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 การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายทีจ่ะศึกษาถึงปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ปจจัยดานการ

ติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ปจจัยดานแรงจงูใจ ปจจัยดานความรู ความ

เขาใจ และปจจัยดานสงัคมและวัฒนธรรม ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

วิจัยคือ ประชาชนที่บริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จํานวนทัง้สิ้น 404 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  เครื่องมือที่

ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน และการ

วิเคราะหขอมลู คือ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน  การทดสอบคาท ี การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว ในกรณทีี่พบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคู

ดวยวิธ ีและการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธของเพียรสัน  

ผลการวิจยัสรุปได ดังนี ้

 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป  ระดับการศึกษาอยู

ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000  

บาท และมีสถานภาพโสด   

 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชน

ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และ

ดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ.01 โดยตัวแปรทั้งสอง

มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า  

3. ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ผูตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเหน็ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรม ดังนี ้

  3.1  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก  



การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั  .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

  3.2 ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การ

โฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า 

  3.3 ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การ

โฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่

ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า 

 4. ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า  

              5. ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานจาํนวนทีซ่ื้อ(ขวดตอคร้ัง) และดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ.01 

              6. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคม มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ดานความถีใ่นการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห), ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ,.01 และ.01 ตามลําดับ  

 7.จากการวิจยัเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม พบวา  

  7.1 รสชาติของเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมที่ผูตอบ

แบบสอบถามซื้อมากที่สุดคือ รสมะนาว รองลงมาคือ รสสตรอเบอรี่,รสบลูไอซ และ รส Grapefruit  

ตามลําดับ 

  7.2 สถานที่ทีผู่ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ  

ไอเฟรมมากทีสุ่ดคือ รานสะดวกซื้อ รองลงมาคือ Supermarket ,Discount store และพนกังาน

ขาย  ตามลําดับ 



  7.3 เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม มากที่สุดคือ ด่ืมเพื่อดับกระหาย   รองลงมาคือ ด่ืมเพราะรสชาติอรอย   ,ด่ืมเพราะมี

ประโยชนตอสุขภาพ  , ด่ืมเพราะตามกระแสความนยิม  และ ด่ืมเพราะเหตุผลอ่ืนๆ เชน อยากลอง 

ตามลําดับ  

  7.4  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดาน

ความถี่(คร้ังตอสัปดาห) มากที่สุด 11คร้ังตอสัปดาหและนอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห  ในดาน

จํานวน(ขวดตอคร้ัง) มากทีสุ่ด 24 ขวดตอคร้ัง และ นอยที่สุด 1 ขวดตอคร้ังในดานมูลคา(บาทตอ

คร้ัง) มากที่สุด 480 บาทตอคร้ัง และ นอยที่สุด 18 บาทตอคร้ัง 
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 The objective of this research was to study the factors influencing buying 

behavior toward Unif-ifirm a functional sport juice with L-carnitine in Bangkok 

metropolitan area. This research tries to form segments by looking at demography, 

product marketing mix, Integrated market communication, motivation, acknowledgement 

and understanding, and society and culture.  To develop the sampling group, the 

approach was multiple random of 404 people who live in Bangkok and consume Unif-

ifirm a functional sport juice with L-carnitine. The questionnaires were the research 

instrument in collecting primary data. To analyze the assumption and primary data, 

some of the statistical tools were applied such as percentage, mean and standard of 

deviation. T-test independent is used to perform differences analysis. In the case of 

finding statistical significantly difference a couple case testing by means of Least 

Significant Difference (LSD) is used to perform one-way analysis of variance and pair 

wise comparison. Pearson Product Moment Correlation Coefficient is used for 

relationship analysis.  

 Results of the research were found that as follows : 

 1. Most of sample groups were male gender with ages below or that were equal 

to 20 years, educational levels of senior secondary education / vocational certificate. 

and with occupation as pupils/students, earning income below 10,000 baht a month and 

having a single status. 

 2. The relation between the product marketing mix(product benefits, product 

qualities, product packages, and product brands) and buying behaviors in area of 

purchase frequency (times per week), purchase quantity (bottles per time) and 

purchase values (baht per time) at the statistical significant level of .05 in a low level and 

had the relationship in the same direction 



 3. Factors relating to Intergrated marketing communication, the questionnaires 

demonstrated buyer opinions of Unif-ifirm a functional sport juice with L-carnitine.   

as follows: 

        3.1 The relation between the product advertisement / sales promotion and 

buying behavior of Unif-ifirm a functional sport juice with L-carnitine low positive in 

purchase frequency (times per week)at the statistical significant  level of .01  

  3.2 The relation between the product advertisement / sales promotion and 

buying behavior of Unif-ifirm a functional sport juice with L-carnitine low positive in area 

of purchase quantity (bottles per time) at the statistical significant  level of .01 

  3.3 The relation between the product advertisement / sales promotion and 

buying behavior of Unif-ifirm a functional sport juice with L-carnitine low positive in area 

of purchase value (baht per time) at the statistical significant  level of .01  

 4. The relation between motivation and buying behaviors of Unif-ifrm a 

functional sport juice with L-carnitine low positive in area of purchase frequency (times 

per week), purchase quantity (bottles per time) and purchase value (baht per time)  at 

the statistical significant  level of .01  

 5. Acknowledge and understanding of the differences among the products 

affected the buying behaviors of Unif-ifrm a functional sport juice with L-carnitine low 

positive in area of purchase quantity (bottles per time) and purchase value (baht per 

time) at the statistical significant  level of 0.05 and 0.01. 

 6. The relation between society and culture and buying behaviors of Unif-ifrm a 

functional sport juice with L-carnitine in area of purchase frequency (times per week), 

purchase quantity (bottles per time) and purchase value (baht per time) at the statistical 

significant  level of .05, .01 and .01 respectively. 

 7. With the research titled buying behaviors of Unif-ifirm a functional sport juice 

with L-carnitine, it was found that : 

 7.1 For the flavors of Unif-ifrm a functional sport juice with L-carnitine, the highest 

score was the lemon flavor.  Subsidiary flavors were strawberry, blue ice and grapefruit, 

respectively. 



 7.2 For the place where respondents purchased Unif-ifrm a functional sport juice 

with L-carnitine, the highest score was convenient stores. Subsidiary places were 

supermarkets, discount stores and salespersons, respectively 

 7.3 For the reason of buying  Unif-ifrm a functional sport juice with L-carnitine, 

the highest score was for relieving thirsty.  Subsidiary reasons were delicious flavor, 

good for health, following fashion and other reasons such as eagerness to try, 

respectively. 

. 7.4 In term of purchase frequency (times per week) of Unif-ifirm a fruit juice with 

L-Carnitine, the highest rate was 11 times per week and the lowest rate was 1 time per 

week.In term of purchase quantity (bottles per time) of Unif-ifirm a fruit juice with L-

Carnitine, the highest rate was 24 bottles per time and the lowest rate was 1 bottle per 

time.In term of purchase value (baht per time) of Unif-ifirm a fruit juice with L-Carnitine, 

the highest rate was 480 baht per time and the lowest rate was 18 baht per time.   

 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และคณะกรรมการ

สอบ ไดพิจารณาสารนพินธเร่ือง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนี ตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ พรชนก กฤษณรุงเรอืง ฉบับนี้แลว 

เห็นสมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต     สาขา 

วิชาการจัดการ  ของมหาวิทยาลัยศรนีครนิทรวโิรฒได 

 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

……………………………………………….. 

(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน) 

  

ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

……………………………………………….. 

(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน)  

 

 คณะกรรมการสอบ 

………………………………………………..ประธาน 

(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน) 

  

………………………………………………..กรรมการสอบสารนพินธ 

(รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา)  

  

………………………………………………..กรรมการสอบสารนพินธ 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.อภิรัฐ   ต้ังกระจาง) 
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………………………………………………..คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา   สังขเกษม) 

วันที่ ....... เดอืน มนีาคม พ.ศ. 2549 



ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรณุาอยางสูงสดุ จากรองศาสตราจารย ศิริวรรณ   

เสรีรัตน   อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  , รองศาสตราจารย  สุพาดา  สิริกุตตา, ผูชวยศาสตราจารย  

ดร.อภิรัฐ ต้ังกระจาง กรรมการควบคุมสารนิพนธ ที่ไดกรุณาสละเวลาอนัมีคายิ่งของทานมาให

คําปรึกษา  และคําแนะนําที่มีประโยชน   อีกทัง้ยงัใหความชวยเหลือดูแล ตรวจสอบแกไข 

ขอบกพรองตาง ๆ   ในการวิจ ัยฉบับนี้ดวยความหวงใย นับต้ังแตเร่ิมดําเนนิการจนสําเร็จเสร็จ

เรียบรอยสมบรูณเปนสารนพินธฉบ ับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้ในความกรณุาอยางหาทีสุ่ดมิได และ   

ขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจน

ประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทัง้ใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  

ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ที่กรุณาสละแรงกาย แรงใจ แรงสติปญญา  และ

กําลังทรัพยสงเสียเลี้ยงดูขาพเจาจนกระทัง่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท  และขอขอบคุณ 

เพื่อน ๆ ทกุทาน ที่คอยหวงใย ดูแล และคอยชวยเหลือทกุ ๆ ดาน รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใจเสมอ

มาทาํใหผูวิจัยมีความมุมานะ พยายามจนประสบความสําเร็จในวนันี ้

คุณประโยชนและความดีอันพงึมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหกับ บิดา มารดา 

ที่ไดอบรมส่ังสอน ปลูกฝงคุณความดี และความมานะ อดทน ตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่

ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพืน้ฐานสําคัญทาํใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนพินธคร้ังนี ้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 

 จากวถิีการดําเนินชวีิตของคนในยุคปจจุบัน มีสภาวะแวดลอมทางสังคมที่มุงเนนการทํางาน

ที่แขงกับเวลา จนทาํใหวิถีการดําเนินชีวิตของคนในสงัคมเปลี่ยนแปลงไป ใชเวลาสวนมากในการ

ทํางาน และเวลาสวนนอยในการดูแลรักษาสุขภาพ สงผลใหคนในสงัคมมีสุขภาพรางกายที่ไมสมบรูณ 

แข็งแรง และเกิดภาวะโรคอวน ทัง้ในเด็กและผูใหญ จากปจจัยตางๆขางตนจงึทาํใหเกิดกระแสการดูแล

รักษาสุขภาพรางกายเพิ่มมากขึ้น มีผูผลิตหลายรายที่เขาใจถึงปญหาของคนในสงัคม จึงไดมกีารผลิต

สินคาที่ชวยในการดูแลรักษาและบํารุงสขุภาพรางกาย ไมวาจะเปนสนิคาทัง้อุปโภคและบริโภคและ

ผลิตภัณฑตางๆเหลานี ้ก็ไดรับความนยิมและไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี ไมวาจะเปน 

อาหารชวีจิต น้ําผักผลไม  เครื่องดื่มจากธญัญาพืช น้ําชาเพื่อสุขภาพ  ตลอดจนเครื่องดื่มผสมเกลือแร

ที่ชวยเผาผลาญพลังงานในรางกาย ที่ไดรับความนิยมและความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางมาก 

เนื่องจากสามารถชวยเผาผลาญพลังงานในรางกายในขณะที่ออกกาํลังกาย เพราะคนในสังคมมีเวลา

นอยในการออกกําลงักาย หากมีเครื่องดื่มที่ชวยเรงการเผาผลาญก็จะยิ่งสามารถตอบสนองความ 

ตองการของคนในสงัคมที่ตองการควบคุมน้ําหนกัลดความอวนได 

 จากปจจยัทางการตลาดของเครื่องดื่มเกลอืแรในประเทศไทยนัน้ มีคูแขงขันรายใหญๆ อยู

เพียง 3 ราย คือ เครื่องดื่ม Sponsor , M-Sport , Gatorade จึงเปนที่นาจับตามองสําหรับผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มเกลอืแรรายใหม ที่สามารถสรางความแตกตางในตัวผลิตภณัฑได อีกทัง้หากพิจารณาถึงสวน

แบงทางการตลาดของตลาดเครื่องดื่มเกลอืแรในปจจุบัน คือ Sponsor 70%,M-Sport 20%, 

Gatorade 10% ( Positioning Magazine  : ธันวาคม 2547) จะเห็นไดวาตลาดเครือ่งดื่มเกลือแร

สามารถเจริญเติบโตไดอีก และไมยากจนเกินไปที่จะเขามาเปนคูแขงขันในตลาดนี ้

 จากสาเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจงึมุงที่จะศึกษาวิจยัในเรื่องปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่จะ

เปนประโยชนตอบริษัทไดนาํไปใชวางแผนทางการตลาดบริหารจัดการ ปรับปรุงคุณภาพ เครื่องดืม่น้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเพื่อเปน

ประโยชนแกผูสนใจทัว่ไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑซึ่ง ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคณุภาพ ดานบรรจุภัณฑ ดานตราสินคา  ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานซึง่ ไดแก 

การโฆษณา การสงเสริมการขาย ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานแรงจูงใจ ที่มีตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  5. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานความรู ความเขาใจ ทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  6. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมซึ่ง ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคม ที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจยัในครั้งนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยตางๆทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพื่อใชเปนแนวทางในการ

วางแผนการตลาด  และเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสมตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด นอกจากนี้ผูบริหารยงัสามารถนาํผลของการ

วิจัยในครัง้นี ้ไปเปนฐานขอมูลใหกับบริษทัในการนาํไปใชวางแผนปรบัปรุงผลิตภัณฑ   และใชในการ

วางแผนกลยทุธของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม 
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ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา 
   การศึกษานี้เปนการศึกษา ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

      รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 

   1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชน 

          ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ ดานตราสินคา 

   1.3  ปจจัยดานการติดตอสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา  

         การสงเสริมการขาย  

   1.4  ปจจัยดานแรงจูงใจ ในการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ 

     ไอเฟรม 

   1.5  ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลติภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน  

      ตรายนูิฟไอเฟรม 

   1.6  ปจจัยดานสังคมและวฒันธรรม ไดแก  กลุมครอบครัว กลุมทางสังคม 

  
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

   ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือผูบริโภคเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่บริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ซึ่งไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

  กลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัครั้งนี้คือผูบริโภคเพศชายและหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครที่บริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมและไมสามารถกําหนด

จํานวนประชากรที่แนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 :26) จึงใชการกาํหนดตัวอยางโดยการใช

สูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนขนาดกลุม

ตัวอยาง 5% จากการคํานวณขางตน ไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองไวอีก 

5% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 19 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 404 คน การสุมตัวอยาง

แบบหลายขัน้ตอน (Multi - Stage Sampling) ดังนี ้
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  การแบงพืน้ทีก่รุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต แบงออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม

ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544 : 7) ดังนี ้

  กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท   

        เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบ  

        ศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

  กลุมบูรพา     จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลกัสี่  

      เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสายไหม เขตจตุจักร  

      เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตคันนายาว 

  กลุมศรีนครินทร   จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมนีบุรี 

         เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง  

      เขตประเวศ  เขตสวนหลวงและเขตคันนายาว 

  กลุมเจาพระยา   จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง  

      เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง  

      เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

  กลุมกรุงธนใต    จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน  

      เขตจอมทอง เขตทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี  

      เขตคลองสาน และเขตหนองแขม 

  กลุมกรุงธนเหนือ   จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิง่ชัน  

      เขตบางกอกนอย เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ 

      เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

 

 ขั้นที ่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก

เขตที่ใชเก็บขอมูลในแตละกลุมการปกครอง กลุมละ 1 เขต 

 

 ขั้นที่  2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Random Sampling) ผูวิจัยไดเลือกจํานวน

กลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร   โดยผูวิจัยเลือกจํานวน

กลุมตัวอยางจาก 6 เขตที่สุมเลือกมาจากขั้นที่ 1 มาแบงจํานวนโควตาของกลุมตัวอยาง  
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 ขั้นที่  3 การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือกหางสรรพ 

สินคา   ซึง่เปนสถานที่ๆ     ประกอบไปดวยบุคคลที่มีความหลากหลายสถานภาพและอาชีพซึ่งผูวจิัย

สามารถเก็บขอมูลไดอยางครบถวน  โดยพจิารณาจาก 6 เขตที่ไดทําการแบงโควตาจากขั้นที่ 2   

  
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ ( Independent variable ) ไดแก 

   1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร 

   1.1.1  เพศ ซึง่แบงออกไดเปน 

     (1)  ชาย 

(2)  หญิง 
  1.1.2  อาย ุซึ่งแบงออกไดเปน 

 (1)  ตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป 

 (2)  21 – 30 ป 

 (3)  31 – 40 ป 

 (4)  41 – 50 ป 

     (5)  51 ปข้ึนไป 

  1.1.3  ระดับการศึกษา ซึ่งแบงออกไดเปน 

 (1)  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

 (2)  มัธยมศึกษาตอนตน 

 (3)  มัธยมศึกษาปลาย / ปวช. 

 (4)  อนุปริญญา / ปวส. 

 (5)  ปริญญาตรี 

 (6)  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.4  อาชพี 

 (1)  นักเรยีน / นักศกึษา 

 (2)  รับราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

 (3)  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 

 (4)  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

 (5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………… 
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   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 (1)  ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 

 (2)  10,001 – 15,000 บาท 

 (3)  15,001 – 20,000 บาท 

 (4)  20,001 – 25,000 บาท 

 (5)  25,001 – 30,000 บาท 

 (6)  30,001 บาทขึ้นไป 

  1.1.6  สถานภาพสมรส 

 (1)  โสด 

 (2)  สมรส / อยูดวยกนั 

 (3)  หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 

 

   1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ 

    1.2.1  ดานประโยชนผลิตภัณฑ 

    1.2.2  ดานคณุภาพ 

    1.2.3  ดานบรรจุภัณฑ 

    1.2.4  ดานตราสินคา 

 

   1.3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน. 

   1.3.1  การโฆษณา 

   1.3.2  การสงเสริมการขาย 

   1.4  ปจจัยดานแรงจูงใจ 

 

    1.4.1  แรงจงูใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ 

         ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

   1.5  ปจจัยดานความรูความเขาใจ 

    1.5.1  ความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

         ยนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   1.6  ปจจัยทางดานสงัคมและวัฒนธรรม 

   1.6.1  กลุมครอบครัว 

   1.6.2  กลุมสังคม 

 

  2.  ตัวแปรตาม ( Dependent variable ) ไดแก พฤติกรรมการเลือกซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. แอล-คารนิทีน หมายถงึ กรดอะมิโนชนิดหนึ่ง ซึง่เปนสารจําเปนตอระบบเมตาบอลิซมึ มี

หนาที่สําคัญคือ ชวยเรงการเผาผลาญไขมนัไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 2. เครื่องดื่มเกลอืแร หมายถงึ เครื่องดื่มทีม่เีกลือแรเปนสวนประกอบหลัก และหมายความ

รวมถึงเครื่องดื่มเกลือแรชนดิแหงดวย 

 3. น้ําผลไม หมายถงึ  น้าํผลไมที่อยูในลกัษณะพรอมทีจ่ะใชบริโภคไดโดยตรง ทาํจากน้ํา

ผลไมที่สด สะอาด สุก และนํามาผานกระบวนการผลิต น้าํผลไมนิอาจทําจากน้ําผลไมที่เขมขน โดย

ผานกรรมวิธีระเหยน้ําออกจนเขมขน แลวนํามาเจือจางภายหลงัดวยประสงคจะรักษาคุณภาพและ

องคประกอบสําคัญไวน้ําผลไมที่อยูในภาชนะบรรจุตองผานกรรมวิธีการเก็บถนอมอาหาร 

 4. ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อหรือผูที่เคยดื่มเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล - คารนิทนีตรายนูฟิไอ

เฟรมในเขตกรงุเทพมหานคร 

 5. รานคาปลกี หมายถงึ รานขายของชาํ คอนวีเนียนสโตรหรือมินิมารท ซุปเปอรมารเก็ตหรือ

หางสรรพสินคา และรานคาในสถานีบริการน้ํามนั 

 6. พฤติกรรมการซื้อ หมายถงึ  กิจกรรมในการซื้อ และการใชผลิตภัณฑเพือ่ตอบสนองความ

ตองการ โดยมปีจจัยภายในและปจจัยภายนอกเปนแรงกระตุนในการตัดสินใจซื้อไดแก ความถี ่จํานวน

สินคาตอคร้ังที่ซื้อ ปจจัยในการเลือกซื้อ และภาชนะบรรจุ 

 7. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถงึ ปจจัยที่ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ ไดแก 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ 

 8. ความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มตีอการเลือกซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล - คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม  หมายถงึ   ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มตีอความเหมาะสมในการเลอืกซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  คือ 

   8.1 ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑ  ( Product ) หมายถงึ ความรูสึกนึกคดิของผูบริโภค

ที่มีตอความเหมาะสมของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล - คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมที่มีวางขายในรานคา

ปลีก โดยพิจารณาถึง รสชาติ ความสด ความเขมขน  การออกแบบบรรจุภัณฑ ความสะดวกในการดื่ม 

ความสะดวกในการพกพา   ความสามารถในการเก็บรักษา  และตราสินคาของไทยหรือตราสินคาของ

ตางประเทศ 

 9. บุคลิกภาพ หมายถงึ ลักษณะทางจิตวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนด และสะทอน

ถึงวธิีการซึง่บคุคลหนึ่งตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา 

 10. แรงจูงใจ หมายถงึ แรงกระตุนภายในของผูบริโภคที่บริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนี  ตรา  ยนูิฟ ไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 9 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”มีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่แสดงถึงความสมัพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ดังนี ้
                       ตัวแปรอิสระ                        
              ( Independent Variables )                         
 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ 

- ดานประโยชนผลิตภัณฑ 

- ดานคุณภาพ 

- ดานบรรจุภัณฑ 

- ดานตราสินคา 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม  
ประสาน 

- การโฆษณา 

- การสงเสริมการขาย 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

- แรงจูงใจในการซื้อเครื่องดื่ม 

        น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรายูนิฟ  ไอเฟรม 

  ปจจัยดานความรู ความเขาใจ 
      -        ความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

             น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรายูนิฟ  ไอเฟรม 

 ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

- กลุมทางครอบครัว 

- กลุมทางสังคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

                 ตัวแปรตาม 
 ( Dependent Variables ) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ

ดานคุณภาพ  ดานบรรจุภัณฑ  และดานตราสินคา ทีแ่ตกตางกนัมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  ไดแก  การโฆษณา  

การสงเสริมการขาย แตกตางกนั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ปจจัยดานแรงจูงใจในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม   ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. ปจจัยดานความรู  ความเขาใจในผลิตภณัฑเครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีนตรา 

ยูนิฟไอเฟรมทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิ

ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั   
 6. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูทําวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมลูจากเอกสาร และงานวิจยัที่

เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

 

 1.   แนวความคิดและทฤษฏีเกีย่วกับประชากรศาสตร 

 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค  

 4. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทฤษฎีปจจัยการตลาด 

 5. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับคุณคาในตราสินคา 

 6. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม 

  ประสาน 

 7. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับแรงจงูใจ 

 8. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความรู ความเขาใจ 

 9. แนวความคิดและทฤษฏีเกีย่วกับบุคลิกภาพ  

 10. ประวัติบริษัท ยูน-ิเพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จาํกัด 

 11. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย 

อาย ุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชพี การศึกษา เหลานีเ้ปนเกณฑทีน่ยิม

ใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ

ประชากรทีช่วยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทัง้งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรดานทาง

ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี ้

  1. อาย ุ (Age)  เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผู 

บริโภคที่มีอายแุตกตางกนันักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายเุปนตวัแปรดานทางประชากรศาสตร 

ที่แตกตางของสวนตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง

ความสาํคัญทีต่ลาดอายุสวนนัน้ 
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  2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกนั นกัการตลาดตอง

ศึกษาตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม

การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมสีาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 

  3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status)  ในอดีตจนถึงปจจบัุนลักษณะครอบครัวเปน

เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิง่ขึน้

ในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที่

ใชสินคาใดสินคาหนึง่ และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสราง

ดานสื่อทีเ่กี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยทุธการตลาดใหเหมาะสม 

  4. รายได การศึกษาและอาชพี (Income ,Education and Occupation) เปนตัว

แปรสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย 

แตอยางไรก็ตามครอบครัวทีม่ีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มขีนาดใหญ ปญหาสาํคัญในการแบงสวน

ตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดยีวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การหรือไมมีความสามารถในการจาย

สินคา ในขณะเดียวกนัการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนยิม 

คานิยม อาชพี การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะ

โยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายได

ชัดเจนยิง่ขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะเกีย่วของกับเกณฑอายแุละอาชพีรวมกนั 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38:39)  กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 

เพศ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสาํคัญตอนักการตลาด

เพราะมนัเกี่ยวพนักับอุปสงค(Demand)ในตัวสนิคาทัง้หลายการเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร

ชี้ใหเหน็ถงึการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ที่สําคญัมีดังนี ้

  1. อายุนกัการตลาดตองคํานงึถึงความสําคญัของการเปลีย่นแปลงของประชากรใน

เร่ืองของอายดุวย 

  2. เพศ จาํนวนสตรี (สมรสหรือโสด) ทีท่าํงานนอกบานเพิม่มากขึ้นเรื่อยๆนักการ

ตลาดตองคํานึงวาปจจบัุนสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึง่ที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซือ้ นอกจาก 

นั้นบทบาทขอสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

  3. วงจรชวีิตครอบครัว ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่

สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชวีิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละ

ข้ันตอนจะมพีฤติกรรมการซือ้ที่แตกตางกนั 
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  4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธพิลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไร

เกิดขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งที่สําคัญ เพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่

คนม ี

  

2.แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
  “พฤติกรรม (การกระทํา) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึง่ทาํหนาที่คนหา (Searching)  

จัดทําใหไดมาโดยการซื้อ ( Purchasing) การใช ( Using) ตัวสินคาหรือบริการ โดยการคาดการณ

ผลที่ไดจากการใชและเงินที่จายไปในตัวผลิตภัณฑนั้นๆจากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวา การ 

ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนวธิีการที่บุคคลแตละคนทําการตัดสินใจซื้อและใชผลิตภัณฑ” 

( วิมลรัตน ภมรสุวรรณ.(2521). พฤตกิรรมผูบริโภค.หนา.3) 

  “พฤติกรรมทีบุ่คคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมนิผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ

ไดรับการตอบสนองความตองการของเขา” ( ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539).พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับ

สมบรูณ. หนา.3 ) 

  “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับและใชสินคา และบริการทาง

เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนเดปฏิกิริยาตางๆ

เหลานั้น” ( อดุลย จาตุรงคกุล.พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพฯ : โรงพมิพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

2543 หนา.5 ) 

  ธงชัย สันติวงษ (2533 : 4) ผูบริโภค คือ ใครก็ตามที่ใชจายเงนิเพือ่ซื้อสินคาและ

บริการเพื่ออุปโภค บริโภคตอบสนองความตองการของตนทัง้ที่เปนความตองการทางรางกาย และ

เพื่อความพงึพอใจตางๆ 

  โกเดนสนั (Robert M. Goldenson. 1984 : 90) หรือพจนานุกรม Longman ไดใหคํา

จํากัดความวา พฤติกรรมเปนการกระทําหรือการตอบสนองการกระทําทางจิตวทิยาของแตละ

บุคคลและเปนปฏิสัมพนัธในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนภายในหรือภายนอก รวมทั้งเปนกิจกรรม

การกระทําตางๆ ที่เปนไปอยางมีจุดมุงหมายสงัเกตเหน็ได หรือเปนกิจกรรมการกระทําตางๆ ทีไ่ด

ผานการใครครวญมาแลวหรือเปนไปอยางไมรูสึก 

  ชริฟทแมน  (Schiffiman.  1994 : 8) ผูบริโภค (Consumer) หมายถงึ ผูซื้อสินคาและ

บริการ เพื่อการใชสวนตัว ครอบครัว หรือเปนของกาํนัลสําหรับเพื่อน เปนการซื้อของบุคคลเพื่อการ

บริโภคขั้นสุดทายซึ่งอาจเรยีกไดวา เปนผูบริโภคคนสุดทาย (End Users or Ultimate Consumers) 
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  ลีออนและเลสลี  (Leon and Leslie.  1994 : 7) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมนิผล (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา 

  ครุงแมน (Krungman. 1968 : 350) แผนกจิตวทิยาแหงสหรัฐอเมริกา ไดให

ความหมายของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการศึกษาถงึพฤตกิรรมมนุษยในสวนที่เกี่ยวกบั 

การบริโภคสินคา ลักษณะการใชและการยอมรับในสินคาบริการนัน้ 

  แบลคเวลและมนิารท (Blackwell and Miniard. 1993 : 5) ไดใหความหมาย

พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกจิกรรมของแตละบุคคลเพื่อ

ทําการประเมนิผล (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย 

(Disposing) เกี่ยวกบัสินคาและบริการ 

  จากแนวคิดตางๆเหลานี้สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤตกิรรมของ

บุคคลในการคนหาความตองการ ความรูสึกการรับรูตางๆในการบริโภค โดยมกีระบวนการแลก 

เปลี่ยนสนิคาและบริการการตัดสินใจซื้อ การใช และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

นั้นได 
 2.2 พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด 
  อดุลย จาตุรงคกุล(2543 : 13) การคัดเลือกตลาดเปาหมาย (Marketing Mix หรือ 

4P’s) เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาวกุญแจที่จะนําไปสูความสาํเร็จใน

การใชกลยทุธทั้งในประเทศและระหวางประเทศ ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ใน

เปาหมายการตลาดการทาํความเขาใจผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซือ้

มาเมื่อไรกับใคร โดยใครและบริโภคอยางไร นอกจากนัน้ยงัรวมตวัแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน 

คานิยม ความตองการ การรับรูเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินกรรมวิธีเกีย่วกับขาวสาร

อยางไร ประเมินทางเลือกอยางไร และรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตางๆ

อยางไร บริษทัตางๆที่พฒันากลยทุธใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประเภทดังตอไปนี้ คือ 

   2.2.1  กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคโดยทําการศึกษาความตองการของ

ผูบริโภค ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพือ่ใชเปนหลกัฐานในการเปลีย่นสูกลยุทธใหม 

   2.2.2  สรางกลยุทธทางการตลาด โดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น 

   2.2.3  สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ  ทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อของผูบริโภคทํา

การกําหนดวา  ปจจยัไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ    เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถ

ตอบสนองความตองการเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษทัเลือกไว 
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   2.2.4  มกีารเนนความสาํคญัของการแบงสวนตลาดผูบริโภคมีความตองการและ

พฤติกรรมคลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกนั 

   2.2.5  มกีารเนนความสาํคญั  ทีก่ารวางตําแหนงของผลิตภัณฑ  (Product 

Positioning)   เพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค  เมือ่พัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมากม็ีการโฆษณา 

เพื่อสรางคุณภาพและการทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับ

ความตองการของสวนตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย 

   2.2.6  จัดใหมกีารเลือกโฆษณา และใชพนกังานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุง

ตรงสูตลาดสวนที่เปนเปาหมายเทานั้น   การเนนความสาํคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถงึ

คนบางกลุมมากกวาตลาดมวลรวม ( Mass Marketing) 

   2.2.7  จัดใหมกีารเลือกใชส่ือ และชองทางการจัดจาํหนายขณะนีม้ีนิตยสารที่เขา 

ถึงคนเฉพาะกลุม มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาคนกลางที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

 

3.ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer Behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายขึ้น จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) 

เพื่อแสดงใหเห็นถึงความสมัพันธระหวางสาเหตุตางๆทีม่ีผลตอพฤติกรรม   ตัวแบบพฤติกรรม

ผูบริโภคจะสรางความเปนแผนผังแสดงทศิทางการเคลือ่นไหวของกระบวนการตางๆทางพฤติกรรม 

ซึ่งมีผูคิดคนดวยตัวแบบขึ้นมามากมายหลายทฤษฎี เพือ่นํามาอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ดังนี ้

  1. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของออลพอรท 

    ออลพอรท (Alport)  เนนการวิเคราะหทางจิตใจและสังคมโดยแสดงใหเห็น

ถึงปจจยั 2 สวนที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก 

     1.1  ปจจัยสวนบุคคล ปจจยัทางสงัคม และปจจัยทางวฒันธรรม 

     1.2  ปจจัยที่เปนตัวกระตุน 

    กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนบคุคลใน

สวนของประชาชนหรือการหยั่งรู การจูงใจและบุคลิกภาพของผูบริโภค โดยปจจัยสวนบุคคลไดรับ

อิทธิพลจากสงัคม ในสวนของกลุมอิทธพิล หรือกลุมอางองิตางๆตางๆในสงัคม และปจจัยทาง

สังคมก็ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรมในสวนที่เปนชั้นทางสงัคม วัฒนธรรม สําหรับปจจัย

ที่เปนตวักระตุนจะเปนสวนของตัวผลิตภัณฑ หรือบริการที่ดึงดูดผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

  2. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ วิลเลี่ยม เจ สแตนตัน 

    แสตนตนั (Stanton) ไดคิดตัวแบบเพื่ออธบิายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ไววา พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสงดออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่
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เกิดจากพลังผลักดัน  4  อยาง   ซึ่งมีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  พลงัผลักดนั

ดังกลาว ไดแก 

     2.1  ขอมูลขาวสาร (Information)  การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมี

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวผลติภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน และสถานที่ที่จะซื้อเปนตน 

หากไมมีขอมลูกระบวนการตัดสินใจจะเกดิขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกดิจาก 2 แหลงสําคัญ คือ จาก

การโฆษณาการคาโดยผานสื่อตางๆและแหลงขาวสารจากสังคม เชน ครอบครัว เพื่อนฝงู และผู

คุนเคย ซึง่ไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 

     2.2   สังคม และกลุมสังคม (Social and group forces)  ประกอบดวย 

วัฒนธรรม วฒันธรรมยอย ชัน้ของสังคม กลุมอางองิ ครอบครัว เปนตน ส่ิงตางๆเหลานี้มีอิทธพิล

โดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ และกอใหเกิดลักษณะทางจติวิทยาของผูซือ้อีกดวย 

     2.3  จิตวิทยา (Psychological forces)  พลงัผลักดนัทางดานจิตวิทยา 

ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ  ส่ิงเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความ

ตองการการเลอืกซื้อและตัดสินใจซื้อ ตลอดจนนิสัยการซื้อ และความภักดีในตราสินคา เปนตน 

     2.4  สถานการณ(Situation factor) ปจจยัทางสถานการณ มีอิทธพิลตอ

การตัดสินใจซือ้ไดแก  เวลา และโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อส่ิงเหลานี้

เปนปจจยัที่มอิีทธิพลตอการซื้อ และกอใหเกิดการตัดสินใจแตกตางกนัไปในแตละสถานการณ 

  3. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของฟลิป คอตเลอร (Kolter.1994 : 174)  

ไดคิดตัวแบบขึ้น เพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   โดยอาศัยทฤษฎพีื้นฐานเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของมนุษยทีว่าพฤติกรรมตางๆ เกิดขึ้นได  จะตองมีสาเหตุ หรือส่ิงเรา (Stimulus) ทําให

เกิดสิ่งเราดงักลาว  จะเปนตวัปอนเขา (Input)  ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

เปรียบเสมือน “กลองดาํ” หรือ “black box” ที่อยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม  สังคม จิตวิทยา 

และปจจัยสวนบุคคลจากนัน้จึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเราในรูปของการ

ตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ 

     3.1  ส่ิงเรา (Stimulus) เกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย  

และเกิดจากภายนอกรางกาย  ส่ิงเราที่เกิดภายในรางกาย  เปนสิง่ที่เกดิจากสัญชาตญาณ  หรือ

ธรรมชาติ ส่ิงเราที่เกิดภายนอกรางกายเกดิขึ้นจากปจจยัตางๆที่สรางใหเกิดขึ้น โดยสิ่งเราที่เกิดขึ้น

ภายนอกรางกาย ประกอบดวย 2 สวนคือ 

      3.1.1 ส่ิงเราทางการตลาด เปนสิ่งเราทีน่ักการตลาดสามารถควบคุม 

และจัดใหมีข้ึน โดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไดแก 
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       (1) ส่ิงเราดานผลิตภัณฑ คือการพัฒนาสวนประกอบตางๆของ

ผลิตภัณฑใหดึงดูดความตองการของลกูคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม มหีลายแบบ

หลายขนาด ใหผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

(2)  ส่ิงเราดานราคา  เชน  การกําหนดราคาใหเหมาะสมกบั

ผลิตภัณฑและสอดคลองกบัความตองการของลูกคา 

        (3) ส่ิงเราดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดแตงรานให

สวยงาม เปนระเบียบเลือกซือ้ไดสะดวก และจัดจําหนายใหทัว่ถงึ 

       (4) ส่ิงเราดานการสงเสรมิการตลาด เชน มีการโฆษณาอยู

สม่ําเสมอ มีพนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซื้อ มีการลดแลกแจกแถม หรือมีสินคาใหทดลองชิมจะ

ชวยกระตุนความตองการซื้อได 

      3.1.2  ส่ิงเราอืน่ๆ เปนสิ่งเราที่เกิดขึ้นภายนอกองคกร ซึง่บริษัท

ควบคุมไมได ส่ิงเราเหลานี้ไดแก 

       (1) ส่ิงเราทางเศรษฐกิจ เชน ปลายป 2540 ภายหลงัจากการที่

รัฐบาลประกาศคาเงินบาทลอยตัว ทาํใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว ประชาชนจํานวนมากไมมีงาน

ทําเนื่องจากบริษัทเลิกจางงานทําใหเกิดการออมเงนิไวซือ้ส่ิงของที่จาํเปน และลดคาใชจายตางๆ

สงผลใหธุรกจิมีรายไดลดลง 

       (2)  ส่ิงเราทางเทคโนโลย ี เชน การพัฒนากระบวนการผลิตและ

คิดคนผลิตภัณฑใหมๆออกมา ชวยกระตุนความตองการซื้อสินคาจาํนวนมากขึ้น 

       (3)  ส่ิงเราทางวฒันธรรม เชน ปจจุบันคนไทยไดรับวัฒนธรรม

การบริโภคนมเปนอาหารจากชาติตะวนัตก และไดรับความรูวานมเปนอาหารที่มีคุณคาทาง

โภชนาการสูง จึงยอมรับการบริโภคการบริโภคนมตามแบบอยาง 

     3.2  กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค   ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะ

ของผูซื้อ และลักษณะการตัดสินใจของผูซือ้ 

      3.2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ไดรับอิทธิพลมา

จากปจจยัตางๆ ไดแก 

     (1)  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเปนสิง่ที่

มนุษยสรางขึน้ และเปนทีย่อมรับจากคนรุนหนึง่ไปสูคนอีกรุนหนึง่ โดยหนาที่เปนตัวกาํหนดและ

ควบคุมพฤติกรรมมนุษยในสังคมนกัการตลาดจึงตองคาํนงึถงึการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และ

นําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการกาํหนดโปรแกรมการตลาด 
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(2)  ปจจัยดานสงัคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน

ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ปจจัยดานสงัคม ประกอบดวย กลุมอางองิ 

ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

      (2.1) กลุมอางอิง เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวยซึ่งจะ

มีอิทธพิลตอทศันคติ ความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม กลุมอางอิง แบงเปน 2 ระดับ คือ

กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนทิ เพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสงัคม 

เพื่อนรวมอาชพี บุคคลกลุมตางๆในสงัคม 

      (2.2) ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุด

ตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานยิมบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ครอบครัวแตละครอบครัว 

(3)  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก 

      (3.1)  อาย ุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั เชน กลุมวัยรุนชอบ

สินคาแฟชัน่ ชอบทดลองสิง่แปลกใหม ในขณะที่วยัผูใหญมักจะซื้อสินคาถาวร เพื่อความมั่นคง

ของตนเอง และครอบครัว 

      (3.2)  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวเปน ข้ันตอนในการดํารง 

ชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล ตอ

ความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบคุคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรม

การซื้อที่แตกตางกนั เชน หนุมสาวที่ยงัเปนโสดมักซือ้สินคาเพื่อใชสวนตัว อาท ิ เสื้อผา เครื่อง 

สําอาง สวนทีม่ีครอบครัวและมีบุตรแลว จะซื้อส่ิงที่จําเปน และผลิตภณัฑสําหรับเด็กดวย 

      (3.3) อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปน

และความตองการสินคาและบริการที่เขาตดัสินใจซื้อ นักการตลาดจะตองศึกษาวา ผลิตภัณฑของ

บริษัทมีบุคคลในอาชพีไหนสนใจเพื่อจะไดจดักิจกรรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 

      (3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ

กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายไดการเก็บออม อํานาจ

การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ นกัการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การ

ออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกจิตกต่ําคนมีรายไดตํ่า กจิการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ 

การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลติ สินคาคงคลังและหาวิธกีารตางๆ เพื่อปองกันการขาด

แคลนเงินหมนุเวยีน 

      (3.5)  การศึกษา  ผูทีม่ีการศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลิต 

ภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 
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      (3.6)  รูปแบบการดําเนินชีวิต   แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับ

วัฒนธรรม ชัน้ของสังคม และ  กลุมอาชพีของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑ

ของบุคคลขึ้นอยูกับการดํารงชีวิต เชน คนที่ฟุมเฟอยจะชอบซื้อของทีส่วยงามมากกวาการคํานงึถงึ

ความจาํเปน  รานจําหนายขนมจงึควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลก สะดุดตา เพื่อผูบริโภค

กลุมนี ้

(4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) เปนปจจัย

ภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรี

รัตน.2541:138) 

      (4.1)  การจงูใจ  เปนพลังกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล     ซึง่

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  แมการจูงใจจะเกดิขึ้นภายในตวับุคคลก็ตาม  แตอาจถูกกระทบจากปจจยั

ภายนอกอืน่ๆ เชน  กิจกรรมการตลาดทีน่กัการตลาด ใชเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการวัฒนธรรม 

และชั้นทางสงัคม ส่ิงเหลานีจ้ะสามารถผลกัดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสนิคาและบริการได 

      (4.2) การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบคุคลไดรับเลือกสรร 

จัดระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพือ่ที่จะสรางความหมาย หรือาจหมายถึงกระบวนการของ

ความเขาใจ (การเปดรับ)ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเหน็วาการรบัรู

ข้ึนอยูกับปจจยัภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะ

ปจจัยภายนอก คือส่ิงกระตุน ไดกลิน่ ไดยนิ ไดรสชาติ และไดรูสึก 

      (4.3) การเรียนรู หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ

ความโนมเอยีงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล

ไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎ ี ส่ิงกระตุน-การ

ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) นกัการตลาดไดประยกุตใชทฤษฎีนี้ดวยการ

โฆษณาซ้าํแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกดิการตัดสินใจ

ซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอทิธิพลหลายอยาง เชน 

ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต 

      (4.4) ความเชือ่ เปนความคดิที่บุคคล ยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ ซึง่เปนผลมาจากประสบการณในอดตี เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้าํมันเอสโซมี

พลังสงู โดยมสีโลแกนวา จบัเสือใสถังพลงัสูง 

      (4.5) ทัศนคติ หมายถงึ ระเบยีบของแนวความคิด ความเชื่อ 

อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่เกีย่วของกับส่ิงใดสิง่หนึง่โดยเฉพาะ (ธงชัย สันตวิงษ.2533:160) ประกอบ 

ดวยองคประกอบ 4 สวน คือ 
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   1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปน 

ความรู และความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

         2) สวนของความรูสึก  (Affective component)    เปน

ความรูสึกของการชอบและไมชอบตราสินคา หรือผลิตภณัฑ 

3) สวนของพฤติกรรม  (Behavior component)  เปน

แนวโนมของการกระทาํที่เกดิจากทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา 

4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ การจัดระเบียบ

ของความคิด   ความเชื่อ และส่ิงจูงใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   และเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล  

(สมจิตร ลวนจําเริญ.2537:101) ซึ่งจะทาํใหลักษณะของบุคคลแตกตางกนั และจะเปนตัวกาํหนด

พฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิง่กระตุนไดกาํหนดรูปรางตั้งแตตอนเด็กแลวถูกเก็บกดเอาไว 

(5) ลักษณะการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s decision process) 

คอตเลอร (Kolter.1994 : 193-199) พบวากระบวนการตดัสินใจของผูซือ้มี 5 ข้ันตอน ดังนี ้

       (5.1)  การตระหนกัถึงปญหา (Problem recognition)  

หมายถงึ    การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตนเอง    ซึ่งความตองการอาจจะเกดิจากสัญชาต

ญาณภายในรางกายมนุษย   หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได   และเมือ่เกิดความตองการถงึระดับ

หนึง่ก็จะกลายเปนพลังกระตุนที่จะหาสิ่งที่มาบาํบัดความตองการเหลานัน้ 

       (5.2) การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อมนษุยเกิด

ความตองการก็จะพยายามคนหาขอมูล เพื่อตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่

ตองการขึ้นอยูกับวาบุคคลผูนั้นเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย เชน การซื้อสินคาที่ใชเปน

ประจํา อาจจะไมตองคนหาขอมูลเพิ่มเติม ไมตองใชความคิด และเวลาในการซื้อมากนัก 

       (5.3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

เปนการประเมินผลทางเลือกตางๆจากขอมูลที่ไดมาจากขั้นที่สอง 

       (5.4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนการตัด 

นใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุดหลงัจากที่ไดประเมนิผลในทางเลือกตางๆแลว 

       (5.5)   ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase feeling) 

หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมปีระสบการณเกี่ยวกบัความพอใจ หรือไม

พอใจผลิตภัณฑ และจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป 

(6) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) จะเปนอยางไร

ข้ึนอยูกับลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภค ที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตางๆดังที่กลาวมาแลว

ขางตน ข้ันตอนการตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี ้
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       (6.1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เปนการเลือก

ชนิดของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 

       (6.2)  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เปนการเลอืกตรา

ของผลิตภัณฑที่ตองการจะซื้อ 

       (6.3)  การเลือกผูขาย (Dealer choice) เปนการตัดสินใจวา 

จะเลือกซื้อสินคาจากผูขายรายใด 

       (6.4)  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) คือ

ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวนั หรือ เย็นในการซื้อสินคา 

       (6.5)  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เปน

การตัดสินใจวาจะซื้อสินคามากนอยแคไหน   ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งละมากๆ นกัการ

ตลาดอาจจะตองใชการสงเสริมการขายเขาชวย เชน การใหสวนลดปริมาณหรือใหของแถมเปนตน 

 
โมเดลพฤติกรรมของผูบรโิภค (Consumer Behavior Model)  
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิด

ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิง่กระตุนจะผานเขามาในความรูสึกของผู

ซื้อ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตางๆของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2541 : 128 ) ดัง

ภาพประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก 

( Stimulus = S ) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

( Marketing stimulus ) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

( Other stimulus ) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

กลองดํา 

หรือ ความ 

รูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

( Response = R ) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ 

( Buyer’s characteristics ) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

( Buyer’s decision Process ) 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 

   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

   1.2 วัฒนธรรมยอย 

   1.3 ช้ันสังคม 

2.ปจจัยทางสังคม 

   2.1 กลุมอางอิง 

   2.2 ครอบครัว 

   2.3 บทบาทและสถานะ 

 
 

3.ปจจัยสวนบุคคล 

   3.1 อายุ 

   3.2 วงจรชีวิต ครอบครัว 

   3.3 อาชีพ 

   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ         

           หรือรายได 

   3.5 คานิยมและรูปแบบการ 

          ดํารงชีวิต 

4.ปจจัยทางจิตวิทยา 

   4.1 การจูงใจ 

   4.2 การรับรู 

   4.3 การเรียนรู 

   4.4 ความเช่ือถือ 

   4.5 ทัศนคติ 

   4.6 บุคลิกภาพ 

   4.7 แนวคิดของตนเอง 

 

ภาพประกอบ 1  โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

( Buyer’s decision Process ) 
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ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆและเพื่อที่จะจัดกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย และนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อ และ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน

สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อทีจ่ะจัดสวนประสมทาง

การตลาดตางๆกระตุนและตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน.2541  :  130) 

 ลักษณะของผูซื้อที่ไดรับอิทธพิลจาก  ปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยทางดานจติวิทยา ดังในภาพประกอบ 1 

 
ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อนับต้ังแตข้ันตน คือข้ันไดรับส่ิงเราไปจนกระทัง่ถึงขัน้สุดทาย คือ

ข้ันตอนการตอบสนองของผูซื้อ  ตามปกติมักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอ  ผูมีบทบาทใน

การตัดสินใจในกระบวนการซื้อสามารถจําแนกออกไดเปน 5 พวก ดังนีคื้อ 

 1.ผูเร่ิมการซื้อ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใหคําแนะนาํ  หรือใหความคิดที่จะซื้อสินคา 

และบริการอยางใดอยางหนึง่ โดยเฉพาะเปนคนแรก 

 2.ผูมีอิทธพิลตอการซื้อ (Influence) หมายถึง ผูมีสวนในการกระตุน เรงเราแจงขาว หรือ

ชักชวนใหผูซื้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อข้ันใดขั้นหนึ่งตัวอยางของผูมีอิทธิพล เชน ดาราภาพยนตร 

สาธิตการใชผลิตภัณฑทางโทรทัศน สามีซึง่บอกวาชอบผลิตภัณฑลักษณะอยางไร แลวปลอยให

ภรรยาเปนคนตัดสินใจซื้อ  หรืออาจเปนพนักงานขายเสนอแนะสนิคาตราใดตราหนึง่โดยเฉพาะ 

เปนตน จากการศึกษาพบวาผูมีอิทธิพลตอการซื้อมีบทบาทสาํคัญอยางมากในการเลือกผลิตภัณฑ 

และตราสินคา การศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชนตอผูบริหารการตลาดคือ ใหเสนอขอเสนอแนะวา

บริษัทควรศึกษาวา ใครเปนผูมีอิทธพิลตอการซื้อของผูซือ้ และพยายามใชส่ือโฆษณา หรือ

ประชาสัมพันธไปยังผูมอิีทธพิลเหลานัน้ใหมาก เพื่อการดําเนนิงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพ

ยิ่งขึ้น 

 3.ผูตัดสินใจซือ้ (Decider) หมายถงึ บุคคลซึ่งทาํหนาทีตั่ดสินใจซื้อ หรือเปนผูชวยในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในขัน้ใดขั้นหนึ่ง ๆไมวาการตัดสินใจซือ้จะประกอบดวยบุคคลเพยีงคนเดยีว หรือ

หลายคนก็ตาม   ผูขายจะตองหาทางจงูใจดวยการโฆษณาไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจ

ซื้อมากที่สุด 
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 4.ผูซื้อ (Buyer) หมายถงึ บุคคลที่ทําหนาที่ซื้อสินคาจริงๆ เชน แมบานซื้อของใชภายใน

บาน พอบานซื้อรถยนต เปนตน 

 5.ผูใช (User) หมายถงึ บุคคลที่เปนผูใชสินคา  และบริการโดยตรง   ผูใชอาจจะเปนผูซื้อ

สินคาเองหรือคนอื่นเปนผูซือ้มาใหก็ได นกัการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสาํคญั การโฆษณาก็

ควรมุงที่ผูใช เพราะผูใชจะเปนผูตัดสินใจหรือเปนผูมีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคต (ปรียา และคณะ. 

2537 : 52-53;  ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 121) 

 

4.แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  
 กลยุทธทางการตลาด  หมายถึง  หลักเกณฑทีง่านบริหารการตลาดใชเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ซึ่งประกอบดวย การตัดสินใจในคาใชจายทาง

การตลาด สวนประสมทางการตลาดและการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด (Kotker. 1994 : 68) 

ประเด็นสําคญัของการกําหนดกลยุทธการตลาดคือ 

 1.การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคทางการตลาด ของธุรกิจและบริษัท

คูแขงในตลาด 

 2.การกาํหนดกลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

 
สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใช

รวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย หรืออาจหมายถึงความเกี่ยวของกนัของ 4 

สวน ซึ่งประกอบดวย 

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ ส่ิงทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ การกาํหนดกลยทุธดานผลิตภัณฑตองคํานงึถงึ 

 1.ความแตกตางของผลิตภณัฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการ

แขงขัน 

 2.องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง 

ลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ เปนตน 

 3.การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

 4.การพฒันาผลิตภัณฑ (Product Development) 

 5.กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) 
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 ราคา (Price) หมายถงึ มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน การกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง 

 1.การยอมรับของลูกคาในมลูคาของผลิตภัณฑวาสงูกวาราคาของผลติภัณฑวาสูงกวา

ราคาของผลิตภัณฑนั้น 

 2.ตนทนุสินคา และคาใชจายที่เกีย่วของ 

 3.การแขงขัน 

 

 การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถงึ โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวย สถาบันกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 

ประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) 

 2.การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) 

 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสราง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ เครื่องมือที่ใชคือ 

 1.การโฆษณา (Advertising) 

 2.การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) 

 3.การสงเสริมการขาย (Publicity and Public Relation) 

 4.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ 
 (Product) 

 
• สินคาใหเลือก 

• คุณภาพสินคา 

• ลักษณะ 

• การออกแบบ 

• ตราสินคา 

• การบรรจุหีบหอ 

• ขนาด 

• บริการ 

• การรับประกัน 

• การรับคืน 

ราคา 
 (Price) 

 
• ราคาสินคาในรายการ 

• สวนลด 

• สวนยอมให 

• ระยะเวลาการชําระเงิน 

• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

การจัดจําหนาย (Product) 
 

ชองทาง (Channels) 

• ความครอบคลุม 

• การเลือกคนกลาง 

• ทําเลที่ต้ัง 

 

    การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 

(Market logistics) 

• สินคาคงเหลือ 

• การขนสง 

• การคลังสินคา 

 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
[ Integrated Marketing Communication 
IMC) ] 

 
• การโฆษณา 

• การขายโดยใชพนักงานขายหรือการใช

หนวยงานขาย 

• การสงเสริมการขาย 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

• การตลาดทางตรงและการตลาดเชื่อมตรง 

 
 

 

 
ตลาดเปาหมาย 
(Target market) 

ภาพประกอบ 2  สวนประสมการตลาด 
ที่มา : Kotler.1997 : 34 
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5.แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 
 5.1 ความหมายของคุณคาตราสินคา 

       ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542:43) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาผลิต 

ภัณฑที่รับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิง

บวกในสายตาของผูซื้อคุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี ้

  1.บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะจะรูจักตราสินคา(Brand 

Awareness) และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

  2.บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก

เพราะลกูคาคาดหวงัวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

  3.บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่

สูงกวาคูแขง 

  4.บริษัทสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึน้เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ

เชื่อถือไดสูง ดังนัน้ตราสินคาจะชวยใหบริษทัเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

  เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา การที่ตรา

สินคาของบรษิัทมีความหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคาซึ่งเปนผูซื้อและสรางคุณคาในตราสินคา

เกิดในสายตาของผูบริโภคที่หลักเกณฑ ดังนี ้

  1.ตองกอใหเกดิความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น 

  2.คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความ

พึงพอใจบางประการ ซึ่งเกดิจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจํา

ของลูกคา 

 5.2 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

       จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตรา

สินคาทําใหการศึกษาเกีย่วกบัตราสินคามกัจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่ง

แนวคิดและแบบจําลองคุณคาตราสินคาของอาเคอร (Aaker.2991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคา

นั้นมีองคประกอบ 5 อยาง ดังนี ้

  1.ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผูกผันของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคา และ เปนสิ่งที่บงชี้ถงึความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไปใชใหม และยงัมีสวนในการลด

ตนทนุทางการตลาด 

  2.การรูจักตราสินคา (Brand Name Awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคที่

จดจําและระลกึ ไดเกี่ยวกับตราสินคาที่เชือ่มโยงไปถงึสนิคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป 
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  3.คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) คือ การรับรูถึงคณุภาพโดยรวมของตราสินคา

ที่ผูบริโภครับรูและเปนสิ่งที่ชีถ้ึงความแตกตางและตําแหนงของสนิคา   ซึ่งจะเปนเหตผุลที่ทาํให

ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคานัน้ 

  4.ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand Associations) หมายถงึ ความสัมพนัธที่

เชื่อมโยงตราสนิคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งเปนความสัมพนัธที่จะสรางทัศนคติในเชงิ

บวกใหกับตราสินคา  และจะเปนสิง่ที่จะชวยดึงขาวสารกับตราสินคาที่อยูในความทรงจาํของ

ผูบริโภคที่จะเปนสิ่งที่จะชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางและตาํแหนงของสนิคา ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการซือ้

ของผูบริโภค 

  5.สินทรพัยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน 

สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา ซึง่สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่จาํเปนตอการสรางตราสนิคา และมีสวนที่

สนับสนนุใหธรุกิจไดเปรียบในการแขงขนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 3   องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

 

 ที่มา   :   Aaker, David A.(1991) 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน(2542 : 93)  ลักษณะคุณคาตราสินคา มีดังนี ้ 

 1.การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การทีลู่กคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อ

ตราสินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 

 2.คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceive Value) เปนการทีลู่กคารับรูคุณคาในตราสินคาใด

สินคาหนึง่โดยพรอมที่จะซื้อสินคานั้นในราคาสูง 

การรับรูคุณภาพ 

การรูจักตรา 

ความภักดีตอตราสินคา 

การเชื่อมโยงกับตราสินคา 

สินทรัพยประเภทอื่นของตรา 

คุณคาตราสินคา 
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 3.ความสัมพนัธของตราสินคากับคุณคาทีเ่กิดจากการรับรู (Relation Between 

Perceived Value) 

 4.ความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลกูคา (Customer Brand  Loyalty) เปนการที่

ลูกคาเหน็คุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซื้อสินคา

นั้นก็จะเกิดการซื้อซ้ํา 

 
6.สวนประสมการสงเสริมการตลาดและการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสาน 
 การติดตอสือ่สารทางการตลาดแบบประสมประสาน [ Integrated Marketing 
Communication (IMC) ]  เปนกลยทุธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาด

ของบริษัท เปนการติดตอส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมอื เพื่อใหเกดิขาวสารและ

ภาพลักษณทีส่อดคลองกันและเปนอันหนึ่งอนัเดียวกัน (Bovee and others. 1995 : G-7) หรือ

หมายถงึ การที่บริษัทหนึง่สามารถประสมประสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพื่อสง

ขาวสารเกีย่วกับองคการและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึง่อันเดียวกนัและจบั

ใจลูกคา (Kotler and Armstrong. 1996 : G5)  

 การใช IMC มจีุดประสงคเพือ่เพิ่มประสทิธผิลทางการตลาด การสงเสรมิการตลาด และ

ลดตนทุนทางการตลาด แตอยางไรก็ตาม ผูโฆษณาสวนใหญพบวา IMC นําไปปฏิบัติไดยาก  

ปญหาที่สําคญัที่สุดเกิดจากสวนตางๆของการติดตอส่ือสารและการประสานงานระหวางผูโฆษณา 

(เจาของสินคา) และบริษัทตวัแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใชพนกังานขาย การใชส่ือ 

(อิเล็กทรอนกิสและสื่อส่ิงพมิพ)  การประชาสัมพนัธสงเสริมผลิตภัณฑผานสื่อผูบริหารบริษทั

จํานวนมากสนใจกระบวนการเหลานี ้และมีวิธีการจัดการที่กําหนดไวในสวนประสมการตลาด

ทัศนะของ IMC คือตองการวิธีการใหมๆ ในการจัดองคการ การวางแผน และการจัดการในทุก

หนาทีก่ารตลาด ตัวแทนโฆษณาภายนอกจะตองใชกลยุทธแบบประสมประสานกนัแมวาเปนการ

ลําบากที่จะปฏิบัติตาม แตประโยชนของ IMC มีสูง ดังนั้น แนวความคิดนี้จึงมกีารยอมรับอยาง

รวดเร็วสําหรบัการโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 

 IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสาํรวจกระบวนการตดิตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปน

เปาหมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 

28-29) คือ 
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1. IMC จะใชการติดตอสื่อสารหลายรปูแบบกับลกูคา (IMC coordinates multiple 
customer communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกนั (Single plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน 

IMC ตระหนกัวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ

ซื้อ ดังนั้นจงึควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาโดยวิธีตางๆ ดังนี ้ 

  1.1 การโฆษณา 

  1.2  การขายโดยใชพนกังานขาย 

  1.3  การสงเสริมการขาย 

  1.4  การประชาสัมพนัธ 

  1.5  การตลาดทางตรง 

  1.6  การตลาดโดยการจัดเหตกุารณพเิศษ 

  1.7 เครื่องมอืติดตอส่ือสารอื่นๆ ทัง้นี้ตองสอดคลองกับ 4Ps ภายใตแผนเดียวกัน 

(Single plan and objective) 

 
2. IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ (IMC starts with the customer ,not the 

product)   จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑคือคนหาวธิกีารที่จะติดตอส่ือสารถึง

ประโยชนเกี่ยวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคา

ในสายตาลกูคาแลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากนัน้จึงระบโุครงสรางของ

ขาวสารซึง่ติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 

 
3. IMC พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใชคนและใชสื่อ (IMC uses 

nonmedia and media communication)  จากจุดเริ่มตนที่วา ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลกัษณ

ดังนัน้จึงตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด     ข้ันตอนการวาง 

แผน IMC  มี  7  ประการ  เร่ิมตนที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน  IMC   ซึ่งมีขอมูลที่เพยีงพอเกี่ยวกับ

ลูกคาเฉพาะบคุคล ทําใหเกดิประสิทธิผลเกี่ยวกบัการใชขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดียิ่งขึ้น 

จากประเดน็นีส้ามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปาหมาย ดังนี้  

  3.1  ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal brand users) 

                    3.2  ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive users) 

  3.3  ผูใชทีเ่ปลีย่นตราสนิคา (Swing users) 

  สวนสาํคัญของ  IMC อีกประการหนึง่ คือพิจารณาวาลกูคามีความคดิเกี่ยวกบัตรา

สินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand networks) และคนหาถงึ

วิธีการที่จะติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราเหลานี้   ซึ่งการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
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contacts)  ดวยขอมูลนีจ้ะเริ่มตนโดยกาํหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใช

เครื่องมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมทีสุ่ด 

 
4. IMC จะสรางการติดตอสือ่สารแบบ 2 ทางกับลูกคา (IMC creates two-way 

communication with customers) IMC  จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤตกิรรมลูกคา รับ

ฟงความคิดเหน็ และ ความตองการของลกูคา  

 
5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps) ใหสอดคลองกนั

ภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน  โดยใชเครื่องมือรวมกันดงันี้ 1.ผลิตภัณฑ 

(Product)  2.ราคา(Price) 3.การจัดจําหนาย (Distribution) 4.การติดตอส่ือสารทางการตลาด 

[ Marketing communication (Comm.)] ซึ่งประกอบดวย (1) การโฆษณา [Advertising (ADV)] 

(2) การขายโดยใชพนกังานขาย[Personal Selling (PS)] (3) การสงเสริมการขาย [Sales 

Promotion (SP)] (4) การประชาสัมพนัธ [Public Relations (PR)] (5) การตลาดทางตรง [Direct 

Marketing (DM)] (6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณพิเศษ [Event Marketing (EM)] (7) การจัด

แสดงสินคา (Display) (8) การจัดโชวรูม (Showroom) (9) การจัดศูนยสาธิตการทาํงานของสินคา 

(Demonstration center) (13) การใหบริการ (Services) (14) การใชพนกังาน(Employee) (15) 

การบรรจุภัณฑ (Packaging) (16) การใชยานพาหนะของบริษัทเคลือ่นที ่ (Transit) (17) กี่ใชปาย

ตางๆ (Signage) (18) การใชเครื่องมือส่ือสารอินเตอรเนต (Internet) (19) การใชผลิตภัณฑเปน

ส่ือ (Merchandising) (20) การใหสัมปทาน (Licensing) (21) คูมือ (Manual) (22) อ่ืนๆ (Others) 
 
  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) หรือการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communication)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกบัผูซื้อเพื่อสราง

ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) หรือหมายถึง เครื่องมอืที่ใชเพือ่แจงขาวสาร 

(Inform) เพื่อจูงใจ (Persuade)และเตือนความทรงจาํ (Remind) ตลาดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและ

บริการขององคการ หรืออาจหมายถงึ กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Market 

communication process) โดยใชคนหรือใชส่ือเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสารและจูงใจผูซื้อที่

มีศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑขององคการ การสงเสรมิการตลาด (Promotion) ถอืวาเปน P ตัว

หนึง่ของสวนประสมการตลาด (Marketing mix) ความหมายของการสงเสริมการตลาดจะมี

ลักษณะดังนี้ (1)เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) เกี่ยวกบัขอมูล

ทางการตลาด (Marketing information) ระหวางสองฝาย คือ ฝายผูสงขาวสาร ในทีน่ี้คือผูขาย

และฝายที่รับขาวสาร ในทีน่ี้คือผูซื้อ (2) วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรง
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จํา แจงขาวสาร และเพื่อจงูใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ (3) อาจใชคนซึ่งถือวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) และไมใชคน ซึง่ถือ

วาเปนการขายโดยไมใชพนกังานขาย (Nonpersonal selling) เครื่องมือที่ใชในการสงเสริม

การตลาด เราเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) 

 

7.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจงูใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือ ส่ิงจูงใจ (Motives)  หมายถงึ

พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมาย

นี้พลงัสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลงัความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ

ตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดน

ใชพฤติกรรมทีค่าดวาจะสนองความตองการของเขา  และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด

จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลมาจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 

 โมเดลของกระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก

ความจาํเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการ

ตอบสนอง (Unfulfilled)  ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่

ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ  4 โมเดลของกระบวนการจงูใจ (Model of the motivation process) 

ความจําเปน ความตองการ

ปรารถนาที่ยังไมไดรับการ

ตอบสนอง 

ความตึง

เครียด 
แรงกระตุน 

การเรียนรู 

พฤติกรรม 

การบรรลุ

จุดมุงหมายหรือ

ความตองการ 

กระบวนการความเขาใจ

ของผูรับขาวสาร 

การลดความตึงเครียด 
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 สรุป  ทฤษฎีเกี่ยวกบัแรงจูงใจทําใหนกัการตลาดกระตุนผูบริโภคผูบริโภคใหเกิดความ

ตองการในการบริโภคสินคาจนเกิดเปนแรงปรารถนา  และในที่สุดผูบริโภคก็สนองความตองการ

ของเขาโดยการซื้อสินคามาใชในการบริโภคซึ่งผูวิจัยไดใชแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 54)  

 

8.  แนวความคิดเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
 ทฤษฎีวาดวยความเขาใจ (Cognitive learning theory) เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการ

เรียนรูของบุคคล  ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงความรูและความเขาใจซึ่งเกิดจากกระบวนการ

ความคิดตลอดจนการแกปญหาของผูบริโภคและการเกิดพฤติกรรมการซื้อทฤษฎนีี้เชื่อวา ความ

เขาใจของบุคคลเปนสิ่งสาํคัญในการเรียนรูทฤษฎีวาดวยความเขาใจจะแยงกับทฤษฎี S – R 

เพราะทฤษฎ ีS – R เชื่อวาพฤติกรรมของบุคคลนั้นเปนผลที่เกิดจากดกีรีของสิ่งกระตุน (Stimulus) 

เทานั้น ไมมีปจจัยอื่นใดเขามาเกีย่วของเลย แตทฤษฎีนีย้ังเชื่อวา คนเราสามารถใชความสามารถ

ในการคิดเปนเครื่องมือในการแกปญหาทีเ่ผชิญหนาอยูในปจจุบันไดโดยไมจําเปนตองอาศัย

ประสบการณก็ได  
  8.1  ความหมายของความรูความเขาใจ 
   8.1.1  ความหมายของความรู 

   ชวาล แพรัตนกุล (2516 : 1) ไดใหความหมายของความรูไววา หมายถึง 

ขอเท็จจริงและรายละเอยีดของเรื่องราวและการกระทําใด ๆ ที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกัน 

ตอ ๆ มาตัง้แตในอดีต และบุคคลสามารถรับทราบสิง่เหลานี้ได 

  รัตติการณ  จงวิศาล (2535 : 49) ใหคําจาํกัดความของความรูวา หมายถึง 

กฎเกณฑ ขอเท็จจริงและขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับและสะสมไวในรูปของการจํา  

  จํานง  พรายแยมแข  ( 2531 : 44 )  กลาวา ความรู หมายถงึ ความสามารถใน

การทรงรกัษาไวซึ่งเรื่องราวทั้งปวงของประสบการณที่ผานมา รวมสิ่งที่สัมพนัธกันกบัประสบการณ 

นั้น ๆ ดวย 

  ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2520 : 10) กลาวถึงความรู วา เปนพฤติกรรมขั้นตน ซึง่

ผูเรียนเพียงแตจําไดอาจจะโดยการฝกหรอืโดยการมองเห็น ความรูข้ันนี้ไดแก ความรูเกีย่วกับคํา

จํากัดความ ความหมายทฤษฎี ขอเท็จจริง กฎโครงสราง และวิธีการแกปญหาเหลานี ้

  อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 185-189) ความรู หมายถงึ ขาวสารที่เก็บไวในความ

ทรงจาํ สวนหนึ่งของขาวสารทั้งหมดเกีย่วของกับหนาที่ของผูบริโภคในตลาดเรียกวา ความรู

เกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer Knowledge) ซึ่งอาจจะศกึษาไดโดยการตอบคําถามดังนี้ ผูบริโภครู

อะไร ความรูจดัระเบียบอยูในความทรงจําในรูปใด และจะวัดความรูไดอยางไร 
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 เนื้อหาของความรู (The content of knowledge) 
อดุลย จาตุรงคกลุ (2539 : 185-189) ไดใหความหมายไวคือ คําตอบของคําถาม

ขางบนนี้เกี่ยวกับผูบริโภครูอะไรนั้นขึ้นอยูกบัความเขาใจในสิ่งที่บรรจุอยูในความทรงจํานักจิตวิทยา

ไดจําแนกไววา มีความรูอยู 2 ประเภท ดังนี ้

   -  Declearative Knowledge เปนขอเทจ็จริง (Subjective Fact อันเกดิมาจาก

การนึกเอาเอง) ที่เรารู ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ Episodic Knowledge ซึ่งเกี่ยวของกับขาว 

สารที่ผูกพันกบัระยะเวลา กบั Semantic Knowledge  บรรจุความรูทีส่รุปรวมยอดเอาไว 

(Generalized Knowledge) 

   -  Procedural Knowledge หมายถึง ความเขาใจถงึการนําเอาขอเท็จจริงเหลานี้

ไปใชขอเท็จจริง เหลานี้เกิดจากที่ผูบริโภคนึกเอาเองเพราะมนัไมจําเปนตองผูกพันกบัส่ิงที่เปนจริง

ที่เราเห็นได (Objective Reality) เชน ผูบริโภคอาจเชื่อวา ราคาเปนเครื่องชี้คุณภาพแมแตเมื่อจริง 

ๆ แลวมันไมเกี่ยวของกันเลย 
 ความรูเกี่ยวกบัสินคา (Product Knowledge) 
  ความรูเกีย่วกบัสินคารวมขาวสารไวหลายชนิด คือ 

   1.  ความรูเกีย่วกับจําพวกสนิคารวมทัง้ตราตาง ๆ ในจําพวกสนิคาดวย 

 2.  ศัพทเกี่ยวกับสินคา เชน นมหนูในคาบวิเรเตอรของรถยนต 

 3.  ลักษณะตางๆ  ของสนิคา 

    4.  ความเชื่อเกี่ยวกบัจํานวนสินคาโดยทัว่ ๆ ไปและเกีย่วกับตราในตราหนึ ่
 ความรูเกี่ยวกับการซ้ือ (Purchase Knowledge) 
  ความรูในการซื้อเกี่ยวกับการตัดสินใจวา จะซื้อสินคา ทีไ่หน และ เมื่อใด จึงจะซื้อ 

   1.  จะซื้อที่ไหน (Where to buy) สินคาหลานชนิดหาซือ้ไดในชองทางจําหนายที่

แตกตางกนัการตัดสินใจวาจะซื้อที่ไหนถกูกําหนดโดยความรูเปนการซื้อ การที่คนเรามารานคา

นอยอาจเนื่องมาจากความไมรูตัวเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค หรือไมก็ดอยกวารานของคูแขงขัน

ความรูในการซื้อรวมไปถึงขาวสารที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับทําเลที่ต้ังของสินคา ในรานคาปลีก และยัง

เลยไปถึงความรูวารานไหนขายอะไรอีกดวย ความรูเกีย่วกับทําเลที่ต้ังสินคาอาจกระทบพฤติกรรม

การซื้อทาํใหผูบริโภคหันไปอุปถัมภรานคาอื่นโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อรานคาขาดขาวสารภายใน

สินคา 

   2. ซื้อเมื่อใด (When to buy) ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับเมื่อใดจะซื้อเปน

องคประกอบหนึง่ของความรูในการซื้อ  ผูบริโภคที่รูวาสนิคาจะขายลดราคาตอนไหนของปก็จะ

เลื่อนเวลาซื้อออกไปจนกวาจะถึงเวลานัน้ ความรูเกีย่วกบัเมื่อใดจะซื้ออาจเปนตวักําหนดที่สําคัญ

ของพฤติกรรมการซื้อสินคาใหม คนจะไมซือ้สินคาใหมทนัทีโดยเกง็วาราคาจะลดลงในภายหลัง 
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 ความรูเกี่ยวกับการใช (Usage Knowledge) 
  เปนสวนหนึง่ของความรูของผูบริโภค ความรูนี้ครอบคลุมถึงขาวสารที่มีอยูในความ

ทรงจาํเกี่ยวกบัจะใชสินคาอยางไร และตองมีอะไรบางถาจะใชสินคา ผูบริโภคอาจรูวา จะใชเครือ่ง

ตัดหญาอยางไร แตก็ขาดความรูที่จะนําเครื่องตัดหญาไปตัดหญา 

  การมีความรูในการใชสินคาของผูบริโภคเปนเรื่องสาํคัญดวยเหตุผลดังนี ้

   1. ผูบริโภคมกัจะไมซื้อสินคาที่เขาขาดขาวสารเกี่ยวกบัจะใชมันอยางไร จึงตอง

ใหความรูแกผูบริโภคถากรณีนี้ข้ึน 

   2.  ผูบริโภคจะไมซื้อสินคาถาเขามีขาวสารไมสมบูรณเกี่ยวกับสถานการณที่จะใช

สินคาการใชสินคาผิดสถานการณหรือผิดวิถีทาง  อาจทาํใหผูบริโภครูสึกไมพอใจ  นอกจากนั้นการ

ใชสินคาผิดวิธ ีหรือสถานการณ อาจทาํใหผูบริโภคบาดเจ็บก็ได 

 
 ประเภทของความรู 
  ปญญา เปรมปรีดี (2540 : 81-82) ไดอางจากบทความวารสารของบริษัท Ecoz-

Alen of Hamiltion (ฉบับ Second Quarter 1996) ชื่อ The Right Path to Knowledge 

Management วาความรู (Knowledge) แบงไดเปน 3 ประเภท คือ  

   1.  Craft  ความรูชนิดนี้จะเกดิขึ้นในตัวคนที่ทาํงานมานาน และเปนงานที่บุคคล

นั้นสรางสรรคข้ึนมาเองเปนความรูทีม่ีการปรับเปลี่ยนไปไดตลอดเวลา จึงเหมาะกับสภาวะที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ๆ  เปนความรูทีถ่ายทอดกันไดยาก มักจะใชเวลายาวนานในการเรียนรูนอก 

จากนั้นยังยากตอการที่จะถายทอดไดอยางตรงกับที่ครูตองการ  เชน  ความรูในงานการผลิต

ศิลปหัตถกรรม 

   2.  Practical  ความรูชนิดนีจ้ะเกิดขึ้นจากการทาํงานตามสั่งแบบซ้ํา ๆ แตละคน

จะคิดและปรับตัวใหเขากับระบบที่เขาออกแบบไวให    เชน    ในการทํางานผลิตทางอุตสาหกรรม      

ผูปฏิบัติจะคอย ๆ    พัฒนาตัวเองใหเขากบัสายพานการผลิต    เมื่อพวกเขาคุนเคยกับงานแลวจะ

สามารถหยิบจับเครื่องมือตาง ๆ  ไดโดยไมตองใชตามความรูเหลานี้เกิดขึ้นกบัคนรุนหนึ่งแลว

สามารถถายทอดไปสูคนอีกรุนหนึ่งไดงาย ประโยชนของความรูเหลานีเ้ห็นไดเดนชัด และสามารถ

สอนกันไดโดยไมจําเปนตองใชแรงงาน 

   3.  Architectural ความรูชนิดนี้จะเกิดจากการไดคิดและปรับปรุงขบวนการผลิต

ตาง ๆ  วธิีการที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของระบบงานจะคอย ๆ  เปดเผยตัวเองขึน้มาและกลาย 

เปนความรูอยูในตัวคนเหลานั้นคนพวกนี้สามารถกลับมานัง่โตะ   แลวออกแบบกระบวนการผลิต

ใหม  ๆ  ไดมากมาย  และสามารถประมาณความสามารถของขบวนการผลติเหลานัน้      ไดอยาง

แมนยํา ความรูประเภทนี้เปนสวนผสมระหวางความรู 2 แบบแรก และเปนสุดยอดของความรู ทงันี้
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เพราะสามารถชวยพัฒนาวธิีการผลิตไดในระดับสูง ลดคาใชจาย เพิม่ความเร็วในการทํางาน คนที่

มีความรูประเภทนี้หายาก  คนที่จะสรางความรูประเภทนี้จะตองมีความสามารถสงู   เปนคนฉลาด

และชวงสงัเกต การสรางคนประเภทนี้คงคอนขางยาก แตเมื่อเกิดความรูความเขาใจประเภทนี้แลว

จะสามารถถายทอดใหแกคนอื่น (ที่มีความฉลาดในระดบัเดียวกนั) ไดงาย ความรูประเภทนี้จงึเปน

ส่ิงที่มีคาที่สุด   ที่สามารถพฒันาสงัคมได ก ารกอตัวของความรูทางดานนี้จะสามารถทําไดแทบจะ

นับไมถวน แตตองใชเวลาและโอกาส 

บลูม และคณะ (Bloom and others. 1956 : 359) ไดแบงพฤติกรรมดานความรูหรือ

ความสามารถทางดานสติปญญาออกเปน 6 ระดับ โดยเรียงลาํดับจากความสามารถขั้นต่ําไปสูง 

ดังนี ้

   1.  ความรู-ความทรงจํา (Knowledge of Recall) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดง

ถึงการจําไดหรือระลึกได  เปนความรูในเรื่องเฉพาะ ๆ  เชน   ความรูคําศัพทเฉพาะความรูในขอเท็จ 

จริงบางอยาง   เปนความรูในเรื่องวธิีการจัดกระทําเฉพาะเรื่อง   และเปนความรูในเรื่องที่เปนสากล

และนามธรรมในสาขาตาง ๆ เชน ความรูในเรื่องกฎ ทฤษฎี โครงสราง 

   2.  ความเขาใจ (Comprehension of Understanding) ไดแก พฤตกิรรมความรู

ที่แสดงวาสามารถอธิบายได  ขยายความดวยคําพูดของตนเองได  มุงใหผูเรียนเกิดพฤติกรรมหรือ

การตอบสนอง 3 แบบ คือ  

2.1  การแปล (Translation) 

2.2  การตีความหมาย (Interpretation) 

2.3  การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 

   3.  การนาํไปใช (Application) ไดแก พฤตกิรรมความรูทีแ่สดงวาสามารถนํา 

ความรูทีม่ีอยูไปใชสถานการณใหม ๆ และแตกตางจากสถานการณเดมิได 

   4.  การวิเคราะห (Analysis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่สามารถแยกสิ่งตาง ๆ  

ออกเปนสวนยอย ๆ ไดอยางมีความหมาย และเห็นความสัมพันธของสวนยอย ๆ เหลานั้นดวยหรือ

อาจกลาวไดวา การวิเคราะหมี 3 ความหมายคือ 

4.1  การวเิคราะหใหไดหนวยยอย 

4.2  การวเิคราะหเนื้อหาความสมัพันธ 
4.3  การวเิคราะหเนื้อหาหลกั  

   5.  การสังเคราะห (Synthesis) คือ พฤติกรรมความรูทีแ่สดงถึงความสามารถใน

การรวบรวมความรูและขอมลูตาง ๆ   เขาดวยกนัอยางมีระบบ   เพื่อใหไดแนวทางที่จะนําไปสูการ

แกปญหาได การสังเคราะหมี 3 ประเภท  

5.1  สังเคราะหใหไดผลเฉพาะเรือ่ง 
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5.2  สังเคราะหใหไดแผนงานหรอืแผนปฏิบัติการ 
5.3  สังเคราะหใหไดระดับนามธรรมที่สูงขึ้น 

6 การประเมนิคา (Evaluation) ไดแก พฤติกรรมที่แสดงถึงความสามารถใน

การตัดสินคุณคาของสิ่งของหรือทางเลือกไดอยางถูกตอง จาํแนกได 2 ประเภท คือ 

6.1  การประเมินทอิีงเกณฑภายใน 

6.2  การประเมินทอิีงเกณฑภายนอก 
  8.1.2  ความหมายของความเขาใจ 
  สามารถในการนําความรู ความเขาใจ ไปดัดแปลงความหมายของคาํวา ความ

เขาใจ นัน้ไดมนีักวชิาการ และผูศึกษาวิจยัไดใหความหมายดังนี้คือ 

  บลูม และคณะ (Bloom and others. 1971 : 271) กลาววา ความเขาใจ 

หมายถงึ ความสามารถในการที่คนขยายความรูความจาํใหไกลออกไปจากเดิมอยางสมเหตุสมผล 

แยกเปน 3 ข้ันที่สําคัญคือ  การแปลความหมายของคํา และขอความสัญลักษณในแงมุมใหมตาม

เนื้อเร่ืองและหลักวิชาการนั้น ๆ การตีความโดยเอาความหมายจากการแปลทั้งหมดมารวมดันแลว

สรุปหรือขยายความนั้นตามแนวใหม ทัศนะใหม มุมมองใหม เพื่อใหกวางไกลออกไปจาก

ขอเท็จจริง โดยจะตองใหขอมูลหรือแนวโนมอยางเพยีงพอ 

  ไพศาล หวงัพานิช (2526 : 105) ไดใหความหมายวา  ความเขาใจ หมายถงึ 

ความปรับปรุงเพื่อใหสามารถจับใจความอธิบายหรือเปรียบเทียบ ยนยอเร่ืองราวความคิดเห็น

ขอเท็จจริงตาง ๆ ทั้งยังสามารถอธิบาย และเปรียบเทยีบสิ่งที่มลัีกษณะและสภาพคลายคลึงเปน

ทํานองเดียวกบัของเดิมได บุคคลที่มีความเขาใจในสิง่ใดจะสามารถแปลความหมาย หรือตีความ 

หรือขยายความเกี่ยวกับส่ิงนัน้ได 

  จากความหมายตาง ๆ ของความเขาใจ สรุปไดวา ความเขาใจ หมายถงึ ความ

เขาใจในเนื้อหาความสามารถในการนําความรู มาใชใหเกิดประโยชนเหมาะสมกับสถานการณของ

ตนเอง 
 8.2  การวัดความรูความเขาใจ 
  ชวาล แพรัตกลุ (2516 : 201) การที่จะกลาววาผูหนึง่ผูใดเปนผูที่จะนบัวาเปนผูมี

ความรูในเรื่องใด ๆ นั้น จะตองมีพฤติกรรมทางจิตวทิยา 2 ประการ คือ จําเรื่องราวนัน้ไดกับระลึก

เร่ืองราวนั้นออกมาความจาํ (Memory) เปนฝายรับเก็บไวในตัว ความระลึก (Recall) เปนฝายจาย

ออกจากตัว การที่ใครกลาววา “รูแตพูดไมถูก” หรือ “รูแตนึกไมออก” นั้น แทจริงก็คือผูทีย่ังไมมี

ความรูในเรื่องนั้น เพราะเรายังไมมวีิธีตรวจสอบวาสมองของผูนัน้ไดบันทกึเรื่อนี้ไวจริง ๆ หรืเปลา 

เราตองอาศัยพฤติกรรมที่ผูนั้นแสดงออกมาเปนเครื่องชี้วัดวาผูนัน้เปนผูมีความรูในเร่ืองนัน้จริงหรือ 

ไม ฉะนัน้การวัดความรูสึกกคื็อ การวัดสมรรถภาพสมองดานการระลึกออกของความจํานัน่เอง 
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  รัตติกรณ จงวิศาล (2535 : 51) การวัดความรู ความสามารถในการระลกึ 

(Recall) เร่ืองราวขอเท็จจริงหรือประสบการณตาง ๆ หรือเปนการวัดการระลึกประสบการณเดิมที่

บุคคลไดรับจากคําสอนการบอกกลาว การฝกฝนของผูสอน รวมทั้งตํารา จากสิ่งแวดลอมตาง ๆ 

ดวยคําถามวดัความรูแบงออกเปน 3 ชนิด คือ  

   1.  ถามความรูในเนื้อเร่ือง เปนการถามรายละเอียดของเนื้อหา ขอเท็จจริง

ตาง ๆ ของเรื่องราวทั้งหลายประกอบดวยคําถามประเภทตาง ๆ เชน ศัพทและนิยาม กฎและความ

จริงหรือรายละเอียดเนื้อหาตาง ๆ  

   2.  ความรูในวธิีการ เปนการถามวิธีปฏิบัติตาง ๆ แบบแผน ประเพณี ข้ันตอน

การปฏิบัติทั้งหลาย เชน ถามระเบียบแบบแผน ลําดับข้ันและแนวโนม การจัดประเภทและ

หลักเกณฑตาง ๆ  

   3.  ถามความรูรวบยอด   เปนการถามความสามารถในการจดจําขอสรุปหรือ

หลักการของเรื่องที่เกิดจากการผสมผสานหาลักษณะ เพื่อรวบรวมและยนยอมาเปนหลกัหรือหวัใจ

ของเนื้อหานั้น ๆ  

  รวีวรรณ ชนิะตระกูล (2533 : 38-41) ในการสรางแบบทดสอบเพื่อเปนเครื่องมือ

วัดพฤติกรรมดานความรู ความจาํ ที่เปนที่รูจัก แบงออกเปน 2 ประเภท คือ  

   1.  แบบอัตนัย เปนแบบทดสอบที่ผูสอบตองเขียนตอบ เปนการยากที่จะ

ควบคุมการตอบของผูสอบไดแบบทดสอบชนิดนีย้ังแบงออกเปน 4 ประเภท คือ  

   1.1  แบบทดสอบที่ไมจํากัดคําตอบ (Essay – extended response) 

หมายถงึ แบบทดสอบที่ผูตอบมีสิทธิในการตอบอยางเสร ี

   1.2  แบบทดสอบที่จํากัดคําตอบ (Essay – restricted response) 

หมายถงึ แบบทดสอบที่ผูตอบมีสิทธิในการตอบจํากัด 

   1.3  แบบทดสอบแบบตอบสั้น ๆ (Short – answer) หมายถึง

แบบทดสอบทีต่องการคําตอบที่เปนวลีเทานั้น  

   1.4  แบบทดสอบแบบใหเติมคําใหสมบูรณ หมายถงึ 3 แบบทดสอบที่

ตองการใหเตมิคําตอบ 

   2.  แบบปรนัย เปนแบบทดสอบที่มีรูปแบบ (Structure) มากที่สด สามารถใช

วัดผลได แบบทดสอบแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

   2.1  แบบถูกผิด (True-False) คําถามชนดินี้ถามถึงความจริง หลกัการ 

กฎตาง ๆ และการตีความ 
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   2.2  แบบทดสอบแบบจับคู   (Matching)   ลักษณะของขอสอบจะมี  2 

คอลัมน    คอลัมนหนึง่เปนชุดของคําถาม    อีกคอลัมนหนึง่เปนชุดของคําตอบ    ซึ่งผูตอบจะเลือก

คําตอบที่ถูกตองเพื่อใหสอดคลองกับคําถาม 

   2.3  แบบทดสอบแบบเลือกตอบ (Multiple Choice)     ขอสอบแบบนี้จะ

ประกอบดวย 2 สวน สวนแรกเปน สวนของโจทย (Stem) อีกสวนหนึ่งเปนตัวเลือก (Alternative) มี

ต้ังแต 3-5 ตัวเลือก แบบทดสอบประเภทนี้จะวัดความสามารถของสมองไดต้ังแตตํ่าจนถึงขึ้นสงู ๆ 

โดยคาํตอบในตัวเลือกนัน้จะมีขอถูก อยูเพยีงขอเดียว สวนขออ่ืน ๆ เปนตัวลวง (Distracters) เปน

แบบทดสอบทีน่ิยมใชกันมาก เพราะมีขอดีที่วาการใหคะแนนไมวาใครตรวจ การใหคะแนนจะเทา 

กันเสมอ 

  จํานง พรายแยมแข (2531 : 24-29) แบบทดสอบที่ดีตองมีทัง้ความเทีย่งตรงและ

ความเชื่อมั่นสงูสามารถทีจ่ะจําแนกบุคคลที่มีความรูกับบุคคลที่ไมมีความรู (คนเกง – คนไมเกง) 

ออกจากกันไดจริง ไมวาแบบทดสอบนัน้จะเปนแบบอัตนยัหรือปรนัย 

 

9.แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Theories of Personality) 
 ทฤษฏฟีรอยด (Freudian theory) หรือ ทฤษฎีจติวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

Psychoanalytic Theory) เปนหลกัสําคญัของหลักจิตวิทยาในปจจบัุน ทฤษฏีนีก้ําหนดโดยหลัก

ของความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious Needs or Drive) 

โดยเฉพาะสิ่งเราทางเพศและความตองการดานรางกายอื่นๆเปนสิง่สําคัญในการจูงใจมนุษย 

(schiffman and Kanuk. 1994:128) หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพของมนุษย ซึ่ง

ประกอบดวย อิด อีโก ซุปเปอรอีโก (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) ฟรอยดกําหนด

ทฤษฏนีี้โดยถอืเกณฑการรวบรวมขอมูลซ้าํแลวซ้ําอกีจากคนไขจากประสบการณของเด็กในตอน

แรก การวิเคราะหของฟรอยด พบวาบคุลิกภาพของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการ ที่

เกี่ยวของกัน  (อิด อีโก และซุปเปอรอีโก) 
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ภาพประกอบ 5       แสดงความสมัพนัธระหวาง อิด อีโก และซุปเปอรอีโก 

(Interrelationship amoung Id,Ego and Superego) 

 

 1.อิด(Id)เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่กระตุนใหบุคคลพยายามตอบ 

สนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 128) หรือ อาจหมายถึง แหลงของ

พลังดานจิตวทิยา ดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและ

ความตองการตามสัญชาตญาณ (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) จากความหมายที่

กลาวมาอิดจึงมีลักษณะ คือ  

  1.1  เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย เชน ความหวิ หระหายและความตอง 

การทางเพศ   ซึ่งบุคคลจะตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใดซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตาม

สัญชาติญาณ (Instinctual Drive) หรือ แรงกระตุนพื้นฐาน (Basic Drive)  

 1.2  เปนจิตสาํนึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย 

(Biological)  

 1.3  เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกดิความสุขความพงึพอใจและลดความ

เจ็บปวด  

 1.4  อิดเปนบคุลิกภาพซึง่ยงัไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยาง การสูบบุหร่ีหรือด่ืมสุรา

เพื่อลดความตึงเครียดถือวา เกอดจากอดิ 

  1.5  เมื่อบุคคลไมสามารถตอบสนองความตองการที่เกดิจากอิดจะเกดิความวิตก

กังวล (Neurotic Anxiety) 

1.5  การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

 

 2.อีโก (Ego) สวนหนึง่ของบุคลิกภาพซึง่อยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล 

ซึ่งทาํหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยาง

อีโก (Ego) 

ระบบ 2 

อิด (Id) 

ระบบ 1 

ซุปเปอรอีโก (Superego) 

             ระบบ 3 

การทาํใหเกิด

ความพึงพอใจ 
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หยาบของอิด และเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก (Schiffman and Knak. 1994 : 

128)  จากความหมายที่กลาวมาอีโกจงึมลัีกษณะ ดังนี ้

  2.1  เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวิธีจะสนองความ

ตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

       2.2  เปนการรับรูที่มีสติ (Conscious perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง

เปนสวนของบคุลิกภาพทีม่ีเหตุผลและมีการรับรูที่ดี 

       2.3  อีโกระรวบรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคิดหรอืความเขาใจ 

(Cognitive process) เขามาดวย 

   2.4  เปนความกังวลที่เกดิจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic 

anxiety)   ตัวอยาง  การดื่มสุราโดยทัว่ไปถือวาผิดตอซปุเปอรอีโก  (ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี) คือผิด

ศีลขอที่ 5  นักการตลาด         จึงเลีย่งใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพือ่

พบปะสังสรรคเพื่อใหผูบริโภคลือหรือมองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 3.  ซุปเปอรอีโก (Superego)  แสดงถึงความตองการสวนบุคคล       หรือสังคมซึ่งใชเพื่อ

กาํหนดเงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤติกรรม  (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) หรือ

หมายถงึ      ความคิดเกีย่วกบัการแสดงความตองการภายในทางดานศลีธรรมและลักษณะจรรยา 

บรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม   (Schiffman and Knak. 1994 : 128)     จากความหมายที่กลาวมา 

ซุปเปอรอีโกจะมีลักษณะ ดังนี ้

  3.1  บทบาทของซุปเปอรอีโก    จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความตอง 

การตามการยอมรับของสังคม ซุปเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัด หรือขอ ยับยั้งดานจิตใจในส่ิง

กระตุนอยางหยาบทีเ่กิดขึ้นจากอิด 

      3.2  เปนระบบการควบคุม (Control system)  ความตองการจากอิดใหแสดงออก

ตามความตองการตามเงื่อนไขศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 

      3.3  เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานกึ  (Conscious)      ซึ่งเปนความละอายและ

ความกลวัตอบาปตัวอยางการสูบบุหร่ีมผีลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผิดตอซุปเปอรอี

โก 

    3.4  เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยาง  บุคคลที่ไปสูบบุหร่ี

ใหหองน้าํ  ถือวาขัดแยงกบัซปุเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก  แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจําทางผิดตออีโก

และซุปเปอรอีโก  บุคลิกภาพทัง้สามที่อยูภายในตัวมนษุยจะคอยตอสูกัน นักการตลาดตองเขาใจ

ทฤษฏีดังกลาวเปนอยางดีเพื่อที่จะไดเขาใจพฤติกรรมในการใชผลิตภณัฑของผูบริโภค      ซึง่โดย 

ทั่วไปแลวผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวของตัวเอง 
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ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล (Type based on basic values) เปนอีกทฤษฎี

หนึง่ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกบัคานิยม ซึ่งจริงๆ แลวมนษุย

ไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึง่เพยีงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอื่นปะปนอยูบาง 

โดยจะมีความโนมเอียงเนนไปที่ใดทีห่นึง่ บุคลิกภาพทัง้ 6 ประเภท 

 ประเภทที ่1 มนยุทฤษฏนีิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฏีและ

เหตุผล หมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทาํไม เพราะอะไร ถา

พนักงานขายบอกวาเห็ดหลนิจือรักษาโรคไดเขาจะถามวามีสารอะไรหรือสารนี้มีประโยชนอยางไร

บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงายๆจะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนบุคคล

ประเภทนี้มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก นักบัญชี เปนตน  สินคาที่ขายจะตองเปนสนิคา

อีเล็กทรอนกิสและเนนดานเหตุผลเปนสาํคัญ 

 ประเภทที ่2 มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคลิกทีม่ีบุคลิกที่เนนถึงความ

ประหยัด คํานึงถงึความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคา

หรือไมคุมคา ถูกที่สุดหรือยงัชอบสวยลดของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวตอราคา เปนลักษณะ

นิสัยของบุคคลประเภทนี ้

 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบ ยึดติด

กับรูปแบบมากกวาสิ่งใดๆซือ้สินคาอะไรมกัจะเนนความสวยงามเปนหลัก เชน ซื้อรถยนต จะไมสน

เร่ืองเครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย 

ไฟทายสวยถาถูกใจจะซื้อทันที สวนเครื่องยนตสตารทตดิก็ใชไดแลว หรือรองเทาที่ใสทนทาน จะ

ไมอยากได เพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัยบุคคลประเภทนี้จะสนใจ

ในเรื่อง การออกแบบ หีบหอ รูปแบบแลยี่หอเปนหลกั สวนเรื่อง ราคา คุณภาพ จะไมสนใจแตถา

รูปลักษณสวย บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

 ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทาํอะไรเพื่อคนอื่น 

จะมีมากที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอื่นด ู เชน การแตงกาย การ

จัดบาน โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนัน้สินคาที่ขายดี

ทุกวนันี้ เพราะมนุษยเราเปนมนษุยสมาคมนิยมนัน่เอง 

 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนาํ 

หมายความวา ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําสิง่ที่ไมเหมือนกบัคนอ่ืน เปนที่เหน็คนอืน่ใช

สินคาที่เหมือนกับตนมากๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพื่อไปหาส่ิงใหมๆ มีสินคาอะไรออกมา 

บุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอื่นเสมอ เรียกวา ผูรับนวตักรรมใหม (Innovator)  
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 ประเภทที ่6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทํา

ส่ิงใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ กตกิา ทําดวยความมีน้าํใจและความถกูตอง บุคคลประเภท

นี้อาจซื้อสินคาเพื่อชวยเหลอืคนอ่ืนอยากอุดหนนุพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแก

ขายขนม เหน็คนพิการหรือคนแกมาขายลอตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนลอตเตอรี่ ใน

การซื้อสินคามกัมีคําถามวา ถกูกฎหมายหรือไม ผิดธรรมเนียมนยิม หรือไมอยูดวยเสมอ 
 ทฤษฎลีักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนทฤษฎบุีคลิกภาพ ซึ่งมุงความสําคญัที่การวัดลักษณะ

ดานจิตวทิยาอยางใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถงึ ทฤษฎีที่เกีย่วของกับความแตกตางใดๆ ซึ่งมี

แนวโนมจะคงที่ซึ่งบุคคลหนึง่แตกตางจากอีกบุคคลหนึง่ (Schiffman and Kanuk.1994 :667) 

ทฤษฎนีี้เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนัน้ไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึง่เพยีงอยางเดียว มนษุย

เราเปนเพียงสะทอนลกัษณะ ที่มีลักษณะตรงกันขามกนัตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตางๆ 

เพื่อแสดงความคิดเห็นจากนั้นก็ใหผูถกูถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราจะไดบุคลิกลักษณะ

นิสัยของบุคคลนั้นได ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 

ลักษณะ ดังนี ้

  1.  กระฉบักระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง 

ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตอืรือรน 

  2.  ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Feminity)  ในทีน่ี้ ไมได

หมายถงึเพศ แตหมายถึง ลักษณะของผูหญิงหรือผูชาย เชน ความออนหวาน  ออนโยน ความเปน

คนขี้อายก็จะมีลักษณะของความเปนหญงิสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแกรงก็จะมี

ลักษณะของความเปนผูชายสงู 

  3.  ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอืน่ (Dependence) 

บุคคลที่มีความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได เชน 

ไปรับประทานอาหารคนเดียวได  ดูภาพยนตรคนเดียวได  ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได  สวน

บุคคลที่ชอบพึง่คนอืน่  ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเองและพฤติกรรมตางๆ   ตองคลอยตามบุคคล

อ่ืน เชน การตดัสินใจซื้อสินคาตองถามเพือ่นใหชวยตดัสินใจใหหรือไปเที่ยวตามเพือ่นๆเปนตน 

  4.  มุงมัน่สูความสําเร็จ  (Achievement)  หรือไมสนใจความสาํเร็จ  (Unambitious) 

บุคคลที่มุงมัน่สูความสาํเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชื่อมัน่ในตนเอง   มีความ

ขยันหมั่นเพียร ทอถอยงาย เปนตน 

  5.  เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงดิ

งาย โมโหงาย โกรธงาย  สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน   ไมโกรธงาย และใชเหตุผลใน

การตัดสินใจ 
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  6.  ชอบเขาสังคม(Socialibility)  หรือ เก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไป

งานเลี้ยง  หรือไปดูภาพยนตรชอบอยูในที่ๆมีคนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม

การชอบเขาสงัคมจะมีผลกระทบเมื่ออายเุปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขา

สังคม (Socialbility) แตเมื่ออายุมากขึ้นมกัมีแนวโนมทีจ่ะเก็บตัว  (Shut-in)   ยกตน   (Dominant) 

หรือถอมตน  (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคน   การเปนผูที่ตองการเปนผูนาํ   ชอบใช

ความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดปญหา     แตสวนผูทีย่อมตามเปนผูทีช่อบเปนผูตาม   โดยรอคําสั่ง

และปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

  7.  ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงาย

เปนบุคคลที่สามารถที่จะปรบัตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 

สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่

เปลี่ยนแปลง 

  8.  จริงจงั (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing)  ผูที่จริงจงักับชวีติจะมีใบหนา

ไมยิ้มแยงแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชวีิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณแจมใส ไม

หมกมุน หรือเปนทกุขในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเกนิไป 

  9.  ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะ

ชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร     สวนบุคคลทีย่อมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของ

บุคคลอื่นที่มีตอตน 

  10.  สุขุม  (Cool)   หรือมีความวิตกกงัวล (Anxiety)  ผูที่มีอารมณสุขุมไมไหวงายตอ

สถานการณใหมๆ     สวนผูที่มีความวิตกกังวลและมีความวาวุนตอเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นตลอด 

เวลาโดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ  (Traits)    นี้ใหขอเท็จจริงที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกล 

เคียงมากเพราะบุคลิกภาพของมนษุยนั้นเพียงสะทอนลกัษณะ 11  ประการดังกลาวในระดับที่ตาง 

กันเทานั้น ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งชัดเจน จากลกัษณะทัง้ 11  ประการนี้  จะสามารถชี้ไดวา

ใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไรและดวยสวนไหน   ซึง่จะกลายเปนบุคลกิภาพของคนนั้น   ทฤษฎีนีจ้ึง

เปนอีกทฤษฎหีนึง่ทีม่ีไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกจิ      โดยพิจารณาวาธุรกิจของตน

เกี่ยวของกับลักษณะ  (Traits)   สวนใดมากที่สุดและตองการคนที่มีลักษณะ (Traits)  ไดชดัเจนมา

เปนลูกคาของธุรกิจ 

 

10.ประวัติบริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด 
 บริษัท ยูนิเพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จาํกัด เปนสาขาของบริษัทเพรสซิเดนท เอน็เตอร

ไพรส คอรปอเรชั่น ประเทศไตหวัน ซึง่เปนผูผลิตและจาํหนายอาหารและผลิตภัณฑเครื่องดื่มและ

ไดจดทะเบียนกอต้ังเมื่อวนัที ่ 17 พฤษภาคม 1994 ดวยทนุจดทะเบยีน 250 ลานบาท ภายใตชื่อ 
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“ยูน-ิเพรสซิเดนท เอน็เตอรไพรส คอรปอเรชั่น” โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ผลิตเครื่องดื่มกระปอง ยีห่อ 

“ยูนิฟ” ที่ถกูวจิัยและพัฒนาโดยการสนับสนุนจากสถาบนัวิจยัเซ็นทรัล อารแอนดดี เพื่อปรับปรุง

และพัฒนารสชาติใหเหมาะสมกับคนไทย ในป1997 ไดมีการเปลี่ยนแปลงชื่อมาเปน “บริษัท ยูน-ิ

เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากดั” ดานเทคโนโลยีถกูปรับใหสอดคลองและเหมาะสมกับสภาพ

ตลาดของไทยซึ่งทางบริษทัใหความสนใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑแนวใหมทีเ่กี่ยวกับสุขภาพภายใต

แนวความคิด “Green&Health” 

 ในป 2546 กลุมบริษัท ยูน-ิเพรสซิเดนท เปนกลุมบริษัทที่ใหญทีสุ่ดกลุมหนึ่งในดาน

อุตสาหกรรมการผลิต จัดจําหนาย และคาอาหาร ในใตหวนั ซึ่งใชงบประมาณและการลงทุนกวา 7 

พันลานเหรียญสหรัฐ (ประมาณ  267  พนัลานบาท) โดยเมื่อ 10 ปที่แลว บริษทั ยูน-ิพรสซิเดนท 

(ประเทศไทย) จํากัด ไดกอต้ังขึ้นในประเทศไทย และกลายเปนผูนําในดานธุรกจิเครื่องดื่มเพือ่

สุขภาพ สินคาของ ยนู-ิเพรสซิเดนท ไมเพียงแตมีสวนแบงทางการตลาดอันดับ 1 ในประเทศจนี

เทานั้น แตยังไดรับการยอมรับและเชื่อมั่นจากผูบริโภคไทยมาโดยตลอด โดยเครื่องดื่มหลากหลาย

ชนิดภายใตตราสัญลักษณ “ปกนก” ไดแก น้าํผักผสมผลไม “ยูนิฟ” , น้าํผลไมตรา “เดลี่ซี” , ชา

เชียวพรอมด่ืม “ยูนิฟกรนัท”ี , กาแฟพรอมด่ืม “อาฮา” ชาเขียวพรอมด่ืม “ชาลีวงั” และ “ยูนฟิ

ไอเฟริ์ม”  เครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอลคารนิทนีจากธรรมชาติชนิดแรกในประเทศไทย 

 บริษัทไดรับการสนับสนนุจากศูนยวิจยัและพัฒนาของ ยูน-ิเพรสซิเดนท สํานกังานใหญที่

ไตหวัน ซึง่นบัเปนศูนยวิจยัและพัฒนาอนัดับหนึง่ของเอเชีย ดวยนักวจิัยผูเชี่ยวชาญกวา 130 คนที่

จบการศึกษาระดับปริญญาโทและเอก อีกทั้งมีประสบการณในดานการผลิตชามากวา 20 ป 

นอกจากนี ้ บริษัทยงัมีความยนิดีที่จะนาํเทคโนโลยกีารผลิตชาเขามาสูประเทศไทยเพื่อชวยเหลือ

เกษตรกรชาวไทยภาคเหนือดวย บริษัทใหความสาํคัญเปนอยางยิง่กบัคุณภาพของผลิตภัณฑ เพือ่

ชวยใหผูบริโภคมีสุขภาพที่ดี จึงไดทุมเทในดานการพัฒนาคุณภาพการผลิตอยางตอเนื่อง โดยเริ่ม

เปดดําเนนิการโรงงานผลิตที่มีประสิทธิภาพสงูไดมาตรฐานโลกในป พ.ศ.2541 ทีจ่ังหวัดนครปฐม

ดวยเงนิลงทนุ 500 ลานบาท และดวยการสนับสนุนดานเทคโนโลยจีากบริษทัแมที่ไตหวนัชวยทํา

ใหบริษัทเปนผูผลิตรายแรกที่นาํเอาเทคโนโลยีบรรจุขวด PET แบบ Hot Filled มาใช ผลิตภณัฑ

ของบริษัทจงึเปนที่เชื่อถือไดในคุณภาพและมาตรฐานความปลอดภัย โดยไดรับรางวลั Thailand 

Brand และประกาศนยีบัตร HACCP , SQF 2000 และ  GMP ที่ไดรับการยอมรับจากทั่วโลก 

 บริษัทไมเพยีงแตจะครองความเปนผูนาํตลาดผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํผักผลไมของไทย 

แตยังเปนผูบุกเบิกตลาดเครื่องดื่มชาเขียวในประเทศไทย โดยไดแนะนําชาเขียวพรอมด่ืม “ยนูิฟ กรี

นท”ี ใหกับผูบริโภคชาวไทยเมื่อป 2544 ซึ่งไดสรางกระแสความนยิมเครื่องดื่มชาเขียวในหมู

ผูบริโภคชาวไทย จนสามารถครองยอดขายอันดับ 1 หลงัจากเขาสูตลาดไดเพียง 1 ป 
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  จากการขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจ บริษัทจึงไดจัดตัง้ บริษทั ยนู-ิเพรสซิเดนท มาร

เก็ตติ้ง ข้ึนเมือ่เดือนมกราคม 2547 เพื่อทําหนาที่ดูแลการตลาดและการจัดจําหนายผลิตภัณฑทกุ

ชนิดของบริษทั ใหสามารถเขาถึงผูบริโภคอยางกวางขวางมากขึ้น ในอนาคต บริษัท ยนู-ิเพรสซิ

เดนท (ประเทศไทย) จํากัด จะยังคงใชเทคโนโลยกีารผลิตอาหารเชนนี้ตอไปในการผลิตผลิตภัณฑ

ใหมๆ ออกสูตลาดในประเทศไทย อาทิเชน ผลิตภัณฑน้ําผักและผลไม บะหมี่กึง่สาํเร็จรูป โยเกิรต 

และอื่นๆ อีกมากมาย ดวยความมุงหวังทีจ่ะสรางสรรคสุขภาพที่ดียิง่ขึ้นและชีวิตทีม่ีความสุขยิง่ขึ้น

แกผูบริโภคทุกทาน เพราะยูนิฟ ดีตอสุขภาพ ดีตอตัวคุณ 

 
 เสนทางสูความสาํเร็จ 
 

 พ.ศ. 2537  กอต้ังบริษัท ยนู-ิเพรสซิเดนท เอน็เตอรไพรส จํากัด ดวยทุนจดทะเบยีน 

     250 ลานบาท เพื่อดําเนนิธุรกิจผลิตและจัดจําหนายเครื่องดื่มบรรจุ 

     กระปองตรา “ยูนิฟ” 

 พ.ศ. 2540  เปลี่ยนชื่อเปน บริษัท ยนู-ิเพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด และเริ่ม 

     บุกเบิกพฒันาผลิตภัณฑน้ําผักผลไมรวม 40% และน้ําผลไม 40% บรรจุ

     กระปองตรา “ยูนิฟ” ในเมืองไทย 

 พ.ศ. 2541  แนะนาํเครื่องดื่มยูนฟิ 2 รูปแบบใหม คือ น้ําผักผลไมรวม 100% และ น้ํา

     แครอท ผสมผลไมรวม 100% ออกสูตลาด ภายใตสโลแกน “ยูนฟิ  

     สุขภาพดีเลือกได” 

 พ.ศ. 2542   ปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ น้ําผกัผลไมรวม น้าํแครอทผสมผลไมรวม ใหอยู

     ในรูปแบบกลองกระดาษขนาด 200 และ 1,000 มิลลิลิตร 

 พ.ศ. 2543  บุกเบิกพฒันาผลิตภัณฑกาแฟพรอมด่ืมในกลองเมทาลคิยูเอชท“ีอา- ฮา” 

     เขาสูตลาดเมอืงไทย และผลิตน้ําผักและผลไมรวม 40% ขนาด 250  

     มิลลิลิตร ตรายูนิฟพรอมเปดตัวน้ําแครอทมวงผสมผลไมรวม 40% และ 

     100%  รวมทัง้น้าํผลไม100% ขนาด 250 และ 1,000 มิลลิลิตร 3 รสชาติ 

     ไดแก น้ําสม วาเลนเซีย น้ําองุน คอนคอรด และน้าํแอปเปลฟูจ ิ

 พ.ศ. 2544   เปดตัว ยนูิฟ เดลี่ซี น้าํผลไม 40% บรรจุกลองพรอมด่ืมขนาด 250  

     มิลลิลิตร 3  รสชาติไดแก น้ําสมเขยีวหวาน น้าํผร่ัง และน้ําองุน และ 

     ผลิตภัณฑเครื่องดื่มชาเขียวพรอมด่ืมตรา “ยูนิฟ กรีนท”ี จากยอดใบชา

     เขียวแทๆ ในกลองพรอมด่ืม 
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 พ.ศ. 2545   นําเขาและจัดจําหนายผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืม “ชา ลี วงั”  ชาเขียว

     ญ่ีปุนและชาเขียวไตหวนั ในประเทศไทย 

 พ.ศ. 2546  เปดตัวผลิตภัณฑรสชาติใหมน้ําผกัผลไมผสมบีทรูท100%และผลิตภัณฑ

     เครื่องดื่มชาเขยีวพรอมด่ืม ตรา “ยูนิฟ กรีนท”ี ในบรรจุภัณฑ แบบขวด 

     PET 500 มิลลิลิตร พรอมกบัภาพยนตรโฆษณาภายใตคอนเซ็ปต “ยูนิฟ 

     กรีนท ี ผลิตจากยอดใบชาเขียวชั้นด”ี 

 พ.ศ. 2547   ยูนิฟ กรีนท ีนาํ “ฮาลุชา” ผลิตจากยอดชาเขียวตนฤดูใบไมผลิที่เก็บเกี่ยว

     ไดเพียง ปละ 1 คร้ังจากเมืองชิซูโอกะ รวมเฉลมิฉลอง 72 พรรษาสมเด็จ

     พระนางเจาฯพระบรมราชนินีาถและในเดอืนพฤศจกิายนไดเปดตัว 

     เครื่องดื่มใหม ยูนิฟไอเฟร์ิม เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอลคารนิทนีจาก 

     ธรรมชาติชวยเรงการเผาผลาญไขมัน ทาํใหรูปรางกระชบัและน้ําผลไมให

     ความสดชืน่ 

  
ผลิตภัณฑของบริษัท 
 

 
 

 

น้ําผักผลไม 
 

 

 

 
 

 

ชาเขียว ตรายูนิฟ 
 

 



 48 

    
 

 

ชาเขียว ตราชาลีวัง 
 

                

 
 

กาแฟ A-Ha 

 
 

I –FIRM 

 

เครื่องด่ืมเกลือแร                 

 จะเหน็ไดวาทกุวันนี้มีเครื่องดื่มประเภทเกลือแรออกมาหลายชนิด หลายยีห่อ และหลาย

คนคงเคยไดลองกันบางแลว เราในฐานะผูบริโภคจึงจําเปนอยางยิง่ทีต่องทราบวา เครื่องดื่ม-เกลือ

แรที่มีอยูในทองตลาดนัน้มสีวนประกอบอะไรบาง     หรือใชเมื่อไร อยางไร    เพื่อประโยชนในการ

เลือกซื้อและความปลอดภัยในการบริโภค 

                ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข  ฉบับที ่108  (พ.ศ.2530)      เร่ือง เครื่องดื่มเกลือแร 

กําหนดใหเครือ่งดื่มเกลือแรเปนอาหารควบคุมเฉพาะ และใหหมายความวา เปนเครื่องดื่มที่มีเกลอื

แรเปนสวนประกอบหลกัทัง้นี้รวมถงึเครื่องดื่มเกลือแรชนิดแหงดวย 

                สําหรับสวนประกอบอื่น ๆ ถามีก็ตองเปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขที่ได
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กําหนดไว   เชน   เครื่องดื่มเกลือแร  1  ลิตรประกอบดวย 

               - โซเดียม ไมนอยกวา 20 มิลลิอิควิวาเลนท และไมเกิน 40 มิลลิอิควิวาเลนท 

               -  น้าํตาลกลูโคส ไมนอยกวารอยละ 2 ของน้าํหนกั หรือ ซูโครส ไมนอยกวารอยละ 4 

        ของน้าํหนัก 

               -โพแทสเซียม ไมเกิน 5 มิลลิอิควิวาเลนท (ถามี) 

               -ไบคารบอเนตหรอืซิเตรต ไมเกิน 13 มิลลิอิควิวาเลนท (ถามี) 

                     หรือหากตองการใชเกลื่อแรอ่ืน หรือน้ําตาลอื่น ใหใชไดตามที่ไดรับความเห็นชอบ

จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

                นอกจากนี้การแตงกลิ่นและรสตองเปนไปตามลักษณะเฉพาะของเครื่องดื่มเกลือแร 

เทานั้น   ตองไมมีตะกอน  น้าํที่ใชตองมีคุณภาพหรือมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข 

เร่ือง น้าํบริโภค ไมมีแอลกอฮอลเปนสวนประกอบ ไมมแีคฟเฟอีน สวนชนิดแหงตองมีความชืน้ไม

เกินรอยละ 5 ของน้ําหนัก รายละเอยีดอื่น ๆ เปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสขุฉบับ

ดังกลาวขางตน 

• ขอควรระวังกอนดื่มเครื่องด่ืมเกลือแร 
                โดยทั่วไปรางกายของเราไดรับเกลือแรตาง ๆ จากอาหารเพยีงพออยูแลว หากบริโภค

เกลือโซเดียมมากเกินไป อาจเปนอนัตรายไดโดยเฉพาะในผูที่ปวยโรคหัวใจ หรือโรคไต 

                ในการดื่มเครื่องดื่มเกลือแรนั้น ควรใชกับผูที่เสียเหงื่อมากๆ เนื่องจากการออกกําลงักาย

เทานั้น  เด็กและทารกไมควรดื่ม เพราะอาจเกิดการเสียสมดุลของเกลอืแรในรางกายได แตอยางไร

ก็ตามการเสียเหงื่อจากการออกกําลงักาย        โดยปกติเราควรดื่มน้าํชดเชยเหงื่อทีเ่สียไปก็พอแลว 

รางกายสามารถปรับตัวตอการเสียเหงื่อได โดยไมจําเปนตองใหเกลือแรชดเชย 

• การแสดงฉลากของเครื่องด่ืมเกลือแร 
                ขอความในฉลากตองเปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง ฉลาก ฉบับ

ที่ 95  (พ.ศ.2528) ซึ่งแกไขเพิ่มเติมจากฉบับที่ 68 (พ.ศ.2525) กลาวคือตองแสดงวนัเดือนและปที่

ผลิต,  วันเดือนและปทีห่มดอายุการใชหรือวันเดือนปทีอ่าหารยังมีคุณภาพหรือมาตรฐานด ี โดยมี

ขอความวา “ผลิต” “หมดอาย”ุ หรือ “ควรบริโภคกอน”กาํกับไวดวย และแสดง 

               - สวนประกอบตาง ๆ  

               - ชือ่-ที่ต้ังของผูผลิต 

               - มขีอความวา “เจือสีธรรมชาต”ิ หรือ “สีสังเคราะห” ถามีการใช 

               - มขีอความวา “แตงกลิ่นธรรมชาติ” “แตงกลิ่นเลียนธรรมชาติ” “แตงรสธรรมชาติ”  

       หรือ “แตงรสเลียนธรรมชาติ” ถามีการใช 
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                - มกีารแสดงขอความ “เด็กและทารกไมควรรบัประทาน, เฉพาะผูสูญเสยีเหงื่อ-จาก

       การออกกาํลังกายเทานัน้, ไมควรรับประทานเกนิวนัละ...” (รวมแลวไมเกนิ 1  

        ลิตร) ซึ่งขอความนี้ตัวอักษรตองมีขนาดความสูงไมนอยกวา 2 มิลลิเมตร ในกรอบ

        ส่ีเหลี่ยมการสังเกตฉลากตองดูเครื่องหมายการไดรับอนุญาตตามแบบที่สํานักงาน

         คณะกรรมการอาหารและยากาํหนดไววาไดรับอนญุาตใหใชแลว (เครื่องหมาย 

        อย.) และขอความในฉลากตองมีลักษณะเหน็ไดชัดเจน

และอานไดงาย 

                จากที่ไดกลาวมาแลวขางตนนัน้ คงไดทราบแลววาเครื่องดื่มเกลือแรควรใชเมื่อไร และ

กับใคร เพื่อใหไดประโยชนและปลอดภัยในการบริโภค แตเครื่องดื่มเกลือแรที่มีขายตามทองตลาด

ก็มีมากมายหลายชนิด การเลือกซื้อจึงเปนสิ่งจําเปน เพื่อใหไดสินคาทีม่ีคุณภาพ    กอนซื้อก็ควรดู

ขอความจากฉลากวามีตามที่ไดกลาวมาแลวหรือไม และมีขอหามอะไรบาง ควรทีจ่ะอานใหเขาใจ

กอนซื้อหรือ บริโภค 

 

11.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 จากการศึกษาคนควา งานวจิัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี ตรายูนิฟ ไอเฟริ์มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

งานวิจยัทางการตลาดที่สอดคลอง ซึ่งศึกษาเกีย่วกบัทางดานพฤติกรรมผูบริโภคดังนี ้

 

 วธู ปนจิตร.(2548 บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการบริโภค

น้ําผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 -34 ป จบการศกึษาขัน้สูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน/ลูกจาง ระดับรายไดตอเดือน 11,800 – 17,099 บาท สถานภาพโสด มีความถี่ในการ

บริโภค 1.31 คร้ังตอสัปดาห มีจาํนวนซื้อ 2 กลอง/คร้ัง ขนาดกลอง 200 มล. นิยมซือ้ที่รานคา

สะดวกซื้อ น้าํผักผลไมทีน่ิยม คือ น้ําผักผลไมรวม 100% เหตุผลในการซื้อ เพราะมปีระโยชนตอ

สุขภาพ แรงจงูใจในการซื้อ คือ เพื่อสุขภาพ รองลงมาคือ ชื่นชอบในรสชาติ 

  

 ณัฐวรรณ พนูจารุวัฒน.(2547 บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม

ผูบริโภคเบียรไทยตราสิงห  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน 

เพศชาย โดยผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 27-35 ป โดยสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญา

ตรี และมีสถานภาพโสด ดานอาชพีโดยสวนใหญประกอบอาชีพพนกังานบริษทัและมีรานไดตอ
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เดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญชอบด่ืมเบียรประเภทเบียร

สดมากที่สุด  และรองลงมาเปนลาเกอรเบยีรและโอกาสที่ผูบริโภคเลือกดื่มเบียรมากที่สุดคือ 

โอกาสการสังสรรคกับเพื่อน และคาใชจายที่ผูบริโภคสวนใหญใชจายในการดื่มเบยีรตอคร้ังเฉลี่ย 

391 บาทตอคน และผูบริโภคสวนใหญด่ืมเบียรโดยเฉลี่ย 5 คร้ังตอ เดือน และปริมาณของเบียรที่

ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภคโดยสวนใหญชอบมากที่สุดคือ เบียรยี่หอไฮเนเกน รองลงมาคือเบยีร

สิงห และหลกัสําคัญที่สุดทีผู่บริโภคเลือกดื่มเบียร คือ รสชาติ ถงึรอยละ 80.25 

 

 เรืองยศ วทิวัสการเวช.(2547 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรส

พรอมด่ืมของผูบริโภค  โดยรวมและรายดานอยูในระดับมากเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมที่

ผูบริโภคชอบมากที่สุด คือ เครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมผสมชา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืม 1 คร้ังตอเดือน โดยซื้อคร้ังละ 1 ขวด/กระปอง ยี่หอที่ซือ้บอยที่สุด  

คือ สินคา 1 ตําบล 1 ผลิตภณัฑ และซื้อทีซุ่ปเปอรมารเก็ต เหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะมีประโยชน   

ตอสุขภาพทั้งนี้จะเลือกดืม่ดวยตนเอง ซึง่ประเภทของน้าํเสาวรสพรอมด่ืมที่ด่ืมเปนประจํา คือ น้ํา

เสาวรสผสมน้าํผลไม และแนวโนมการซื้อจะซื้อมากขึ้น ความคิดเหน็ตอปจจัยดานบุคลิกภาพของ

ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืมโดยรวมอยูในระดับมาก   

 

 นิตยา รัตนวรีเมธีกุล.(2547.บทคดัยอ) ไดทําการศกึษาปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเบียร

บรรจุกระปองสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 18-23 ป สถานภาพโสด มีรายไดตอเดือนไมเกนิ 

10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานทีท่ี่ผูบริโภคซื้อเบียรบรรจุกระปองมาก

ที่สุดคือ รานสะดวกซื้อ ผูบริโภคดื่มเบียรบรรจกุระปองหลายยีห่อมากกวาดืม่เพียงยีห่อเดยีว 

สาเหตุสําคัญที่เลือกซื้อเบยีรบรรจุกระปอง เพราะสะดวกในการพกพาในการเดนิทาง มีความ

คิดเห็นในระดบัดี ดานราคาที่ เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม มคีวามคิดเหน็รองลงมา เบียร

บรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับราคา มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายพบวา 

สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อและสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองได

ตามรานตูแชรานคาทั่วไปมคีวามคิดเหน็ในระดับดีมาก สวนทางดานการสงเสริมการตลาดที่เบยีร

บรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี และ เบียรบรรจุกระปองมพีนักงานคอยแนะนาํเกีย่วกบั

สินคา มีความคิดเห็นในระดบัดี 
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 ธนสร ฉัตรเจริญพร.(2546.บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาทัศนคตขิองผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอน้ําผลไมพรอมด่ืม 100% โดยการศึกษาใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยการศกึษาพบวาผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอน้ําผลไมพรอมด่ืม 100% อยูในเกณฑดี ผูบริโภค ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีทศันคติตอน้ําผลไม

พรอมด่ืม 100% โดยรวมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ รายดาน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความ

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีทัศนคติตอน้ําผลไมพรอมด่ืม 

100% โดยรวมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ รายดาน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การขาย มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมทีัศนคติตอน้ําผลไม

พรอมด่ืม 100% โดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั รายดาน ดานราคา ดานการสงเสริมการ

ขาย มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั ผูบริโภคที่รายไดของครอบครัวตอเดือนมีทัศนคติตอน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม 100% โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ รายดาน ดานผลิตดภัณฑมีความ

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั 

 

 พุทธชาด บางมงคล.(2544.บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเรื่อง ปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อน้าํผลไม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง

เพศหญงิดื่มน้าํผลไมพรอมด่ืม 100%  มากกวาเพศชาย สวนใหญจะดื่มชวงเย็นสัปดาหละ 2-3 

คร้ัง ในการตัดสินใจซื้อกลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซือ้เอง สถานทีท่ี่กลุมตัวอยางไปซื้อมากที่สุด

คือ ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่ในการซือ้ 1 คร้ังตอสัปดาหขนาดกลอง 1,000 ซีซี และเจาะจง

ยี่หอ ซึง่ยีห่อทีด่ื่มเปนประจาํคือ ทิปโก โดยน้ําสมเปนรสชาติที่ชืน่ชอบมาที่สุด แรงจูงใจอันดับแรก

ที่ด่ืมคือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่มเพือ่สุขภาพ สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคใหความสําคัญระดบัมากที่สุด คือ รสชาติอรอย คุณคาทางโภชนาการและราคาเหมาะสม 

ระดับความสําคัญมากคือ สะดวกในการบริโภค หาซื้องาย รูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑ การ

สงเสริมการขาย และการโฆษณา ตามลําดับ สวนระดับความสาํคัญนอย คือ คนอืน่แนะนาํ ผล

การทดสอบสมมุติฐานพบวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ 

และราคาตางกัน ปจจัยดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อดานการสงเสริม

การตลาดที่ตางกัน จงึมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑที่รสชาติ คุณคาทาง

โภชนาการใหสอดคลองกับราคา โดยพิจารณาเพศเปนหลัก รวมถงึการสรางความแตกตางในการ

สงเสริมการขาย โดยพิจารณาอายุเปนหลัก 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

 ในการทําวิจัย เร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”   ผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตาม

ข้ันตอน ดังนี้ 

 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 5.  การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชาชนทีบ่ริโภคหรือเคยเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรที่

แนนอน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษา 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร 

(p) ที่แนนอน โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จึงกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 26)  ดังนี้ 

n =         2

2

4e
Z

 

 

 เมื่อ  n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 

    Z  แทน ณ คาระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกาํหนดไว เทากับ 95 %   

        ดังนัน้ Z มีคาเทากับ 1.96 

    e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได เมื่อคาความเชื่อมั่น  

          95%จะมีคาความคลาดเคลื่อน = 5% หรือ .05 (α = .05) 
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 ผลการคํานวณไดดังนี้ 

        n    =      
( )
( )2

2

05.04
96.1

 

 

           =      384.16 หรือ 385 คน 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ําไวที่  385  คน  โดยสํารองไว  5%  

เทากับ 19 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 404 คน 
วิธีการเลือกตัวอยาง 
การแบงพื้นที่กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต แบงออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม

ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544 : 7) ดังนี้  

 

  กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท  

        เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบ 

        ศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

  กลุมบูรพา     จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลกัสี่  

      เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสายไหม เขตจตุจักร  

      เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตคันนายาว 

  กลุมศรีนครินทร   จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมนีบุรี 

         เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง  

      เขตประเวศ  เขตสวนหลวงและเขตคันนายาว 

  กลุมเจาพระยา   จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง  

      เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง  

      เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

  กลุมกรุงธนใต    จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน  

      เขตจอมทอง เขตทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี  

      เขตคลองสาน และเขตหนองแขม 

  กลุมกรุงธนเหนือ   จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิง่ชัน  

      เขตบางกอกนอย เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ 

      เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

 การสุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ดวยการ

เลือกกลุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sample) ดังนี ้
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 ขั้นที่1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก

เลือกเขตที่จะใชเก็บขอมูล 1 เขต ของแตละกลุมการปกครอง ซึง่จะไดทั้งหมด 6 เขต  ผูวิจยัได

กําหนดการเกบ็ขอมูลในแหลงชุมชน เชน ศูนยการคา โรงภาพยนตร โดยแบงเปน 6 เขต ดังตอไปนี ้

 

ตาราง 1  กลุมการปกครองในแตละเขตทีจ่ะเลือกทาํการวิจัย 

 

    กลุมการปกครอง         เขต 

1.กลุมรัตนโกสินทร     เขตบางรัก 

2.กลุมเจาพระยา     เขตบางนา 

3.กลุมบูรพา      เขตลาดพราว 

4.กลุมศรีนครินทร     เขตประเวศ 

5.กลุมกรุงธนใต     เขตบางแค 

6.กลุมกรุงธนเหนือ     เขตบางพลัด 
 

 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Random Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

จํานวนกลุมการปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของกรงุเทพมหานคร โดยผูวิจยั 

เลือกจํานวนกลุมตัวอยางจาก 6 เขตที่สุมเลือกมาจากขัน้ที ่ 1 ผูวิจัยไดกําหนดสัดสวนตัวอยางให

สัมพันธกับสัดสวนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเขตละเทาๆกัน จากกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 6 เขต จะไดเขตละ 67 คน 
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ตาราง  2  สรุปผลการแบงโควตา   และจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขต 

 

         กลุมการปกครอง         เขต   จํานวนตวัอยาง 

                         (คน) 

1.กลุมรัตนโกสินทร      เขตบางรัก              67 

2.กลุมเจาพระยา       เขตบางนา            67 

3.กลุมบูรพา          เขตลาดพราว            67 

4.กลุมศรีนครินทร       เขตประเวศ            67  

5.กลุมกรุงธนใต        เขตบางแค            68 

6.กลุมกรุงธนเหนือ       เขตบางพลัด            68 

         รวม             404 
 

 

ที่มา  :   สํานกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2545) 

 

 ขั้นที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

หางสรรพสินคา ซึ่งเปนสถานที่ๆประกอบไปดวยบุคคลที่มีความหลากหลายสถานภาพและอาชีพ

ซึ่งผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลไดอยางครบถวน โดยพิจารณาจาก 6 เขต ที่ไดทําการแบงโควตาจาก

ข้ันที่ 2 

 

ตาราง 3 ศูนยการคาหรือสรรพสินคาที่จะเลือกทําการวจิยั 

 

         กลุมการปกครอง        เขต    หางสรรพสินคา 

1.กลุมรัตนโกสินทร     เขตบางรัก  หางเซน็ทรัล สีลม คอมเพลก็ซ 

2.กลุมเจาพระยา      เขตบางนา  หางเซน็ทรัล บางนา 

3.กลุมบูรพา         เขตลาดพราว  หางเซน็ทรัล ลาดพราว 

4.กลุมศรีนครินทร      เขตประเวศ  หางซีคอนสแควร 

5.กลุมกรุงธนใต       เขตบางแค  หางเซน็ทรัล ปนเกลา 

6.กลุมกรุงธนเหนือ      เขตบางพลัด  หางเดอะมอลล บางแค 
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 จากนั้นผูวิจัยไดเก็บขอมูลโดยเจาะจงเฉพาะผูบริโภคหรือเคยบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ที่ใชบริการในหางสรรพสินคา โดยสอบถามกลุมตัวอยางกอน

ใหตอบแบบสอบถาม จนครบจํานวนที่ตองการ 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสราง ดังนี้ 

1. การศึกษาจากทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา เอกสารตางๆและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

นํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ จะ

สอบถามเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรา

ยูนิฟไอเฟรม  ไดแก ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยดานความรู ความเขาใจ  ปจจัยดาน

สังคมและวัฒนธรรม และขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตํารา เอกสารตางๆ และงานวิจัยผูวิจัยไดสรางเครื่องมือประกอบการวิจัย คือ 

แบบสอบถามในแบบสอบถามนี้จะประกอบดวย คําถามปลายปด และคําถามปลายเปด 

แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้แบงโครงสรางออกเปน 7 สวนดังนี้ 

   สวนที่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส โดย

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปดประกอบดวยคําถามแบบที่มีคําตอบใหเลือก 2 

คําตอบ (Dichotomous questions) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choice Question) ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 

   ขอ 1.  เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบให

เลือก 2 คําตอบ  (Dichotomous questions)  เปนขอมูลแบบ Identification Information  (พร

เพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 ) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ไดแก เพศชาย และเพศหญิง 

   ขอ 2.  อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบ

ใหเลือก (Multiple Choice questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information  (พรเพ็ญ 

เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 )และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งการ
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กําหนดชวงอายุมีการแบงชวงเกณฑอายุเปนชวงละ 10 ป แสดงชวงอายุตาง ๆ ของกลุมตัวอยางที่

ใชในแบบสอบถาม 

    -  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

    -  อายุ 21 – 30  ป 

    -  อายุ 31 – 40  ป 

    -  อายุ 41 – 50  ป  

    -  อายุ 51 ปข้ึนไป 

   ขอ 3.  ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มี

หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information  

(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 ) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

โดยกําหนดเปน   

    -  ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

    -  มัธยมศึกษาตอนตน 

    -  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

    -  อนุปริญญา / ปวส. 

    -  ปริญญาตรี 

    -  สูงกวาปริญญาตรี                   

   ขอ 4.  อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information  (พร

เพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 ) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ดังนี้ 

    -  นกัเรียน / นกัศึกษา 

    -  รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

    -  พนักงานบรษิัทเอกชน / ลูกจาง 

    -  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

    -  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 

 

 

 

 

 



 59 

ขอ 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information  (พร

เพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 ) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่ง

สามารถแบงเปนชวงไดดังนี้ 

    -  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 

    -  10,001 – 15,000 บาท 

    -  15,001 – 20,000 บาท 

    -  20,001 – 25,000 บาท 

    -  25,001 – 30,000 บาท 

    -  30,001 บาทข้ึนไป 

   ขอ 6.  สถานภาพสมรส ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามทีม่ี

หลายคาํตอบให เลือก (Multiple choice questions) เปนขอมูลแบบ Identification Information   

(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2537 : 36 ) และใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) ไดแก 

    -  โสด 

    -  สมรส / อยูดวยกนั 

    -  หมาย / หยาราง /  แยกกนัอยู 

 

   สวนที ่2  เปนแบบสอบถามระดับความคิดเหน็ตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดในสวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด     สามารถแบง 

เปน 3 ดาน ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา โดย

ใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมนิคาตอบ  (Rating scale questions)  ซึ่งเปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) จํานวน  15  ขอ 

 ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale questions) แบงเปน 5 

ระดับโดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

    5 คะแนน   ดีมาก 

    4 คะแนน   ดี 

    3 คะแนน   ปานกลาง  

    2 คะแนน   ไมดี 

    1 คะแนน   ไมดีอยางมาก 
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การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปล

ผลซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

               จํานวนชั้น 

     ชวงคะแนน =  5 – 1   

               5 

        =  0.80 

           

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการ

พิจารณาดานประโยชนผลิตภัณฑ  ดานคุณภาพ  ดานบรรจุภัณฑ  และดานตราสินคาสามารถ

กําหนดไดดังนี้ 

 

   คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดใน

สวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมอยูในระดับดีมาก 

   คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดใน

สวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมอยูในระดับดี  

   คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดใน

สวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมอยูในระดับปาน

กลาง 

   คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดใน

สวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมอยูในระดับไมดี 

   คาเฉลี่ย     1.00 – 1.80   หมายถงึ  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดใน

สวนผลิตภัณฑในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมอยูในระดับไมดี

อยางมาก 

 

  สวนที่ 3  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสานของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ขอโดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด 

โดยแบงเปน 2 ดาน ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  เปนแบบสอบถามแบบ Semantic 

differential scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2540 : 154)โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
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อันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  5  จะเปนตัวแทนความหมายในทางบวกมากที่สุด และ  1  

จะเปนตัวแทนความหมายในทางลบมากที่สุด โดยกําหนดระดับคะแนน ดังตอไปนี้ 

    5  หมายถึง   ระดับความเปนจริงตรงกับดานซายมาก 

    4  หมายถึง   ระดับความเปนจริงตรงกับดานซาย 

    3  หมายถึง   ไมแนใจ 

    2  หมายถึง   ระดับความเปนจริงตรงกับดานขวา 

    1  หมายถึง  ระดับความเปนจริงตรงกบัดานขวามาก 

การใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 29) 

 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                            จํานวนชัน้    

        ชวงคะแนน  =  5 - 1 

                                5 

          =  0.8    

 

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความเปนจริงทางดาน

ขอมูลการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานทางดานโฆษณา และ การสงเสริมการ

ขาย ดังนี้ 

   คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  แสดงวา  มีระดับความเปนจริงตรงกับดานซายมาก 

   คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  แสดงวา มีระดับความเปนจริงตรงกับดานซาย 

   คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  แสดงวา ไมแนใจ 

   คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  แสดงวา มีระดับความเปนจริงตรงกับดานขวา 

   คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80  แสดงวา มีระดับความเปนจริงตรงกับดานขวามาก 

 

   สวนที่ 4  แบบสอบถามความคิดเหน็เกีย่วกับปจจยัแรงจูงใจในการซือ้เครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปด สามารถแบงเปน 3  ดาน ไดแก ด่ืมเพื่อสุขภาพ  ด่ืมเพื่อแก

กระหาย และดื่มเพราะชืน่ชอบในรสชาติ โดยเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 

(Rating scale questions) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) จํานวน  

3  ขอ  แบงเปน 5 ระดับโดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดงันี ้
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    5  คะแนน  มากที่สุด    

    4  คะแนน มาก  

    3  คะแนน ปานกลาง   

    2  คะแนน นอย  

    1  คะแนน นอยที่สุด/ไมเคยรับรู   

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปล

ผลซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                             จํานวนชั้น 

       ชวงคะแนน   =  5 – 1   

                 5 

          =  0.80 

          

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการ

พิจารณาดานดื่มเพื่อสุขภาพ  ด่ืมเพื่อแกกระหาย และดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติ  สามารถกําหนด

ไดดังนี้ 

 

   คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อมากทีสุ่ด 

   คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อมาก 

   คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อปานกลาง 

   คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อนอย 

   คาเฉลี่ย     1.00 – 1.80  หมายถงึ มีระดับแรงจูงใจในการเลือกซื้อนอยที่สุด/ 

          ไมมีแรงจูงใจ 

 

   สวนที่ 5  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ มี 2 ตัวเลือก

(Dichotomous questions) คือ “ใช” และ “ไมใช” มีจํานวน 6 ขอ สําหรับเกณฑการใหคะแนน คือ  

ตอบถูกให     1  คะแนน   

ตอบผิดให   0 คะแนน   
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การสรุปผลความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอ

เฟรม โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยแบงระดับความรูความ

เขาใจ ออกเปน 2 ระดับ เพื่อแปลความหมายระดับความรูความเขาใจดังนี้ 

 

 มีความรูความเขาใจระดับสูง  หมายถึง  สามารถตอบคําถามได 3-6   คะแนน 

  มีความรูความเขาใจระดับตํ่า  หมายถึง  สามารถตอบคําถามได 0-2   คะแนน      

 

    สวนที่ 6  แบบสอบถามเกีย่วกับระดับความคิดเห็นทางดานสงัคมและ

วัฒนธรรม  ไดแก  กลุมครอบครัว กลุมสังคม ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด 

โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ  (Rating scale questions) ซึ่งเปนระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาค  (Interval scale)   มีจาํนวน 2  ขอ  แบงเปน 5 ระดับโดยมีหลักเกณฑ

การใหคะแนนดังนี ้

    5  คะแนน  ดีมาก 

    4  คะแนน ดี 

    3  คะแนน ปานกลาง  

    2  คะแนน ไมดี 

    1  คะแนน ไมดีอยางมาก 

 

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปล

ผลซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 

 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                                 จํานวนชั้น 

      ชวงคะแนน  =  5 – 1  

                           5 

         =  0.80 

          

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ

พิจารณาดานสังคมและวัฒนธรรม (กลุมอางอิง)สามารถกําหนดไดดังนี้ 
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คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00     หมายถึง   ความคิดเห็นดานสังคมและวัฒนธรรมอยูในระดับดีมาก 

คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20     หมายถงึ   ความคิดเห็นดานสังคมและวัฒนธรรมอยูในระดับดี 

คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40     หมายถงึ   ความคิดเห็นดานสังคมและวัฒนธรรมอยูในระดับปานกลาง   

คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60     หมายถงึ   ความคิดเห็นดานสังคมและวัฒนธรรมอยูในระดับไมดี 

คาเฉลี่ย    1.00 – 1.80     หมายถึง    ความคิดเห็นดานสังคมและวัฒนธรรมอยูในระดับไมดีอยาง

           มาก 

   สวนที่ 7  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ โดยมีลักษณะ

ของคําถามที่แตกตางกนั ดังนี ้

 ขอ 1  คําถามเกี่ยวกบัรสชาติเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอ 2  คําถามเกี่ยวกบัแหลงที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale)  

 ขอ 3  คําถามเกี่ยวกบัเหตุผลในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอ 

เฟรมลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  

 ขอ 4  คําถามเกี่ยวกบัความถี่ในการซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด

เปนระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

 ขอ 5  คําถามเกี่ยวกบัจํานวนที่ซื้อแตละครั้ง  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลาย 

เปด เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

 ขอ 6  คําถามเกี่ยวกบัคาใชจายในการซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดสรางเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใหไดเครื่องมือที่สมบรูณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือตามลําดับข้ันตอน

ดังตอไปนี้  

1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม จาก

ตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ นิตยสาร รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพือ่ใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 
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2. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี บทความ และขอมูลจากตําราเอกสารงานวิจัย

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. ศึกษาหลักการสรางแบบสอบถามเพื่อการวิจัย และกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

4. กําหนดโครงรางแบบสอบถามตามประเด็นสําคัญของจุดมุงหมายและขอบเขตของ
การศึกษา 

5. นํารางแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษา ผูควบคุมสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบแกไข

แลวนํามาปรับปรุงตามขอเสนอแนะ 

6. นํารางแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวนําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหา (Content validity) และตรวจแกสํานวนภาษาเพื่อนํามาแกไข  
   

ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการนําไปทดสอบหา

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity)  และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 

 1.  การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)   โดยผูวิจัยนาํ

แบบสอบถามที่จะใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมสารนพินธ  จากนัน้

นําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของเนื้อหา   ไดแก  ความสอดคลองและความครอบคลมุ

ของเนื้อหา และความถูกตองของภาษาทีใ่ช  

 2.  การหาความเชื่อมั่น (Reliability)  ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว

ไปทดสอบหาคาความเชื่อมัน่กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงโดยนาํไปทดสอบ 

(Try out)    เปนจํานวน   40   คน  นําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบความเชื่อมั่นรวมโดยใชวิธีคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (ก ัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   

 

 Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 

 

เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

               k    แทน  จํานวนคําถาม 

      ariancecov    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

      iancevar    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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นําแบบสอบถามที่ไดไปทาํการทดลองใช (Try-Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อ

หาคาความเชือ่มั่น  โดยวิธกีารหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของ 

Cronbach (กลัยา  วานิชยบัญชา. 2547 : 447-454) ซึ่งคาอัลฟาจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม  โดยจะมีคาอยูระหวาง 0 ≤  α  ≤  1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามคีวาม

เชื่อมั่นสงู 

- แบบสอบถามสวนที่ 2   ซึ่งเปนขอมูลเกีย่วกับสวนผสมทางการตลาดในสวนของ

ผลิตภัณฑ ไดคา Reliability Coefficient เทากับ .8870 

- แบบสอบถามสวนที่ 3  ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดคา  Reliability Coefficient เทากับ .7973 

- แบบสอบถามสวนที่ 4  ซึ่งเปนขอมูลเกีย่วกับแรงจงูใจ ไดคา  Reliability Coefficient 

เทากับ .6726 

- แบบสอบถามสวนที่ 6  ซึ่งเปนขอมูลเกีย่วกับดานสังคมและวัฒนธรรม ไดคา  Reliability 

Coefficient เทากับ .6853 

 

3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of Data)  
 การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา “ปจจัย

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

1.  แหลงขอมูลทุติยภมู ิ(Secondary data) มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อใช

ประกอบการกาํหนดกรอบแนวคิดในการ วิจัย (Conceptual Framework) คร้ังนี ้และใชอางองิ 

(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวจิัย (Research Report) ดังนี ้

  -  หนังสือพิมพ วารสารตางๆ 

  -  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ   

  -  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บขอมูลจาก

การตอบแบบสอบถามของผูบริโภคที่ซื้อหรือด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสํารวจ (Survey Method) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการเก็บ

รวบรวมขอมูลและกระจายแบบสอบถาม ดังนี้  
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  -  ผูวิจัยทําการแนะนําตัวในการขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใหผูตอบ 

แบบสอบถามรับทราบ 

   -  ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1  วิธจีัดกระทํากับขอมลู 

 หลังจากการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

 4.1.1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยไดตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป 

 4.1.2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณครบถวนแลวมาลง

รหัสรายขอ 

 4.1.3  นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Science for Windows Version 11.0) ในการวิเคราะห

ขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไวดังนี้)   

 
4.2  การวิเคราะหขอมูล 
 4.2.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1)  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-6, 

  สวนที่ 5  ปจจัยดานความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไม

          ผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต 

             กรุงเทพมหานครขอ 1-6 

   สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-   

          คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        ขอ 1-3 

2)  หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ขอ 1-15  

  สวนที่ 3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  

       ขอ 1-5 
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  สวนที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

          ทีนตรายูนิฟไอเฟรม ขอ 1-3  

  สวนที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  ขอ 1-2  

  สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน  

     ตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ขอ 4-6 

3)  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ขอ 1-15  

  สวนที่ 3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  

       ขอ 1-5 

  สวนที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

          ทีนตรายูนิฟไอเฟรม ขอ 1-3  

  สวนที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  ขอ 1-2  

  สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ 

      ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอ 4-6 

 4.2.2  สถิติเชงิอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห ดังนี ้

     สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกนั ใชสถิติทดสอบ 

ดังนี ้

   1.  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ Independent Sample t-test  

   2.  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 

   3.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA  

(F – test) 

   4.  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  

(F – test) 
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  5.  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คาร

นิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA 

(F – test) 

  สมมติฐานขอที่ 2  ความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวน

ผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมแตก

ตางกัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามีความสัมพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

  สมมติฐานขอที่ 3  ความคิดเห็นตอปจจยัดานการติดตอส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสาน    ไดแก   การโฆษณา    การสงเสริมการขาย แตกตางกนั มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร    โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน      (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามีความสมัพันธอยางมนีัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

  สมมติฐานขอที่ 4  ความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   ในการ

ทดสอบ วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

   สมมติฐานขอที่ 5  ความคิดเห็นตอปจจยัดานความรู  ความเขาใจในผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม      ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตก 

ตางกนั สถิติทีใ่ชคือ Independent Sample t-test  

  สมมติฐานขอที่ 6  ความคิดเห็นตอปจจยัดานสังคมและวัฒนธรรม  ไดแก กลุม

ครอบครัว กลุมสังคมแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงาย

ของเพียรสัน   (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการทดสอบวามีความ 

สัมพันธอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติหรือไม 
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5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1  สถิติพื้นฐานประกอบดวย 
  1.  การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมลูทั่วไป ของ

ผูตอบแบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี้   
 

    P =        
n

f 100×
 

เมื่อ  P  แทน   คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

   f  แทน  ความถีท่ี่สํารวจได 

   n  แทน  จํานวนความถีท่ัง้หมด  หรือ  จาํนวนกลุมตัวอยาง 

 2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชงิพรรณา (Descriptive 

Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 
 

                     
n

X
X ∑=  

 
 เมื่อ    X      แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 

    ∑ X    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      3.  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใชอธบิายลกัษณะ

พื้นฐานของขอมูล  โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)  โดยใชสูตรดังนี้  

 

             S.D. =     nΣX2  -  ( Σ  X) 2 

                               n(n – 1 ) 
 

โดยที่    S.D. แทน  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 

             Σ  X  2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

         (Σ  X ) 2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

             n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

5.2  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  ไดแก 

 1.  คา t-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ 

ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ของปจจัยดานประชากรศาสตรในดานเพศ และ ทางดาน

ความรู ความเขาใจโดยใชสถิติ 
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 Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 135)  ใชสูตรดังนี้ 
 

 

   t   =        x1 - x2  
                                       S1

2 + S2
2  

                  n1        n2  
   

โดยที่       t    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 

                  X1 , X2      แทน  คาเฉลีย่ของกลุมที่1และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

                      S1
2 , S2

2    แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุม  

           ตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2   

           ตามลาํดับ 

                     n1  ,   n2    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุม 

                  ที ่2 ตามลําดับ   

 2. คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 

เพื่อทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ (ยกเวนเพศ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2544 : 142)  ใชสูตรดังนี้  
 

ตาราง 4   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

  

   แหลงความแปรปรวน      df      ss   MS             F 

            ระหวางกลุม             k – 1          SS b  MS b =    
SS

 b 

                           k – 1  

                                               MS b 

                                                                           MS w                               

 ภายในกลุม        n – k           SS w  MS w =    
SS

 w 

                      n – k               

 รวม             n – 1            SS T  
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เมื่อ  k  แทน  จาํนวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน 

   n  แทน  จาํนวนตัวอยางทัง้หมด   

   F  แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

  
SS

 b         แทน  ผลรวมกาํลงัสองระหวางกลุม 

  k – 1  แทน  ชัน้แหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

           SSw        แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม(Within Sum of Square) 

           n – k        แทน  ชัน้แหงความอิสระภายในกลุม (Within Degree of Freedom) 

           MS b        แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                                   (Mean Square Between Groups) 

            MS w        แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

                                   (Mean Square Within Groups)   

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2544 : 333)  ใชสูตรดังนี้  

   LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

โดยที่    ni ≠  nj 

    df w = n-k 

เมื่อ LSD แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที ่i และ j 

    MSE แทน  Mean Square Error (MS w) 

  k  แทน  จาํนวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 

  n  แทน  จาํนวนตัวอยางทัง้หมด 

  α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

 

     2.  คาสถิติสหสัมพนัธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product 

MomentCorrelation Coefficient)  ใชในการหาความสมัพันธของตัวแปร  2  ตัวที่เปนอิสระตอกัน 

ที่แตละตัว   มรีะดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค   (Interval scale)    ข้ึนไปเพื่อใชทดสอบ

สมมติฐานขอ 1,2 และ ขอ 3 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานชิยปญชา. 2544 : 280)    ใชสูตรดังนี้  
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  rXY    =  ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

                  

โดยที่     rXY  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

       n    แทน  จาํนวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

      ∑ XY    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคาตวัแปร X และ Y ทุกคู 

      ∑X      แทน  ผลรวมของคาตัวแปร X 

      ∑Y    แทน  ผลรวมของคาตัวแปร Y 

      ∑ 2X    แทน  ผลรวมของกําลงัสองของคาตัวแปร X 

      ∑ 2Y    แทน  ผลรวมของกําลงัสองของคาตัวแปร Y 

 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกันขาม คือ ถา 

        X เพิ่ม Y จะลด  แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิเดียวกนั คือ ถา X  

       เพิ่ม Y จะเพิ่ม แตถา X ลด Y จะลดดวย 

  3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนั  

       และมีความสัมพนัธกนัมาก 

  4. คา r เขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ

       มีความสัมพันธกันมาก 

  5. ถา r เทากบั 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 

 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ สหสัมพันธ มีดังนี ้

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.91-1.00  แสดงวา  มีความสมัพันธระดับสูงมาก 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71-0.90  แสดงวา  มีความสมัพันธระดับสูง 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31-0.70  แสดงวา  มีความสมัพันธระดับปานกลาง 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01-0.30  แสดงวา  มีความสมัพันธระดับตํ่า 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ              0         แสดงวา  ไมมีความสัมพนัธในเชงิเสนตรง 

 



  

บทที่ 4 
ผลวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล

ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล   ผูทําการวิจยัไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ    ที่ใชที่

วิเคราะหขอมูล ดังนี ้

เมื่อ  

 n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           X      แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S.D.    แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t     แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F     แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 SS     แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS     แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df     แทน  องศาความเปนอิสระ (Degree of  freedom) 

 r     แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

 F-Prob,P แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ 

 *     แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **          แทน  มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 Sig     แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 

 H0     แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 

 H1     แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 8 สวน ดังนี ้

 สวนที ่1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส  ของประชากรที่ด่ืมเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สวนที ่2  การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่3  การวิเคราะหขอมูลดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน

ของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่4  การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่5  การวิเคราะหขอมูลดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่6 การวิเคราะหขอมูลทางดานสังคมและวัฒนธรรมที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่7  การวิเคราะหขอมลูดานพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ  

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่  8  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 

 สมมติฐานขอที่ 1   ผูบริโภคที่มปีจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ   ไดแก  ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ      ดานคุณภาพ     ดานบรรจุภัณฑ   และดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม     ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจที่ซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

 สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานความรูความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  
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 สมมติฐานขอที่ 6  ปจจัยดานสงัคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม      ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 สวนที ่1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
   การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 

อาย ุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน สถานภาพสมรส การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ 

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้

 

ตาราง 5 ขอมูลจํานวนและคารอยละของปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

  

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ   

      1.1  ชาย 206 51.0 

      1.2  หญงิ 198 49.0 

รวม 404 100.0 

2. อาย ุ   

      2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 177 43.8 

      2.2  21 - 30 ป 118 29.2 

      2.3  31 – 40 ป 70 17.3 

      2.4  41 – 50 ป 22   5.5 

      2.5  51 ปข้ึนไป 17   4.2 

รวม 404 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   
 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

3. ระดับการศกึษา   

      3.1 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 46 11.4 

      3.2 มัธยมศึกษาตอนตน 16 4.0 

      3.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 207 51.2 

      3.4 อนุปริญญา / ปวส. 20 5.0 

      3.5 ปริญญาตรี  93 23.0 

      3.6 สูงกวาปริญญาตรี 22 5.4 

รวม 404 100.0 

4. อาชพี   

      4.1  นกัเรียน / นักศึกษา 217 53.7 

      4.2  รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 71 17.6 

      4.3  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 89 22.0 

      4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 26 6.4 

      4.5  อ่ืนๆ เชน แมบาน 1 0.3 

รวม 404 100.0 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

      5.1  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 247 61.1 

      5.2  10,001 – 15,000 บาท 59 14.6 

      5.3  15,001 – 20,000 บาท 30 7.4 

      5.4  20,001 – 25,000 บาท 22 5.5 

      5.5  25,001 – 30,000 บาท  18 4.5 

      5.6  30,001 บาทขึ้นไป 28 6.9 

รวม 404 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   
 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

6. สถานภาพสมรส   

      6.1 โสด 311 77.0 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน 78 19.3 

      6.3 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 15 3.7 

รวม 404 100.0 

 

 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 404 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

   1.  ดานเพศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจาํนวน 

206 คน คิดเปนรอยละ 51.0 และเพศหญิง จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.0 

   2.  ดานอายุ แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุตํ่ากวาหรือ

เทากับ 20 ป จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมามีอาย ุ21 - 30 ป จํานวน 118 คน คิด

เปนรอยละ 29.2, อายุ 31 - 40 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.3, อายุ 41 - 50 ป จาํนวน 22 

คน คิดเปนรอยละ 5.5  และอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2  ตามลําดับ 

   3. ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ

การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.2  

รองลงมามีระดับการศึกษา  อยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.0,ระดับ

การศึกษาต่ํากวามัธยมศกึษาตอนตน จาํนวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4,ระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4,ระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 20 คน 

คิดเปนรอยละ 5.0  และมีระดับการศึกษาอยูในมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน  16  คน คิดเปนรอย

ละ  4.0 ตามลาํดับ 

   4.  ดานอาชีพ  แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีนักเรียน / 

นักศึกษา จํานวน 217  คน คิดเปนรอยละ 53.7   รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 

จํานวน  89  คน  คิดเปนรอยละ  22.0 ,อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 71 คน คิด

เปนรอยละ 17.6  ,อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย  จํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.4  และ

มีอาชีพอืน่ๆ เชน แมบาน จาํนวน 1 คนคิดเปนรอยละ 0.3  ตามลําดบั 
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   5.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.1  

รองลงมามีรายได เฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จาํนวน 59 คนคิดเปนรอยละ 14.6, มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000  บาท จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4, มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.9,มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 

25,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  25,001 – 30,000 

บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

   6.  ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 

จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จาํนวน 78 คนคิด

เปนรอยละ 19.3 และมีสถานภาพ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จาํนวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.7  

ตามลําดับ 

  เนื่องจากขอมลูดานประชากรศาสตร ดานอาย ุ ,ดานระดับการศึกษา,ดานอาชีพ,ดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนและดานสถานภาพสมรสมีความถีข่องขอมูลกระจายตัวไมสม่าํเสมอ และบาง

กลุมมีจาํนวนความถีน่อยเกนิไป ผูวิจัยจึงทาํการรวบรวมกลุมขอมลูใหมเพื่อใหการกระจายของ

ขอมูลมีความสม่ําเสมอ เพือ่ทําการทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี ้

 

ตาราง 6 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตร ดานอายุ,ดานระดับการศึกษา,

ดานอาชพี,ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนและดานสถานภาพสมรส   ของผูตอบแบบสอบถามที่ทาํ

การจัดกลุมใหม 

 

ขอมูลดานประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

2. อาย ุ   

      2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 177 43.8 

      2.2  21 - 30 ป 118 29.2 

      2.3  31 – 40 ป 70 17.3 

      2.4  41 ปข้ึนไป 39 9.7 

รวม 404 100 
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ตาราง 6 (ตอ)   

  

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

3. ระดับการศกึษา   

      3.1 ตํ่ากวาหรือเทากับมธัยมศึกษาตอนตน 62 15.4 

      3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 207 51.2 

      3.3 อนุปริญญา / ปวส. 20   5.0 

      3.4 ปริญญาตรี  93 23.0 

      3.5 สูงกวาปริญญาตรี 22   5.4 

รวม 404 100.0 

4. อาชพี   

      4.1  นกัเรียน / นักศึกษา 217   53.7 

      4.2  รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 71   17.6 

      4.3  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 89   22.0 

      4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อ่ืนๆ เชน แมบาน 27     6.7 

รวม 404 100.0 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

      5.1  นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 247   61.1 

      5.2  10,001 – 15,000 บาท 59   14.6 

      5.3  15,001 – 20,000 บาท 30     7.4 

      5.4  20,001  บาทขึน้ไป 68   16.9 

รวม 404 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ)   

 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

6. สถานภาพการสมรส   

      6.1 โสด 311 79.9 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน 78 20.1 

รวม 389 100.0 

 

 จากตาราง 6   ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละดานประชากรศาสตรของดาน

อายุ,ดานระดบัการศึกษา,ดานอาชีพ,ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนและดานสถานภาพสมรส  (จัดกลุม

ใหม)ซึ่งใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้

   1.  ดานอายุ แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตํ่ากวาหรือเทากับ 20 

ป  จาํนวน177 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมามีอาย ุ21 - 30 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.2,อายุ 31 - 40 ป  จาํนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และอายุ 41 ปข้ึนไป จาํนวน 39 คน คิด

เปนรอยละ 9.7ตามลําดับ 

   2.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการ 

ศึกษาอยูในระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  จํานวน 207 คน  คิดเปนรอยละ 51.2 

รองลงมามีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.0,ระดับการ 

ศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาหรอืเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน    จํานวน 62 คน     คิดเปนรอยละ 15.4,

ระดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4  และระดับการ 

ศึกษาอยูในระดับอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

   3.  ดานอาชีพ แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีนักเรียน / 

นักศึกษามากที่สุด จาํนวน 217  คน คิดเปนรอยละ 53.7   รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

/ ลูกจาง จาํนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ,อาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   จาํนวน 71 

คน คิดเปนรอยละ 17.6  และมีอาชพีประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อ่ืนๆ   เชน  แมบาน จํานวน 

27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  ตามลําดับ 

   4.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แสดงใหเหน็ไดวา       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.1  

รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึน้ไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ   16.9 ,มีรายได
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เฉลี่ยตอเดือน  10,001 – 15,000 บาท จํานวน 59 คนคดิเปนรอยละ 14.6,  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001- 20,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 ตามลาํดับ 

   5.  ดานสถานภาพสมรส แสดงใหเห็นไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด 

จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 79.9 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกนั    จํานวน 78 คนคดิ

เปนรอยละ 20.1 ตามลําดบั 
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 สวนที ่2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวน
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ    ไดแก  ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ,ดานคุณภาพ,ดานบรรจุภัณฑและดานตราสนิคา การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอในรปูแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้

 

ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ 

ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ, ดานคุณภาพ, ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคาของ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ Χ  S.D. ระดับความคดิเห็น 
ดานประโยชนผลิตภัณฑ 
1.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกาย 
3.46 .743 ดี 

2.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ชวยทําใหรูปรางกระชับ 
3.21 .803 ปานกลาง 

3.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ชวยลดความอวน 
3.18 .892 ปานกลาง 

4.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ชวยเพิ่มเกลือแรใหกับรางกาย 
3.60 .720 ดี 

5.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ชวยทําใหรางกายสดชืน่ 
3.77 .771 ดี 

ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม 3.44 0.79 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ)  
 

ดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ Χ  S.D. ระดับความคดิเห็น 
ดานคุณภาพ 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  

มีรสชาติเปนทีช่ื่นชอบ 
3.37 .866 ปานกลาง 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

มีความปลอดภัยตอการบริโภค ไดรับการรับรอง

มาตรฐานจากองคการอาหารและยา 

3.75 .804 ดี 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  

 มีรสชาติใหเลอืกหลากหลาย 
3.50 .780 ดี 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.54 0.82 ดี 

ดานบรรจภุณัฑ 
10.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม  มีบรรจภัุณฑที่สวยงาม นาซื้อ 
3.63 .778 ดี 

11.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอการบริโภค 
3.77 .712 ดี 

12.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติได

ชัดเจน 

3.65 .837 ดี 

ดานบรรจุภัณฑโดยรวม 3.68 0.78 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ)   

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ในสวนผลิตภัณฑ Χ  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานตราสินคา 
13.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับ 
3.56 .764 ดี 

14.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได 
3.61 .732 ดี 

15.เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม เปนตราสินคาที่สามารถจดจําไดงาย 
3.64 .807 ดี 

ดานตราสนิคาโดยรวม 3.60 0.77 ดี 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ

โดยรวม 
3.57 0.79 ดี 

 

 จากตาราง 7  การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในสวน

ผลิตภัณฑโดยรวมแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 404 คน มีความคดิเห็นตอปจจยั

ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ย 3.57  เมื่อจาํแนกตามรายดานและรายขอได

ดังนี้  

 1.  ดานประโยชนผลิตภณัฑ แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ตอ

ปจจัยดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.44   

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.1  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ชวยเรงการเผา

ผลาญไขมันในรางกาย แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ย 3.46   

   1.2  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ชวยทาํใหรูปราง

กระชับได แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 

3.21   

   1.3  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยลดความอวน

ได แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็อยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.18   
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   1.4  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยที่เพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกาย แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 

3.60   

   1.5  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นได แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 

3.77   

 2. ดานคุณภาพ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานคุณภาพ

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ย 3.54   

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    2.1  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนทีช่ื่นชอบ

แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.37   

    2.2  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการ

บริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยา แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.75   

    2.3  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือก

หลากหลาย แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.50  

 3. ดานบรรจภุณัฑ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานบรรจุ

ภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.68  

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  3.1  เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม นา

ซื้อ แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.63   

  3.2  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภค แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.77   

  3.3  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจน แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดบัดี 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.65   

 4. ดานตราสินคา แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานตราสนิคา

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ย 3.60   

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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   4.1  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง

และเปนทีย่อมรับ แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ย 

3.56   

  4.2  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได

แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถาม มคีวามคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ย 3.61   

  4.3  เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่สามารถ

จดจําไดงาย แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 

3.64   

 
  สวนที ่3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตดิตอสื่อสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสานของเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  

ไดแก การโฆษณาและการสงเสริมการขาย การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวจิัยไดทําการวิเคราะห

และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้ 

  

ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม 

ประสานของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

        การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน Χ  S.D. ระดับความเปนจริง 

การโฆษณา    

1. การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วทิย ุ

( เคยรับรู  ……………………..  ไมเคยรับรู ) 

 

3.97 1.117 อาจเคยรับรู 

2. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพมิพ เชน  หนงัสือพิมพ , นิตยสาร 

(เห็นบอยครั้ง......................ไมเคยเหน็เลย ) 

 

3.02 1.163 ไมแนใจ 
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ตาราง 8 (ตอ) 

        การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน Χ  S.D. ระดับความเปนจริง 

การสงเสริมการขาย    

3. การลดราคา 

( จูงใจ  …………………………..  ไมจงูใจ ) 

 

3.33 1.252 ไมแนใจ 

4. การแถมสินคา 

( สนใจ  ………………..………..  ไมสนใจ ) 

 

3.20 1.277 ไมแนใจ 

5. การมีของสมนาคุณ 

( ตองการ  …………………....  ไมตองการ ) 

 

3.18 1.335 ไมแนใจ 

ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ 

ประสมประสานโดยรวม 
3.34 1.23 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม

ประสานโดยรวม แสดงใหเหน็ไดวาผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 404 คน  มีความเปนจริงดานการ

ติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.34  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
   ดานการโฆษณา 
    1.  การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วทิย ุผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเหน็อยูในระดับอาจเคยรับรู โดยมคีาเฉลี่ย 3.97  

   2.  การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนงัสือพิมพ , นติยสาร ผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเหน็อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.02   
  ดานการสงเสริมการขาย 
    3.  การลดราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมี

คาเฉลี่ย 3.33  

    4. การแถมสนิคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับไมแนใจ  โดยมี

คาเฉลี่ย 3.20   

    5. ดานการสงเสริมการขาย ในขอการมีของสมนาคุณ  ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ  โดยมีคาเฉลี่ย 3.18   
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 สวนที ่4  การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจทีซ้ื่อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คาร
นิทีนตรายนูฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ การวิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ผูวิจัยไดทาํการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้
 
ตาราง 9 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานแรงจูงใจที่เลือกซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แรงจูงใจ Χ  S.D. ระดับแรงจูงใจ 

1.ด่ืมเพื่อสุขภาพ 3.25 1.083 จูงใจปานกลาง 

2.ด่ืมเพื่อแกกระหาย 3.59 .940 จูงใจมาก 

3.ด่ืมเพราะชืน่ชอบในรสชาติ 3.17 .978 จูงใจปานกลาง 

ดานแรงจงูใจโดยรวม 3.34 1.00 จูงใจปานกลาง 

  

 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจ ของการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นไดวา

ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 404 คน  มีความคิดเหน็ดานแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง   

โดยมีคาเฉลี่ย 3.34  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

  1.  ด่ืมเครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมเพื่อสุขภาพ แสดงใหเหน็ได

วาผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.25   

  2.  ด่ืมเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมเพื่อแกกระหาย แสดงให

เห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจงูใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่ 3.59  

  3.  ด่ืมเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมเพราะชื่นชอบในรสชาติ 

แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถาม มแีรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.17   
 
 สวนที ่5  การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจที่ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสม
แอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจ   การวเิคราะหขอมูลในสวนนี้ผูวิจยัไดทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้



 90 

ตาราง 10  จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับ ดานความรูความเขาใจที่เลือกซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ความรูความเขาใจ จํานวน(คน) รอยละ 

ความรูความเขาใจระดับสูง 351 86.9 

ความรูความเขาใจระดับสูง 53 13.1 

รวม 404 100.0 

  

 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจที่เลือกซื้อเครือ่งดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบ 

ถามจาํนวน 404 คน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความเขาใจอยูใน

ระดับสูง จํานวน 351 คน คิดเปนรอยละ 86.9  และมีความรูความเขาใจอยูในระดบัตํ่า จํานวน 53 

คน คิดเปนรอยละ 13.1 
 
 
 สวนที ่6  การวิเคราะหขอมูลดานสังคมและวฒันธรรม ไดแก กลุมครอบครัว 
กลุมสังคม ในการซื้อเครือ่งด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานความคิดเหน็ทางดานสงัคมและวัฒนธรรม (กลุมอางอิง) 

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดงันี ้ 

 

ตาราง 11  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว 

กลุมสังคม ในการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสังคมและวัฒนธรรม Χ  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ 

ไอเฟรม   

3.08 0.939 ปานกลาง 

2.กลุมเพื่อนมสีวนรวมที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   

3.36 0.920 ปานกลาง 

ดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม 3.22 0.93 ปานกลาง 
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 จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหขอมูลดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว 

กลุมสังคม ของผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 404 คน มีความคิดเห็นดานสังคมและวฒันธรรม 

ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.22  

  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรมแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.08   

  2.  กลุมเพื่อนมีสวนรวมที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ

ไอเฟรม แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ย 3.36   
 
 สวนที ่7  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-
คารนทิีนตรายูนิฟไอเฟรม   
  การวิเคราะหขอมูลดานเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมการ

วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ผูวจิัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย 

แยกเปน 2 สวน ปรากฏตามตารางดังนี ้
 
ตาราง 12  จํานวนและคารอยละ ดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

ยูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน(คน) รอยละ 

1.ทานซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี    

ตรายูนฟิไอเฟรม รสชาติใดมากที่สุด   

          Grapefruit 65 16.1 

          มะนาว 165 40.8 

          สตรอเบอรี่ 100 24.8 

          บลูไอซ 74 18.3 

รวม 404 100 
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ตาราง 12 (ตอ)   
 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน(คน) รอยละ 

2.ทานซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี    

ตรายูนฟิไอเฟรม จากสถานที่หรือชองทางใดมากที่สุด   

          Supermarket 61 15.1 

          พนักงานขาย 17 4.2 

          รานสะดวกซื้อ 292 72.3 

          Discount store 34 8.4 

รวม 404 100 

3.เหตุผลทีท่านเลือกซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไม                        

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม     

          รสชาติอรอย 76 18.8 

          ดับกระหาย 163 40.3 

          มีประโยชนตอสุขภาพ 65 16.1 

          ตามกระแสความนิยม 56 13.9 

          อ่ืนๆ เชน อยากลอง 44 10.9 

รวม 404 100 

 
 จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 404 คน  จาํแนกตามรายขอไดดังนี้ 

  1.  รสชาติของเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  ที่ผูตอบแบบสอบ 

ถามซื้อมากทีสุ่ดคือ รสมะนาว มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือ รสสตรอเบอรี่ 

มีจํานวน  100  คน   คิดเปนรอยละ  24.8 ,รสบลูไอซ   มจีํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ18.3  และ  

รส Grapefruit มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําดับ 

  2.  สถานทีท่ี่ผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม มากที่สุดคือ รานสะดวกซื้อ มีจํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 72.3 รองลงมาคือ 

Supermarket มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ,Discount store มจีํานวน 34 คน คิดเปนรอย

ละ 8.4 และ พนักงานขาย มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ตามลาํดับ 
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  3.  เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามซื้อเครือ่งดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม  มากที่สุดคือ   ด่ืมเพื่อดับกระหาย  มีจํานวน  163  คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาคือ ด่ืม

เพราะรสชาติอรอย  มีจาํนวน  76  คน    คิดเปนรอยละ 18.8 ,   ด่ืมเพราะมีประโยชนตอสุขภาพ มี

จํานวน  65  คน คิดเปนรอยละ 16.1,   ด่ืมเพราะตามกระแสความนิยม   มีจํานวน  56 คน คิดเปน

รอยละ 13.9  และ  ด่ืมเพราะเหตุผลอ่ืนๆ   เชน   อยากลอง   มีจาํนวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.9  

ตามลําดับ  

 

ตาราง 13   คาสงูสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ดานพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานพฤติกรรมการซื้อ คาสูงสุด คาตํ่าสุด 
Χ  S.D. 

1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 11 1 1.66 1.36 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 24 1 1.45 1.74 

3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 480 18 29.18 35.85 

 

 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในดานความถี่(คร้ังตอสัปดาห)ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มากที่สุด  11  คร้ังตอสัปดาห  และ   นอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห โดยมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 1.66  (คร้ังตอสัปดาห) 

   2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวน(ขวดตอคร้ัง)ที่ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม  มากทีสุ่ด 24 ขวดตอคร้ัง และ นอยที่สุด 1 ขวดตอคร้ัง โดยมคีาเฉลี่ยอยูที่ 

1.45 (ขวดตอคร้ัง) 
   3. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานมลูคา(บาทตอคร้ัง)ที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม มากทีสุ่ด 480 บาทตอคร้ัง และ นอยที่สุด 18 บาทตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 

29.18 (บาทตอคร้ัง) 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนที ่8 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ทีแ่ตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จํานวนที่ซื้อ

ตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี ้
เพศ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสม
แอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0 :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

  H1 :  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่คาระดับนัยสําคัญทางสถติิ 

มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง ตอไปนี ้
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ตาราง 14   การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ 

 

 t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิ ไอเฟรม เพศ  Χ  S.D. t df p 

ชาย 1.76 1.51 1.575 384 .116 1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
หญิง 1.55 1.17    

ชาย 1.62 2.27 2.051* 402 .041 2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) 
หญิง 1.27 0.87    

ชาย 32.50 46.79 1.905 402 .058 3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 
หญิง 25.73 18.09    

       

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง14  การทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การทดสอบความแตกตางดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   มีคา Probability (p)   เทากับ .116   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)   หมายความวา   เพศที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ไมแตกตางกนั 

  2.  การทดสอบความแตกตางดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา  Probability (p)  เทากับ  .041 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) แตกตางกัน 
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  3.การทดสอบความแตกตางดานเพศกับพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง)  มีคา Probability (p)   เทากับ .058   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ไมแตกตางกนั 

 
อายุ 
  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0 :  อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

  H1 :   อายุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตาราง 15  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอาย ุ

แหลงความ df SS MS F F-Prob. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน แปรปรวน      

ระหวางกลุม 4 46.111 11.528 6.583** .000 

ภายในกลุม 399 698.750 1.751   
1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
รวม 403 744.861       

ระหวางกลุม 4 9.909 2.477 .817 .515 

ภายในกลุม 399 1209.999 3.033   

 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) 

 
รวม 403 1219.908       

ระหวางกลุม 4 2986.903 746.726 .579 .678 

ภายในกลุม 399 514838.91 1290.32   

3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 

 รวม 403 517825.81       

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 15  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอาย ุ

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การทดสอบความแตกตางดานอายุกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)    มีคา   Probability (p)   เทากับ .000  ซึง่นอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 

   2.  การทดสอบความแตกตางดานอายุกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา  Probability (p)  เทากับ .515  ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ห มายความวา อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ไมแตกตางกนั 

   3.  การทดสอบความแตกตางดานอายุกบัพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ .678 ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน



 98 

หลัก  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ไมแตกตางกนั 

  พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ผูวิจัยไดนาํผลการ

วิเคราะหนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญที่ .05 

ตามตารางดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 16  ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

อาย ุ
 

 ตํ่ากวาหรือ 21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ปข้ึนไป 

  เทากับ 20 ป      

   Χ  2.02 1.38 1.54 1.14 1.00 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 2.02 - .64** .47* .88** 1.02** 

       (.000)    (.012) (.003)     (.003) 

21 - 30 ป 1.38  - -.16 .25 .38 

    (.419) (.426) (.267) 

31 - 40 ป 1.54   - .41 .54 

     (.210) (.130) 

41 - 50 ป 1.14    - .14 

      (.750) 

51 ปข้ึนไป 1.00     - 

              

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05      

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01      

 
 จากตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตก 

ตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน พบวา 
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    1. ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูที่มีอายุ 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ .01  หมายความวา ผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอายุ 21-30 ป อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่.01 โดยผูที่มีอายุ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผูที่มีอาย ุ 21-30 ป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .64 

    2. ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ .012 

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ .05  หมายความวา ผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่.05 โดยผูที่มีอายุ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผูที่มีอาย ุ 31-40 ป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .47 

    3. ผูที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูที่มีอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ .003 

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ .01  หมายความวา ผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่.01 โดยผูที่มีอายุ

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผูที่มีอาย ุ 41-50 ป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .88 

    4. ผูที่มีอายตํุ่ากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .003 

ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ .01  หมายความวา ผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)ตอสัปดาหแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอาย ุ 51 ปข้ึนไป อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่ .01 

โดยผูที่มีอายตํุ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผูที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.02 

    สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่.05 
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ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

  H0 :  ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

  H1 :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

   สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตาราง 17  การทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัการศึกษา 

 

แหลงความ df SS MS F F-Prob. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน แปรปรวน      

ระหวางกลุม 4 12.088 3.022 1.646 .162 

ภายในกลุม 399 732.773 1.837   
1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
รวม 403 744.861    

ระหวางกลุม 4 6.196 1.549 .509 .729 

ภายในกลุม 399 1213.713 3.042   

 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) 

 
รวม 403 1219.908    

ระหวางกลุม 4 1371.313 342.828 .265 .900 

ภายในกลุม 399 516454.50 1294.37   

3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 

 รวม 403 517825.81    

  

 จากตาราง 17  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดบัการศึกษา 

   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  การทดสอบความแตกตางดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา 

Probability  (p)  เทากับ .162   ซึ่งมากกวา .05   นัน่คอื   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 

ด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) ไมแตกตางกนั  

   2.  การทดสอบความแตกตางดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     มีคา 

Probability  (p)  เทากับ  .729  ซ่ึงมากกวา  .05   นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อ
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เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

ไมแตกตางกนั 

   3.  การทดสอบความแตกตางดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)      มีคา 

Probability  (p)  เทากับ  .900  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 

ด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ไมแตก 

ตางกนั 

 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชพีที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0 :   อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

  H1 :  อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตาราง 18   การทดสอบความแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ 

 

แหลงความ df SS MS F F-Prob. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 19.212 6.404 3.530* .015 

ภายในกลุม 400 725.649 1.814   
1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
รวม 403 744.861    

ระหวางกลุม 3 1.420 .473 .155 .926 

ภายในกลุม 400 1218.488 3.046   

 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) 

 
รวม 403 1219.908    

ระหวางกลุม 3 383.756 127.919 .099 .961 

ภายในกลุม 400 517442.05 1293.60   

3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 

 รวม 403 517825.81    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 18  การทดสอบความแตกตางดานอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    1.  การทดสอบความแตกตางดานอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)         มีคา 

Probability  (p)   เทากับ   .015   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) แตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

  2.  การทดสอบความแตกตางดานอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   มีคา Probability 

(p)  เทากับ  .926  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา อาชีพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ไมแตกตางกนั 

   3.  การทดสอบความแตกตางดานอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)   มีคา  Probability (p) 

เทากับ .961 ซึ่งมากกวา  .05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    

หมายความวา   อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ไมแตกตางกนั 

   พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  ผูวิจัยจงึไดนํา

ผลการวิเคราะหนาํไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05 

ตามตารางดังตอไปนี้ 
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ตาราง 19  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ดานความถีใ่นการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 
 

 นักเรียน/ รับราชการ/ พนักงาน  ประกอบธุรกิจ 

  นักศึกษา  รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน/ 

สวนตัว/

คาขาย/ 

    ลูกจาง อ่ืนๆ 

   Χ  1.85 1.55 1.36 1.37 

นักเรียน/นักศกึษา 1.85 - .30 .49** .48 

   (.100) (.004) (.080) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.55  - .19 .18 

    .377 .557 

พนักงานบริษทัเอกชน/ 1.36   - -.01 

ลูกจาง     .971 

ประกอบธรกิจสวนตัว/ 1.37    - 

คาขาย/อ่ืนๆ      

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01     

  

 จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชพี

แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั   

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    1. ผูทีม่ีอาชพีนักเรียน/นักศกึษากบัผูที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจาง     มีคา 

Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสาํคัญ .05  หมายความวา ผูที่มีอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    ในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  โดยผูที่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา   มีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผู

ที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .49 

   สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่.05 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนยัสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง

ตอไปนี้ 
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ตาราง 20   การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา  

ยูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนัโดยจาํแนกตาม 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

แหลงความ df SS MS F F-Prob. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 21.342 7.114 3.575* .014 

ภายในกลุม 400 795.895 1.990   
1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
รวม 403 817.237    

ระหวางกลุม 3 7.271 2.424 .784 .504 

ภายในกลุม 400 1236.868 3.092   

 

2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

 (ขวดตอคร้ัง) 

 
รวม 403 1244.139    

ระหวางกลุม 3 2597.412 865.804 .659 .578 

ภายในกลุม 400 525714.04 1314.28   

3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 

 รวม 403 528311.45    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 20  การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนัโดยจาํแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือน 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    1.  การทดสอบสมมติฐานดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .014 ซึง่นอยกวา .05 นัน่คือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตก 

ตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

ความถีท่ี่ตอสัปดาห ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่

ระดับ .05 
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   2.  การทดสอบสมมติฐานดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)            ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .504 ซึง่มากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   3.  การทดสอบสมมติฐานดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร   มีคา   Probability  (p)  เทากับ  .578  ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลกั  (H0)    และปฏิเสธสมมตฐิานรอง   (H1)   หมายความวา ร   ายไดเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมนียั 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

    พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ผูวิจัยจงึไดนํา

ผลการวิเคราะหนาํไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญที่ .05 

ตามตารางดังตอไปนี้ 
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ตาราง 21  การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,001 - 15,001 - 20,001 - 

  10,000 บาท 15,000 บาท 20,000 บาท  บาทข้ึนไป 

   Χ  1.76 1.34 1.22 1.28 

ตํ่ากวาหรือเทากับ  1.76 - .419* .541* .479* 

10,000 บาท   (.041) (.048) (.014) 

10,001 – 15,000 บาท 1.34  - .122 .060 

    (.699) (.812) 

15,001 – 20,000 บาท 1.22   - -.063 

     (.839) 

20,001 บาทขึ้นไป 1.28    - 

      

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05     

 

 จากตาราง 21  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)แตกตางกนั  

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    1.  ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูที่มีรายไดเฉลีย่

ตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีคา S i g . เทากบั .041 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญ .05  

หมายความวา ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-15,000 บาท อยางมีนยัสําคญั

ทางสถิติที ่ .05 โดยผูทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซือ้

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)มากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-15,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ.419 

    2. ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,0001 – 20,000 บาท มีคา Sig. เทากบั .048 ซึง่นอยกวา ระดบันัยสําคัญ .05  
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หมายความวา ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,0001 – 20,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซือ้

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,0001 – 20,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .541 

    3.  ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท กับผูทีม่ีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 20,000บาทขึ้นไป  มีคา Sig. เทากับ .014 ซึง่นอยกวา ระดับนัยสําคัญ .05  หมายความ

วา ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000บาทขึน้ไป มพีฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม       ในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000บาทขึน้ไป อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท     มพีฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม      ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)

มากกวาผูที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000บาทขึ้นไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .479 

 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่.05 

 
สถานภาพสมรส 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 :  สถานภาพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1 :  สถานภาพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่คาระดับนัยสําคัญทางสถติิ 

มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี ้
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ตาราง 22  การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

 t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม 

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรม สถานภาพ Χ  S.D. t df p 

โสด 1.70 1.40 1.720 387 .086 1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) สมรส/ 

อยูดวยกนั 1.41 .96    

โสด 1.46 1.90 .009 203.914 .993 2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) สมรส/ 

อยูดวยกนั 1.46 1.11   
 

โสด 29.55 39.14 .027 200.236 .979 3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) สมรส/ 

อยูดวยกนั 29.46 23.25  
  

       

 

 จากตาราง 22 การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน  ตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพสมรสกับความถี่ที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมตอสัปดาห        ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       มีคา 

Probability  (p)  เทากับ  .086  ซึ่งมากกวา  .05   นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา     สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ทีซ่ือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ตอสัปดาหของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

                  2.  การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับจาํนวนที่ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) 
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เทากับ .993  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา          สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในแตละครั้ง   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานครไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

  3.  การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพสมรสกับมูลคาที่ซื้อเครื่องดืม่น้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มคีา Probability 

(p)  เทากับ  .979  ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา    สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกนัมผีลตอมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในแตละครั้ง     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานครไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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  สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชน
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจภุณัฑ และดานตราสนิคา มีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จาํนวนที่ซือ้

ตอคร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ 

ดานบรรจุภัณฑและดานตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ 

ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 23   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

 (คร้ังตอสัปดาห)  

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ  

ไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานผลิตภณัฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ .282** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพ .217** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑ .172** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคา .178** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม 
.212** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 23    การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจยั

ดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑโดยรวม มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.212  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)

มากขึ้น ในระดับตํ่า 
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   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  ดานประโยชนผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   มคีา Sig.(2-tailed)  เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ 

ฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    ดานประโยชนผลิตภัณฑมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ  (r)  เทากับ .282   แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑที่

ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า  

   2.  ดานคุณภาพกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา   ดานคุณภาพมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .217  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานคุณภาพที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึน้ในระดับตํ่า     

   3.  ดานบรรจภัุณฑกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) มคีา  Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบรรจุภัณฑมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ  (r)  เทากับ   .172   แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ากลาวคอื ถามีความคิดเห็นดานบรรจุภัณฑที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า     

   4.  ดานตราสนิคากับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) มคีา  Sig.(2-tailed)  เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ดานตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ  (r)  เทากับ  .178   แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ากลาวคอื   ถามีความคิดเห็นดานตราสินคาที่ดี   จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า     
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ตาราง 24  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดาน

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

 ยูนฟิไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานประโยชนผลิตภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ 
1.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยเรง

การเผาผลาญไขมันในรางกาย 

.225** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยทํา

ใหรูปรางกระชับ 

.274** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยลด

ความอวน 

.232** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

4.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวย

เพิ่มเกลือแรใหกับรางกาย 

.132** .008 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

5.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยทําใหรางกายสดชืน่ 

.176** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม .282** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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  จากตาราง 24 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .282  แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า  

   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  การบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรม ชวย

เรงการเผาผลาญไขมันในรางกายกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม  ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r)  เทากับ 0.225  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียว 

กันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า  

  2.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม     ชวยทาํให

รูปรางกระชับกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ป ฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ชวยทําใหรูปรางกระชับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.274  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ ถามีความ

คิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม ชวยทําใหรูปรางกระชับที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)มากขึน้ ในระดับตํ่า  
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  3.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความ

อวนกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความอวน

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)     อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.232  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความอวน

ที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึน้   ในระดับตํ่า  

  4.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ชวยที่เพิม่เกลือ

แรใหกับรางกายกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   ชวยที่

เพิ่มเกลือแรใหกับรางกายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.132  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ ถามีความ

คิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรมชวยที่เพิม่เกลือแรใหกบัรางกายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  5.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยทําให

รางกายสดชื่นกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)และ    ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ชวยทําใหรางกายสดชืน่มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 

0.176  แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า กลาวคือ ถามีความ

คิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม ชวยทําใหรางกายสดชื่นที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)มากขึน้ ในระดับตํ่า  
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ตาราง 25  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

คุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ 

ไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานคุณภาพ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานคุณภาพ 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนทีช่ื่น

ชอบ 

.271** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอ

การบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐาน

จากองคการอาหารและยา 

.093 .061 ไมมีความสมัพันธ - 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือก

หลากหลาย 

.119* .017 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพโดยรวม .217** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  * มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 25 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานคุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .217  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั
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ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานคุณภาพในขอคุณภาพโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า     

   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบกบั

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มคีา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มีรสชาติเปนที่ชื่นชอบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.271  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคดิเหน็ดานคุณภาพในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มรีสชาติเปนที่ชืน่ชอบที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาหมากขึ้น(คร้ังตอสัปดาห)ในระดับตํ่า  

  2.  เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการ

บริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .061 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการบริโภค ไดรับการ

รับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยาไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลาก 

หลายกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0  )และ ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา    เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม     มีรสชาติใหเลือกหลาก 

หลายมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า   กลาวคือ     ถามีความคดิเห็นดานคุณภาพในขอเครือ่งดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 26  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน 

บรรจุภัณฑ กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

ยูนิฟไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานบรรจุภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานบรรจภุณัฑ 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่

สวยงาม นาซือ้ 

.135** .007 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภค 

.151** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สามารถบงบอกชนิดของรสชาติได

ชัดเจน 

.140** .005 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑโดยรวม .172** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 26 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานบรรจุภัณฑโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบรรจุภัณฑโดยรวมมีความสมัพนัธกบั

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .172  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑโดยรวมที่ดี 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาหมากขึ้นในระดับตํ่า     

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ   ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม นา

ซื้อมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.135  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงามนาซื้อที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  2.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-

tailed)  เทากบั  .002  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม       มบีรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) เทากับ .151  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า   กลาวคือ  ถามีความคิดเหน็

ดานบรรจุภัณฑในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวก

ตอการบริโภคที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มาก

ข้ึน ในระดับตํ่า  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชดัเจนกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .140  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกนั

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานบรรจุภัณฑในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 
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ตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนที่ดี จะมพีฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

 

ตาราง 27   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในดานตรา

สินคากับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ    

ไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานตราสนิคา 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานตราสินคา 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มี

ชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับ 

.090 .069 ไมมีความสมัพันธ - 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่

เชื่อถือได 

.231** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่

สามารถจดจาํไดงาย 
.122** .014 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคาโดยรวม .178** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  * มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 27 การวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานตราสนิคาโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรมในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน
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ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .178  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาหมากขึ้นในระดบัตํ่า     

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสยีง

และเปนทีย่อมรับกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)     มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .069 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคา

ที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   

  2.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  เปนตราสนิคาที่เชื่อถือได

กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)     มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาที่เชื่อถือไดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)      อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .151  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคอื ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดที่ดีจะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   เปนตราสนิคาทีส่ามารถ

จดจําไดงายกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)      มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    เปนตราสินคาที่

สามารถจดจาํไดงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) เทากับ.122  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ   ถามีความคิดเหน็

ดานตราสนิคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม      เปนตราสินคาที่

สามารถจดจาํไดงายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 28  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานผลิตภณัฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ .215** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพ .182** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑ .175** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคา .225** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม 
.199** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 28    การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน(Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .199  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคอื ถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1.  ดานประโยชนผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)มีคา  Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)

และ   ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา     ดานประโยชนผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกบั

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .215  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

  2.  ดานคุณภาพกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ    ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง   (H1)    หมายความวา   ดานคุณภาพมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .182  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานสวนดานคุณภาพที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3.  ดานบรรจภัุณฑกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา   ดานบรรจุภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .175  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานดานบรรจุภัณฑที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  4.  ดานตราสนิคากับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา      ดานตราสนิคามีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .225  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ   ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  
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ตาราง 29  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ทางดาน

ผลิตภัณฑพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานประโยชนผลิตภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ 
1.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ชวยเรง

การเผาผลาญไขมันในรางกาย 

.247** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   

ชวยทําใหรูปรางกระชับ 

.190** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยลดความอวน 

.141** .005 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

4.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยเพิ่มเกลือแรใหกับรางกาย 

.074 .140 ไมมีความสมัพันธ - 

5.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยทําใหรางกายสดชืน่ 

.149** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม .215** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 29  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอ

เฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติ
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สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)      มีคา

Sig.(2-tailed)เทากับ  .003  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   .01   โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .215  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  การบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวย

เรงการเผาผลาญไขมันในรางกายกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)   มีคา Sig.(2-tailed)   เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรา ยูนฟิไอเฟรมชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อใน

ดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)    อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ   .01    โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .247  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า  กลาวคือ   ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มเครื่อง 

ด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายที่ดี      จะมี

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า  

  2.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ชวยทําให

รูปรางกระชับกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) มคีาSig.(2-tailed) 

เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยทาํใหรูปราง

กระชับมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .190  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า    กลาวคอื    ถามีความคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยทาํใหรูปราง

กระชับที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่ลดความ

อวนกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)    มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่ลดความ
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อวนมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)  อยางมีนยั 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .141  แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า   กลาวคือ      ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนทินีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยที่ลดความ

อวนที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  4.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่เพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกายกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ  .140 ซึ่งมากกวา  .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธรับสมมติ

ฐานรอง (H1)     หมายความวา  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ชวยที่เพิม่เกลอืแรใหกับรางกายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง)  

  5.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยทาํให

รางกายสดชื่นกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ   .003  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r)  เทากับ .149  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า   กลาวคอื     ถามีความคิดเห็นดาน

ประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ชวยทาํ

ใหรางกายสดชื่นที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ใน

ระดับตํ่า  
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ตาราง 30   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

คุณภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ 

 ไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ 

ไอเฟรม  ในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานคุณภาพ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนทีช่ื่น

ชอบ 

.192** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีความปลอดภัย

ตอการบริโภค ไดรับการรับรอง

มาตรฐานจากองคการอาหารและยา 

.070 .162 ไมมีความสมัพันธ - 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลอืก

หลากหลาย 

.147** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพโดยรวม .182** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 30  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานคุณภาพโดยกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ใน

ดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .182  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานสวนดานคุณภาพโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวน

ที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ในระดับตํ่า  
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  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบกบั

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา   .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    มีรสชาติเปนทีช่ื่นชอบมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ   .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r)  เทากบั  .192   แสดงวา  ตัวแปรทัง้สองมีความ 

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคอื   ถามีความคิดเห็นดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชื่นชอบที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   มีความปลอดภัยตอการ

บริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยากบัพฤตกิรรมการซื้อในดานจาํนวนที่

ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)  มีคา  Sig.(2-tailed)   เทากับ  .070  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มคีวามปลอดภยัตอการบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการ

อาหารและยาไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลาก 

หลายกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)    มีคา  Sig.(2-tailed) 

เทากับ  .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    มีรสชาติใหเลือกหลาก 

หลายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .147 แสดงวา ตัวแปร 

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 31  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน 

บรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิ ไอเฟรม  ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานบรรจุภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่

สวยงาม นาซือ้ 

.155** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภค 

.124* .013 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สามารถบงบอกชนิดของรสชาติได

ชัดเจน 

.152** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑโดยรวม .175** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 31 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานบรรจุภัณฑโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบรรจุภัณฑโดยรวมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .175  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 
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กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานดานบรรจุภัณฑที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)    มีคา  Sig.(2-tailed) 

เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม นา

ซื้อมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     อยางมนีัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.155 แสดงวา ตัวแปรทัง้

สองมีความสมัพันธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่ากลาวคือถามีความคิดเห็นดานบรรจุภัณฑในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    มีบรรจุภัณฑที่สวยงามนาซือ้ที่ดี    จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   มีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .124  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอการบริโภคที่ดี 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชดัเจนกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) มี

คา  Sig. (2-tailed)  เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมมีบรรจุ

ภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ(r) เทากับ .152  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 32  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานตรา

สินคากับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิ ไอเฟรม  ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานตราสนิคา 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานตราสินคา 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาทีม่ี

ชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับ 

.147** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม  เปนตราสนิคาที่

เชื่อถือได 

.208** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาที่

สามารถจดจาํไดงาย 
 

.199** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคาโดยรวม .225** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 32  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานตราสนิคาโดยรวมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)

และ   ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)   หมายความวา      ดานตราสนิคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)     อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .225  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความ 
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สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาโดยรวมที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสยีง

และเปนทีย่อมรับกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-

tailed)เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา เครื่องดืม่น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม      เปนตราสินคาที่มีชือ่ 

เสียงและเปนที่ยอมรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ .147  แสดง

วา   ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเห็นดาน

ตราสินคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    เปนตราสินคาที่มีชื่อเสยีง

และเปนทีย่อมรับที่ดี    จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น 

ในระดับตํ่า  

  2.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   เปนตราสนิคาทีเ่ชื่อถือได

กับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .208  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ   ถามีความคิดเห็นดานตราสินคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  3.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    เปนตราสนิคาทีส่ามารถ

จดจําไดงายกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)  มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ    ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม     เปนตราสินคาที่สามารถ

จดจําไดงายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .199  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  เปนตราสนิคาที่สามารถจดจําไดงาย

ที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  
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ตาราง 33  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานมูลคาในการซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม  ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานผลิตภณัฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ .197** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพ .179** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑ .149** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคา .195** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม .180** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 33  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา กับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .180  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ตอปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า  
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1.  ดานประโยชนผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานประโยชนผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .197  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า ก ลาวคือ  ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภณัฑที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2.  ดานคุณภาพกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มี

คา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  .000 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01   โดยมีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .179  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานสวนดานคุณภาพที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3.  ดานบรรจภัุณฑกับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ดานบรรจุภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .149  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานดานบรรจุภัณฑที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  4. ดานตราสนิคากับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานตราสนิคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .195  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานตราสนิคาที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง

(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 34  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ทางดาน

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรา ยูนฟิ  ไอเฟรม ในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานประโยชนผลิตภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานประโยชนผลิตภัณฑ 
1.การบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนี ตรายูนฟิ   

ไอเฟรมชวยเรงการเผาผลาญไขมัน 

ในรางกาย 

.214** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยทําใหรูปรางกระชับ 

.194** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยลดความอวน 

.134** .007 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

4.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยเพิ่มเกลือแรใหกับรางกาย 

.075 .131 ไมมีความสมัพันธ - 

5.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  

ชวยทําใหรางกายสดชืน่ 

.115* .021 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม .197** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 34  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา ยูนฟิ ไอ

เฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานประโยชนผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .197  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี ตรา ยูนิฟไอเฟรมชวยเรงการเผา

ผลาญไขมันในรางกายกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)   มีคาSig. 

(2-tailed)  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ  ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม  ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)    อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .214  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ   ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกายที่ดี   จะมพีฤติกรรมการซื้อใน

ดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยทําใหรูปราง

กระชับกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  มีคาSig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยทําใหรูปราง

กระชับมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .194  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยทําใหรูปราง

กระชับที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  
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  3. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความ

อวนกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ  .007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความอวน

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) เทากับ .134  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑ

ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยลดความอวนที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  4. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยเพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกายกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มคีาSig.(2-tailed) 

เทากับ .131  ซึ่งมากกวา  .05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธรับสมมติฐานรอง 

(H1)   หมายความวา      การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยเพิม่

เกลือแรใหกับรางกายไมมีความสมัพนัธกบัมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  

  5. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   ชวยทําให

รางกายสดชื่นกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี ตรา ยูนิฟ ไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .115  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเห็นดาน

ประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ชวยทาํ

ใหรางกายสดชื่นที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ใน

ระดับตํ่า  
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ตาราง 35  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

คุณภาพกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิ ไอเฟรม  ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานคุณภาพ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานคุณภาพ 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนทีช่ื่น

ชอบ 

.189** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอ

การบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐาน

จากองคการอาหารและยา 

.055 .267 ไมมีความสมัพันธ - 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือก

หลากหลาย 

.159** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานคุณภาพโดยรวม .179** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 35 การวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานคุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .179  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า
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กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานสวนดานคุณภาพโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

   1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มีรสชาติเปนที่ชื่น

ชอบกับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชื่นชอบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r)  เทากบั .189  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มรีสชาติเปนที่ชืน่ชอบที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

   2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอ

การบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยากับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .267 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มคีวามปลอดภยัตอการบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการ

อาหารและยาไมมีความสมัพันธกับมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  

   3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมมีรสชาติใหเลือกหลาก 

หลายกับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)   มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากบั .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติใหเลอืกหลากหลาย

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ  (r)  เทากับ  .159  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดบัตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มรีสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 36  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน 

บรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม  ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ในดานบรรจุภัณฑ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานบรรจภุณัฑ 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่

สวยงาม นาซือ้ 

.160** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภค 

.094 .060 ไมมีความสมัพันธ - 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สามารถบงบอกชนิดของรสชาติได

ชัดเจน 

.112* .025 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานบรรจุภัณฑโดยรวม .149** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

* *มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 36 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานบรรจุภัณฑโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบรรจุภัณฑโดยรวมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพนัธ (r) เทากับ .149  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานดานบรรจุภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม      มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อกับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)    มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ.001 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา    เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม  

นาซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .160  แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานบรรจุภัณฑใน 

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม    มบีรรจุภัณฑที่สวยงามนาซื้อที่ดี   จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคมคีวามสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)     มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .060 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุ

ภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .112  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคอื ถามคีวามคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอ

เฟรม  มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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ตาราง 37   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในดานตร

สินคากับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานมูลคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนี  

ตรายูนฟิ ไอเฟรม  ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานตราสนิคา 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ดานตราสินคา 
1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาทีม่ี

ชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับ 

.151** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาที่

เชื่อถือได 

.175** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาที่

สามารถจดจาํไดงาย 
 

.156** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ดานตราสนิคาโดยรวม .195** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 37 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานตราสนิคาโดยรวมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน(Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานตราสนิคาโดยรวมมคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .195  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความ สัมพนัธใน
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ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า  

 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง

และเปนทีย่อมรับกับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคาSig.(2-

tailed) เทากบั .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคา

ที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง

(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) 

เทากับ .151  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ดานตราสนิคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม เปนตรา

สินคาที่มีชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได

กับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดมีความสมัพนัธกบั

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .175  แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานตราสินคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดที่ดีจะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อใน

แตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่สามารถ

จดจําไดงายกบัพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสินคาที่สามารถ

จดจําไดงายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .156  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานตราสนิคาใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  เปนตราสนิคาที่สามารถจดจําไดงาย

ที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสม
ประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 

 H0  :  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย ไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1  :  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะห  ใชคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง ตอไปนี ้
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ตาราง 38  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

 (คร้ังตอสัปดาห)  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.326** .000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 38  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสานโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิไอเฟรม   ในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)   ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการตดิตอส่ือสาร

ทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .326  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถามีความคิดเห็นตอปจจยั

ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับปานกลาง 
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ตาราง 39  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การโฆษณา 
1.การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน 

โทรทัศน , วทิยุ 

.211** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

 เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสาร 
.217** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การสงเสริมการขาย 
3.การลดราคา .210** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

4.การแถมสนิคา .296** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

5.การมีของสมนาคุณ .272** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.326** .000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 39  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน    ไดแก   การโฆษณา    การสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซือ้

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
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ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวม มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) เทากับ.326  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ    ถามีความ

คิดเห็นตอปจจัยดานการตดิตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดี     จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับปานกลาง 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วิทยุ กับพฤติกรรมการซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วิทยุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .211  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วิทยุที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .217  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  3. ดานการลดราคากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการลดราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .210  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็
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ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการลดราคาที่ดี จะมีพฤติกรรมการ

ซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 

  4. ดานการแถมสินคากับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห) มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการแถมสนิคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .296  แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม

ประสานในขอการแถมสนิคาที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)มากขึน้ในระดับตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการมีของสมนาคุณมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่

ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r)  เทากับ .272   แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสานในขอการมีของสมนาคณุที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 
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ตาราง 40   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.201** .000 ตํ่า ทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 40  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน    ไดแก    การโฆษณา    การสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซือ้

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม    ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน   (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานการติดตอส่ือ 

สารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวน

ที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)    อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   .01   โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .201  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า

กลาวคือ    ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมทีดี่ 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดบัตํ่า 
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ตาราง 41  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายรายขอ กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การโฆษณา 
1.การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน 

โทรทัศน , วทิยุ 

.151** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

 เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสาร 
.180** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การสงเสริมการขาย 
3.การลดราคา .077 .123 

ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

4.การแถมสนิคา .169** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

5.การมีของสมนาคุณ .171** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.201** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 41  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทางการ 

ตลาดแบบประสมประสาน ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)      ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มคีา  Sig. (2-tailed)   เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการติดตอส่ือสาร
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ทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) 

เทากับ .201   แสดงวา    ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ  ถา

มีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมทีดี่ จะมพีฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสยีง เชน โทรทัศน , วทิยุกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการโฆษณาทาง

ส่ือกระจายเสยีง เชน โทรทศัน , วทิยมุีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .151  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ากลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการโฆษณาทางสื่อ

กระจายเสยีง เชน โทรทัศน , วทิยทุี่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ัง)มากขึน้ในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ

โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพมิพ , นิตยสารมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .180  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ

โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพมิพ , นิตยสารทีดี่ จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  3. ดานการลดราคากับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .123 ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ดานการลดราคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

  4. ดานการแถมสินคากับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการแถมสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้
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ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .169  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการแถมสนิคาที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นใน

ระดับตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการมีของสมนาคุณมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .171  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสานในขอการมีของสมนาคณุที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่

ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า 

 

ตาราง 42  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.196** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 42  การวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสาน   ไดแก  การโฆษณา   การสงเสรมิการขายกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)          ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มีคา  Sig.(2-tailed)   เทากับ  .000    ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการติดตอส่ือสาร

ทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) 

เทากับ .196   แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดี   จะมพีฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า 
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ตาราง 43  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายรายขอกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดแบบประสมประสาน 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

การโฆษณา 
1.การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน 

โทรทัศน , วทิยุ 

.154** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

 เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสาร 
.193** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การสงเสริมการขาย 
3.การลดราคา .057 .254 

ไมมี

ความสัมพันธ 
- 

4.การแถมสนิคา .169** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

5.การมีของสมนาคุณ .159** .001 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวม 
.196** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 43  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานการติดตอส่ือสารทางการ 

ตลาดแบบประสมประสาน   ไดแก   การโฆษณา   การสงเสริมการขายรายขอกับพฤติกรรมการซือ้

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน     (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการติดตอ 
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ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)    อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .196  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดีจะ

มีพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสยีง เชน โทรทัศน , วทิยุกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการโฆษณาทาง

ส่ือกระจายเสยีง เชน โทรทศัน , วิทยุมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .154  แสดงวา   ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ ดานการตดิตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการโฆษณาทางสื่อ

กระจายเสยีง เชน โทรทัศน , วิทยุทีดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ัง)มากขึน้ในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ

โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพมิพ , นิตยสารมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ .193  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ

โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพิมพ , นิตยสารที่ดี จะมพีฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อ

ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  3. ดานการลดราคากับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอ 

คร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .254 ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ดานการลดราคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

  4. ดานการแถมสินคากับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอ

คร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการแถมสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้
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ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .169  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการแถมสนิคาที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นใน

ระดับตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการมขีองสมนาคุณมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .159  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการมีของสมนาคุณที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มาก

ข้ึนในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจที่ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที
นตรายูนฟิไอเฟรม มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ
ทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จาํนวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 

   H0  : ปจจัยดานแรงจูงใจไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   H1  : ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง ตอไปนี ้
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ตาราง 44  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ด่ืมเพื่อสุขภาพ 
.271** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.ด่ืมเพื่อแกกระหาย 
.153** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.ด่ืมเพราะชืน่ชอบในรสชาติ 
.132** .008 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

แรงจูงใจโดยรวม .242** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  

 จากตาราง 44  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .242  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็น

ดานแรงจูงใจโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา คือ 

  1. ดานการดื่มเพือ่สุขภาพกับพฤติกรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพื่อสุขภาพมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .271  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเหน็ดานแรงจูงใจในขอการดื่ม

เพื่อสุขภาพทีดี่ จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น

ในระดับตํ่า 

  2. ดานการดื่มเพือ่แกกระหายกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพือ่แกกระหายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .153  แสดงวา ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นดานดานแรงจูงใจ

ในขอการดื่มเพื่อแกกระหายที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 

  3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพราะชืน่ชอบใน

รสชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .132  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานดาน

แรงจูงใจในขอการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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ตาราง 45  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซือ้เครือ่งดืม่น้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ 

ไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ด่ืมเพื่อสุขภาพ .214** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.ด่ืมเพื่อแกกระหาย .097 .052 
ไมมี

ความสัมพันธ - 

3.ด่ืมเพราะชืน่ชอบในรสชาติ .235** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

แรงจูงใจโดยรวม .236** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  

 จากตาราง 45  การวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .0 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .236  แสดงวา ตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจ

โดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า
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เมื่อพิจารณารายขอ พบวา คือ 

1. ดานการดื่มเพื่อสุขภาพกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .214  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพื่อสุขภาพที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการดื่มเพื่อแกกระหายกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .052  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพื่อแกกระหายไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

  3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .235  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่ม

เพราะชื่นชอบในรสชาติที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มาก

ข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 46  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซือ้เครือ่งดืม่น้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ด่ืมเพื่อสุขภาพ .208** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.ด่ืมเพื่อแกกระหาย .105* .035 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

3.ด่ืมเพราะชืน่ชอบในรสชาติ .221** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

แรงจูงใจ .231** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

  *มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 46  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจกับพฤติกรรม

การซื้อเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .231  แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นดาน

แรงจูงใจโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นใน

ระดับตํ่า 
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 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา คือ 

1. ดานการดื่มเพื่อสุขภาพกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .208  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพื่อสุขภาพที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการดื่มเพื่อแกกระหายกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง

(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .035  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0

)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพื่อแกกระหายไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .105  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่ม

เพื่อแกกระหายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากขึ้นใน

ระดับตํ่า 

  3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .221  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่ม

เพราะชื่นชอบในรสชาติที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มาก

ข้ึนในระดับตํ่า 
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สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ําผลไม
ผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืม
น้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน  
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) จํานวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง)  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

  H0 : ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนิฟไอเฟรม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1 : ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนิฟไอเฟรม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

  สําหรับสถิติที่ใชที่วิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 47  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ความรู t-test for Equality of Means ตัวแปรที่ศึกษา 

  ความเขาใจ _
x  S.D. t df p 

ระดับตํ่า 1.79 1.79 -.604 60.335 .548 1.ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห) 
ระดับสูง 1.64 1.28       

ระดับตํ่า 1.92 3.56 -2.149* 402 .032 2.จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

(ขวดตอคร้ัง) 
ระดับสูง 1.38 1.25     

ระดับตํ่า 42.23 74.50 -2.868** 402 .004 3.มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง 

(บาทตอคร้ัง) 
ระดับสูง 27.21 25.00    

 **มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

   *มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 47  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยดานความรู ความเขาใจใน

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยดานความรู     ความเขาใจในผลิตภัณฑ

กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)        มีคา Probability (p) 

เทากับ .548 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจยัดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ในดนความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ไมแตกตางกนั  

   2.  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ

กับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) มคีา Probability (p) 

เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ปจจยัดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อ(ขวดตอคร้ัง)แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   3.  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ

กับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มีคาProbability (p) เทากับ .004 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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สมมติฐานขอที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว สังคมมี
ความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) จาํนวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  

H0  :   ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  ไดแก  กลุมครอบครัว  กลุมสังคมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1  : ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิติทีใ่ชที่วิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสาํคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง ตอไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 171 

ตาราง 48  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุม

ครอบครัว กลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอ

เฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ  

ไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   
.200** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.กลุมเพื่อนมสีวนรวมที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   
.241** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม .253** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 48  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม

ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคม กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม  ในดานความถี่ ในการซื้อตอ สัปดาห (คร้ังตอ สัปดาห )ของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสังคมและ

วัฒนธรรมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .253  

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคดิเหน็ตอ
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ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัวกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .200  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและ

วัฒนธรรมในขอกลุมครอบครัวที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานกลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกลุมสังคมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .241  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั

ในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมสังคมที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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ตาราง 49  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุม

ครอบครัว กลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ 

 ไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   
.194** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.กลุมเพื่อนมสีวนรวมที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   
.140** .005 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม .191** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

     

 จากตาราง 49  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .191  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม

โดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัว กับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ  .01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .194  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมครอบครัวที่ดี 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานกลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานกลุมสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .140  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมสังคมที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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ตาราง 50  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมไดแก กลุม 

ครอบครัว กลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ 

 ไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอ

เฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม   

.209** .000 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

2.กลุมเพื่อนมสีวนรวมที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม   

.146** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม .204** .002 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

  จากตาราง 50 การวเิคราะหความสัมพันธปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุม

ครอบครัว กลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม 

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจยัดานสงัคมและวัฒนธรรมโดยรวมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .204  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า  กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมทีดี่ จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัว กับพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอ

คร้ัง)   มีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)    อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .209  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมครอบครัวที่ดี 

จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากข้ึนในระดับตํ่า 

  2. ดานกลุมสังคมกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานกลุมสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .146  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือถามีความคิดเห็นปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมสังคมที่ดี จะมีพฤติกรรมการ

ซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ

สมรส ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

t-test, 

ANOVA 
 

 1.1 เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดืม่

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวา 

t-test  

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

t-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

t-test สอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

t-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 1.2 อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวา 

ANOVA  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ANOVA 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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1 

 

ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั เมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา 

ANOVA  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ANOVA 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 1.4ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อ เครือ่งดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

ANOVA  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ANOVA 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 



 179 

 

ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อ เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ 

ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

ANOVA  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ANOVA 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 1.6  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

ANOVA  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ANOVA 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) ANOVA ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 



 180 

 

ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ 

ไดแก ดานประโยชนผลิตภณัฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุ

ภัณฑ และดานตราสินคา มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Pearson 

Correlation 
 

 2.1ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานประโยชน

ผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.2ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานคุณภาพ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 2.3ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานบรรจุ

ภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพจิารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.4ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานตราสินคา 

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3 ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม

ประสาน ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

4 ปจจัยดานแรงจูงใจที่ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั เมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ขอ สมมติฐาน  
สถิติที่ใช
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ปจจัยดานความรู  ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ที่แตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกนั เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

t-test  

 ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) t-test สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) t-test สอดคลองตามสมมติฐาน 

 ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) t-test สอดคลองตามสมมติฐาน 

5 ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุม

สังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

Pearson 

Correlation 
 

 
ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

 
ในดานจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง(ขวดตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
ในดานมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

Pearson 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 

 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟ  ไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย เปรียบเทียบปจจัย

ทางดานประชากรศาสตร    ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟ  ไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวน

ผลิตภัณฑ   ปจจัยดานการติดตอสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ปจจัยดานแรงจูงใจ 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทีนตรายูนิฟ  ไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยดานความรู ความเขาใจใน

ผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปชวยในการทํานายหรือ

พยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต   และสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนด

นโยบายและกลยุทธทางการตลาด  ซึ่งผลประโยชนในที่สุดจะเปนของผูบริโภค ในการที่จะได

สินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด 

 
ความมุงหมายของการวจิยั 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคณุภาพ ดานบรรจุภัณฑ ดานตราสนิคา  ทีมี่ตอพฤติกรรมการซือ้

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี   ตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3 .เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานแรงจูงใจ ทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  5. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดาน ความรู ความเขาใจ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  6. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมซึ่ง ไดแก กลุมครอบครัว กลุมอางอิง

ทาง สังคม ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความสาํคัญของการวิจยั 
 ผลการวิจยัในครั้งนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยตางๆทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพื่อใชเปน

แนวทางในการวางแผนการตลาด และเพือ่พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด นอกจากนี้ผูบริหาร

ยังสามารถนําผลของการวิจยัในครั้งนี้ ไปเปนฐานขอมูลใหกับบริษทัในการนําไปใชวางแผน

ปรับปรุงผลิตภัณฑ   และใชในการวางแผนกลยทุธของเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือนสถานภาพสมรส  ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ  ไดแก  ดานประโยชน

ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา ที่แตกตางกันมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา  

การสงเสริมการขายแตกตางกันมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานแรงจูงใจในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ  ไอเฟรม

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  

5. ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรา

ยูนิฟไอเฟรมทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล - คารนิทนีตรายนูิฟ

ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  
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6. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุมสังคมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา 
   การศึกษานี้เปนการศึกษา ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย

     ตอเดือน สถานภาพสมรส 

   1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ   ไดแก   ดานประโยชน

      ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ ดานตราสนิคา 

   1.3  ปจจัยดานการติดตอสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา  

         การสงเสริมการขาย  

   1.4  ปจจัยดานแรงจูงใจ ในการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ

     ไอเฟรม 

   1.5  ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลติภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

      ทีน  ตรายนูฟิไอเฟรม 

  1.6  ปจจัยดานสังคมและวฒันธรรม ไดแก  กลุมครอบครัว กลุมทางสังคม 
 2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

    ประชากรที่ใชในการวิจัย 

   ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบริโภคเพศชายและหญงิ ในเขต

กรุงเทพมหานครที่บริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรม ซึง่ไมทราบจาํนวน

ประชากรที่แนนอน 

    กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัครั้งนี ้คือ ผูบริโภค เพศชาย และ หญงิ ในเขต

กรุงเทพมหานครที่บริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิ  ไอเฟรมและไมสามารถ

กําหนดจํานวนประชากรที่แนนอนได(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 :26)  จึงใชการกาํหนดตัวอยาง

โดยการใชสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  และกําหนดคาความ

คลาดเคลื่อนขนาดกลุมตัวอยาง 5% จากการคํานวณขางตน ไดกําหนดขนาดตัวอยางจาํนวน 385 

ตัวอยาง และสํารองไวอีก 5% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 19 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยาง

ทั้งหมด 404 คน การสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) ดังนี ้
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ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก

เขตที่จะใชเกบ็ขอมูลในแตละกลุมการปกครอง กลุมละ 1 เขต 

ขั้นที่ 2  การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Random Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

จํานวนกลุมการปกครอง  ตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร   โดยผูวิจัย

เลือกจํานวนกลุมตัวอยางจาก   6   เขตที่สุมเลือกมาจากขั้นที่   1   มาแบงจํานวนโควตาของกลุม

ตัวอยาง  

ขั้นที่ 3  การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือก

หางสรรพสินคา  ซึ่งเปนสถานที่ๆ ประกอบไปดวยบุคคลที่มีความหลากหลายสถานภาพและอาชพี

ซึ่งผูวิจยัสามารถเก็บขอมูลไดอยางครบถวน   โดยพิจารณาจาก  6  เขตที่ไดทําการแบงโควตาจาก

ข้ันที่ 2   
  การสรางเครื่องมือที่ในการศึกษาคนควา  

1. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสราง

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง ไดแกคําถาม 7 

สวน ดังนี้ 

 สวนที่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบ 

สอบถาม   ไดแก  เพศ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส โดย

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด   ไดแก คําถามแบบที่มีคําตอบใหเลือก  2  คําตอบ 

(Dichotomous questions)  จํานวน  1  ขอ  คําถามที่มใีหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 

Question) ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 5 ขอ  

 สวนที ่2  เปนแบบสอบถามระดับความคิดเหน็ตอปจจัยดานสวนประสมทางการ 

ตลาดในสวนผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด สามารถแบงเปน 3 ดาน ไดแก 

ดานประโยชนผลิตภัณฑ  ดานคุณภาพ  ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา  โดยใชแบบสอบถาม

แบบมาตราสวนประเมินคาตอบ   (Rating scale questions)    ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาค  (Interval scale)   จํานวน   15   ขอ   ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 

(Rating scale questions) แบงเปน 5 ระดับ 

 สวนที่ 3  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสานของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ขอโดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด โดยแบงเปน 2 
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ดาน ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  เปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential 

scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2540 : 154)โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) มี 5 ระดับ  5  จะเปนตัวแทนความหมายในทางบวกมากที่สุด และ  1  จะเปน

ตัวแทนความหมายในทางลบมากที่สุด  

 สวนที่ 4  แบบสอบถามความคิดเหน็เกีย่วกับปจจยัแรงจูงใจในการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล – คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปด   สามารถแบงเปน  3   ดาน  ไดแก  ด่ืมเพื่อสุขภาพ      ด่ืมเพื่อแก

กระหาย และดื่มเพราะชืน่ชอบในรสชาติ     โดยเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 

(Rating scale questions)  ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) จํานวน  

3  ขอ   

 สวนที่ 5  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบ 

สอบถามชนิดปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ มี 2 ตัวเลือก(Dichotomous questions) 

คือ “ใช” และ “ไมใช” มีจํานวน 6 ขอ  

  สวนที่ 6  แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นทางดานสังคมและวัฒนธรรม (กลุม

อางอิง)ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด โดยใชแบบสอบถามแบบ

มาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale questions) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาค (Interval scale) มีจํานวน 2  ขอ แบงเปน 5 ระดับ 

 สวนที่ 7  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ โดยมีลักษณะของคาํถามที่

แตกตางกัน ดังนี้ 

  ขอ 1  คําถามเกี่ยวกบัรสชาติเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 

  ขอ 2  คําถามเกี่ยวกบัแหลงที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล - คารนทินีตรายนูิฟไอ

เฟรม ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  

  ขอ 3  คําถามเกี่ยวกบัเหตุผลในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิ  

ไอเฟรม ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale)  
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  ขอ 4  คําถามเกี่ยวกบัความถี่ในการซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอตัราสวน (Ratio Scale)  

  ขอ 5  คําถามเกี่ยวกบัจํานวนที่ซื้อแตละครั้ง  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

  ขอ 6  คําถามเกี่ยวกบัคาใชจายในการซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

ปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  วิธีจัดกระทํากับขอมูล 
  หลังจากการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

  1.1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยไดตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป 

  1.2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณครบถวนแลวมาลง

รหัสรายขอ 

  1.3  นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Science for Windows Version 11.0) ในการวิเคราะห

ขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
  2.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

 1) หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม  

 สวนที่ 1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-6, 

 สวนที่ 5  ปจจัยดานความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ํา 

          ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคใน  

          เขตกรุงเทพมหานครขอ 1-6 

  สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

       ตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       ขอ 1-3 
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2) หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม  

 สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ 

       ขอ 1-15  

 สวนที่ 3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  

      ขอ 1-5 

 สวนที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ 

         ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม ขอ 1-3  

 สวนที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  ขอ 1-2  

 สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน  

       ตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      ขอ 4-6 

3) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ  

          ขอ 1-15  

 สวนที่ 3  ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  

          ขอ 1-5 

 สวนที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ 

                 ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม ขอ 1-3  

 สวนที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  ขอ 1-2  

 สวนที่ 7  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน  

      ตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      ขอ 4-6 

     2.2  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห ดังนี ้

   สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟ ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ใชสถติิทดสอบ ดังนี ้

  1.  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ  

ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ Independent Sample t-test  

  2.  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ 

ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 
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  3.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คาร

นิทนีตรายนูิฟ ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA       

(F – test) 

  4.  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิ ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA (F – test) 

 5.  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายนูิฟ ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA          

(F – test) 

สมมติฐานขอที่ 2  ความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมแตกตางกัน ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

สมมติฐานขอที่ 3  ความคิดเห็นตอปจจยัดานการตดิตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย แตกตางกัน มีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   ในการ

ทดสอบ วามีความสมัพนัธอยางมีนยัสําคญัทางสถิติหรือไม 

สมมติฐานขอที่ 4  ความคิดเห็นตอปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟ  ไอเฟรมแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

สมมติฐานขอที่ 5  ความคดิเห็นตอปจจยัดานความรู  ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สถิติที่ใชคือ 

Independent Sample t-test  

สมมติฐานขอที่ 6  ความคดิเห็นตอปจจยัดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุม

ครอบครัว กลุมอางองิทางสงัคมแตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)   ในการทดสอบ   วามีความ 

สัมพันธอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติหรือไม 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

 จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี ้
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที ่1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจาํนวน 206คน คิดเปนรอยละ 51.0 

และเพศหญงิ จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.0 

 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตํ่ากวาหรือเทากบั 20 ป จํานวน177 คน คิดเปน

รอยละ 43.8 รองลงมามีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.2,อายุ 31 - 40 ป 

จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และอายุ 41 ปข้ึนไป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7

ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัการศึกษาอยูในระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมามีระดบัการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.0,ระดับการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาหรอื

เทากับมัธยมศึกษาตอนตน จาํนวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.4,ระดบัการศึกษาอยูในระดับสูงกวา

ปริญญาตรี จาํนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4 และระดบัการศึกษาอยูในระดับอนปุริญญา / ปวส. 

จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 

 อาชีพ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศกึษามากที่สุด จาํนวน 217  

คน คิดเปนรอยละ 53.7   รองลงมามีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จาํนวน 89 คน คิดเปน

รอยละ 22.0 ,อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 71 คน  คิดเปนรอยละ 17.6  และมี

อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อ่ืนๆ เชน แมบาน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  ตาม 

ลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา

หรือเทากับ  10,000  บาท   จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.1  รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001 บาทขึน้ไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 16.9 ,มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,001 – 15,000 

บาท จํานวน 59 คนคิดเปนรอยละ 14.6,  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001- 20,000 บาท จํานวน 30 

คน คิดเปนรอยละ 7.4 และ  
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 สถานภาพสมรส แสดงใหเหน็ไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 

311 คน คิดเปนรอยละ 79.9 รองลงมามสีถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จํานวน 78 คนคิดเปนรอย

ละ 20.1 ตามลําดับ 
 สวนที ่2  การวิเคราะหขอมูลตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวน
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเหน็ตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดในสวนผลิตภัณฑโดยรวม  อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย  3.57  เมื่อจําแนกตามราย

ดานและรายขอไดดังนี้  

 1. ดานประโยชนผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.44   

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.1   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟ ไอเฟรม ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกาย อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

3.46   

   1.2   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยทาํใหรูปรางกระชับได อยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.21   

   1.3  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความอวนได อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.18   

   1.4  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟ  ไอเฟรมชวยทีเ่พิ่มเกลือแรใหกับรางกาย อยูในระดบัดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.60   

    1.5  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-

คารนิทนีตรายนูิฟ ไอเฟรมชวยทาํใหรางกายสดชื่นได อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.77   

 2. ดานคุณภาพ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานคุณภาพโดยรวมอยูในระดับดี

มาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.54   

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

    2.1  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบ อยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.37   

    2.2  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหาร

และยา อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.75   
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    2.3  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรายูนฟิไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.50  

 3. ดานบรรจภุณัฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.68  

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  3.1  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

ยูนิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม นาซื้อ อยูในระดบัดีมาก โดยมคีาเฉลี่ย 3.63   

  3.2  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

ยูนิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอการบริโภค อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.77   

  3.3  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา 

ยูนิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของรสชาติไดชัดเจน อยูในระดบัดีมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.65   

 4. ดานตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานตราสนิคาโดยรวมอยูใน

ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.60   

  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  4.1  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี ตรา 

ยูนิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.56   

  4.2  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา

ยูนิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.61   

  4.3  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา

ยูนิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่สามารถจดจําไดงาย อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.64   

 
 สวนที ่3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตดิตอสื่อสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสานของเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสานโดยรวม อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.34  เมื่อจําแนกตามรายดาน

และรายขอไดดังนี้  
  ดานการโฆษณา 
   1. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน 

โทรทัศน , วทิยุ อยูในระดับอาจเคยรับรู โดยมีคาเฉลี่ย 3.97  
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  2.    ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการโฆษณาทางสื่อส่ิงพมิพ เชน  

หนงัสือพมิพ , นิตยสาร อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลีย่ 3.02   
 ดานการสงเสริมการขาย 
   3. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการลดราคา อยูในระดับไมแนใจ โดยมี

คาเฉลี่ย 3.33  

   4. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอการแถมสินคา อยูในระดับไมแนใจ  

โดยมีคาเฉลี่ย 3.20   

   5. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอดานการสงเสรมิการขาย ในขอการมี

ของสมนาคุณ  อยูในระดับไมแนใจ  โดยมคีาเฉลี่ย 3.18   
 
 สวนที ่4  การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจทีซ้ื่อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คาร
นิทีนตรายนูฟิไอเฟริม์ ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานแรงจูงใจโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.34   

 เมื่อจําแนกตามรายดานและรายขอไดดังนี้  

   1. ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม เพือ่สุขภาพ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.25   

   2. ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายู

นิฟไอเฟรม เพือ่แกกระหาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.59  

  3.  ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรม เพราะชื่นชอบในรสชาติ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่ 3.17 

 

 สวนที ่5  การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจที่ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสม
แอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีความรูความเขาใจอยูในระดับสูง จาํนวน 351 คน คิดเปนรอยละ 86.9  และมีความรู

ความเขาใจอยูในระดับตํ่า จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.1 

 
 สวนที ่6 การวิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นทางดานสังคมและวฒันธรรม 
(กลุมอางอิง)ที่ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูฟิไอเฟริม์ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นทางดานสังคมและวัฒนธรรม (กลุมอางอิง)

โดยรวม อยูโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.22   
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 เมื่อจําแนกตามรายดานและรายขอไดดังนี้  

 1. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอสมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมที่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม อยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลี่ย 3.08   

 2.  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในขอกลุมเพื่อนมีสวนรวมที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม อยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.36   
 
 สวนที ่7  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-
คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 
 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม  

  เมื่อจําแนกตามรายดานและรายขอไดดังนี้  

  รสชาติที่ซ้ือ  ผูตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ  

ไอเฟรมมากทีสุ่ดคือ รสมะนาว มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือ รสสตรอเบอรี่ 

มีจํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 24.8 ,รสบลูไอซ  มีจาํนวน 74 คน  คิดเปนรอยละ18.3 และ รส 

Grapefruit มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําดับ 

  สถานทีใ่นการซื้อ ผูตอบแบบสอบถามซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟไอเฟรมมากที่สุดคือ   รานสะดวกซื้อ  มีจํานวน  292  คน  คิดเปนรอยละ  72.3     รองลงมาคือ 

Supermarket มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ,Discount store มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอย

ละ 8.4 และ พนักงานขาย มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ตามลาํดับ 

  สาเหตุในการซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ

ไอเฟรมมากทีสุ่ดคือ  ด่ืมเพือ่ดับกระหาย  มีจํานวน  163 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาคือ ด่ืม

เพราะรสชาติอรอย  มีจาํนวน 76 คน  คิดเปนรอยละ  18.8  ,      ด่ืมเพราะมีประโยชนตอสุขภาพมี

จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1,ด่ืมเพราะตามกระแสความนยิมมีจํานวน 56 คนคิดเปนรอยละ

13.9  และดื่มเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  เชน อยากลอง มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.9  ตามลาํดับ  



 197 

  พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี ่(ครั้งตอสัปดาห) 
 ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม มากที่สุด 11คร้ังตอสัปดาห และ นอยที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.66  (คร้ัง

ตอสัปดาห) 
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน(ขวดตอครั้ง) 
 ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม มากที่สุด 24 ขวดตอคร้ัง และ นอยที่สุด 1 ขวดตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.45 (ขวดตอคร้ัง) 
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานมูลคา(บาทตอครั้ง) 
 ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอ

เฟรม มากที่สุด 480 บาทตอคร้ัง และ นอยที่สุด 18 บาทตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 29.18 (บาท

ตอคร้ัง) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย  เพศ 
อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส  ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟ ไอเฟรม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),จาํนวนที่ซื้อตอ

คร้ัง (ขวดตอคร้ัง)และมูลคาที่ซื้อตอคร้ัง(บาทตอคร้ัง) 

 โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี ้
 
เพศ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสม
แอล-คารนิทนีตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
อายุ 
  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

               ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)ไม

แตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

น้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ไม

แตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ ไอเฟรมในดานความถี่ที่ตอสัปดาห ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

                ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรมในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด
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ตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ.05 ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรมในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาท

ตอคร้ัง)  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

สถานภาพสมรส 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอความถี่ที่ซื้อ

เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร นิ ทีนตรายู นิฟไอเฟรมตอสัปดาห  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอจาํนวนที่ซื้อ

เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คาร นิ ทีนตรายู นิฟไอเฟรมในแตละครั้ ง   ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ.05ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอมูลคาที่ซื้อ

เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 201 

 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชน
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจภุณัฑ และดานตราสนิคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรม
การซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(ครั้งตอสัปดาห) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภณัฑ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ตอปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดในดานผลิตภณัฑโดยรวมทีดี่  จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดับตํ่า 

  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

   ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถา

มีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การบริโภคเครื่องดื่มเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวย

เรงการเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเห็นดาน

ประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวย 

เรงการเผาผลาญไขมันในรางกายที่ดี     จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห 

(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า  

  2.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยทําใหรูปราง

กระชับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอสัปดาห) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  .01  ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีตั่้งไว       โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ   ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑ

ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล -คารนทิีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยทําใหรูปรางกระชับทีดี่ 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
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  3.  การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยลดความ

อวนมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     โดยตัวแปรทั้งสองมีความ 

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอ

การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยลดความอวนที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  4.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่เพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า   กลาวคือ   ถามีความคิดเห็นดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยที่เพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกายที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มาก

ข้ึน ในระดับตํ่า  

  5.  การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(ครั้ง

ตอสัปดาห)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า   กลาวคือ    ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล -คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยทาํให

รางกายสดชื่นที่ดี    จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มาก

ข้ึน ในระดับตํ่า  

 

  ดานคุณภาพโดยรวม มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็

ดานคุณภาพในขอคุณภาพโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห

(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า     

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1.  เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)    อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     โดยตัวแปรทั้งสองมีความ 

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ํา
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ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชื่นชอบที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาหมากขึ้น(คร้ังตอสัปดาห)ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการ

บริโภคไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมมีรสชาติใหเลือกหลากหลาย

มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนี 

ตรายูนฟิ ไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  

  ดานบรรจภุณัฑโดยรวม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็น

ดานบรรจุภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาหมากขึ้นใน

ระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงามนาซื้อทีดี่ จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สะดวกตอการบริโภคที่ดี จะ

มีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซือ้ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ
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สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

บรรจุภัณฑในขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห) มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 

  ดานตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็

ดานตราสนิคาโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาหมากขึน้ใน

ระดับตํ่า     เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง

และเปนทีย่อมรับไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ัง

ตอสัปดาห)  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดที่ดีจะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีส่ามารถ

จดจาํไดงายมคีวามสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีส่ามารถจดจาํไดงายที่ดี   

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 
ดานจํานวนที่ซ้ือในแตละครั้ง(ขวดตอครั้ง) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑ

โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม 

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
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กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถา

มีความคิดเหน็ตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภณัฑที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา 

  ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า เมือ่พิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1.  การบริโภคเครื่องดื่มเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวย

เรงการเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   โดยตวั

แปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยเรง

การเผาผลาญไขมันในรางกายที่ดี จะมจีํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

  2. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูฟิไอเฟรมชวยทําใหรูปราง

กระชับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)   อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว        โดยตัวแปรทั้งสองมีความ 

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ   ถามคีวามคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอ

การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ  ไอเฟรมชวยทาํใหรูปรางกระชับที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยที่ลดความ

อวนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภค

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่ลดความอวนที่ดีจะมพีฤติกรรมการซื้อ

ในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า   

  4. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยที่เพิ่มเกลือ

แรใหกับรางกายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  5. การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑ

ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิ  ไอเฟรมชวยทาํใหรางกายสดชื่นที่

ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 

  ดานคุณภาพโดยรวม มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานสวน

ดานคุณภาพโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มาก

ข้ึน ในระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบทีดี่ จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซือ้

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการ

บริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมมีรสชาติใหเลือกหลากหลาย

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิ ไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  
 
  ดานบรรจภุณัฑโดยรวม มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน
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ดานบรรจุภัณฑที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ใน

ระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงามนาซื้อทีดี่ จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สะดวกตอการบริโภคที่ดี จะ

มีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของ

รสชาตไิดชัดเจนที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ใน

ระดับตํ่า  

  ดานตราสินคาโดยรวม มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

ตราสินคาโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น 

ในระดับตํ่า เมือ่พิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีม่ีชื่อเสียง

และเปนทีย่อมรับมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาในขอ
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เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีม่ีชื่อเสียงและเปนทีย่อมรับ

ที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคญั

ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานตราสนิคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาทีเ่ชื่อถือไดที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่

ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่สามารถ

จดจําไดงายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความ 

สัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาในขอเครื่องดื่มน้าํ

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสนิคาที่สามารถจดจําไดงายที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า 

 
ดานมูลคาทีซ้ื่อในแตละครั้ง(บาทตอครั้ง) 
  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวม  มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ตอปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวมทีดี่ 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากข้ึนในระดับตํ่า เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน พบวา 

 ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็

ดานประโยชนผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอ

คร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

   1. การบริโภคเครื่องดื่มเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยเรง

การเผาผลาญไขมันในรางกายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง

(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปร
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ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชน

ผลิตภัณฑในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ชวยเรงการเผา

ผลาญไขมันในรางกายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มาก

ข้ึน ในระดับตํ่า  

  2. การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมชวยทาํใหรูปราง

กระชับมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยั 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภค

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ  ไอเฟรมชวยทําใหรูปรางกระชับที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยลดความ

อวนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละคร้ัง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานประโยชนผลิตภัณฑในขอการบริโภค

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมชวยลดความอวนที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้

ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ในระดับตํ่า  

  4. การบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรมชวยเพิ่มเกลือแร

ใหกับรางกายไมมีความสัมพันธกับมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

  5. การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมชวยทําให

รางกายสดชื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานประโยชนผลิตภัณฑ

ในขอการบริโภคเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายนูฟิไอเฟรมชวยทําใหรางกายสดชืน่ที่ดี 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากข้ึน ในระดับตํ่า  

 

 ดานคุณภาพโดยรวม มคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานสวนดาน

คุณภาพโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ใน

ระดับตํ่า  เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา 
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  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานคุณภาพในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชืน่ชอบทีดี่ จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซือ้

ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดบัตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอการ

บริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยาไมมีความสัมพนัธกับมลูคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือก

หลากหลายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานคุณภาพในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม มีรสชาติใหเลือกหลากหลายที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

 

 ดานบรรจภุณัฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซือ้ในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคดิเห็นดานดาน

บรรจุภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น 

ในระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 

นาซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานบรรจภัุณฑในขอเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  มบีรรจุภัณฑที่สวยงามนาซื้อทีดี่ จะมีพฤตกิรรมการซื้อใน

ดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สะดวกตอ

การบริโภคไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม มบีรรจุภัณฑที่สามารถบง

บอกชนิดของรสชาติไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง

(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานบรรจุภัณฑใน

ขอเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่สามารถบงบอกชนิดของ

รสชาติไดชัดเจนที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ใน

ระดับตํ่า  

 

 ดานตราสินคาโดยรวม มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานตรา

สินคาโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ ใน

ระดับตํ่า  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง

และเปนทีย่อมรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานตราสินคาในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ

ที่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือได

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนยัสําคญั

ทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานตราสนิคาในขอเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม เปนตราสินคาที่เชื่อถือไดที่ดีจะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้น ในระดับตํ่า  

  3. เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีส่ามารถ

จดจําไดงายมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานตราสินคาในขอ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม เปนตราสินคาทีส่ามารถจดจาํไดงายที่ดี   

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากข้ึน ในระดับตํ่า  
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 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสม
ประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(ครั้งตอสัปดาห) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม

ประสานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายู

นิฟ ไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง กลาวคอื ถามีความคิดเห็นตอปจจยัดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานโดยรวมที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห (คร้ังตอ

สัปดาห)มากขึน้ในระดับปานกลาง  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วิทยุมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง เชน โทรทัศน , วิทยุที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่

ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานใน

ขอการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  3. ดานการลดราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการลดราคาที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 
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  4. ดานการแถมสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเหน็

ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการแถมสินคาที่ดี จะมีพฤติกรรม

การซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามี

ความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการมีของสมนาคุณทีดี่ 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 

 
ดานจํานวนที่ซ้ือในแตละครั้ง(ขวดตอครั้ง) 
 ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดี 

จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่าเมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง  เชน  โทรทัศน ,  วิทยุ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โ ดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า

กลาวคือ   ถามีความคิดเหน็   ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ

โฆษณาทางสือ่กระจายเสยีง  เชน  โทรทศัน , วทิย ุที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ

โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพมิพ , นิตยสารทีดี่ จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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  3. ดานการลดราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  4. ดานการแถมสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคดิเห็นดานการ

ติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการแถมสินคาที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อใน

ดานจาํนวนทีซ่ื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดย ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการมีของสมนาคุณที่ดี จะมพีฤติกรรม

การซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

 
ดานมูลคาทีซ้ื่อในแตละครั้ง(บาทตอครั้ง) 
 ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า

กลาวคือ ถามคีวามคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานโดยรวมที่ดี จะ

มีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากข้ึน  ในระดับตํ่า เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา 

  1. ดานการโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง  เชน  โทรทัศน , วิทยุมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า

กลาวคือ   ถามีความคิดเหน็   ดานการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ

โฆษณาทางสือ่กระจายเสยีง  เชน โทรทัศน , วทิยทุีดี  จะมีพฤตกิรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อใน

แตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสารมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือ ถามีความคิดเหน็ดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการ
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โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพ  เชน  หนงัสือพิมพ , นิตยสารที่ดี จะมพีฤตกิรรมการซื้อในดานมูลคาทีซ่ื้อ

ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  3. ดานการลดราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  4. ดานการแถมสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคดิเห็นดานการ

ติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการแถมสินคาที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อใน

ดานมูลคาที่ซือ้ในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  5. ดานการมีของสมนาคุณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อใน

แตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานในขอการมีของสมนาคุณที่ดี จะมพีฤติกรรม

การซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากข้ึนในระดับตํ่า 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจที่ซ้ือเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที

นตรายูนิฟไอเฟรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ
ทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(ครั้งตอสัปดาห) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจโดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คือ 

  1. ดานการดื่มเพือ่สุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการ

ซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว โดย ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเหน็

ดานแรงจงูใจในขอการดื่มเพือ่สุขภาพที่ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 
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  2. ดานการดื่มเพือ่แกกระหายมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ใน

การซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามี

ความคิดเหน็ดานดานแรงจงูใจในขอการดื่มเพื่อแกกระหายที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานความ 

ถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) มากขึ้นในระดับตํ่า 

  3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถา

มีความคิดเหน็ดานดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพราะชืน่ชอบในรสชาตทิี่ดี จะมีพฤตกิรรมการซื้อใน

ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึน้ในระดับตํ่า 

 
ดานจํานวนที่ซ้ือในแตละครั้ง(ขวดตอครั้ง 

ดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจ

โดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

      เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คือ 

  1. ดานการดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวนที่ซื้อ

ในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

แรงจูงใจในขอการดื่มเพื่อสุขภาพที่ดี  จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวด

ตอคร้ัง)มากขึน้ในระดับตํ่า 

   2. ดานการดื่มเพือ่แกกระหายไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจาํนวน

ที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) ซึ่งสอดไมคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

       3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามี

ความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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ดานมูลคาที่ซ้ือในแตละครั้ง(บาทตอครั้ง) 
ดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็นดานแรงจูงใจ

โดยรวมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

  1. ดานการดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อใน

แตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นดาน

แรงจูงใจในขอการดื่มเพื่อสุขภาพที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอ

คร้ัง) มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานการดื่มเพือ่แกกระหายไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดย ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความ

คิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพื่อแกกระหายที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) มากขึน้ในระดับตํ่า 

  3. ดานการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามี

ความคิดเห็นดานแรงจูงใจในขอการดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

 
สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครือ่งด่ืมน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทีนตรายนูิฟ  ไอเฟรมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ํา
ผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง
กัน  
 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ํา

ผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายูนฟิไอเฟรมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไม

ผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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      1. ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานจํานวนที่ซื้อ(ขวดตอคร้ัง)แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  2. ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 6  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุม
อางอิงทางสงัคมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิที
นตรายูนฟิไอเฟรม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานสงัคมและวฒันธรรมโดยรวมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)  อยางมีนัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอืถามีความคดิเห็นตอปจจยัดานสงัคมและวัฒนธรรมโดยรวมที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถามีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางอิงทางครอบครัวที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  2. ดานกลุมสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อตอ

สัปดาห(คร้ังตอสัปดาห) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ   ถามีความคิดเห็นตอ

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางอิงทางสังคมที่ดี    จะมีพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)มากขึ้นในระดับตํ่า 

  ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเหน็ตอปจจัยดานสังคมและ
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วัฒนธรรมโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้น

ในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ในดานจาํนวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า กลาวคอืถามีความคดิเห็นตอปจจยั

ดานสังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางอิงทางครอบครัวที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่

ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า 

  2. ดานกลุมสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซือ้ในแตละ

คร้ัง(ขวดตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเหน็ตอปจจัยดาน

สังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางองิทางสังคมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ซื้อในแต

ละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 

 ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคา

ที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีความคิดเห็น

ตอปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมที่ดี จะมพีฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง)มากขึน้ในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

  1. ดานกลุมครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคดิเห็นตอปจจยั

ดานสงัคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางอิงทางครอบครัวที่ดี จะมีพฤติกรรมการซือ้ในดานมูลคาที่

ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดบัตํ่า 

     2. ดานกลุมสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานมูลคาที่ซื้อในแตละ

คร้ัง(บาทตอคร้ัง)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถามีความคิดเห็นปจจัยดาน

สังคมและวัฒนธรรมในขอกลุมอางองิทางสังคมที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อในดานมลูคาที่ซื้อในแต

ละครั้ง(บาทตอคร้ัง)มากขึ้นในระดับตํ่า 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาคนควา ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-
คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังนี ้

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา อายุที่แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อ 

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม  ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอ

สัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนสร ฉัตร

เจริญพร.(2546.บทคัดยอ) ไดศึกษา ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มตีอน้ําผลไม

พรอมด่ืม 100% 

2. ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อ

ตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงาน 

วิจัยของ ธนสร ฉัตรเจริญพร.(2546.บทคัดยอ)  ไดศึกษา ทัศนคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอน้ําผลไมพรอมด่ืม 100% 

3.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ 

ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสินคา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม  ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),ดานจาํนวนที่

ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และ ในดานมลูคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วธ ูปนจิตร (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคน้าํผักผลไมพรอมด่ืมตรายูนิฟไอเฟรม  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานประโยชนผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ  ดานบรรจุภัณฑ และดาน

ตราสินคา มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคน้ําผกัผลไมพรอมด่ืมตรายูนฟิไอเฟรม ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑของ        

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 126) กลาววา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่

ผูบริโภคตองการจากผลิตภณัฑ คือตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product 

Component) 

4. ปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแก การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรา

ยูนิฟไอเฟรม ในดานความถีใ่นการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง

(ขวดตอคร้ัง)และ ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสอดคลองกับ (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 28-29) กลาววา กระบวนการติดตอส่ือสารทาง

การตลาด (Market communication process) โดยใชคนหรอืใชส่ือเพือ่เตือนความทรงจํา แจง
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ขาวสารและจูงใจผูซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคการ   การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ถือวาเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด (Marketing mix) ความหมายของการ

สงเสริมการตลาดจะมีลักษณะดังนี ้(1)เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

communication) เกี่ยวกับขอมูลทางการตลาด (Marketing information) ระหวางสองฝาย คือ 

ฝายผูสงขาวสาร ในที่นี้คือผูขายและฝายที่รับขาวสาร ในทีน่ี้คือผูซื้อ (2) วัตถุประสงคในการ

สงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจาํ แจงขาวสาร และเพื่อจงูใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ

และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (3) อาจใชคนซึง่ถือวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling) และไมใชคน ซึง่ถือวาเปนการขายโดยไมใชพนกังานขาย (Nonpernal selling) 

เครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาด เราเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion 

mix) 

5. ปจจัยดานแรงจูงใจที่ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีนตรายูนฟิไอเฟรมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟไอเฟรม ใน ดานจํานวน

ที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง) และ ในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง) ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 55)  กลาววา การจูงใจ 

(Motivation) หรือส่ิงจงูใจ (Motive)  หมายถึง   พลงัสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่ง

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  และสอดคลองกบั  Walters (1978 : 218)  กลาววา แรงจูงใจ (Motive) 

หมายถงึ บางสิ่งบางอยางทีอ่ยูภายในตวัของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทาํ หรือเคลื่อนไหว 

หรือมีพฤตกิรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย หรือกลาวอีกนัยหนึง่ก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการ

กระทํา ซึง่ก็คือ พฤติกรรมการซื้อ นัน่เอง  

6. ปจจัยดานความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรา

ยูนิฟไอเฟรมทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้าํผลไมผสมแอล-คารนิทนีตรายนูิฟ

ไอเฟรม ในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),ดานจาํนวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอ

คร้ัง)และในดานมูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง

กัน  ซึ่งสอดคลองกับ ไพศาล หวงัพานิช (2526 : 105) ไดใหความหมายวา ความเขาใจ หมายถึง 

ความปรับปรุง เพื่อใหสามารถจับใจความ อธิบาย หรือเปรียบเทียบ ยนยอเร่ืองราวความคิดเหน็

ขอเท็จจริงตาง ๆ ทัง้ยงัสามารถอธิบาย และเปรียบเทียบสิง่ที่มีลักษณะและสภาพคลายคลงึเปน

ทํานองเดียวกบัของเดิมได บุคคลที่มีความเขาใจในสิง่ใดจะสามารถแปลความหมาย หรือตีความ 

หรือขยายความเกี่ยวกับส่ิงนัน้ได 

7. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุมอางองิทางสังคมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิไอเฟรม ในดาน

ความถี่ในการซื้อตอสัปดาห(คร้ังตอสัปดาห),ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง(ขวดตอคร้ัง)และในดาน
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มูลคาที่ซื้อในแตละครั้ง(บาทตอคร้ัง)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคลองกับ 

Schiffman and Kanuk. (1994 :667) ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพ ซึ่งมุง

ความสาํคัญทีก่ารวัดลักษณะดานจิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถงึ ทฤษฎีที่เกี่ยวของ

กับความแตกตางใดๆ ซึ่งมีแนวโนมจะคงทีซ่ึ่งบุคคลหนึ่งแตกตางจากอกีบุคคลหนึง่ ทฤษฎนีี้เนนวา 

บุคลิกภาพของมนษุยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  มนุษยเราเปนเพียง

สะทอนลกัษณะ ทีม่ีลักษณะตรงกันขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนาํไปถามบุคคลตางๆ เพื่อแสดง

ความคิดเหน็จากนัน้ก็ใหผูถกูถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน 

 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-
คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร เมื่อเราทราบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย อายุ  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป  ระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช. อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือน  ตํ่ากวา 10,000  บาท   และมี

สถานภาพโสด  ผูประกอบการสามารถนําขอมูลดังกลาวมากําหนดกลุมเปาหมาย  วางแผน

นโยบายและกลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานประโยชน

ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ และดานตราสนิคา เมื่อทราบถึงระดับความคิดเห็นของ

ผูบริโภค   ในแตละดานวามากนอยเพียงใด   ผูประกอบการสามารถทําการวิจยัและพัฒนา 

ผลิตภัณฑ และมุงเนนการประชาสัมพนัธใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค

ไดมากขึ้น 

 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสม

ประสาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย เมื่อเราทราบถึงระดับความคิดเห็นของผูบริโภค 

ในแตละดานวามากนอยเพียงใด  ผูประกอบการสามารถนําขอมูลดังกลาวกําหนดนโยบายและ

วางกลยุทธทางการตลาด รวมไปถึงการโฆษณา การสงสริมการขาย และ ประชาสัมพันธ ในการที่

จะเขาถึงกลุมเปาหมายได 

 4. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผูประกอบการสามารถนําขอมูลไปวิเคราะห และกําหนดกลยุทธในการสรางแรงจูงใจเพื่อใหเกิด

การซื้อได 
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 5. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานความรู ความเขาใจ กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ   แตก็ยังมีลูกคากลุมเปาหมายที่

ยังขาดความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ  ผูประกอบการสามารถนําขอมูลดังกลาวมาวางแผนเพื่อ

สงเสริมในเรื่องของความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 

 6.  จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก กลุมครอบครัว กลุม

สังคม กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  พบวามีปจจัยทั้งสองมีความสัมพันธกัน  เราจึงนําผลที่ไดมาวเิคราะหคนควา

และพัฒนาผลิตภัณฑ กําหนดจุดขาย และการประชาสัมพันธ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคได  

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1. ควรศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาด ในดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจัยไป

ใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทาง การตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย

และตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 

 2. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละ

ภูมิภาคนอกเหนือจากกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษา

เปรียบเทียบอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 

 3. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

เพื่อคาดการณวาผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
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น้ําผลไมพรอมดื่ม 100%.  สารนิพนธ.  บธ.ม.(บริหารธรุกิจ).  กรุงเทพฯ :                 
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นิตยา รัตนวีรเมธีกุล.  (2547 : บทคัดยอ) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ.  บธ.ม.  (บริหารธุรกจิ). 

กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ. ถายเอกสาร 

พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.  (2537).  สถิติเบื้องตนสําหรับการวิจยัทางการบริหาร.  กรุงเทพฯ : เอส 

แอนด จี กราฟฟค. 
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น้ําเสาวรสพรอมดื่มของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ.  บธ.ม. 

(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
 



 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
วธู ปนจิตร.  (2548).  ปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมพรอมดื่มตรายู

นิฟ ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนพินธ.  บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ). 

กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ. ถายเอกสาร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  ฉบับปรับปรุงใหม.

กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ . 

เสรี วงษมณฑา.  (2541).  กลยุทธการตลาด, การวางแผนการตลาด.  กรุงเทพฯ :  ธีระฟลม           

และไซเท็กซ . 

 

 
แหลงขอมูลทาง Website 
www.uni-president.co.th 

www.marketeer.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามที่ใชในในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
 

“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา ยูนิฟ  ไอเฟรม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต วิชาเอกการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม   ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถามชุดนี้ซึ่งแบงออกเปน  7 สวน 

ดังนี้ 
 
สวนที่  1 :  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไม
ผสมแอล-คารนิทีนตรา ยูนิฟ  ไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (       ) หนาขอความทีต่รงกับขอมูลของทาน 

1.เพศ 

  (       )   ชาย    (       )   หญิง 

2.อายุ 

  (       )   ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  (       )   21 – 30 ป 

  (       )   31 – 40 ป   (       )   41 – 50 ป 

  (       )   51 ปขึ้นไป 

3.ระดับการศึกษา 

  (       )  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน  (       )  มัธยมศึกษาตอนตน 

  (       )  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. (       )  อนุปริญญา / ปวส. 

  (       )  ปริญญาตรี   (       )  สูงกวาปริญญาตร ี

4.อาชีพ 

  (       )  นักเรียน / นักศึกษา   (       ) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ

  (       )  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง (       )  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย

  (       )  อื่นๆโปรดระบุ................... 
 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  (       )  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท     (       )  10,001 – 15,000 บาท 

  (       )  15,001 – 20,000 บาท  (       )  20,001 – 25,000 บาท 

  (       )  25,001 – 30,000 บาท  (       )  30,001 บาทขึ้นไป 

 

6.สถานภาพสมรส 

  (       )  โสด    (       )  สมรส / อยูดวยกัน 

  (       )  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  



สวนที่ 2 :  ขอมูลดานผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 

ขอมูลทางดานผลิตภัณฑ 
เห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง 

ดานประโยชนผลิตภัณฑ 
 

1.การบริโภคเครื่องดื่ม เครื่องดื่มน้ําผลไม

ผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ชวยเรงการเผาผลาญไขมันในรางกาย 

     

2.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ชวยทําใหรูปรางกระชับ 

     

3.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ชวยในการลดความอวน 

     

4.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ชวยในการเพิ่มเกลือแรใหกับรางกาย 

     

5.การบริโภคเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

ชวยทําใหรางกายสดชื่น 

     

ดานคุณภาพ 
 

6.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรา ยูนิฟไอเฟรม มีรสชาติเปนที่ชื่นชอบ 

     

7.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรา ยูนิฟไอเฟรม มีความปลอดภัยตอ

การบริโภค ไดรับการรับรองมาตรฐาน

จากองคการอาหารและยา 

     

8.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน 

ตรา ยูนิฟไอเฟรม  มีรสชาติใหเลือก

หลากหลาย 

     



 

ระดับความคิดเห็น 
ขอมูลทางดานผลิตภัณฑ เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง 
ดานบรรจุภัณฑ 
 

10.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม  มีบรรจุภัณฑที่

สวยงาม นาซื้อ 

     

11.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สะดวกตอการบริโภค 

     

12.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม มีบรรจุภัณฑที่

สามารถบงบอกชนิดของรสชาติได

ชัดเจน 

     

ดานตราสินคา 
 

13.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่มี

ชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ 

     

14.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟ ไอเฟรม เปนตราสินคาที่

เชื่อถือได 

     

15.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิ

ทีน ตรายูนิฟไอเฟรม เปนตราสินคาที่

สามารถจดจําไดงาย 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สวนที่ 3 :  ขอมูลดานการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานของเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม
แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

ระดับความเปนจริง 
ทานรูจักเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 
แอล-คารนิทีนตรายูนิฟ ไอเฟรม 

จากชองทางใด 
 

                                   5                4                3               2               1 
การโฆษณา  
1.การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียง 

เชน โทรทัศน , วิทยุ 

              เคยรับรู  ________ : _______ : _______ : _______ : _______  ไมเคยรับรู 

 

2.การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

 เชน  หนังสือพิมพ , นิตยสาร 

       เห็นบอยคร้ัง  ________ : _______ : _______ : _______ : _______  ไมเคยเห็นเลย 

 

การสงเสริมการขาย  

3.การลดราคา                    จูงใจ  ________ : _______ : _______ : _______ : _______  ไมจูงใจ 

4.การแถมสินคา      สนใจ  ________ : _______ : _______ : _______ : _______  ไมสนใจ 

5.การมีของสมนาคุณ                ตองการ  ________ : _______ : _______ : _______ : _______  ไมตองการ 
 

 

 

 

 

 

สวนที่ 4 :  แรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนทิีน ตรา ยูนิฟ  ไอเฟร
มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

ระดับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

/ไมมี
แรงจูงใจ 

1.ดื่มเพื่อสุขภาพ      

2.ดื่มเพื่อแกกระหาย      

3.ดื่มเพราะชื่นชอบในรสชาติ      

 

 
 
 
 
 



สวนที่ 5 :  ขอมูลดาน ความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนฟิ
ไอเฟรม กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดยีวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

ขอมูลดานความรู ความเขาใจ ใช ไมใช 

1.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ดื่มแลวทําใหสุขภาพแขง็แรง   

2.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ตองดื่มควบคูกับการออกกําลังกาย 

จึงจะไดผลดีในการเผาผลาญ 

  

3.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม มีสวนผสมของเกลือแรที่ชวยทําให

รางกายสดชื่น 

  

4.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม มีสวนผสมของกรดอะมิโนแอลคารนิ

ทีนที่ชวยในการเรงเผาผลาญไขมัน 

  

5.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม มี 4 รสชาติ (grapefruit, มะนาว , สต

รอเบอรี่ ,บลูไอซ ) 

  

6.เครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม หามดื่มเกินวันละ 2 ขวด   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนที่ 6 :  ขอมูลทางดานสังคมและวัฒนธรรม (กลุมอางอิง)ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คาร
นิทีน ตรายูนิฟ  ไอเฟรม ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 
ขอมูลทางดานกลุมอางอิง เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง 

1.สมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

     

2.กลุมเพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสม 

แอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม 

     

 
 
 
 



สวนที่ 7 :  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด. 
1.ทานซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม รสชาติใดมากที่สุด 

 (       )  Grapefruit    (       )  มะนาว 

 (       )  สตรอเบอรี ่   (       )  บลูไอซ 
 

2.ทานซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม จากสถานที่หรือชองทางใดมากที่สุด 

 (       )  Supermarket    (       )  พนักงานขาย 

 (       )  รานสะดวกซื้อ(7-11),รานขายของชํา      (       )  Discount store เชน Lotus, Big C 

   

3.เหตุผลที่ทานเลือกซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา ยูนิฟ  ไอเฟรม 

 (       )  รสชาติอรอย    (       )  ดับกระหาย 

 (       )  มีประโยชนตอสุขภาพ   (       )  ตามกระแสความนิยม 

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

4.โดยเฉลี่ยทานซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ประมาณ........................ครั้ง/สัปดาห 

5.ทานซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ครั้งละ...................................................ขวด 

6.มูลคาที่ทานซื้อเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ตรา ยูนิฟ  ไอเฟรม....................................................บาท/

ครั้ง 
 

 ขอเสนอแนะ.................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

 

ทางผูจัดทําขอขอบพระคุณที่ทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายชื่อผูเช่ืยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
        

รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา   รองประธานกรรมการ คณะ 

       สังคมศาสตร 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวพรชนก กฤษณรุงเรอืง 

วันเดือนปเกิด     28 กันยายน 2524 

สถานที่เกิด     เขตจอมทอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน    1/402 หมู11 หมูบานเพชรมณฑลกรีน 

      ซอยเพชรเกษม 81 เขตหนองแขม 

      จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10160 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน   เจาหนาที่จัดซือ้ 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน    บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 

ประวัติการศึกษา    มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนมัธยมวัดสิงห 

   คณะบริหารธรุกิจ สาขาการจัดการ  

   วิทยาลัยดุสิตธาน ี

      คณะบริหารธรุกิจ สาขาการจัดการ 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
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