด่ืม ของผูบริโภคทุกกลุมอายุ ไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ดังน้ัน ผลการศึกษาจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่กําหนดไว   
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ตาราง  20  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

อายุ 
ชนิด 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

นมพรอมด่ืม 31 14 4 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 58 23 9 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 30 16 7 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 31 18 9 58 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  2.941  Sig.  =  0.816 
 
          จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
อายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป และมีอายุระหวาง 31 – 40 
ป มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 58 คน และ 23 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ป มีสัดสวนที่เทากันของการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมและเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.816 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตาราง 21 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับสารอาหารที่ผสมใน 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  
 

อายุ 
สารอาหาร 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 14 6 4 24 
คอลลาเจน 17 7 4 28 
วิตามินซี 70 34 10 114 
แคลเซียม 49 24 11 84 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  2.037  Sig.  =  0.916 
 

          จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป และมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ป มีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 70 คน 
และ 34 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ป มีสัดสวนที่ใกลเคียงกันของการ
ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่มีสวนผสมของวิตามินซีและแคลเซียม  
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.916 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับเหตุผลในการเลือกซื้อ 
      เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

อายุ 
เหตุผล 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 83 42 16 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 23 5 3 31 
ชอบในรสชาติ 29 14 5 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 15 10 5 30 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  4.407  Sig.  =  0.622 
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        จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกกลุมอายุมีการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 83, 42  และ 16 คน ตามลําดับ  
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.622 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 23 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพ 
 

อายุ 
บรรจุภัณฑ 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

กลอง 73 28 8 109 
ขวดพลาสติก 55 21 8 84 
ขวดแกว 22 22 13 57 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  16.555  Sig.  =  0.002 
Cramer’s V = 0.182 Approx. Sig  =  0.002 
 
        จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป และมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 73  และ 
28 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุ
ดวยขวดแกวมากที่สุด จํานวน 13 คน  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของผูบรโิภค
มีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
       เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อายุของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.182 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 24 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพ 
 

อายุ 
สถานที่ซ้ือ 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 62 31 16 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 88 40 13 141 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  1.893  Sig.  =  0.388 
 
          จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 และ 31 – 40 ป มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 88  และ 40 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากซุปเปอร
มารเก็ตในหางสรรพสินคา/ดิสเคานสโตรมากที่สุด จํานวน 16 คน  
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.388 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
ตาราง  25 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพ 
 

อายุ 
โอกาสในการดื่ม 

≤ 30 ป 31 – 40 ป > 40 ป 
รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 41 15 4 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 20 10 2 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 25 20 8 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 17 14 7 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 47 12 8 67 
รวม 150 71 29 250 

2χ   =  14.456  Sig.  =  0.071 
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          จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป มีการดื่ม
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 47 คน สําหรับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 
31 – 40 ป มีการดื่มเครื่องด่ืมเม่ือเหน็ดเหน่ือยจากการทํางานมากที่สุด จํานวน 20 คน และ
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 40 ป มีสัดสวนที่เทากันของการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อเหน็ด
เหน่ือยจากการทํางานและเมื่อรูสึกกระหาย  
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.071 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อายุของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 2  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
    ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
   H0  :  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 26 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
   ระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

พฤติกรรม ระดับการศึกษา x  S.D. n F p 
คาใชจาย (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 58.48 67.46 30   
 (2) ปริญญาตรี 102.58 327.53 159 0.970 0.381 
 (3) สูงกวาปริญญาตรี 157.14 374.49 49   
 รวม 108.25 318.28 238   
ปริมาณการบริโภค (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.35 2.38 30   
 (2) ปริญญาตรี 2.32 3.53 159 1.360 0.259 
 (3) สูงกวาปริญญาตรี 4.18 14.02 50   
 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.90 1.37 30   
 (2) ปริญญาตรี 3.03 2.17 160 0.211 0.810 
 (3) สูงกวาปริญญาตรี 3.20 2.41 49   
 รวม 3.05 2.13 239   
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ตาราง 26 (ตอ)       

พฤติกรรม ระดับการศึกษา x  S.D. n F p 
จํานวนเครื่องดื่ม (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 1.15 0.40 30   
 (2) ปริญญาตรี 1.10 0.45 159 0.247 0.782 
 (3) สูงกวาปริญญาตรี 1.08 0.34 49   
 รวม 1.10 0.42 238   

 
             จากตาราง 26 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวามีความนาจะเปน (Sig.) เทากับ 0.381, 
0.259, 0.810,  และ 0.782  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธ H1  
แสดงวา คาเฉลี่ยของคาใชจาย, ปริมาณการบริโภค,ความถี่ในการดื่ม และจํานวนเครื่องด่ืม ของ
ผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษาไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังน้ัน ผลการศึกษาจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่กําหนดไว   
 
ตาราง 27 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับชนิดเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
ชนิด ต่ํากวา  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

นมพรอมด่ืม 6 36 7 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 16 57 17 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 4 36 13 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 6 37 15 58 
รวม 32 166 52 250 

2χ   =  5.970  Sig.  =  0.427 
 
          จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษามีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 16, 57  และ 17 คน ตามลําดับ  
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.427 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับ
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การศึกษาของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง  28 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับสารอาหารที่ 
   ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
สารอาหาร ต่ํ า ก ว า  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 2 13 9 24 
คอลลาเจน 1 18 9 28 
วิตามินซี 18 75 21 114 
แคลเซียม 11 60 13 84 
รวม 32 166 52 250 

     2χ   =  10.330  Sig.  =  0.111 
 
      จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษามีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 18, 75  และ 21 คน ตามลําดับ  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.111 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 29 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับเหตุผล 
   ในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
เหตุผล ต่ํ า ก ว า  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 13 98 30 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 4 23 4 31 
ชอบในรสชาติ 8 30 10 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจทาง
การตลาด 

7 15 8 30 

รวม 32 166 52 250 
2χ   =  7.828  Sig.  =  0.251 

 
         จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษามีการ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 13, 98 และ 30 คน ตามลําดับ  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.251 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ตาราง 30 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
บรรจุภัณฑ ต่ํ า ก ว า  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

กลอง 14 75 20 109 
ขวดพลาสติก 12 58 14 84 
ขวดแกว 6 33 18 57 
รวม 32 166 52 250 

2χ   =  5.369  Sig.  =  0.252 
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     จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษามีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 14, 75 และ 20 คน ตามลําดับ  
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.252 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 31 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
สถานที่ซ้ือ ต่ํ า ก ว า  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 13 78 18 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 19 88 34 141 
รวม 32 166 52 250 

2χ   =  2.597  Sig.  =  0.273 
 
            จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกระดับการศึกษา มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 19,  88 และ 34 คน 
ตามลําดับ  
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.273 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับการศึกษา
ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตาราง 32 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับโอกาสในการดื่ม 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ระดับการศึกษา 
โอกาสในการดื่ม ต่ํ า ก ว า  

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 4 43 13 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 3 19 10 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 5 35 13 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 12 20 6 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 8 49 10 67 
รวม 32 166 52 250 

2χ   =  18.692  Sig.  =  0.017 
Cramer’s V = 0.193 Approx. Sig  =  0.017 
 
             จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับการศึกษาของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีการ
ด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพในชวงกอนหรือหลังการออกกําลังกายมากที่สุด จํานวน 12 คน 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีการดื่มเครื่องด่ืมเม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 
49 คน สําหรับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนที่เทากันของการดื่ม
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อเหน็ดเหนื่อยจากการทํางานและชวงกอนนอน/ตื่นนอน  
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ระดับการศึกษา
ของผูบริโภคมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
           เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษาผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.193 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค 
   ในกรุงเทพมหานคร 
   H0  :  อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 33 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
   อาชีพแตกตางกัน 
 
พฤติกรรม อาชีพ x  S.D. n F Sig. 
คาใชจาย (1) นักเรียน/นักศึกษา 66.46 66.33 37   
 (2) พนักงานบริษัท 104.84 289.99 134 1.406 0.242 
 (3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 214.62 632.46 29   
 (4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 79.82 167.73 38   
 รวม 108.25 318.28 238   
ปริมาณการบริโภค (1) นักเรียน/นักศึกษา 1.77 2.04 37   
 (2) พนักงานบริษัท 2.79 8.68 136 0.341 0.796 
 (3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.66 2.48 28   
 (4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.39 6.09 38   
 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) นักเรียน/นักศึกษา 3.11 2.81 37   
 (2) พนักงานบริษัท 2.85 2.03 135 1.207 0.308 
 (3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.21 1.87 29   
 (4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.57 1.90 38   
 รวม 3.05 2.13 239   
จํานวนเครื่องดื่ม (1) นักเรียน/นักศึกษา 1.08 0.28 37   
 (2) พนักงานบริษัท 1.07 0.38 134 3.202 0.024 
 (3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.33 0.74 29   
 (4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 1.05 0.32 38   
 รวม 1.10 0.42 238   

 

      จากตาราง 33 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีจํานวน
เครื่องด่ืมที่ด่ืมในแตละวันแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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และเม่ือทําการทดสอบตอเน่ืองดวยวิธีการทดสอบแบบจับคูพหุคูณ (Multiple Comparison) โดย
คาสถิติ LSD พบวา ผูบริโภคในแตละกลุมอาชีพ มีจํานวนเครื่องด่ืมในแตละวันที่แตกตางกัน มี
ดังน้ี 
 
ตาราง 34 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละวัน 
   กับผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 

ผลตางของคาเฉลี่ย (Mean Difference) 
จํานวนเครื่องด่ืมตอวัน คาเฉลี่ย 

(1) (2) (3) (4) 
(1) นักเรียน/นักศึกษา 1.08 

 
-    

(2) พนักงานบริษัท 1.07 0.007 
(0.934) 

-   

(3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.33 0.247 
(0.018) 

0.253 
(0.004) 

-  

(4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 1.05 0.028 
(0.769) 

0.022 
(0.775) 

0.275 
(0.008) 

- 

 
         จากตาราง 34 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีจํานวน
เครื่องด่ืม แตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัท และธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย  โดยพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ในแตละวันไมแตกตางจากอาชีพพนักงานบริษัทและธุรกิจสวนตัว/คาขาย  สวนผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละวันไมแตกตางจากอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
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ตาราง 35 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

อาชีพ 

ชนิด 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

นมพรอมด่ืม 10 23 7 9 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 15 52 8 15 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 6 31 6 10 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 7 36 9 6 58 
รวม 38 142 30 40 250 

2χ   =  6.251  Sig.  =  0.715 
 
         จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
อาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด 
จํานวน 15,  52 และ 15 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่รับราชการ/รัฐวิสากิจ มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละชนิดในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.715 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตาราง 36 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับสารอาหารที่ผสมใน 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

อาชีพ 

สารอาหาร 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 2 11 5 6 24 
คอลลาเจน 6 16 2 4 28 
วิตามินซี 15 70 12 17 114 
แคลเซียม 15 45 11 13 84 
รวม 38 142 30 40 250 

2χ   =  7.017  Sig.  =  0.635 
          จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด 
จํานวน 70  และ 17 คน ตามลําดับ ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีสัดสวนที่เทากันในการ
ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีและแคลเซียม สําหรับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีและแคลเซียมในสัดสวนที่
ใกลเคียงกัน 
            เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.635 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 37 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับเหตุผลในการเลือกซื้อ 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

อาชีพ 

เหตุผล 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 16 86 18 21 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 9 12 5 5 31 
ชอบในรสชาติ 9 26 4 9 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 4 18 3 5 30 
รวม 38 142 30 40 250 

2χ   =  9.571  Sig.  =  0.386 
 

          จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกสาขาอาชีพมีการเลือกซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 16, 86, 18  และ 21 คน ตามลําดับ  
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.386 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 38 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือ 
   สุขภาพ 
 

อาชีพ 

บรรจุภัณฑ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

กลอง 14 59 14 22 109 
ขวดพลาสติก 21 45 6 12 84 
ขวดแกว 3 38 10 6 57 
รวม 38 142 30 40 250 
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2χ   =  16.266  Sig.  =  0.012 
Cramer’s V = 0.180 Approx. Sig  =  0.012 
 
    จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษามีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพที่บรรจุดวยขวดพลาสติกมากที่สุด จํานวน 21 คน สําหรับผูบริโภคที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 59, 14 และ 22 คน ตามลําดับ  
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธ
ตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.180 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 39 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ 
   สุขภาพ 
 

อาชีพ 

สถานที่ซ้ือ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
      ดิสเคานสโตร 

10 63 20 16 109 

รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 28 79 10 24 141 
รวม 38 142 30 40 250 

2χ   =  11.352  Sig.  =  0.010 
Cramer’s V = 0.213 Approx. Sig  =  0.010 
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          จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามอาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก
มากที่สุด จํานวน 28, 79 และ 24 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ดิสเคานสโตร
มากที่สุด จํานวน 20 คน 
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
        เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.213 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 40 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับโอกาสในการดื่ม 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

อาชีพ 

โอกาสในการดื่ม 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุ ร กิ จ
ส ว น ตั ว /
คาขาย 

รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 11 29 10 10 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 4 24 1 3 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการ 
       ทํางาน 

8 35 6 4 53 

กอน/หลังการออกกําลังกาย 2 18 5 13 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 13 36 8 10 67 
รวม 38 142 30 40 250 

2χ   =  22.352  Sig.  =  0.034 
Cramer’s V = 0.173 Approx. Sig  =  0.034 
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         จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพเมื่อรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 13 คน ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหายและเหน็ดเหนื่อยจากการทํางานในสัดสวนที่
ใกลเคียงกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพกอนนอน/
ตื่นนอนมากที่สุด จํานวน 10 คน สําหรับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีการดื่ม
เครื่องด่ืมกอนหรือหลังการออกกําลังกายมากที่สุด จํานวน 13 คน  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
      เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.173 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
   H0  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 41 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
 
พฤติกรรม รายได (บาท) x  S.D. n F Sig. 
คาใชจาย (1) ไมเกิน 10,000  75.40 96.27 47   
 (2) 10,001 – 15,000 129.03 310.95 52 0.610 0.609 
 (3) 15,001 – 20,000 147.70 503.30 53   
 (4) > 20,000 89.33 249.54 86   

 รวม 108.25 318.28 238   
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ตาราง 4 (ตอ) 
พฤติกรรม รายได (บาท) x  S.D. n F Sig. 
ปริมาณการบริโภค (1) ไมเกิน 10,000  2.11 2.06 47   
 (2) 10,001 – 15,000 3.13 5.27 53 0.397 0.755 
 (3) 15,001 – 20,000 2.14 2.69 53   
 (4) > 20,000 3.15 10.75 86   

 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) ไมเกิน 10,000  3.30 2.52 47   
 (2) 10,001 – 15,000 3.09 1.80 53 0.354 0.786 
 (3) 15,001 – 20,000 3.00 2.02 53   
 (4) > 20,000 2.91 2.19 86   

 รวม 3.05 2.13 239   
จํานวนเครื่องดื่ม (1) ไมเกิน 10,000  1.11 0.31 47   
 (2) 10,001 – 15,000 1.23 0.70 53 2.326 0.075 
 (3) 15,001 – 20,000 1.02 0.24 52   
 (4) > 20,000 1.08 0.32 86   

 รวม 1.10 0.42 238   

 
           จากตาราง 41 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
คาใชจายในการบริโภค ปริมาณในการบริโภค ความถี่ในการดื่ม และจํานวนเครื่องด่ืมที่ด่ืมในแต
ละวันไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตาราง 42 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับ 
  ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
ชนิด < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

นมพรอมด่ืม 16 12 9 12 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 19 23 20 28 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 6 14 13 20 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 8 6 14 30 58 
รวม 49 55 56 90 250 



 83
 

2χ   =  18.893  Sig.  =  0.026 
Cramer’s V = 0.159 Approx. Sig  =  0.026 
 
         จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 20,000 บาท มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 19,  23 และ 20 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิด
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 30 คน 
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนของผูบริโภคมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
        เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.159 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 43 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับสารอาหาร 
  ที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
สารอาหาร < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 4 5 7 8 24 
คอลลาเจน 4 7 6 11 28 
วิตามินซี 24 21 24 45 114 
แคลเซียม 17 22 19 26 84 
รวม 49 55 56 90 250 

2χ   =  3.817  Sig.  =  0.923 
     จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่รายไดนอยกวา 10,000 บาท, 
15,001 – 20,000 บาท และมากกวา 20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวย
วิตามินซีมากที่สุด จํานวน 24, 24  และ 45 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 
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10,001 – 15,000 บาท มีสัดสวนที่ใกลเคียงกันในการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามิน
ซีและแคลเซียม  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.923 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 44 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับเหตุผลใน 
  การเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
เหตุผล < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 29 29 34 9 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 5 12 6 8 31 
ชอบในรสชาติ 7 12 10 19 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 8 2 6 14 30 
รวม 49 55 56 90 250 

2χ   =  11.625  Sig.  =  0.235 
        จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 
บาท ไดแก รายไดต่ํากวา 10,000 บาท , 10,001 - 15,000 บาท , และ 15,001 – 20,000 บาท 
มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 29, 29 และ 34 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 20,000 บาท มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
เน่ืองจากชอบในรสชาติมากที่สุด จํานวน 19 คน 
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.235 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายได
เฉลี่ยของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 45 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑ 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
บรรจุภัณฑ < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

กลอง 26 28 18 37 109 
ขวดพลาสติก 18 20 16 30 84 
ขวดแกว 5 7 22 23 57 
รวม 49 55 56 90 250 

2χ   =  17.018  Sig.  =  0.009 
Cramer’s V = 0.184 Approx. Sig  =  0.009 
 
         จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท, 
10,001 – 15,000 บาท และมากกวา 20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวย
กลองมากที่สุด จํานวน 26,  28 และ 37 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 
20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยขวดแกวมากที่สุด จํานวน 22 คน  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายได
เฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
        เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.184 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 46 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือ 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
สถานที่ซ้ือ < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
      ดิสเคานสโตร 

20 23 30 36 109 

รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 29 32 26 54 141 
รวม 49 55 56 90 250 

2χ   =  2.964  Sig. =  0.397 
 
        จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท, 10,001 
– 15,000 บาท และมากกวา 20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/
รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 29, 32 และ 54 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มีรายได 15,001 
– 20,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ดิสเคาน
สโตรมากที่สุด จํานวน 30 คน 
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) เทากับ 
0.397 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตาราง 47 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคกับโอกาสใน 
  การดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
โอกาสในการดื่ม < 10,000 10 , 001  – 

15,000 
15 , 001  – 
20,000 

> 20,000 รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 15 13 13 19 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 5 5 8 14 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการ 
       ทํางาน 

5 13 12 23 53 

กอน/หลังการออกกําลังกาย 7 6 10 15 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 17 18 13 19 67 
รวม 49 55 56 90 250 

2χ   =  10.754  Sig.  =  0.550 
 
        จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มี
การดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 17  และ 18 คน ตามลําดับ 
ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพกอนนอน/ตื่นนอนและ
เม่ือรูสึกกระหายดวยสัดสวนที่เทากัน สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 20,000 บาท มีการดื่ม
เครื่องด่ืมเม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางานมากที่สุด จํานวน 23 คน  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.550 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา รายได
เฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอที่ 5 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
   H0  :  สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 48 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
 สถานภาพสมรสแตกตางกัน 
 

Mean SD 
พฤติกรรมการซื้อ 

โสด สมรส โสด สมรส 
t Sig. 

คาใชจาย 101.22 130.57 321.94 308.10 -0.606 0.545 
ปริมาณการบริโภค 2.76 2.57 7.95 2.87 0.177 0.859 
ความถี่ในการดื่ม 3.08 2.94 2.26 1.68 0.434 0.665 
จํานวนเครื่องด่ืม 1.08 1.16 0.37 0.56 -0.979 0.331 

 
 จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อันไดแก คาใชจายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความถี่ในการดื่ม 
และจํานวนเครื่องด่ืมตอวัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่
มีสถานภาพโสดมีคาเฉลี่ยของปริมาณการบริโภค และความถี่ในการดื่มสูงกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแลว ในทางตรงกันขาม ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลวมีคาเฉลี่ยของ
คาใชจายในการบริโภค และจํานวนเครื่องด่ืมตอวันมีคาเฉลี่ยสูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 
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ตาราง 49 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับ 
 ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

สถานภาพสมรส 
ชนิด 

โสด สมรสแลว 
รวม 

นมพรอมด่ืม 43 6 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 66 24 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 43 10 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 39 19 58 
รวม 191 59 250 

2χ   =  7.330  Sig.  =  0.062 
 
        จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
สถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกกลุมสถานภาพสมรส มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 66  และ 24 คน ตามลําดับ  
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.062 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา 
สถานภาพสมรสของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 50 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับสารอาหาร 
  ที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

สถานภาพสมรส 
สารอาหาร 

โสด สมรสแลว 
รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 17 7 24 
คอลลาเจน 21 7 28 
วิตามินซี 89 25 114 
แคลเซียม 64 20 84 
รวม 191 59 250 

2χ   =  0.621  Sig.   =  0.892 
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          จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกกลุมสถานภาพสมรส มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 89  และ 25 คน ตามลําดับ  
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.892 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สถานภาพสมรส
ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 51 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับเหตุผลใน 
  การเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

สถานภาพสมรส 
เหตุผล 

โสด สมรสแลว 
รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 111 30 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 22 9 31 
ชอบในรสชาติ 36 12 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 22 8 30 
รวม 191 59 250 

2χ   =  1.138  Sig.  =  0.768 
 
           จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกสถานภาพสมรส มีการ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 111  และ 30 คน ตามลําดับ  
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.768 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สถานภาพสมรส
ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 



 91
 

ตาราง 52 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑ 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

สถานภาพสมรส 
บรรจุภัณฑ 

โสด สมรสแลว 
รวม 

กลอง 87 22 109 
ขวดพลาสติก 70 14 84 
ขวดแกว 34 23 57 
รวม 191 59 250 

2χ   =  11.816  Sig.  =  0.003 
Cramer’s V = 0.217 Approx. Sig  =  0.003 
 
         จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการซื้อเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 87 คน สําหรับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว 
มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยขวดแกวและกลองในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สถานภาพสมรส
ของผูบริโภคมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
        เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา สถานภาพสมรสของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.217 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 53 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือ  
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

สถานภาพสมรส 
สถานที่ซ้ือ 

โสด สมรสแลว 
รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
      ดิสเคานสโตร 

79 30 109 

รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 112 29 141 
รวม 191 59 250 

2χ   =  1.650  Sig.  =  0.199 
        จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามสถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 112 คน สําหรับผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแลว มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ดิส
เคานสโตรและรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.199 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สถานภาพสมรส
ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ตาราง 54 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของผูบริโภคกับโอกาสใน 
  การดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

สถานภาพสมรส 
โอกาสในการดื่ม 

โสด สมรสแลว 
รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 47 13 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 24 8 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการ 
       ทํางาน 

38 15 53 

กอน/หลังการออกกําลังกาย 28 10 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 54 13 67 
รวม 191 59 250 

2χ   =  1.619  Sig.  =  0.805 
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     จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
สถานภาพสมรสของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
เม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 54 คน สําหรับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว มีการดื่ม
เครื่องดื่มเม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางานมากที่สุด จํานวน 15 คน  
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.805 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา 
สถานภาพสมรสของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 6 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   H0  :  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 55   ผลการทดสอบคาเฉลีย่พฤตกิรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพดานคาใชจายปริมาณ 
  การบริโภค ความถี่ในการดืม่ และจํานวนเครื่องด่ืมตอวนั กับสวนประสมทางการตลาด 
   
ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 
1. ผลิตภัณฑ -        

2. ราคา .415 
(.000) 

-       

3. การจัดจําหนาย .404 
(.000) 

.320 
(.000) 

-      

4. การสงเสริมการตลาด .400 
(.000) 

.268 
(.000) 

.386 
(.000) 

-     

5. คาใชจาย .010 
(.873) 

.010 
(.879) 

.078 
(.231) 

-.005 
(.938) 

-    

6. ปริมาณการบริโภค -.067 
(.301) 

-.009 
(.885) 

-.009 
(.889) 

-.003 
(.967) 

.087 
(.182) 

-   

7. ความถี่ในการดื่ม .218 
(.001) 

.145 
(.025) 

.174 
(.007) 

.012 
(.853) 

.086 
(.187) 

.045 
(.489) 

-  

8. จํานวนเครื่องดื่มตอวัน -.067 
(.300) 

.000 
(1.00) 

-.002 
(.974) 

.022 
(.738) 

.093 
(.154) 

.005 
(.942) 

.145 
(.025) 

- 
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       จากตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพดานคาใชจาย ปริมาณการบริโภค ความถี่ในการดื่ม และ
จํานวนเครื่องด่ืมตอวัน พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา และการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ 0.218, 0.145 และ 0.174 ตามลําดับ 
  H0  :  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 56 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ 
 ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
ชนิด 

ปานกลาง มาก 
รวม 

นมพรอมด่ืม 20 29 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 46 44 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 32 21 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 36 22 58 
รวม 134 116 250 

2χ   =  6.095  Sig.  =  0.107 
 
         จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานผลิตภัณฑในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไม
พรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 46  และ 44 คน ตามลําดับ  
          เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.107 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 57 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
   กับสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
สารอาหาร 

ปานกลาง มาก 
รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 16 8 24 
คอลลาเจน 15 13 28 
วิตามินซี 63 51 114 
แคลเซียม 40 44 84 
รวม 134 116 250 

2χ   =  2.983  Sig.  =  0.394 
  
           จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานผลิตภัณฑในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซี
มากที่สุด จํานวน 63  และ 51 คน ตามลําดับ  
              เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.394 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 58 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  กับเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
เหตุผล 

ปานกลาง มาก 
รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 71 70 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 11 20 31 
ชอบในรสชาติ 30 18 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 22 8 30 
รวม 134 116 250 

2χ   =  10.914  Sig.  =  0.012 
Cramer’s V = 0.209 Approx. Sig  =  0.012 
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          จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา 
ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในทุกระดับ มีการ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 71 และ 70 คน ตามลําดับ  
             เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
       เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.209 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 59 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  กับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
บรรจุภัณฑ 

ปานกลาง มาก 
รวม 

กลอง 44 65 109 
ขวดพลาสติก 52 32 84 
ขวดแกว 38 19 57 
รวม 134 116 250 

2χ   =  13.917  Sig.  =  0.001 
Cramer’s V = 0.236 Approx. Sig  =  0.001 
 
        จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่
เห็นถึงความสําคัญของดานผลิตภัณฑในระดับปานกลาง มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุ
ดวยขวดพลาสติกมากที่สุด จํานวน 52 คน สําหรับผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของดาน
ผลิตภัณฑในระดับมาก มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 65 คน  
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    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.236 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 60 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  กับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
สถานที่ซ้ือ 

ปานกลาง มาก 
รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
      ดิสเคานสโตร 

56 53 109 

รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 78 63 141 
รวม 134 116 250 

2χ   =  0.384  Sig.  =  0.535 
 
       จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานผลิตภัณฑในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/
รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 78  และ 63 คน ตามลําดับ 
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.384 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 61 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
      กับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
โอกาสในการดื่ม 

ปานกลาง มาก 
รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 34 26 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 18 14 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 31 22 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 24 14 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 27 40 67 
รวม 134 116 250 

2χ   =  6.989  Sig.  =  0.136 
          จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับปานกลาง มีการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพกอนนอน/ตื่นนอน
มากที่สุด จํานวน 34 คน สําหรับผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมาก มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมเม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 40 คน  
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
  H0  :  สวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 62 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ 
 ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานราคา 
ชนิด นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

นมพรอมด่ืม 28 21 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 52 38 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 36 17 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 34 24 58 
รวม 150 100 250 

2χ   =  1.785  Sig.  =  0.618 
 
           จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญ
ของดานราคาในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด 
จํานวน 52  และ 38 คน ตามลําดับ  
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.618 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 63 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
  กับสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานราคา 
สารอาหาร นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 18 6 24 
คอลลาเจน 18 10 28 
วิตามินซี 63 51 114 
แคลเซียม 51 33 84 
รวม 150 100 250 

2χ   =  3.548  Sig.  =  0.315 
 
       จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานราคาในทุกระดับ มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมาก
ที่สุด จํานวน 63  และ 51 คน ตามลําดับ  
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.315 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 101
 

ตาราง 64 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 กับเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานราคา 
เหตุผล นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 86 55 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 20 11 31 
ชอบในรสชาติ 23 25 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 21 9 30 
รวม 150 100 250 

2χ   =  4.491  Sig.  =  0.213 
 
         จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่
เห็นถึงความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคาในทุกระดับ มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 86  และ 55 คน ตามลําดับ  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.213 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 65 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
   กับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

ดานราคา 
บรรจุภัณฑ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กลอง 64 45 109 
ขวดพลาสติก 50 34 84 
ขวดแกว 36 21 57 
รวม 150 100 250 

2χ   =  0.320  Sig.  =  0.852 
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          จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานราคาในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด 
จํานวน 64  และ 45 คน ตามลําดับ 
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.852 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 66 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
  กับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานราคา 
สถานที่ซ้ือ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
      ดิสเคานสโตร 

67 42 109 

รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 83 58 141 
รวม 150 100 250 

2χ   =  0.174  Sig.  =  0.677 
 
   จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานราคาในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/
รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 83  และ 58 คน ตามลําดับ 
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.677 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 68 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
      กับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานราคา 
โอกาสในการดื่ม นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 37 23 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 21 11 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 31 22 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 22 16 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 39 28 67 
รวม 150 100 250 

2χ   =  0.701  Sig.  =  0.951 
 
      จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญดานราคาในทุกระดับ มีการดื่มเครื่องด่ืมเม่ือรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 39  และ 
28 คน ตามลําดับ  
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.951 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 8   สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอ 
     พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
  H0  :  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 



 104
 

ตาราง 68 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับ 
  ชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการจัดจําหนาย 
ชนิด นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

นมพรอมด่ืม 22 27 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 46 44 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 30 23 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 33 25 58 
รวม 131 119 250 

2χ   =  2.011  Sig.  =  0.570 
           จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานการจัดจําหนายในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไม
พรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 46  และ 44 คน ตามลําดับ  
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.570 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 69 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
  กับสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

ดานการจัดจําหนาย 
สารอาหาร นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 13 11 24 
คอลลาเจน 12 16 28 
วิตามินซี 60 54 114 
แคลเซียม 46 38 84 
รวม 131 119 250 

2χ   =  1.243  Sig.  =  0.743 
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          จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภค
ที่เห็นถึงความสําคัญของดานการจัดจําหนายในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสม
ดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 60  และ 54 คน ตามลําดับ  
            เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.743 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 70 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
   กับเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการจัดจําหนาย 
เหตุผล นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 76 65 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 16 15 31 
ชอบในรสชาติ 26 22 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 13 17 30 
รวม 131 119 250 

2χ   =  1.184  Sig.  =  0.757 
 
           จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา 
ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายในทุกระดับ มี
การเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 76  และ 65 คน ตามลําดับ  
            เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.757 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 



 106
 

ตาราง 71 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
   กับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการจัดจําหนาย 
บรรจุภัณฑ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กลอง 53 56 109 
ขวดพลาสติก 46 38 84 
ขวดแกว 32 25 57 
รวม 131 119 250 

2χ   =  1.131  Sig.  =  0.568 
 
          จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภค
ที่เห็นถึงความสําคัญของดานการจัดจําหนายในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุ
ดวยกลองมากที่สุด จํานวน 53  และ 56 คน ตามลําดับ 
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.568 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 72 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
   กับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการจัดจําหนาย 
สถานที่ซ้ือ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 56 53 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 75 66 141 
รวม 131 119 250 

2χ   =  0.081  Sig.  =  0.776 
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   จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคที่เห็น
ถึงความสําคัญของดานการจัดจําหนายในทุกระดับ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคา
สะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 75  และ 66 คน ตามลําดับ 
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.776 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 73 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
      กับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
  

ดานการจัดจําหนาย 
โอกาสในการดื่ม นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 32 28 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 18 14 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 23 30 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 22 16 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 36 31 67 
รวม 131 119 250 

2χ   =  2.441  Sig.  =  0.655 
 
           จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคที่
เห็นถึงความสําคัญดานการจัดจําหนายในระดับนอยถึงปานกลาง มีการดื่มเครื่องด่ืมเม่ือรูสึก
กระหายมากที่สุด จํานวน 36 คน สําหรับผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญดานการจัดจําหนายใน
ระดับมาก มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อเหน็ดเหนื่อยจากการทํางานและรูสึกกระหายใน
สัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.655 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
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ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 9 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอ 
   พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
  H0  :  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1   :  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 74 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
  การตลาดกับชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ชนิด นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

นมพรอมด่ืม 29 20 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 60 30 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 36 17 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 37 21 58 
รวม 162 88 250 

2χ   =  1.068  Sig.  =  0.785 
 
          จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคที่เห็น
ถึงความสําคัญของดานการสงเสริมการตลาดในทุกระดับ มีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ํา
ผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 60  และ 30 คน ตามลําดับ  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.785 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 75 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
   การตลาดกับสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
สารอาหาร นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 14 10 24 
คอลลาเจน 17 11 28 
วิตามินซี 74 40 114 
แคลเซียม 57 27 84 
รวม 162 88 250 

2χ   =  0.990  Sig.  =  0.804 
       จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของดานการสงเสริมการตลาดในทุกระดับ มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน 74  และ 40 คน ตามลําดับ  
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.804 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 76 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
   การตลาดกับเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

ดานการสงเสริมการตลาด 
เหตุผล นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 94 47 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 19 12 31 
ชอบในรสชาติ 30 18 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 19 11 30 
รวม 162 88 250 

2χ   =  0.522  Sig.  =  0.914 
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      จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
พบวา ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
ทุกระดับ มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 94  และ 47 คน 
ตามลําดับ  
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.914 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 77 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
  การตลาดกับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
บรรจุภัณฑ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กลอง 70 39 109 
ขวดพลาสติก 55 29 84 
ขวดแกว 37 20 57 
รวม 162 88 250 

2χ   =  0.033  Sig.  =  0.984 
 
          จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญของดานการสงเสริมการตลาดในทุกระดับ มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 70  และ 39 คน ตามลําดับ 
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.984 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 78 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
   การตลาดกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
สถานที่ซ้ือ นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 67 42 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 95 46 141 
รวม 162 88 250 

2χ   =  0.941  Sig.  =  0.332 
     จากตาราง 78 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคที่
เห็นถึงความสําคัญของดานการสงเสริมการตลาดในระดับนอยถึงปานกลาง มีการซื้อเคร่ืองด่ืม
เพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 95 คน สําหรับผูบริโภคที่เห็นถึง
ความสําคัญของดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพาจาก
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา/ดิสเคานสโตร และรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกในสัดสวนที่
ใกลเคียงกัน 
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.332 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 79 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
       การตลาดกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
โอกาสในการดื่ม นอยถึง 

ปานกลาง 
มาก รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 39 21 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 24 8 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 33 20 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 28 10 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 38 29 67 
รวม 162 88 250 
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2χ   =  4.844  Sig.  =  0.304 
           จากตาราง 79 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ผูบริโภคที่เห็นถึงความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในระดับนอยถึงปานกลาง มีการดื่ม
เครื่องด่ืมเม่ือรูสึกกระหายและกอนนอน/ตื่นนอนในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน สําหรับผูบริโภคที่เห็น
ถึงความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก มีการด่ืมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึก
กระหายมากที่สุด จํานวน 29 คน 
           เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.304 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืม
เพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 10 กิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
   H0  :  กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  กิจกรรมของผูบริโภคการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 80 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
   กิจกรรมแตกตางกัน 
 
พฤติกรรม กิจกรรม x  S.D. n F p 
คาใชจาย (1) อานหนังสือ 144.50 364.74 38   
 (2) เลนกีฬา 55.43 110.41 40   
 (3) บันเทิง 89.89 247.54 83 2.029 0.075 
 (4) กิจกรรมทางสังคม 45.71 27.67 21   
 (5) เลือกซื้อสินคา 76.96 84.90 28   
 (6) ทองเที่ยว 267.14 676.90 28   
 รวม 108.25 318.28 238   
ปริมาณการบริโภค (1) อานหนังสือ 2.19 2.48 37   
 (2) เลนกีฬา 1.51 1.01 40   
 (3) บันเทิง 2.12 2.20 84 1.971 0.084 
 (4) กิจกรรมทางสังคม 1.74 1.48 21   
 (5) เลือกซื้อสินคา 4.43 6.98 29   
 (6) ทองเที่ยว 5.88 18.61 28   
 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) อานหนังสือ 2.50 1.59 38   
 (2) เลนกีฬา 3.23 2.11 40   
 (3) บันเทิง 2.95 2.09 84 2.031 0.075 
 (4) กิจกรรมทางสังคม 2.98 1.62 21   
 (5) เลือกซื้อสินคา 2.84 1.97 29   
 (6) ทองเที่ยว 4.11 3.09 27   
 รวม 3.05 2.13 239   
จํานวนเครื่องดื่ม (1) อานหนังสือ 1.14 0.51 38   
 (2) เลนกีฬา 1.03 0.16 40   
 (3) บันเทิง 1.10 0.43 83 0.827 0.532 
 (4) กิจกรรมทางสังคม 1.07 0.33 21   
 (5) เลือกซื้อสินคา 1.07 0.26 29   
 (6) ทองเที่ยว 1.22 0.70 27   
 รวม 1.10 0.42 238   
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         จากตาราง 80 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีกิจกรรมที่ทํานอกเหนือจากการ
ทํางานตางกัน มีคาใชจาย ปริมาณการบริโภค ความถี่ในการด่ืม และจํานวนเครื่องด่ืมที่ด่ืมในแต
ละวันของผูตอบแบบสอบถามทุกกลุมไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ตาราง 81 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือ 
   สุขภาพ 
 

กิจกรรม 
ชนิด อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

นมพรอมดื่ม 10 4 22 4 5 4 49 
น้ําผัก/ผลไมพรอมดื่ม 11 16 30 8 12 13 90 
ชาเขียวพรอมดื่ม 9 9 23 3 6 3 53 
เครื่องดื่มบํารุงสุขภาพ 9 12 12 9 6 10 58 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  17.852  Sig.  =  0.271 
 
       จากตาราง 81 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
กิจกกรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคที่ชอบอานหนังสือมีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดนมพรอมด่ืมและน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
สําหรับผูบริโภคที่ชอบเลนกีฬา กิจกรรมดานบันเทิง เลือกซื้อสินคา และทองเที่ยว มีการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด  โดยมีจํานวน 16, 30, 12 และ 13 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่ชอบกิจกรรมทางสังคม มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/
ผลไมพรอมด่ืมและเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.271 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางานไมมีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 82 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับสารอาหารที่ผสมใน 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

กิจกรรม 
สารอาหาร อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 2 7 4 2 3 6 24 
คอลลาเจน 1 9 10 3 3 2 28 
วิตามินซี 21 16 40 12 13 12 114 
แคลเซียม 15 9 33 7 10 10 84 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  20.191  Sig.  =  0.165 
 
      จากตาราง 82 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามกิจกรรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคในทุกกลุม
กิจกรรมที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยวิตามินซีมาก
ที่สุด จํานวน 21,  16,  40,  12,  13  และ 12 คน ตามลําดับ  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.165 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางานไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 83 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับเหตุผลในการเลือกซื้อ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

กิจกรรม 
เหตุผล อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 25 21 53 8 18 16 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 2 6 9 4 4 6 31 
ชอบในรสชาติ 5 11 17 7 4 4 48 
ดื่มตามบุคคลอื่น/ส่ิงจูงใจ 7 3 8 5 3 4 30 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  15.756  Sig.  =  0.398 
 
   จากตาราง 83 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามกิจกรรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคที่ชอบ
อานหนังสือ เลนกีฬา กิจกรรมดานบันเทิง เลือกซื้อสินคา และทองเที่ยว มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 25,  21,  53, 18  และ 16 คน ตามลําดับ 
สําหรับผูบริโภคที่ชอบกิจกรรมทางสังคม มีการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพ
และชอบในรสชาติในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 
      เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.398 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางานไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 84 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑเครื่องด่ืม 
  เพ่ือสุขภาพ 
 

กิจกรรม 
บรรจุภัณฑ อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

กลอง 17 10 39 12 16 15 109 
ขวดพลาสติก 11 12 40 5 10 6 84 
ขวดแกว 11 19 8 7 3 9 57 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  32.864  Sig.  =  0.000 
Cramer’s V = 0.256 Approx. Sig  =  0.000 
 
   จากตาราง 84 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามกิจกรรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคที่ชอบอาน
หนังสือ กิจกรรมทางสังคม เลือกซื้อสินคา และทองเที่ยว มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุ
ดวยกลองมากที่สุด จํานวน 17, 12, 16  และ 15 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่ชอบเลนกีฬา 
มีการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยขวดแกวมากที่สุด จํานวน 19 คน และผูบริโภคที่ชอบ
กิจกรรมดานบันเทิง มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองและขวดพลาสติกในสัดสวน
ที่ใกลเคียงกัน  
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา กิจกรรมของผูบริโภคที่ทํา
นอกเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.256 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 85 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ 
  สุขภาพ 
 

กิจกรรม 
สถานที่ซื้อ อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 15 15 34 8 19 18 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 24 26 53 16 10 12 141 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  11.937  Sig.  =  0.036 
Cramer’s V = 0.219 Approx. Sig  =  0.036 
 
       จากตาราง 85 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามกิจกรรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคที่ชอบอานหนังสือ เลน
กีฬา กิจกรรมดานบันเทิง และกิจกรรมทางสังคม มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากรานคา
สะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 24,  26, 53  และ 16 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่
ชอบเลือกซื้อสินคา และทองเที่ยว มีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจากซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคา/ดิสเคานสโตรมากที่สุด จํานวน 19  และ 18 คน ตามลําดับ 
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของ
ผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
    เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา กิจกรรมของผูบริโภคที่ทํา
นอหเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.219 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 86 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางกิจกรรมของผูบริโภคกับโอกาสในการดื่ม 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

กิจกรรม 
โอกาสในการดื่ม อ า น 

หนังสือ 
เลนกีฬา บันเทิง กิจกรรม 

สังคม 
เลือกซื้อ 
สินคา 

ทองเที่ย
ว 

รวม 

กอนนอน/ต่ืนนอน 13 6 19 4 7 11 60 
เมื่อรูสึกออนเพลีย 4 7 9 2 3 7 32 
เมื่อเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 10 11 18 5 4 5 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 4 12 5 9 5 3 38 
เมื่อรูสึกกระหาย 8 5 36 4 10 4 67 
รวม 39 41 87 24 29 30 250 

2χ   =  45.831  Sig.  =  0.000 
Cramer’s V = 0.214 Approx. Sig  =  0.000 
 
        จากตาราง 86 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามกิจกรรมของผูบริโภคที่ทํานอกเหนือจากการทํางาน พบวา ผูบริโภคที่ชอบอาน
หนังสือ และทองเที่ยว มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพกอนนอน/ตื่นนอนมากที่สุด จํานวน 13 คน 
และ 11 คน ตามลําดับ ผูบริโภคที่ชอบเลนกีฬา มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อเหน็ดเหนื่อย
จากการทํางานและกอนหรือหลังออกกําลังกายในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน ผูบริโภคที่ชอบกิจกรรม
ดานบันเทิง และเลือกซื้อสินคา มีการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 
36  และ 10 คน ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่ชอบกิจกรรมทางสังคม มีการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพกอนหรือหลังการออกกําลังกายมากที่สุด จํานวน 9 คน  
       เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา กิจกรรมของผูบริโภคที่
ทํานอกเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
    เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา กิจกรรมของผูบริโภคที่ทํา
นอกเหนือจากการทํางานมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.214 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอที่ 11 ความสนใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   H0  :  ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  ความสนใจของผูบริโภคการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 87 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคที่มี 
   ความสนใจแตกตางกัน 
 

พฤติกรรม ความสนใจ x  S.D. n F p 
คาใชจาย (1) ทดลองชิมสินคา 84.38 179.16 43   
 (2) อานหนังสือสุขภาพ 107.24 273.08 99 0.185 0.831 
 (3) ชมรายการ/งานแสดง 119.98 401.51 96   
 รวม 108.25 318.28 238   
ปริมาณการบริโภค (1) ทดลองชิมสินคา 2.30 2.29 42   
 (2) อานหนังสือสุขภาพ 3.28 10.39 99 0.542 0.582 
 (3) ชมรายการ/งานแสดง 2.32 3.31 98   
 รวม 2.72 7.07 239   
ความถี่ในการดื่ม (1) ทดลองชิมสินคา 2.52 1.57 43   
 (2) อานหนังสือสุขภาพ 2.90 1.96 99 3.074 0.048 
 (3) ชมรายการ/งานแสดง 3.42 2.45 97   
 รวม 3.05 2.13 239   
จํานวนเครื่องดื่ม (1) ทดลองชิมสินคา 1.20 0.52 43   
 (2) อานหนังสือสุขภาพ 1.06 0.25 99 1.708 0.183 
 (3) ชมรายการ/งานแสดง 1.11 0.51 96   
 รวม 1.10 0.42 238   

 
       จากตาราง 87 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีความสนใจนอกเหนือจากการ
ทํางานตางกัน มีความถี่ในการดื่มแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และเม่ือทําการทดสอบหากลุมที่มีความแตกตางกันดวยวิธีการทดสอบแบบจับคู
พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยคาสถิติ LSD พบวา ผูบริโภคในแตละกลุมความสนใจ มี
ความถี่ในการดื่มที่แตกตางกัน มีดังน้ี 
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ตาราง 88 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางความถี่ในการดื่มกับผูบริโภคที่มีความสนใจ
แตกตาง กัน 
 

ผ ล ต า ง ข อ ง ค า เ ฉ ลี่ ย  (Mean 
Difference) ความถี่ในการดื่ม คาเฉลี่ย 
(1) (2) (3) 

(1) ทดลองชิมเครื่องด่ืมหรืออาหาร 2.52 - 
 

  

(2) อานหนังสือ/นิตยสาร/วารสารสุขภาพ 2.90 0.381 
(0.325) 

-  

(4) ชมรายการโทรทัศน/งานแสดงสินคาสุขภาพ 3.42 0.899 
(0.021) 

0.519 
(0.087) 

- 

    จากตาราง 88 พบวา ผูบริโภคที่มีความสนใจการเลือกชมรายการโทรทัศน/การ
จัดงานแสดงสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ มีความถี่ในการดื่มแตกตางจากผูบริโภคที่มีความสนใจใน
การทดลองชิมเคร่ืองด่ืมหรืออาหารตามซุมแนะนํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
คา Sig. กับ 0.83 ผูบริโภคที่มีความสนใจการเลือกชมรายการโทรทัศน/การจัดงานแสดงสินคา
เกี่ยวกับสุขภาพ มีคาเฉลี่ยความถี่ในการดื่มสูงกวาผูบริโภคที่มีความสนใจในการทดลองชิม
เครื่องด่ืมหรืออาหารตามซุมแนะนํา 
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ตาราง 89   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับชนิดเครื่องด่ืม 
   เพ่ือสุขภาพ 

ความสนใจ 

ชนิด 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

นมพรอมด่ืม 9 19 21 49 
นํ้าผัก/ผลไมพรอมด่ืม 9 40 41 90 
ชาเขียวพรอมด่ืม 15 14 24 53 
เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 10 32 16 58 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  15.553  Sig.  =  0.016 
Cramer’s V = 0.176 Approx. Sig  =  0.016 
         จากตาราง 89 ผลการวิเคราะหขอมูลชนิดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนกตาม
ความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีความสนใจในการทดลองชิมเครื่องด่ืมหรืออาหาร
ตามซุมแนะนํา มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดชาเขียวพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 15 คน 
สําหรับผูบริโภคที่ใหความสนใจในการอานหนังสือ/นิตยสาร/บทความเกี่ยวกับสุขภาพ และเลือก
ชมรายการโทรทัศนหรือการจัดงานแสดงสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด จํานวน 40  และ 41 คน ตามลําดับ  
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) เทากับ 
0.016 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความสนใจของผูบริโภค
มีความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา ความสนใจของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.176 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 
 
 



 123
 

ตาราง 90 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับสารอาหารที่ 
  ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ความสนใจ 

สารอาหาร 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

สารอาหารเพื่อความงาม 4 10 10 24 
คอลลาเจน 7 11 10 28 
วิตามินซี 14 55 45 114 
แคลเซียม 18 29 37 84 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  6.146  Sig.  =  0.407 
 
        จากตาราง 90 ผลการวิเคราะหขอมูลสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่ใหความสนใจในการทดลองชิมเครื่องด่ืม
หรืออาหารตามซุมแนะนํา มีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสมดวยแคลเซียมมากที่สุด จํานวน 
18 คน สําหรับผูบริโภคที่ใหความสนใจในการอานหนงสือ/นิตยสาร/บทความเกี่ยวกับสุขภาพ 
และชมรายการโทรทัศนหรือการจัดงานแสดงสินคาสุขภาพ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ผสม
ดวยวิตามินซีมากที่สุด จํานวน  55 และ 45 คน ตามลําดับ  
         เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน 
(Sig.) เทากับ 0.407 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความ
สนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 91 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับเหตุผล 
  ในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ความสนใจ 

เหตุผล 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

เพ่ือบํารุงสุขภาพ 27 55 59 141 
เพ่ือความงามและผิวพรรณ 4 15 12 31 
ชอบในรสชาติ 5 22 21 48 
ด่ืมตามบุคคลอื่น/สิ่งจูงใจ 7 13 10 30 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  3.950  Sig.  =  0.683 
 
        จากตาราง 91 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ จําแนกตามความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกกลุมความสนใจมีการเลือก
ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพมากที่สุด จํานวน 27 , 55  และ 59 คน ตามลําดับ  
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.683 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความสนใจของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 92 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับบรรจุภัณฑ 
  เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ความสนใจ 

บรรจุภัณฑ 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

กลอง 15 55 39 109 
ขวดพลาสติก 18 25 41 84 
ขวดแกว 10 25 22 57 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  8.588  Sig. =  0.072 
     จากตาราง 92 ผลการวิเคราะหขอมูลบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่ใหความสนใจในการทดลองชิมเครื่องด่ืม
หรืออาหารตามซุมแนะนํา และเลือกชมรายการโทรทัศนหรือการจัดงานแสดงสินคาสุขภาพ มี
การซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยขวดพลาสติกมากที่สุด จํานวน 18  และ 41 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูที่ใหความสนใจในการอานหนังสือ/นิตยสาร/บทความเกี่ยวกับสุขภาพ มีการ
ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุดวยกลองมากที่สุด จํานวน 55 คน 
     เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.072 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความสนใจของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตาราง 93 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับสถานที่ซ้ือ 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

ความสนใจ 

สถานที่ซ้ือ 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

ซุปเปอรมารเก็ต/ดิสเคานสโตร 17 48 44 109 
รานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีก 26 57 58 141 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  0.489  Sig.  =  0.783 
        จากตาราง 93 ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ จําแนก
ตามความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคในทุกกลุมความสนใจ มีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ/รานคาปลีกมากที่สุด จํานวน 26,  57  และ 58 คน ตามลําดับ  
        เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.783 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความสนใจของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตาราง 94 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสนใจของผูบริโภคกับโอกาสในการดื่ม 
   เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

ความสนใจ 

โอกาสในการดื่ม 
ท ด ล อ ง ชิ ม  
เครื่องด่ืม/อาหาร 

อานหนงสือ  
สุขภาพ 

ชมโทรทัศน 
ง า น แ ส ด ง  
สินคาสุขภาพ 

รวม 

กอนนอน/ตื่นนอน 12 22 26 60 
เม่ือรูสึกออนเพลีย 3 12 17 32 
เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน 11 24 18 53 
กอน/หลังการออกกําลังกาย 3 21 14 38 
เม่ือรูสึกกระหาย 14 26 27 67 
รวม 43 105 102 250 

2χ   =  8.741  Sig.  =  0.365 
     จากตาราง 94 ผลการวิเคราะหขอมูลโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
จําแนกตามความสนใจของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่ใหความสนใจในการทดลองชิมเครื่องด่ืม
หรืออาหารตามซุมแนะนํา และอานหนังสือ/นิตยสาร/บทความเกี่ยวกับสุขภาพ มีการดื่ม
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหายมากที่สุด จํานวน 14  และ 26 คน ตามลําดับ สําหรับ
ผูบริโภคที่ใหความสนใจในการเลือกชมรายการโทรทัศนหรือการจัดงานแสดงสินคาสุขภาพ มี
การดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหายและกอนนอน/ตื่นนอนในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  
    เม่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square Test พบวามีความนาจะเปน (Sig.) 
เทากับ 0.365 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความวา ความสนใจของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตาราง 95 ตารางสรุปการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรตน คาใชจาย ป ริ ม า ณ

บริโภค 

ค ว า ม ถี่ ใ น
การดื่ม 

จํ า น ว น
เครื่องดื่ม 

ช นิ ด 
เครื่องดื่ม 

1 อายุ × × × × × 

2 ระดับการศึกษา × × × × × 

3 อาชีพ × × × √ × 

4 รายได × × × × √ 

5 สถานภาพสมรส × × × × × 

6 ผลิตภัณฑ × × √ × × 

7 ราคา × × √ × × 

8 การจัดจําหนาย × × √ × × 

9 การสงเสริมการตลาด × × × × × 

10 กิจกรรม × × × × × 

11 ความสนใจ × × √ × √ 

 

√ หมายถึง   สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

×   หมายถึง   ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
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ตาราง 95 (ตอ)  
 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรตน สารอาหาร เหตุผล บ ร ร จุ

ภัณฑ 

สถานที่ซื้อ โ อ ก า ส ใ น 
การดื่ม 

1 อายุ ×   ×   √ ×   ×   

2 ระดับการศึกษา ×   ×   ×   ×   √ 

3 อาชีพ ×   ×   √ √ √ 

4 รายได ×   ×   √ ×   ×   

5 สถานภาพสมรส ×   ×   √ ×   ×   

6 ผลิตภัณฑ ×   √ √ ×   ×   

7 ราคา ×   ×   ×   ×   ×   

8 การจัดจําหนาย ×   ×   ×   ×   ×   

9 การสงเสริมการตลาด ×   ×   ×   ×   ×   

10 กิจกรรม ×   ×   √ √ √ 

11 ความสนใจ ×   ×   ×   ×   ×   

 

√ หมายถึง   สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 

×   หมายถึง   ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส  
 1. อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป คิดเปนรอยละ 58.0 
  2.  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 66.4 
 3. อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 58.8 
 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 
บาท ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 36.0 
 5.  สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 76.4 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
 1. ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
 2. ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
 3. ดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ประกอบดวย กิจกรรม และเรื่อง
ที่สนใจนอกเหนือจากการทํางาน  
 1.  กิจกรรม ผูตอบแบบสอบถามทํากิจกรรมดานบันเทิง เชน ดูหนัง ฟงเพลง มาก   
ที่สุด คิดเปนรอยละ 34.8 
 2. ความสนใจ ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจในการอานหนังสือ นิตยสาร บทความ
เกี่ยวกับสุขภาพมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.0 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมสุขภาพ  
 
 1. คาใชจายในการบริโภคในแตละครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโดยเฉลี่ย 108 บาท ในแตละครั้ง 
        2. ปริมาณการบริโภคในแตละครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพโดยเฉลี่ย 3 ขวด ในแตละครั้ง 
 3.  ความถี่ในการดื่มตอสัปดาห ผูตอบแบบสอบถามดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโดย
เฉลี่ย 3 ขวดตอสัปดาห 
 4. จํานวนเครื่องด่ืมในแตละวัน ผูตอบแบบสอบถามดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโดยเฉลี่ย 
1 ขวดตอครั้ง 
 5. ชนิดของเครื่องด่ืม ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/
นํ้าผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด คิดเปนรอยละ 36.0 
 6. สารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืม ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่
ผสมดวยวิตามินซีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.6 
 7. เหตุผลในการซื้อเครื่องด่ืม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพเพื่อบํารุงสุขภาพ คิดเปนรอยละ 56.4 
 8. บรรจุภัณฑของเครื่องด่ืม ผูตอบแบบสอบถามมีการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บรรจุ
อยูในรูปแบบกลองมากที่สุด คิดเปนรอยละ 43.6 
 9. สถานที่ซ้ือเครื่องด่ืม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจาก
รานคาสะดวกซื้อ คิดเปนรอยละ 51.6 
  10. โอกาสในการดื่ม ผูตอบแบบสอบถามดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพเมื่อรูสึกกระหาย
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 26.8 
 

 ตอนที่  5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2- 
test), Cramer’s V, T-test, F-test, และ Correlation analysis 
 สมมติฐานขอที่ 1 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. อายุไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. อายุไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 3. อายุไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. อายุไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. อายุไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  
 6. อายุไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. อายุไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. อายุมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 9. อายุไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
  10. อายุไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอ
สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแต
ละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 6. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
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 8. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9. ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. อาชีพไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. อาชีพไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. อาชีพไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. อาชีพมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 5. อาชีพไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 6. อาชีพไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. อาชีพไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. อาชีพมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 9. อาชีพมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
  10. อาชีพไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 1. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ  
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคใน
แตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 9. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 5 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม 
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอ
สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแต
ละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  



 135
 

 6. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ   
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8.  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 9. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 6 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทาง
เดียวกัน 
 4. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 6. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทาง
เดียวกัน 
 8. ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 9. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  10. ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
การซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. ดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทาง
เดียวกัน 
 4. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 6.  ดานราคาไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. ดานราคาไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 8  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือ   
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ    
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 3. ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพตอ
สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันใน
ทิศทางเดียวกัน 
 4. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคใน
แตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 6. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 10. ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 9 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่
บริโภคในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 6. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 7.  ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือ     
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือ   
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมตฐิานขอท่ี 10 กิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ 
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
     2. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 4. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภค
ในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 6. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือ 
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. กิจกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8.  กิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทาง
เดียวกนั 
 9.  กิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
  10. กิจกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทาง
เดียวกัน 



 139
 

 สมมติฐานขอที่ 11 ความสนใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 2. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 3. ความสนใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผัน
ในทิศทางเดียวกัน 
 4.  ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับจํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่
บริโภคในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 5. ความสนใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
 6. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับสารอาหารที่ผสมอยูในเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 7. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 8. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 9. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  10. ความสนใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรี ในกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1. ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
เปนพนักงานบริษัท โดยสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป  และมี
สถานภาพโสด 
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 2.  ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ
มาก สวนความสําคัญทางราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ความสําคัญในดานการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับมาก และใหความสําคัญทางดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑและดาน
การจัดจําหนายในระดับสูงกวาดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงสอดคลองกับศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ  (2546:192) ที่กลาววา สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ คือตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  
(Competitive differentiation) 
 
 3. ขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรมและเรื่องที่สนใจนอกเหนือจาก
การทํางานของผูตอบแบบสอบถาม 
  รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรมของผูตอบแบบสอบถาม จะทํากิจกรรมดาน
บันเทิง เชน ดูหนัง ฟงเพลง มากที่สุด และใหความสนใจในการอานหนังสือ นิตยสาร บทความที่
เกี่ยวกับสุขภาพมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับ พุทธชาด บาลมงคล (2544:บทคัดยอ)  ที่ไดศึกษา
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จาก
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ราย พบวา ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรม
ที่ใหความสนใจ ในดานบันเทิง  และสนใจในการอานหนังสือนิตยสาร หรือบทความเพื่อสุขภาพ
มากกวากิจกรรมอ่ืน  
 
 4.  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ  
ผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืม 
โดยซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเปนบรรจุภัณฑในรูปแบบกลอง และเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
รานคาสะดวกซื้อ โดยวิตามินซี คือ สวนผสมของสารอาหารที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ 
เหตุผลสําคัญที่ด่ืมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพื่อตองการบํารุงสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ พุทธชาด 
บาลมงคล (2544:บทคัดยอ) ที่ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญ
มากที่สุด คือ รสชาติอรอย คุณคาทางโภชนาการและราคาเหมาะสม ระดับสําคัญมากคือสะดวก
ในการบริโภค หาซื้องาย รูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย และการโฆษณา 
ตามลําดับ  
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  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเฉลี่ย 3 ขวด ตอสัปดาห 
จํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในแตละวันเฉลี่ย 1 ขวด และปริมาณการดื่มในแตละครั้งโดยเฉลี่ย  
3 ขวด ซ่ึงจะซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 108 บาทตอครั้ง สวนใหญจะด่ืมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเม่ือ
รูสึกกระหาย โดยซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ เพราะมีสวนผสมของสารอาหารประเภทวิตามินซี ซ่ึง
สอดคลองกับ กับ พุทธชาด บาลมงคล (2544:บทคัดยอ)  ที่ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 ราย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืมพรอมด่ืมของตอบ
แบบสอบถามที่ใหความสําคัญมากที่สุด คือ  รสชาติ และคุณคาทางโภชนาการ    
 
 5. ความสัมพันธของขอมูลท่ัวไปกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  
(Functional Drink)  ของผูตอบแบบสอบถาม  
    อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพดานบรรจุภัณฑ 
ในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลอง
กับ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:204) กลาววา บุคคลที่มีอายุแตกตางกันมีความตองการ
ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาแฟชั่น 
สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย  
  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ใน
ดานโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  โดยมีขนาดความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และแปรผัน
ไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ     ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ  (2546:204) ที่กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานการศึกษา 
  อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ดานจํานวน
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละครั้ง บรรจุภัณฑ และสถานที่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ  
โดยมีขนาดความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ซ่ึงสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2545:413)  ที่กลาววา บทบาทที่บุคคลเกี่ยวของ
มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิชาการพบวาผูที่อยูในอาชีพเดียวกันมักเลือก
ซ้ือสินคาที่คลายๆกัน 
   รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ในดาน ชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่เลือกบริโภค และบรรจุภัณฑของเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
ในขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 สอดคลองกับสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540:9) กลาววา รายไดของคนยอมเปนเครื่อง
กําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน มีอํานาจซื้อ
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มากกวาผูที่มีรายไดต่ํา และสอดคลองกับ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:205) กลาววา 
โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  
สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในดานบรรจุ
ภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 สอดคลองกับ กับ   ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  (2546:204) ที่
กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานสถานภาพ
สมรส 
 
 6. ความสัมพันธของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  (Functional Drink) 
    ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ดาน
ความถี่ในการดื่ม  เหตุผลในการเลือกบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ และบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ  โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05   
  ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ดาน
ความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  ในระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2545:26) ที่กลาววา ราคา
เปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในชวงการ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อ 
     ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
ในดานความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และอยูใน
ระดับต่ํา โดยแปรผันในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2545:26) ที่กลาว
วา การแพรหลายและระดับความสะดวกในการซื้อสินคาเปนปจจัยหน่ึงที่ผูบริโภคนําไปพิจารณา
เม่ือมีความตองการสินคา 
   ดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
เพ่ือสุขภาพ ทั้งในดานคาใชจายในการซื้อ ปริมาณการดื่ม  ความถี่ในการดื่ม  จํานวนเครื่องด่ืม
ที่เพ่ือสุขภาพที่บริโภคในแตละคร้ัง   ชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  สารอาหารที่ผสมอยูใน
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  เหตุผลในการเลือกดื่ม  บรรจุภัณฑ สถานที่ซ้ือ และโอกาสในการดื่ม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองสมมุติฐาน และ  เสรี วงษมณฑา 
(2542:216) ที่กลาววา การเพิ่มอัตราการใชผลิตภัณฑ เกิดขึ้นเม่ือตองการใหผูบริโภคใชสินคา
มากขึ้นกวาเดิม หรือใชอยางตอเน่ือง โดยการใชการสงเสริมการตลาด เชนการสะสมไมล สะสม
คะแนน และ สอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2545:41) ที่กลาววา กิจกรรมสงเสริมการ
จําหนายทุกประเภท โฆษณา คูปอง ของแจกฟรี การจับฉลาก เปนวิธีการทั้งหมดที่นักการตลาด



 143
 

จะกออิทธิพลตอการเล็งเห็นปญหาของผูบริโภคได   ซ่ึงอาจเนื่องมาจากสาเหตุที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับชนิดและสารอาหารที่ตองการบริโภค จากเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
มากกวาจะเปนการสงเสริมการขาย เพ่ือกระตุนใหเกิดการบริโภค 
 
 7. ความสัมพันธของรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพ (Functional Drink)  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  รูปแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรม  นอกเหนือจากเวลาทํางาน  มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ในดานบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืม
เพ่ือ  สุขภาพ  สถานที่ซ้ือ และโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  มีขนาดความสัมพันธใน
ระดับต่ํา และแปรผันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
  รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจนอกเหนือจากเวลาทํางาน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ มีขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันใน
ทิศทางเดียวกัน สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  
(2546:204) ที่กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน
ทางดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
และปจจัยตาในดานตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค  จึงสามารถนําไปใชเปนประโยชน 
ในการกําหนดแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสินคาและบริการใหเหมาะสมได โดยผูวิจัยมี 
ขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 1.  จากการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาท ขึ้นไป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสถานภาพสมรส
โสด ทําใหบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ควรจะมุงทําการตลาดและมีการกําหนด
กลุมเปาหมายกับผูบริโภคกลุมน้ี เน่ืองจากเปนกลุมที่มีความสนใจในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ และ
มีกําลังซ้ือ ดวยการวางแผนสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี  
    2. จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของสตรีใน
กรุงเทพมหานคร เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/นํ้าผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด ดังนั้น 
เพ่ือเปนประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับนํ้าผัก และน้ําผลไมพรอมด่ืมรสชาติใหม ๆ 
ออกสูตลาด ผูผลิตจึงตองควรใหความสําคัญกับคุณคาทางโภชนาการและรสชาติเปนอยางยิ่ง 
เพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภค และเกิดความภักดีตอตราสินคา  
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 3. จากการศึกษาพบวา เหตุผลสําคัญที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือ  
สุขภาพ เพราะตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง และสารอาหารที่เปนสวนผสมที่ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อมากที่สุด คือ วิตามินซี ดังน้ัน ผูผลิตจึงควรมุงเนนและปรับปรุงสูตรตาง ๆ 
ของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ใหตรงกบัความตองการของผูบริโภค 
 4. จากการศึกษาพบวา บรรจุภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อมากที่สุด คือ บรรจุ
ภัณฑแบบกลอง ซ่ึงสอดคลองกับสถานที่จัดจําหนายที่นิยมเลือกซื้อ คือ รานคาสะดวกซื้อ  
เน่ืองจากเปนบรรจุภัณฑที่มีความสะดวกในการดื่ม และสามารถพกพาไดงาย มีนํ้าหนักเบา ทํา
ใหผูบริโภคนิยมมากกวา จึงเปนประโยชนตอผูผลิต ในการพัฒนาและปรับปรุงบรรจุภัณฑให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  
 5. สวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมในการบริโภคนมเปรี้ยวพรอม
ด่ืมของผูบริโภค โดยพบวา ผลิตภัณฑ ,ราคาและชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
ดานความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห ดังน้ัน ผลการวิจัยที่ไดสามารถใชเปน
แนวทางในการวางแผนทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธที่เหมาะสมมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ขยายการตลาด 
และเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 6. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการดํารงชีวิตเกี่ยวกับกิจกรรมหลังจากการทํางาน มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพในดานบรรจุภัณฑ สถานที่ซ้ือ 
โอกาสในการดื่ม และความสนใจนอกเหนือจากการทํางานในแตละสัปดาหของผูตอบแบบสอบมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพตอสัปดาห ทําใหผูตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมที่แตกตางกันดวย ดังน้ัน จึงเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดสําหรับผูบริโภคที่มี
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตางกัน เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับการดําเนินชีวิต
ที่เปลี่ยนไปของผูบริโภค 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางลักษณะอ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบกับลักษณะของ
กลุมตัวอยาง โดยงานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนที่ผูตอบแบบสอบถามที่เปนสตรี ควรจะมีการศึกษาถึง
เพศชาย เพ่ือวิเคราะหลักษณะ ทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันทั้งในดาน เพศ  อายุ 
รายได และระดับการศึกษา ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ  
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางสินคาของบริษัทในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพ่ือเปน
การหาขอแตกตางและเพื่อเปนการประเมินถึงความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจของบริษัท 
โดยเนนการศึกษากลยุทธทางการตลาดเพื่อพัฒนาความสามารถในการแขงขันระหวางบริษัทกับ
บริษัท  และเปนประโยชนกับผูบริโภคที่จะไดมีสิทธิในการเลือกสินคาที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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 3. จากการศึกษาครั้งน้ี ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของ     
ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น แตความเปนจริงผูบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมีอยู
ทั่วประเทศ ดังน้ัน ในงานวิจัยครั้งตอไป จึงควรที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ ในจังหวัดอ่ืน ๆ ดวย  โดยอาจจะศึกษาเปนภาค แลวนํามาเปรียบเทียบกัน เพราะปจจัย
ทางดานภูมิศาสตรก็มีสวนที่ทําใหพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคแตกตางกันได  
 4. ควรเลือกศึกษาเฉพาะเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดใดชนิดหนึ่ง  เพ่ือไมใหการศึกษา
กวางเกินไป   
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ทัศนคตแิละพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพประเภท Functional Drink  
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 

 
เรียน  ผูตอบแบบสอบถาม 
 

 แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบ
แบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอตามความเปนจริงของตัวทานเอง ทั้งน้ีจะไมมีการระบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะ
เก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น จึงหวัง
เปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน และขอขอบคุณมา ณ ที่น้ี 

      
             ผูวิจัย 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 6 หนา ประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่  1    ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสวนประสมทางการตลาด

ขอเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink  
 สวนที่   3    ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวติทีมี่ผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4   พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 



 152
 

สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในชอง [  ] หนาขอความทีต่รงกับขอมูลสวนตวัของทาน 

 
1.1 อายุ 

[  ] ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   [  ] 21 – 30 ป 
[  ] 31 – 40 ป       [  ] 41 - 50 ป 
[  ] 51 ปขึ้นไป    
 

1.2 ระดับการศึกษา 
[  ]   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  [  ] มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
[  ] ปวส. / อนุปริญญา      [  ] ปริญญาตรี        
[  ] สูงกวาปริญญาตร ี
 

1.3  อาชีพ 
[  ] นักเรียน / นักศึกษา     [  ] พนักงานบริษทัเอกชน 
[  ] รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ  [  ] เจาของธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
[  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................ 

 
1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[  ] ไมเกิน 5,000 บาท      [  ]  5,001 - 10,000 บาท 
[  ] 10,001 - 15,000 บาท     [  ] 15,001 – 20,000 บาท 
[  ] 20,001 บาทขึ้นไป 

 
1.5 สถานภาพสมรส 

[  ] โสด      
[  ]  สมรส/อยูดวยกัน 
[  ] หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   
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สวนที่ 2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพประเภท Functional Drink ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร  

 
คําชี้แจง ทานมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 

Functional Drink ตอไปน้ีอยางไร  โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในชองที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด  

 
 

ทัศนคตดิานสวนประสมการตลาด 
 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย เฉย ๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
ดานผลิตภัณฑ      

   1. การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink ดีตอสุขภาพและความงาม 

  
   

2.การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink ชวยทําใหรูปรางดีไมอวน 

  
   

2.การบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink ชวยทําใหผิวพรรณดี 

  
   

4.การเลือกบรโิภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink จะคํานึงถึงคุณคาของสารอาหารที่
ไดรับจากผลติภัณฑเปนหลัก 

  
   

5.รสชาดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

  
   

6.ชนิดของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

  
   

7.รูปทรงบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ประเภท Functional Drink สะดวกตอการบริโภค 
สามารถเปดรบัประทานไดทันทีทีต่องการ 

  
   

   8.ตราสินคาและยี่หอ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink  

  
   

    9.เหตุผลหลักในการซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ประเภท Functional Drink คือ ด่ืมเพ่ือสุขภาพ
มากกวา แกกระหาย และด่ืมเพราะชอบรสชาด  
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ทัศนคตดิานสวนประสมการตลาด 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย เฉย ๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
ดานราคา      

1.เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink 
เปนผลิตภัณฑที่มีราคาไมแพงถาเปรียบเทียบกับ
คุณประโยชนที่ไดรับ 

  
   

2. เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink 
เปนผลิตภัณฑที่ มีราคาแพง ถาเปรียบเทียบกับ
ปริมาณบรรจุ 

  
   

ดานการจัดจาํหนาย      
1.ทานสามารถหาซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 

Functional Drink ไดอยางสะดวก 
  

   

    2.สถานทีจํ่าหนายของเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ประเภท Functional Drink มีอยูมากมายทั่วไป 

  
   

    3.สถานที่ ที่ทานนิยมไปหาซื้อสินคาเครื่องด่ืม
ประเภท Functional Drink คือ หางสรรพสินคาและ
ซุปเปอรมารเก็ตมากกวารานคาสะดวกซือ้  

  
   

ดานการสงเสริมการตลาด      
   1. ทานพบโฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท 
Functional Drink ทางสื่อโทรทัศน มากกวาสื่ออ่ืน ๆ  

  
   

   2. ทานไดรับขอมูลของสนิคาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ประเภท Functional Drinkจากบริษัทผูผลิตในสื่อ
สิ่งพิมพ มากกวาสื่ออ่ืน ๆ  

  
   

   3. คุณสมบัติในเรื่องสขุภาพและความงามจาก
ภายในที่ผูผลตินิยมใชเปนจุดขายของสินคาเครื่องด่ืม
ประเภท Functional Drink  เปนจุดขายที่เหมาะสม 

  
   

   4. พนักงานขายมีสวนชวยในการใหขอมูลเกี่ยวกบั
ประโยชนทีไ่ดรับจากสารอาหารในเครื่องด่ืมประเภท 
Functional Drink และทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงาย
ขึ้น  

  

   

   5. การจัดรายการสงเสรมิการขายโดยการลด แลก 
แจก แถม ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

  
   



 155
 

สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในชองที่ตรงกับรปูแบบการดําเนินชีวติของทานมากที่สุด  
 3.1 ทานใหเวลากับกิจกรรมใดมากที่สุด นอกเหนือจากการทํางานในแตละสัปดาห 
(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 

[  ] การอานหนังสือ  [  ] การเลนกีฬา 
[  ]    ดานบันเทิง เชนดูหนัง / ฟงเพลง  [  ] กิจกรรมทางสังคม       
[  ]    การเลือกซื้อสินคา      [  ] การทองเที่ยว 
[  ]    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............…………... 

 3.2 ทานใหความสนใจเรื่องใดมากที่สุด นอกเหนือจากการทํางานในแตละสัปดาห 
(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 

[  ]    ทานชอบทดลองชิมเคร่ืองด่ืมหรืออาหารชนิดใหมๆ ตามซุมแนะนําสินคา   
[  ]    ทานชอบอานหนังสือ, นิตยสาร ,บทความเกีย่วกับสุขภาพ 
[  ]    ทานเลอืกที่จะชมรายการโทรทัศนเกี่ยวกบัสุขภาพ 
[  ]    ทานสนใจที่จะเขาชมการจัดงานแสดงสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ 
[  ]    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ...............……………………....... 
 

สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink ของผูบริโภคสตรี 
 ในกรุงเทพมหานคร   
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในชอง [  ] ที่ตรงกับลักษณะพฤติกรรมของทาน 

4.1 คาใชจายในการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional  Drink ในแตละ
ครั้งคือ.........................บาท 

4.2 ปริมาณการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท   Functional Drink  ในแตครั้ง
ทานซื้อ.............................ขวด 

4.3 ความถีใ่นการดื่มเครื่องเพ่ือสุขภาพประเภท   Functional Drink  ของทานโดย
เฉลี่ย........................ขวดตอสัปดาห 

4.4 จํานวนเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท    Functional Drink  ที่ทานดื่มในแตละ
ครั้ง..................................ขวด 

4.5 เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดที่ทานเลือกซือ้เพ่ือสุขภาพของทานมากที่สุด 
(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
[  ] นมพรอมด่ืม   [  ] นํ้าผัก/นํ้าผลไมพรอมด่ืม 
[  ] ชาเขียวพรอมด่ืม  [  ] นํ้าแร 
[  ] เครื่องด่ืมประเภทใหพลังงาน  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................ 
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4.6 สารอาหารที่ผสมในเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพชนิดใดที่ทานใชเปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของทานมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] แอล-คารนิทีน  [  ] คอลลาเจน 
[  ] Q10   [  ] DHA 
[  ] วิตามินซี  [  ]    แคลเซียม 
[  ]    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................  

4.7 เหตุผลที่ทานดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink คือขอใด  
    (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

[  ] เพ่ือบํารุงสุขภาพ  [  ] เพ่ือความงามและผวิพรรณ 
[  ] ชอบในรสชาด   [  ] ด่ืมตามเพื่อน/ครอบครวั 
[  ] ตามแฟชั่น / โฆษณา                [  ] ตองการของแถม  
[  ] ตามพรีเซ็นเตอรที่ชื่นชอบ   [  ] เพ่ือตองการลุนรางวัล / สงชิงโชค 
[  ]    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................ 

4.8 ในการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink ทานพิจารณาสิ่งใดเปน
อันดับแรก 
[  ] ตราสินคา   [  ] ราคา 
[  ] ความสะดวกในการซื้อ  [  ] การลด แลก แจก แถม 
[  ] พรีเซ็นเตอร   [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.......................... 

4.9 ทานซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink จากจากสถานที่ใดมากทีสุ่ด 
(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
[  ] ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา              [  ] ดิสเคานสโตร เชน บิ๊กซี 
[  ] รานสะดวกซือ้ เชน เซเวน-อีเลฟเวน, แฟมมิลี่มารท  [  ] ปมนํ้ามัน 
[  ] รานขายยา        [  ] รานคาใกลบาน  
[  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.......................... 

4.10 ทานดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพประเภท Functional Drink ในโอกาสใดมากที่สุด 
(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
[  ] กอนนอน/ตื่นนอน  [  ] เม่ือรูสึกออนเพลีย 
[  ] เม่ือเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน [  ] กอนหรือหลังการออกกําลังกาย  
[  ] เม่ือรูสึกกระหาย  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.......................... 
 

♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦ 
“ขอขอบพระคณุทุกทานที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ี” 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
หนังสือเชญิเปนผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 

 
    

 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
    รายชื่อ        ตําแหนงและสถานที่ทาํงาน 
 
1.  อาจารยสุวรรณี  ตรวีัฒนาวงศ   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ    
           คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.   อาจารยปญญา  มีถาวรกุล    อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
           คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล      นางสาวจันทนา  มังคะลา 
วันเดือนปเกิด     9 พฤษภาคม พ.ศ.2519 
สถานที่เกิด      พังงา 
ที่อยูปจจุบัน 19/178  ซ.37 ถ.โชคชัย 4  แขวงลาดพราว เขตลาดพราว  
 กรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่ในปจจุบัน  ผูจัดการผลิตภัณฑ (Product Manager) 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษทั อิตัลไทยอุตสาหกรรม  จํากัด 
 
ประวตัิการศึกษา 
   พ.ศ. 2542     บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

พ.ศ. 2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด     
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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