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10,000-20,000 บาท/เดือน (2) พฤติกรรมการซ้ือ เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพตามคุณประโยชนเพ่ือความสดช่ืน
ผอนคลาย ตราสินคา เซปเป บิวติ ดริ๊งค บรรจุภัณฑเปนแบบขวดพลาสติกพรอมดื่ม สาเหตุที่ซ้ือเพราะทราบ
คุณประโยชน ซ้ือเพ่ือดื่มเอง บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคือตัวเอง ไมมีโอกาสที่แนนอนในการซ้ือ ซ้ือที่
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Abstract

The objectives of these research were to study; (1) the personal
characteristic of functional drink buyers in Bangkok Metropolis and Vicinity;
(2) buying behaviors of functional drink; (3) the marketing communication mix of
functional drink; (4) the relations between the personal characteristic and buying
behaviors; and (5) the relations between the marketing communication mix and
buying behaviors.

The sample group was 400 functional drink buyers in Bangkok Metropolis
and Vicinity. The research tool was a questionnaire with reliability value of 0.88. The
statistics used in the research analysis included percentage, mean, standard deviation
and Chi-square test.

The results showed that: (1) personal characteristics of most samples were
women, aged 20-30 years old, single, educational level in Bachelors Degree,
occupation as private company employee and monthly income of 10,000-20,000 Baht;
(2) the consumers bought the functional drink based on anti stress and relax, brand
“seppe bueti drink”, with the plastic package of the ready to drink (PET), buying
reason of its value and be useful to the body, the consumers had decided to buy by
themselves, no certain occasion to buy, buying at the convenience store, each expense
for lower than 50 Baht, buying frequency was 1-2 times per week; (3) marketing
communication mix affected consumer’s behavior for functional drink buying were
advertising, public relation, sale promotion and personal selling at the moderate level;
(4) personal characteristics included sex, age, marital status, educational level,
occupation and average monthly income related to buying behaviors at the statistical
significant level of 0.05; and (5) marketing communication mix of advertising, public
relation, sale promotion related to buying behaviors at the statistical significant level
of 0.05. Personal selling did not relate to buying behaviors in every aspects.

Keywords: Marketing communication factor, Buying behavior, Functional drink



ฉ

กิตติกรรมประกาศ

การทําวิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาเปนอยางยิ่งจาก รอง
ศาสตราจารยยุทธนา ธรรมเจริญ อาจารยที่ปรึกษาหลัก รองศาสตราจารยศิริชัย พงษวิชัย และผูชวย
ศาสตราจารย ดร. อดิลลา พงศยี่หลา อาจารยที่ปรึกษารวม สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ที่ไดกรุณาใหคําแนะนําและติดตามการทําวิทยานิพนธคร้ังน้ีอยาง
ใกลชิดตลอดมา นับต้ังแตเร่ิมตนจนกระทั่งสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา
ของทานเปนอยางยิ่ง

ขอขอบพระคุณคณาจารยสาขาวิทยาการจัดการ และพี่ๆ หองสมุด สํานักบรรณ
สารสนเทศ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช คุณแม ญาติพี่นอง เพื่อนนักศึกษา และผูมีสวน
เกี่ยวของในการทําวิทยานิพนธคร้ังน้ีทุกทานที่ไดกรุณาใหการสนับสนุน ชวยเหลือ และใหกําลังใจ
ตลอดมา

ศุภรัตน  ปรีชาเดช
พฤษภาคม 2554



สารบัญ

หนา
บทคัดยอภาษาไทย ง
บทคัดยอภาษาอังกฤษ จ
กิตติกรรมประกาศ ฉ
สารบัญตาราง ฌ
สารบัญภาพ ท
บทที่ 1 บทนํา  1

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  1
วัตถุประสงคการวิจัย  2
กรอบแนวคิดการวิจัย  3
สมมติฐานการวิจัย  4
ขอบเขตของการวิจัย  4
นิยามศัพทเฉพาะ  5
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ............................................................................................... 6

บทที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ  7
สถานการณการตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  7
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  35
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  51
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  62

บทที่ 3 วิธีดําเนินการวิจัย 68
ประชากรและกลุมตัวอยาง 68
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 69
การเก็บรวบรวมขอมูล 71
การวิเคราะหขอมูล 72

บทที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูล 74
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 75
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง 78



ซ

สารบัญ (ตอ)

หนา
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง  85
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน  91

บทที่ 5 สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 197
สรุปการวิจัย 197
อภิปรายผล 207
ขอเสนอแนะ 213

บรรณานุกรม 215
ภาคผนวก 221

ก แบบสอบถาม 222
ประวัติผูวิจัย 228



ฌ

สารบัญตาราง

หนา
ตารางที่ 2.1 อัตราการขยายตัวของเคร่ืองด่ืมประเภทตางๆ  13
ตารางที่ 2.2 Timeline ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนัลดริงก  19
ตารางที่ 2.3 ผูนําตลาดเคร่ืองด่ืมฟงกชันนัล off-trade ประเทศไทยป 2553..........................................29
ตารางที่ 2.4 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 53
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 75
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามอายุ 75
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส 76
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 76
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 77
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 77
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมตัวอยางจําแนก

ตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 78

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  79

ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการประชาสัมพันธที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 81



ญ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 82

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม
ตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตัวอยาง จําแนกตามอายุ 84

ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ตามคุณประโยชน 85

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามตราสินคาที่ซื้อบอย  86

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจุภัณฑที่ซื้อ 87

ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามสาเหตุที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 87

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามวัตถุประสงคที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 88

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink.88

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามชวงเวลาที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 88

ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามสถานที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 90

ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามคาใชจายแตละคร้ังที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 90

ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 91



ฎ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 92
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานตราสินคาที่ซื้อ 93
ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ  94
ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
                        ในดานสาเหตุที่ซื้อ 95
ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 96
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 97
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานโอกาสที่ซื้อ 98
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานสถานที่ซื้อ 99
ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 100
ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 101
ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 102
ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 103
ตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 104



ฏ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 105
ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 107
ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 108
ตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

          ในดานโอกาสที่ซื้อ 109
ตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 110
ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง  111
ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 113
ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน
ที่ซื้อ 114

ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 115

ตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 116

ตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 117

ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 118

ตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 119



ฐ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

          เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 120
ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 121
ตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 122
ตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 123
ตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 124
ตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 125
ตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 127
ตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 127
ตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 128
ตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 129
ตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 130
ตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 131
ตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 132



ฑ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 133
ตารางที่ 4.62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 134
ตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 135
ตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 136
ตารางที่ 4.65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 137
ตารางที่ 4.66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการ 138
ตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 139
ตารางที่ 4.68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 140
ตารางที่ 4.69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 142
ตารางที่ 4.70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 143
ตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 144
ตารางที่ 4.72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ145
ตารางที่ 4.73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 146



ฒ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 147
ตารางที่ 4.75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 148
ตารางที่ 4.76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 149
ตารางที่ 4.77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 150
ตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 151
ตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 152
ตารางที่ 4.80 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 153
ตารางที่ 4.81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 154
ตารางที่ 4.82 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
          ตามคุณประโยชนที่ซื้อ 156

ตารางที่ 4.83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 157

ตารางที่ 4.84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 158

ตารางที่ 4.85 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 159



ณ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 160

ตารางที่ 4.87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 161

ตารางที่ 4.88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 162

ตารางที่ 4.89 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 163

ตารางที่ 4.90 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 164

ตารางที่ 4.91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณากับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 165

ตารางที่ 4.92 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภท

          เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 166
ตารางที่ 4.93 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 167
ตารางที่ 4.94 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการ
บรรจุภัณฑที่ซื้อ 168

ตารางที่ 4.95 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 169

ตารางที่ 4.96 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคใน
การซื้อ 170



ด

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.97 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 171

ตารางที่ 4.98 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 172

ตารางที่ 4.99 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 174

ตารางที่ 4.100 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจาย
แตละคร้ังที่ซื้อ 175

ตารางที่ 4.101 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาห

                        ที่ซื้อ 176
ตารางที่ 4.102 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม

การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อ
            สุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 177

ตารางที่ 4.103 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 178

ตารางที่ 4.104 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ
ที่ซื้อ 179

ตารางที่ 4.105 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 180

ตารางที่ 4.106 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคที่ซื้อ 181



ต

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.107 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม

การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 183

ตารางที่ 4.108 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 184

ตารางที่ 4.109 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 185

ตารางที่ 4.110 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจาย

                         แตละคร้ังที่ซื้อ 186
ตารางที่ 4.111 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดาน

การสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอ
            สัปดาหที่ซื้อ 187

ตารางที่ 4.112 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการใช
พนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืม

            เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 188
ตารางที่ 4.113 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการใช

พนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 189
ตารางที่ 4.114 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการใช

           พนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการ
บรรจุภัณฑที่ซื้อ 190

ตารางที่ 4.115 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดาน
การใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุ

            ที่ซื้อ 191
ตารางที่ 4.116 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดาน

การใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ 192



ถ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.117 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

การใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 193

ตารางที่ 4.118 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
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บทท่ี  1 

บทนํา 
 
 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

จากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบันท่ีตองใชเวลาสวนใหญในการเดินทางและการ
ทํางาน ไมมีเวลาพักผอน และดูแลสุขภาพเทาท่ีควร ปญหาท่ีตามมาคือการเจ็บปวย ซ่ึงสงผลเสียตอ
สุขภาพและเศรษฐกิจ เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) เปนทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถตอบ
โจทยใหกับผูบริโภค ท้ังในแงความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และใหคุณประโยชนตางๆ ได
ตามท่ีผูบริโภคคาดหวัง สามารถหาซ้ือไดงาย และมีความหลากหลาย 

กระแสการรักสุขภาพสงผลให ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) มีการ
ขยายตัวอยางตอเน่ือง ถือเปนตลาดเคร่ืองดื่มกลุมใหม ท่ีผูบริโภคคนไทยตางหนัมาใหความสนใจ
มากข้ึน โดยสาเหตุหลักเปนเพราะกระแสการใหความสําคัญและสนใจสุขภาพ ในป 2553 ศูนยวิจัย
กสิกรไทย มองวา เปนปท่ีตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) มีแนวโนมการแขงขันท่ี
รุนแรงข้ึน เพือ่ชวงชิงกําลังซ้ือของผูบริโภค โดยการใชกลยุทธตางๆ ในการกระตุนตลาดใหเปนท่ี
รูจักของผูบริโภคมากข้ึน สําหรับมูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ของไทยในป 
2553 มูลคาตลาดประมาณ 4,000 พันลานบาท (ศูนยวิจยักสิกรไทย 2553) และในป 2554 คาดวาจะ
มีมูลคา 6,000 ลานบาท (http://www.bangkokbiznews.com) แนวโนมมูลคาตลาดท่ีเพิ่มข้ึนนี้ โดย
สวนหนึ่งมาจากการสงเสริมการขายตางๆ ท่ีผูประกอบการตางชวยกนักระตุนตลาดอยางตอเนื่อง 
อีกทั้งยังมีผูประกอบการรายใหมๆ ท่ีเขามาลงทุนในตลาดน้ีเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีทําให
ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) เติบโตไดอยางตอเนื่องนั้น ผูประกอบการ จะตองให
ความสําคัญในเร่ืองของ ตลาดเปาหมาย หรือกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน โดยเฉพาะปจจุบัน “ผูบริโภค” 
ถือวามีความสําคัญมาก และยิ่งถาเขาใจผูบริโภคมากเพยีงใด ก็จะยิ่งทําใหสามารถตอบสนองไดตรง
กับความตองการของผูบริโภคมากข้ึนเทานัน้ และในท่ีสุด สินคานั้นๆ กจ็ะเปนท่ียอมรับและทําให
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ในสวนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการพัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนน
คุณประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเปนเพยีงเพ่ือสรางความแตกตาง หรือ 
เพิ่มสีสันเทานัน้ แตปจจุบันตลาดไดพัฒนาไปสูฟงกชันนอล คือ การเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน 

http://www.bangkokbiznews.com/
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“effective functional drink” ทําใหการส่ือสารการตลาดจําเปนตองถูกพัฒนาไปอีกข้ัน ไมเปนเพยีง
ทําเปนกระแสเทานั้น คุณคาของสารอาหาร (ingredients) ท่ีเติมลงไปจงึเปนอีกปจจัยท่ีผูผลิตไมควร
มองขามเพื่อใหผลิตภัณฑไดรับการยอมรับจากผูบริโภค (Helm Mahaboon Ltd. 2009) 

การส่ือสารการตลาดเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจะบอกขอมูลของสินคาและ
บริการของบริษัทตอผูบริโภค ซ่ึงจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมการรับรูขาวสารขอมูล และดําเนินการ
อยางเปนกระบวนการตอเนือ่ง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจท่ีถูกตอง โดยการใชสวนประสมหรือ
เคร่ืองมือทางดานการส่ือสารท่ีเหมาะสม และบรรลุผลทางการตลาดอยางแทจริง การเลือกเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดใหถูกตองกับสินคาและผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญของการส่ือสารการตลาด  
(ยงยุทธ ฟพูงศศิริพันธ 2551: 2) 
 จึงกลาวไดวาการส่ือสารการตลาดมีบทบาทสําคัญท่ีจะส่ือสารกับผูบริโภคใหเกิดความ
เขาใจและตองการในตัวสินคานั้นและเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ดังนั้นผูวิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา
ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาประชากรและกลุมตัวอยางน้ีจะเปนตัวแทนของ
รูปแบบการดําเนินชีวติปจจบัุนในสังคมเมืองไดเปนอยางด ี 
 

2. วัตถุประสงคการวิจัย 
 
 2.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 2.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 2.4  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน 
 2.5  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาไดกาํหนดกรอบ
ความคิดในการวิจัยดังนี ้

 
ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
      

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
                         
                     

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ 
- การสงเสริมการขาย 
- การขายโดยบุคคล 
 

 
 
 
 

- ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชน  
(what) 
- ตราสินคาท่ีซ้ือ (what) 
- ลักษณะการบรรจุภัณฑ (what) 
- เหตุผลท่ีซ้ือ (why) 
- วัตถุประสงคท่ีซ้ือ (why) 
- ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (whom) 
- โอกาสท่ีซ้ือ (when) 
- สถานท่ีซ้ือ (where) 
- คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง (how) 
- ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห (how) 
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4. สมมติฐานการวิจัย 
 
 4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.2  ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
5. ขอบเขตของการวิจัย 
 

5.1 ขอบเขตดานเน้ือหา การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผู
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาปจจยัสวนประสมการส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.2 ขอบเขตดานประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพท่ีอาศัยอยูในจังหวดักรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และ
นครปฐม 

5.3 ขอบเขตดานเวลา ระยะเวลาในการรวบรวมขอมูล ศึกษาวิจัย ตั้งแตเดือนมกราคม 
2553 - เดือนพฤษภาคม 2554 

5.4 ขอบเขตดานตวัแปรศึกษา จาํแนกตัวแปร ดังนี ้
5.4.1 ตัวแปรอิสระ 

1) คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

2) สวนประสมการส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล  
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5.4.2 ตัวแปรตาม 
    พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไดแก ประเภทเคร่ืองดื่มท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตราสินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุ
ภัณฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ โอกาสท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจาย
ในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห 

   
6. นิยามศัพทเฉพาะ 
 

6.1 เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หมายถึง ฟงกชันนัลดริงกท่ีเปนเคร่ืองดื่มเสริมสารอาหาร มี
จุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพื่อความงาม เพ่ือบํารุงสมอง ดีท็อกซ ลดคอเลสเตอรอล 
และชวยระบบขับถาย ในตรายี่หอท่ีวางขายอยูในตลาดปจจุบัน ไดแก บิวติ ดร๊ิงค อะมิโนพลัส บีอ้ิง 
บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตีคิ้วเทน ดาการะ เปนตน   

6.2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงการ
เลือก และการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก ประเภทสินคาท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตรา
สินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ 
โอกาสที่ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ปริมาณซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห 

6.3 ผูบริโภค หมายถึง ผูมีความตองการซ้ือ มีอํานาจซ้ือ มีพฤติกรรมการซ้ือ และมี
พฤติกรรมการใช (ยุทธนา ธรรมเจริญ 2552: 186) ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึงผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

6.4 สวนประสมการส่ือสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารขอมูลสินคาให
ผูบริโภครับรู เขาใจ และตัดสินใจซ้ือสินคา ในท่ีนี้ประกอบดวย 

6.4.1 การโฆษณา หมายถึง วิธีการนําเสนอตอสาธารณชนโดยไมใชตัวบุคคล 
ระบุช่ือสินคา หรือองคกรท่ีเปนเจาของสินคาอยางชัดเจน นําเสนอโดยการผานส่ือตางๆ ซ่ึงลวนแต
ตองใชงบประมาณคาใชจายท้ังส้ิน 

6.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การออกแบบการส่ือสารเพ่ือสงเสริมและ
ปกปองภาพพจนของสินคา หรือองคกร 

6.4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง การใหส่ิงจูงใจในระยะส้ันแกผูบริโภค เพื่อ
กระตุนใหเกิดการทดลอง หรือเกิดพฤติกรรมซ้ือตอสินคา 
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6.4.4 การขายโดยบุคคล หมายถึง การส่ือสารแบบเผชิญหนาระหวางบุคคล คือ
พนักงานขายของบริษัทกับลูกคา หรือกลุมเปาหมายเพื่อนาํเสนอสินคา มีจุดมุงหมายเพื่อเกิด
พฤติกรรมการซ้ือเพ่ืออธิบาย ตอบโตขอสงสัยตางๆ เปนวธีิการส่ือสารแบบสองทาง 
 

7. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
 7.1  ผูผลิตหรือผูประกอบการสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดโดยใชเคร่ืองมือหรือสวนประสมการส่ือสารการตลาดไดสอดคลองกับพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 7.2  เปนประโยชนแกผูประกอบการจําหนายเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในการพิจารณาเลือก
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาวางจําหนาย 
 7.3  เปนประโยชนในการตัดสินใจลงทุนแกผูสนใจธุรกิจเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 



บทท่ี  2 
วรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 
 การศึกษา “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูศึกษาขอเสนอทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ ตามลําดับดังนี ้
                              
1. สถานการณการตลาดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

1.1 สถานการณการตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 
      การยึดติดอยูในสังคมเมืองและแรงบีบค้ันจากสภาพสังคมท่ีแขงขันสูง สังคม 
เทรนดใหมจึงมีแนวชีวิตแบบรีบเรง ไมมีแมกระท่ังเวลากิน เวลานอน หรือออกกําลังกาย ท้ังท่ีจริง
อยากพุงความสนใจท่ีการดแูลสุขภาพ เพราะเหตุนี้อาหารและเคร่ืองดื่มท่ีผลิตข้ึนมาในปจจุบันจึง
ปรับรูปแบบตามไลฟสไตลของมนุษยเมืองท่ีเปล่ียนแปลง กลายเปนท่ีมาของอาหารแบบ 
Functional foods ในบางประเทศ Functional foods อาจถูกตั้งช่ือหลากหลายท้ัง Wonder Foods, 
Neutraceuticals หรืออาหาร FOSHU (Foods for Specified Health Use) ในประเทศญ่ีปุน และมี
หลายองคกรใหคํานิยามไวในแบบท่ีแตกตางกัน แตหากพูดโดยรวม Functional foods หมายถึง 
อาหารที่ทําหนาท่ีในการเสริมสรางสุขภาพรางกายของมนุษย แตมีคุณสมบัติพิเศษที่นอกเหนือจาก
อาหารปกติท่ัวไป ดวยสวนผสมของสารอาหารท่ีสกัดข้ึนเพื่อชวยใหรางกายไดรับคุณคาอาหาร
เพิ่มเติมจากเดิม หลายคนเคยบอกวา Functional foods ถือเปนอาหารสุขภาพในยุคท่ีสาม เพราะหาก
นับไปวาอาหารสุขภาพในยคุแรกเปนชวงกลางของทศวรรษ 1970 ท่ีรณรงคใหคนหนัมากินโยเกิรต 
ขนมปงโฮลวีต และผักผลไม สวนอาหารสุขภาพยุคท่ีสองคือ ชวงทศวรรษ 1980 ซ่ึงเกิดจากความ
กังวลของผูบริโภคท่ีมีตอไขมัน น้ําตาล จนเกิดเปนอาหารจําพวก Low และ Light หรือไขมันต่ํา
ตามมา Functional foods ก็เปนอาหารในยคุสาม ท่ีเช่ือวาการเสริมสารอาหารดีๆ เขาไปในอาหาร 
จะชวยทําใหสุขภาพดีข้ึน แมในเมืองนอก Functional foods จะถูกใหคํานิยามไวในมุมกวาง ซ่ึง
ตีความรวมถึงอาหารและเคร่ืองดื่ม แตท่ีเราพบเห็นมักอยูในรูปเคร่ืองดืม่ซะเปนสวนใหญ 
(http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view= 
article&id=195:food-a-nutrition-issue4&catid=40:food-a-nutrition-category&Itemid=92) 
  



 8 

   กอนหนานี้เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอาจยังจํากดัวงอยูกับนมโค นมถ่ัวเหลือง หรือน้ํา
ผลไมรอยเปอรเซนต ตอมาการเขามาของ “ชาเขียว” ไดจุดความใสใจ และการดื่มท่ีดตีอสุขภาพให
เกิดข้ึนในวงกวาง คร้ังน้ันตองยอมรับวากระแสของชาเขียว ทําใหแนวคิดพฤติกรรมการดื่มเพื่อ
สุขภาพ กระจายไปสูกลุมคนตางๆ ทุกเพศ ทุกวยั อยางแทจริง มาถึงปจจุบันเคร่ืองดื่มสุขภาพมีการ
พัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนนประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเครื่องดื่มเปน
เพียงสีสันหรือ “Colorful functional drink” ไปสูฟงกชันนอล คือการเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน 
“effective functional drink”  
   จากเดิมท่ีผูบริโภคเนนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีบาน พฤติกรรมเปล่ียนไปมีการดื่ม
ฟงกชันนัลดริงก ท่ีนอกบานมากข้ึน ท้ังนี้ปจจัยสําคัญท่ีเปนแรงผลักดันชวยเสริมให 
ฟงกชันนัลดริงกมีอัตราการเติบโตขยายจากในบานสูนอกบาน นั่นก็เพราะ กระแสความหวงใยใน
สุขภาพนั้น ทําใหผูบริโภคอยากไดประโยชนจากเคร่ืองดื่มท่ีมีการตอบโจทยทางดานสุขภาพมาก
ข้ึน และความสะดวกงาย สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันท่ีตองใช
ชีวิตแบบเรงรีบ เปนแรงบวกทําใหเคร่ืองดื่มกลุมฟงกชันนัลดริงกมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็ว 
ท้ังนี้ แมฟงกชันนัลดริงกจะเปนเทรนดจากท่ัวโลก โดยตลาดในตางประเทศมีการเติบโตสูงมาก แต
การทําตลาดในไทยน้ัน จะข้ึนอยูกับการตอบสนองของผูบริโภคท่ีมีตอประเภทของสารอาหารท่ี
เสริมเขาไปในเคร่ืองดื่ม เห็นไดวาจากท่ีผานมามีเคร่ืองดืม่บางประเภทที่พัฒนาสินคาออกมาตาม 
เทรนดประเทศญ่ีปุนหรือท่ัวโลก เพราะคาดวาผูบริโภคในบานเรามีความพรอมท่ีจะเปดรับกับ
สินคาใหมแลว แตบางคร้ังยงัไมพรอมท่ีจะเปดรับ ดังนัน้เม่ือวางตลาดออกมาถึงผูบริโภคแลวจึงยัง
ไมประสบความสําเร็จ 
   ฟงกชันนัลดริงก หมายถึง เคร่ืองดื่มท่ีบริโภคเขาไปแลว ใหประโยชนตอสุขภาพ
ของผูบริโภคนอกเหนือจากคุณคาทางโภชนาการพื้นฐาน หรือสารอาหารพื้นฐานท่ีมีอยูในเคร่ืองดืม่
นั้นๆ (ศูนยวจิยักสิกรไทย) Functional Drink เปนคําศัพทท่ีมักจะใชเรียกผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพและความงาม นยิามอยางงายของ Functional Drink ก็คือเคร่ืองดื่มท่ีใหคุณประโยชนกับ
รางกายของผูดื่ม ไมวาเพื่อชวยยอยอาหาร ผิวสวย บํารุงสมอง ท้ังหมดลวนจัดอยูใน Functional 
Drink ท้ังส้ิน (Positioning Magazine 2552) ในตางประเทศ Functional Drink ถูกแบงออกเปน 4 
ประเภทใหญๆ  ดวยกัน ประกอบดวย 1. Enriched Beverages อยางเชน น้ําผลไม และนํ้าท่ีมีวิตามิน
ผสม 2. Sport Drinks 3. Energy Drinks 4. Nutraceuticals หรือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมเพ่ือให
ประโยชนทางรางกายหรือทางการแพทยโดยเฉพาะ ซ่ึงครอบคลุมต้ังแตการยอยอาหารและดีท็อกซ 
จนถึงการชวยลดคอเรสเตอรอลในเสนเลือด และทําใหดูออนวยัข้ึน แตตลาด Functional Drink ใน
ไทยไมไดนับรวมเคร่ืองดื่มประเภท Sport Drinks และ Energy Drinks รวมอยูดวย ทําใหเหลือเพียง 
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แคสองเซ็กเมนตใหญๆ คือ Enriched Beverages และ Nutraceuticals 
(http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=76642#ixzz0mPDKJy5V)  
สรุปความหมายของเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพประเภทฟงกชันนัลดริงก ก็คือ เคร่ืองดื่มเสริมสารอาหารท่ี
มีจุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพื่อความงาม เพ่ือบํารุงสมอง ดีท็อกซ ลด
คอเลสเตอรอล และชวยระบบขับถาย ในตรายี่หอท่ีวางขายอยูในตลาดปจจุบันไดแก บิวติดร๊ิงค  
อะมิโนพลัส บีอ้ิง บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตี้คิวเทน ดาการะ เปนตน  

ตลาดเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 1.1.1 
     ฟงกชันนัลดริงก ถือเปนเคร่ืองดื่มไรแอลกอฮอล (Soft Drink) กลุมใหมท่ี
คนไทยนิยมเปนอยางมาก ในปจจุบัน ถึงแมวา ตลาดฟงกชันนัลดริงกในไทยยังไมใหญมากนัก และ
ถือเปนเร่ืองใหมสําหรับคนไทยจําเปนตองมีการใหขอมูลแกผูบริโภคอีกมาก แตก็ถือเปนกลุม
เคร่ืองดื่มท่ีมีโอกาสเติบโตอยางมากในอนาคต เพราะนอกจากการเติบโตของตลาดจะมาจากการท่ี
ผูบริโภคใสใจในเร่ืองของสุขภาพแลวยังมาจากการท่ีผูประกอบการหลายรายเริ่มหนัมาสรางตลาด
กลุมนี้มากข้ึนอีกดวย 
    มูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.1  มูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 
ท่ีมา: อางอิงตัวเลขจากผูประกอบการรายใหญ รวบรวมโดยศูนยวจิัยกสิกรไทย (2553:3) 
 

http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=76642
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     ตลาด “ฟงกชันนัลดริงก” ของไทย สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ 
ดังนี ้

1)   Real Functional Drink หมายถึง เคร่ืองดื่มท่ีมีการใสสารสําคัญใน
ปริมาณท่ีมากพอท่ีจะทําใหรางกายเกดิผลดีตอสุขภาพ กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับประทานแลว รูสึก
วาไดประโยชนจากผลิตภณัฑนั้นตามท่ีกลาวอางจริงๆ เชน ผลิตภัณฑบํารุงสมอง ผลิตภัณฑเพื่อ
ความงามและผลิภัณฑเพื่อสุขภาพอ่ืนๆ เปนตน 

2)   Emotional Functional Drink เคร่ืองดื่มท่ีสรางมูลคาเพิ่มดวยการเติม
สารอาหารเขาไป โดยใสในปริมาณท่ีต่ํากวาท่ีรางกายตองการ ซ่ึงผลิตภัณฑกลุมนี้ สวนมากจะเปน
เคร่ืองดื่มท่ีเนนความสดช่ืน และดับกระหายมากกวาท่ีจะเนนในเร่ืองการใหคุณคาของสารอาหาร
เฉพาะอยาง ตอผูบริโภคอยางแทจริง แตมีการใสสารอาหารลงไปเพียงเล็กนอย เพื่อเกาะกระแส
ตลาด เชน น้ําผลไมท่ีเสริมวิตามิน หรือ กรดอะมิโนลงไปเพียงเล็กนอย เปนตน 
    ปจจุบัน ฟงกชันนัลดริงกของไทยไดพัฒนาไปมาก จากเดิมท่ีผูประกอบการ
เร่ิมทําการตลาดโดยเนนคุณประโยชนผานการเติมคุณคาจากสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเพื่อเปน
เพียงสีสัน (Emotional Functional Drink) และจากการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑของผูประกอบการทํา
ใหในชวงท่ีผานมา ผูบริโภคหันมาใหความสนใจกนัอยางมาก 
    สําหรับผูประกอบการเคร่ืองดื่มฟงกชันนลัดริงกมีท้ังท่ีเปนบริษัทคนไทย และ
บริษัทจากตางชาติ หรือบริษทัในไทยท่ีรวมกับบริษัทตางชาติ และสวนมากเปนผูประกอบการราย
ใหญท่ีมาจากอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม ซ่ึงผูประกอบการเหลานี้ จะมีความไดเปรียบผูประกอบการราย
อ่ืน เพราะมีประสบการณ และเขาใจพฤตกิรรมรักสุขภาพของผูบริโภคไดมากกวา อีกท้ังเทคโนโลยี
ท่ีใชในการผลิตก็มีลักษณะท่ีใกลเคียงกัน ทําใหไมตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก 
    ตลาดเคร่ืองดื่มป 2551 นับวาเปนปท่ีเปนจดุเปล่ียนของตลาดเคร่ืองดื่มมาก
ท่ีสุดก็วาได เพราะนอกจากจะมีเคร่ืองดื่มหนาใหมๆ หลากหลายประเภทเปดตัวออกสูตลาดแลว ส่ิง
ท่ีนาสนใจคือการเปดตัวของเคร่ืองดื่มแนวใหมของตลาดท่ีเรียกช่ือกันวา ฟงกชันนัลดริงก ถือวา
เปนตลาดท่ีมีการเคล่ือนไหวมากท่ีสุด และหากคายเคร่ืองดื่มใดพลาดไมมีสินคาใหมในกลุม 
ฟงกชันนัลดริงกออกมาสูตลาดนั้น ก็อาจตกขบวนได การทําตลาดฟงกชันนัลดริงก ระยะแรก
เปดตัวสินคาใหมเขาตลาดดวยบรรดาคายเคร่ืองดื่มเปนผูเลนรายหลักท่ีสงสินคาเขามา ซ่ึงมี 
ไอเฟรมของยนูิฟท่ีตอนหลังไดเลิกทําตลาดไป เปนหัวขบวนของ ฟงกชันนัลดริงก หลังจากนั้นก็มี
แบรนดใหมๆ เกิดข้ึนตามกันมา ไมวาจะเปน อะมิโนโอเค ของโออิชิ บีอ้ิง จากเบียรสิงห และ 
ดาการะ ของทิปโก ไมเพยีงเทานั้น หลังจากท่ี ฟงกชันนลัดริงก เขาตลาดมาไดระยะเวลาหน่ึง และ
เพียงพอท่ีจะทําใหผูบริโภคไดเรียนรู รูจักกบัคุณประโยชนของสินคาอยางดีแลว จากนั้นก็มี เรียล 
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ฟงกชันนัลดริงค ซ่ึงเปนสินคาใหมในเปนระลอกตอมา แมวา เรียลฟงกชันนัลดริงคจะเปนเคร่ืองดืม่
ท่ีมีจุดเร่ิมตนในตลาดท่ีตอเน่ืองมาจาก ฟงกชันนัลดริงกกต็าม ทวาคุณประโยชนท่ีเปนจุดเดนสินคา
ท่ีแตกตางจาก ฟงกชันนัลดริงก ซ่ึงชูคุณประโยชนเร่ืองของการใหความสดช่ืน ควบคูกับคุณสมบัติ
เฉพาะดานไมวาจะเปน ดานสมอง เผาผลาญพลังงาน และความสวยงาม แตเรียลฟงกชันนัลดริงก 
จะใหความสําคัญกับคุณคาของสวนผสมท่ีสินคาตัวนั้นชูข้ึนมาเปนจุดเดน การทําตลาด เรียล
ฟงกชันนัลดริงก ในวันนี ้ถือวาเปนจดุเร่ิมตนท่ีตองอาศัยระยะเวลาในการใหความรูแกผูบริโภคให
รับรูถึง คุณประโยชนของสินคา ซ่ึงแมจะเปนจุดเร่ิมตนก็ตาม ทวาเปนจุดเปล่ียนของตลาดเคร่ืองดื่ม
ท่ีบรรดาคายเคร่ืองดื่มตางๆ นั้นไมยอมตกขบวนสงสินคาลงมาในตลาดกันอยางตอเนื่อง ผูเลนใน
ตลาดแตละราย ท่ีเปดเกมเขามาแขงขันในตลาด สวนใหญจะเปนคายยกัษท่ีคอนขางมีสายปานยาว 
เนื่องจากเปนสินคาท่ีตองลงทุนสูง ซ่ึงทําใหการเปดตัวสินคาแตละครั้งจะเปนไปในลักษณะบริษทั
ยักษใหญของไทยจับมือรวมยักษเคร่ืองดืม่ตางชาติ ซ่ึงถือวาเปนการรวมตัวท่ีลงตัวดวยจดุแข็งท่ี
แตกตางกนั ระหวาง ประสบการณความเชี่ยวชาญในการทําตลาดในพ้ืนท่ี กับนวัตกรรม ซ่ึงถือวา
เปนส่ิงสําคัญท่ีทําให เรียลฟงกชันนัลดริงกแจงเกิดไดดวยคุณสมบัติของตัวสินคาเอง หากสามารถ
ตอบสนองใหกับไลฟสไตลคนรุนใหมดวยเชนกนั การเปดเกมเขามาแขงขันในตลาด เรียล
ฟงกชันนัลดริงก ท่ีผานมานัน้ มีการจับมือกันระหวาง สถาบันวิจยัวิทยาศาสตรอาหารฟูจิ ของกลุม
ฟูจ ิออยล จากประเทศญ่ีปุน และบริษัทโอสถสภาเพ่ือเปดตัว เคร่ืองดื่มเปปทีน อีกท้ังความรวมมือ
กันของ สหพัฒน และบริษทั ไรซิโอ จํากัด (มหาชน) ยักษใหญดานผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพจาก
ฟนแลนด กระแสความแรงของเรียลฟงกชันนัลดริงก ท่ีแมจะอยูในจดุเร่ิมตน แตถือวามีแววท่ีด ี
เพราะเคร่ืองดืม่ใหมๆ ท่ีออกตามกันมาน้ัน เห็นถึงแนวโนมตลาดท่ีเร่ิมไดรับการตอบรับท่ีดีจาก
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ระดบักลาง-บน มากข้ึน ซ่ึงทําใหเม่ือกลางป 2551 คายโอสถสภา ขาใหญใน
ตลาดเคร่ืองดื่มชูกําลัง ยังสนใจเรียลฟงกชันนัลดริงก ประกาศลุยตลาดแบบจริงจัง นั่นเพราะ
มองเห็นแนวโนมผูบริโภคท่ีใสใจดแูลและรักษาสุขภาพ และถือเปนทิศทางเดียวกับตลาด ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน ท่ีพบวาตลาดสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและฟงกชันนัล เติบโตสูง
อยางตอเน่ือง จากท่ีผานมาการเปดตัว เคร่ืองดื่มเปปทีน ท่ีผลิตจากออริจินัล ซอย เปปไทด ซ่ึงวาง
ตําแหนงเปนผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานหนวยธุรกิจไบทแบงค็อก เขามาแขงขันในตลาด
เรียลฟงกชันนลัดริงก อยางเดียวยังไมพอ ทวาโอสถสภายังใหความสําคัญกับการบุกตลาด 
เรียลฟงชันนัลดริงก โดยเปดตัวแผนกใหม ในกลุมธุรกิจเคร่ืองดื่มภายใตช่ือ “ฝายการตลาด
เคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและฟงกชันนัล” วางตําแหนงทําตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ ท่ีมีนวัตกรรม
และดีตอสุขภาพ ดวยการวิจยัและพฒันาสินคาเคร่ืองดื่มท่ีเปนเรียลเฮลทแอนดฟงกชันนัลอยาง
แทจริงโดยวางกลยุทธใหแผนกนี้เปนทีมท่ีจะมาชวยพัฒนาสินคาเขาสูตลาดมากกวา 10 รายการ 
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หลังจากเปดแผนกใหมแลว โอสถสภาก็เร่ิมบุกตลาดแบบครบเคร่ือง โดยผลิตภณัฑเคร่ืองดื่ม
เปปทีน เปนสินคานํารองท่ีทําตลาด รวมถึงเปดตัวสินคาในขนาด 8,000 มิลลิกรัม มาสูตลาดจากเดมิ
ท่ีวางจําหนายขนาด 4,000 มิลลิกรัมเทานั้น สวนแนวทางการตลาดจะใหความสําคัญกับการให
ความรูถึงคุณประโยชนของสินคา ผานส่ือทีว ีวิทย ุส่ิงพิมพ และปายโฆษณา รวมถึงการโรดโชว มี
การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองดื่มท่ัวประเทศ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงจะ
เปนกลุมผูท่ีใสใจในเร่ืองสุขภาพ และตองการสินคาเพือ่สุขภาพบํารุงรางกาย ไดแก กลุมคนทํางาน
ดานใชสมอง ท้ังการเรียน และการทํางาน คนท่ีใชความคิดสรางสรรค จากจุดเร่ิม เรียลฟงกชันนัล 
ดานสมองของ โอสถสภา ท่ีโหมบุกตลาดอยางหนกัในชวงกลางป ทางคายสหพัฒนก็ปดทายป 
ออกมาเคล่ือนไหวโดยการเปดตัว “ฮารทติเบเนคอล” สินคาตัวท่ี 2 ของบริษัทตอจาก ไอ เฮลทตี้ 
คิวเท็น เขามาแขงขันในตลาด ซ่ึงท่ีมาของการเปดตัวสินคานั้นมาจากเห็นโอกาสและชองวางใน
ตลาด ซ่ึงยังไมมีเรียลฟงกชันนัลดริงกท่ีใหคุณประโยชนเกี่ยวกับปญหาภาวะคอเลสเทอรอลสูงอยู
ในตลาด “ฮารทติเบเนคอล” เปนสินคาท่ี สหพัฒน จับมือกับยักษเคร่ืองดื่มจากฟนแลนด จําหนาย
ขวดละ 25 บาท เนนจับกลุมเปาหมายท่ีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป และตองการดูแลตัวเองในเร่ืองของ
คอเลสเทอรอล โดยสินคาท่ีวางจําหนายมี 2 รสชาติ คือ สมและสตรอเบอรร่ี และสามารถดื่มวันละ
ขวดพรอมอาหารมื้อใดกไ็ด แนวทางการทําตลาดเพ่ือสรางแบรนดและแนะนําสินคาใหเปนท่ีรูจัก
ในวงกวาง บริษัทไดทุมงบ 50 ลานบาท สําหรับทําตลาดและจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดครบ
วงจร เนนการใหความรูกับผูบริโภค ท้ังการจัดโรดโชวตามสํานักงานตางๆ พรอมรับสมาชิก อีกทั้ง
การใหความรูเกี่ยวกับคอเลสเทอรอลท้ังเร่ืองสาเหตุ การปองกันและการรักษา ผานเว็บไซต
www.toreducecholesterol.com เพื่อเปนศูนยกลางขอมูลเกี่ยวกับ คอเลสเทอรอล และขอมูลเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ ฮารทติเบเนคอล (http://www.wiseknow.com/content/view/986/2) 
   จากมูลคาตลาดฟงกชันนัลดริงกป 2551 มูลคา 800 ลานบาท ป 2552 มูลคา  
2,000 ลานบาท (นิตยสารมารเก็ตเทียร 2553) และในป 2553 มูลคาตลาด 4,000 ลานบาท ปจจัย
หนุนท่ีทําใหเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกขยายตวัตอเน่ืองสวนหนึ่งก็คือ “กระแสสุขภาพ” ท่ียังคงเปน
ตัวแปรสําคัญท่ีทําใหผูประกอบการในวงการตางหันมาใหความสนใจและตัดสินใจเขามารุกตลาดน้ี
อยางจริงจัง สวนแบงตลาดฟงกชันนัลดริงก ในป 2552 แบงเปนแบบ RTD (Ready to drink) หรือ
แบบพรอมดื่ม มูลคา 1,200 ลานบาท แบบช็อตหรือแบบเขมขน 800 ลานบาท (นิตยสารมาเก็ตเทียร 
2553) เคร่ืองดืม่ฟงกชันนัลดริงกกลุมอารทีดีหรือแบบพรอมดื่มมีสัดสวนในตลาดประมาณ 60% 
ของมูลคาตลาด มีเคร่ืองดื่มแบรนดบิวติ ดร๊ิงค เปนเจาตลาด ขณะท่ีเคร่ืองดื่มฟงชันนลัดริงก
แบบช็อตหรือแบบเขมขนซ่ึงมีสัดสวนประมาณ 40% ของมูลคาตลาด มีเปปทีนเปนเจาตลาด 
(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ 2552) 

http://www.toreducecholesterol.com/
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    ปจจุบันกระแสการใสใจดแูลสุขภาพกําลังไดรับความนยิมอยางแพรหลาย
นํามาซ่ึงอัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องของธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกีย่วของ ไมวาจะเปนฟตเนส 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองดื่มดวยเชนกัน “ตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก” ถือ
เปนตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีนาจับตามองเปนอยางมาก อีกท้ังอัตราการขยายตัวมีแนวโนมเพิม่
สูงข้ึนอยางชัดเจนเม่ือเปรียบเทียบกับตลาดเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืนๆ 
 
ตารางท่ี 2.1  อัตราการขยายตัวของเคร่ืองดื่มประเภทตางๆ 
 

ประเภทของเครื่องดื่ม ป 2552 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
ป 2553 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
ป 2554* 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
น้ําดื่ม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

16,000 
4.0 

18,000 
12.5 

21,000 
15.0 

น้ําอัดลม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

35,000 
4.0 

37,100 
6.0 

38,600 
4.0 

ชาพรอมดื่ม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

6,200 
32.0 

7,700 
24.0 

9,100 
18.0 

น้ําผักผลไม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

7,500 
3 

8,500 
13.0 

9,400 
10.0 

ฟงกชันนัลดริงก 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

2,000 
150.0 

4,000 
100.0 

6,000 
50.0 

 
ท่ีมา: ศูนยวิจยักสิกรไทย (2554:6) 
หมายเหต:ุ *คาดการณตวัเลขโดยศูนยวิจยักสิกรไทย   
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    ธุรกิจเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก มีการแขงขันหลากหลายแบรนดภายใต
คุณสมบัติท่ีแตกตางกันไป บางแบรนดเนนดื่มเพื่อความสวยอยางเชน “ไอ-เฮลทตี้ คิวเท็น” 
ของสหพัฒนพิบูลย เคร่ืองดืม่ “บร๊ิงค” ของบริษัท ที.ซี.ยูเนี่ยน โกลบอล จํากัด (มหาชน) หรือ
บริษัท ที.ซี แนชเชอรัล จํากดั ผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและความงาม บางแบรนด
เนนใหประโยชนตอสมอง เชนเคร่ืองดื่มสุขภาพภายใตช่ือ “เบรนฟต” ของอายิโนะโมะโตะ และ 
“เปปทีน” ของโอสถสภา แตท่ีแขงขันกันรุนแรงท่ีสุด ไดแกเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก กลุมอารทีดี
หรือแบบพรอมดื่ม ท่ีมีบีอ้ิงจากคายสิงห บิวติ ดร๊ิงค จาก บริษัททรัพยอนันตเยนเนอรัลฟูด จํากัด 
และอะมิโน พลัส จาก โออิชิ กรุป ซ่ึงกอนหนามีมียนูิฟไอเฟรม ท่ีหยดุทําตลาดไปแลว แมจะมีความ
เช่ือวาผูบริโภคท่ีจะดื่มฟงกชันนัลดริงก จะมีวัตถุประสงคของการดื่มมากกวาการดื่มเพื่อรสชาติ แต
ทายท่ีสุดก็ปฏิเสธไมไดวารสชาติเปนแรงจงูใจสําคัญท่ีจะทําใหคนกลับมาดื่มซํ้า สําหรับตลาดน้ี
ใครจะอยูนานจึงตองเนนท้ังอรอยและมีประโยชนไปพรอมกัน (www.foodindustrythailand.com) 
    สุขภาพเปนส่ิงท่ีสรางไดจนกลายเปนเทรนดของคนยุคใหมไปแลว คนไทย
หันมาใสใจเร่ืองสุขภาพกันมากกวาแตกอนดูจากเคร่ืองดื่มอยาง Functional Drink ท้ังหลายท่ีออกมา 
ไมวาจะเปนเพ่ือสุขภาพ สมอง ความงาม บํารุงรางกาย หากใครสามารถตอบโจทยของตลาด
เคร่ืองดื่มประเภทนี้ไดตรงเปามากท่ีสุด ยอมไดสวนแบงตลาดเคร่ืองดื่ม Functional Drink มูลคา
มหาศาลไปครอง 

1.1.2 สถานการณการแขงขนัในตลาดของกลุมผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม 
ฟงกชันนัลดริงก 

1) เคร่ืองดื่มกลุม Smart Brain ยอนกลับไปในตลาดเคร่ืองดื่มท่ีผานมา จะ
เห็นไดชัดวาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อบํารุงสมองและสุขภาพถูกจับจองจากเจาประจํามาอยางชานานแลว
อยาง “แบรนด” คายใหญแหงเซเรบอส ท่ีติดลมบนมาอยางยาวนาน แตเม่ือเอยช่ือ “เปปทีน” จาก
คายโอสถสภาภายใตการรับผิดชอบของหนวยงานใหมท่ีช่ือวา  Health & Functional Beverage 
หรือ HFB ฝายการตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและ Functional drink ท่ีถูกจัดต้ังข้ึนมาเพ่ือผลิต
สินคาและการทําตลาดรูปแบบใหมอาจทําใหหลายคนรูจกั คําวา “เปปไทด” กันมากยิง่ข้ึน จากคํา
จํากัดความส้ันๆ วา “เปปทีน ออริจินอล ซอย เปปไทด (Original Soy Peptide)” เจาแรกที่ปกธงและ
ตองการจะตีตลาดเคร่ืองดื่มบํารุงสมอง โดยการเลือกใชสวนผสมท่ีสกัดจากถ่ัวเหลืองมาเปน
สวนผสมหลักบวกกับยุคท่ีการแขงขันดานสติปญญาเปนเร่ืองท่ีรอไมไดอีกแลว เปปทีนทุมทุนเปด
ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสมองอยางเอาจริงเอาจงัโดยการเทงบกวา 400 ลาน ซ่ึงเร่ิมจากการทําตลาดแบบ
บุก การเลือกใชชองทางการจัดจําหนายท้ังรานสะดวกซ้ือ ดิสเคาทสโตร ไปจนถึงหางสรรพสินคา
ช้ันนําท่ัวไป แมในระยะแรกกับช่ือท่ีไมคุนแตก็สะดุดหูผูบริโภคไดเพราะการทํา Mass Media 

http://www.foodindustrythailand.com/
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Communications อยางเต็มที่รวมท้ังการทํา Road Show และ Event ใหกับผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง
บวกกับการเลือกชูประเดน็การใชสวนประกอบอยาง เปปไทด ท่ีไมมีเหมือนใครถือเปนการบุก
ตลาดเคร่ืองดื่มบํารุงสมองภายใตวัตถุดิบท่ีแตกตางออกไป โดยตลาดท่ีเปปทีนเขาเจาะคอนขางมี
ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายเร่ิมจากการใชผลิตภัณฑ 2 ตัว คือเปปทีน 4000 ขนาด 100 ml. 
และเปปทีน 8000 ขนาด 150 ml. โดยท้ังสองขนาดนี้มีการเจาะกลุมเปาหมายที่ชัดเจน คือ เปปทีน 
4000 เจาะกลุมคนท่ีตองการความปลอดโปรงสดช่ืนและลดความเหน่ือยลาใหกับสมอง ชวยลด
ความเครียดทําใหสามารถทํางานไดอยางเต็มท่ี สวนเปปทีน 8000 เจาะกลุมคนท่ีทํางานหนกัหรือใช
สมองเยอะ รวมถึงผูสูงวัยดวย แตในเดก็เองก็สามารถท่ีจะดื่มไดเชนกนั โดยชวยทําใหสมองทํางาน
ไดอยางเต็มประสิทธิภาพท่ีสุดซ่ึงผูบริโภคสามารถที่จะเลือกดื่มเปปทีน 8000 ในจํานวน 1 ขวด 
หรือเปปทีน 4000 ในจํานวน 2 ขวดกไ็ดผลเชนเดยีวกัน เปปทีนนําผลงานวิจยัมากมายมายืนยันถึง
สรรพคุณของออริจินอล ซอย เปปไทดแบบถลมทลายดวยการเปดเว็บไซด www.soypeptide.org ท่ี
รวมรวบขอมูลงานวิจยัและการช้ีใหเห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีคัดสรรมาใหผูบริโภคแลว ถือ
เปนการทําตลาดท่ีชูสรรพคุณผลิตภัณฑแบบ Rational Communication นับวาเปนเจาท่ีนําความ 
สําคัญและการยกคุณสมบัตแิละคุณประโยชน มาตอบโจทยในกลุมตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพนี ้
     ในสายผลิตภณัฑ Functional drink กลุม Smart Brain นี้ยังมี  เบรนฟต ท่ี
ประกอบไปดวย โอเมกา 3 ดีเอชเอ โคลีน และวิตามิน บี 6 บี 12 จากคาย อายิโนะโมะโตะเซลส เขา
มาในตลาดพรอมกับการเลือกใชการโฆษณาผลิตภัณฑออกมาเปนตระกูลฟตซีรีย รวมกับผลิตภณัฑ
อยางสกินฟต โดยมีลักษณะการตลาดแบบคอยเปนคอยไปใชหลักการเนนเร่ืองคุณภาพและรสชาติ
ของผลิตภัณฑมาเปนตัวช้ีและกําหนดผูบริโภค  ใชวิธีการใหลูกคาไดสัมผัสกับสินคาและบอกตอ
ระหวางผูบริโภคดวยกนั เปนการเจาะตลาดไปท่ีกลุมเปาหมายอยางชัดเจนบวกกับการใกลชิด
ระหวางผลิตภณัฑกับลูกคาเอง ส่ิงสําคัญ คือการทําใหเกดิทัศนคติท่ีดีตอสินคาเพราะฉะนั้นจะเห็น
ไดวากลวิธีในการเลือกใชของอายิโนะโมะโตะ มีลักษณะการใหความเชื่อม่ันทางดานสินคาท้ังเร่ือง
คุณภาพและรสชาติ ซ่ึงคาดวาจะสามารถสงผลระยะยาวไดดีเพราะการโหมการตลาดท่ีเนนความ
หวือหวาอาจเปนแคกระแสมากกวาการมองเห็นความสําคัญของผลิตภัณฑ แตถึงอยางไรก็ตาม 
อายิโนะโมะโตะเองกย็ังตองการทําตลาดเพ่ิมโดยมีแผนการบุกตลาดท้ังสวนของ below the line คือ 
การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองชิมและทํากิจกรรมการตลาด และ above the line  สําหรับการ
สรางแบรนดใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน ควบคูกับการขยายชองทางไปยังเทรดิชันนัลเทรด (traditional 
trade) ตูแชตามรานคารายยอยรวมทั้งกจิกรรมการโรดโชว ไปตามสถาบันการศึกษาโรงเรียน  
มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงานใหมากย่ิงข้ึน เพื่อใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและทําใหเกดิการ
ทดลองดื่ม สวนในอนาคตจะไดเห็นผลิตภณัฑตวัใหมในกลุมฟงกชันนลัดริงก จากคาย 

http://www.soypeptide.org/


 16 

อายิโนะโมะโตะ ข้ึนมาอีกหนึ่งตัว ซ่ึงถือเปนการรุกตลาดอยางเต็มตัวของอายิโนะโมะโตะ เรียกได
วาเปนการใชกระแสความแรงของฟงกชันนัลดริงก เพื่อกาวข้ึนสูบนเวทีแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพอีกเจาหนึ่ง 

2) เคร่ืองดื่มกลุม Anti Stress & Relax โดยโออิชิ กรุป กับเครื่องดื่ม 
อะมิโน โอเค ท่ีตั้งใจจะทวงบรรลังกอันดับหนึ่งจากผลิตภัณฑฟงกชันนัลดริงก หลังเปดตลาดใน
กลุมอะมิโนในช่ือ ผลิตภัณฑอะมิโน โอเค มานานกวา 5 ป โดยชูใหเห็นถึงความสําคัญของกรด 
อะมิโน คือสารตั้งตนในการสรางเซลลตางๆ ท่ีรางกายไมสามารถสรางข้ึนมาเองได เม่ือรางกาย
ไดรับสารต้ังตนท่ีครบถวนในปริมาณท่ีสมบูรณ ก็จะทําใหรางกายแข็งแรงทํางานไดอยางเต็ม
ประสิทธิภาพ แตท่ีผานมาอาจจะตองแบงสวนการตลาดใหกับคูแขงหลายเจา รวมท้ังจากคายเบียร
สิงหอยาง บีอ้ิงท่ีเห็นชัดวายนักันอยูในตลาดนี ้โออิชิยังตองปรับแผนและกลยุทธดานการตลาด
เพราะในชวงแรกของอะมิโน โอเคนั้นยังคงเปนที่สับสนของผูบริโภควาเปนเคร่ืองดื่มแนวไหน
หรือตองการจะขายอะไรใหกับผูบริโภค โดยลาสุดกับการปรับเปล่ียนและเพิ่มรูปโฉมจาก อะมิโน 
โอเค เปน อะมิโน พลัส โดยในป 2553 โออิชิประกาศวาจะขอเขาไปกนิสวนแบงในตลาด 30% คิด
เปนวงเงินถึง 600-700 ลานบาท จากมูลคาของตลาดเคร่ืองดื่มประเภทนี้ถึง 2,000 ลานบาท โดยการ
เลือกใชแผนโฆษณาส่ือแบบครบวงจร  เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคในทุกรูปแบบ ทุกกลุมเปาหมาย ไมวา
จะเปนกลุมคนทํางาน นักเรียน นกัศึกษาท่ีมีความทันสมัย และผูท่ีใสใจในการดูแลสุขภาพ 
สวนตัวผลิตภณัฑก็มีการเพิม่ชนิดของกรดอะมิโนจําเปนจากเดิม 5 ชนิด เปน 7 ชนดิใน อะมิโน 
พลัส  รวมท้ังยังแบงสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ อะมิโน พลัส และ อะมิโน พลัส ชอต 
     ในขณะท่ี เคร่ืองดื่มคูแขงจากคายเบียรสิงหท่ีลงมาทําตลาดในกลุม นอน-
แอลกอฮอล (non-alcohol) เปนเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพอยาง บีอ้ิง ดวยคอนเซ็ปตสินคาวาเปน
ผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีดูแลสุขภาพและทํางานหนัก แตยังมีสุขภาพดีอยูเสมอ โดยในคร่ึงปหลังของป 
2552 ท่ีผานมาก็เปนการย้ําชัดเร่ืองการทําตลาดเชิงรุก เชน กิจกรรมโรดโชวสินคาภายใตช่ือ  
“บีอ้ิงบุกเมือง” ส่ิงสําคัญเพื่อใหลูกคาไดใกลชิด แบรนดยิ่งข้ึนซ่ึงถือวาเปนการผลักดนัยอดขายให
เติบโตตามเปานั่นเอง  ก็คาดไดวาคร้ังน้ีท่ีบีอ้ิงใชแรงโหมจากดานการทําตลาดและประชาสัมพันธ
เปนอยางมาก คงไมไดหมายความเพียงตองการจะเปดตัวผลิตภัณฑท่ีพฒันารูปลักษณเพียงอยาง
เดียวแนนอน แตหมายถึงการหวังสวนแบงท่ีมากข้ึนและเช่ือไดวาการสรางแบรนดในคร้ังนี้ จะหวงั
ผลใหเปนเคร่ืองดื่มท่ีวางอยูบนเชลฟไปอีกยาวนาน หากบีอ้ิงสามารถรักษาเกาอ้ีในกลุมนี้ไดกจ็ะ
ชวยเรียกความมั่นใจใหกับสิงหในการแตกไลนธุรกิจเคร่ืองดื่มในกลุม นอน-แอลกอฮอล (non-
alcohol) ในมือใหมีความหลายหลากและครอบคลุมกลุมเปาหมายท่ีวางไว สวนท่ีเหน็ชัดเจนคือการ
ปรับแผนในการทําตลาดของบีอ้ิง โดยการแยกสินคาแตละตัวใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน แถมยัง 
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เปล่ียนพรีเซนเตอรจากนาตาลี เกลโบวา มาเปน นุน วรนชุซ่ึงตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑ
มุงเจาะกลุมผูรักสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับแนวทางการวางตําแหนงเคร่ืองดื่มหรือ Positioning ของ 
บีอ้ิง ท่ีเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแนวใหม สวนชองทางการกระจายสินคามีท้ัง Traditional Trade 
และ Modern Trade กับ Below the line event 

3) เคร่ืองดื่มกลุม Beauty & Bright  ไดแก ผลิตภัณฑเซปเป บิวติดร๊ิงค 
ของบริษัททรัพยอนันต เยนเนอรัล ฟูดส จํากัด และผลิตภัณฑคายเดยีวกันกับ เบรนฟต อยาง สกิน
ฟต ซ่ึงประกอบดวยกรดอะมิโน  4  ชนิด คือ ลิวซีน  ไอโซลิวซีน วาลีน และอารจินนี โปรตีนขนาด
เล็กท่ีรางกายสามารถดูดซึม นําไปใชไดทันที โดยผสานเขากับคอลลาเจน สูตรเฉพาะท่ีคิดคนข้ึนมา
ใหม เรียกวา อะมิโนลาเจน นอกจากน้ีประกอบดวยวิตามินซีซ่ึงมีสวนชวยในการตอตานอนุมูล
อิสระ และมีสวนชวยสรางเนื้อเยื่อคอลลาเจนองคประกอบของผิว รวมไปถึงเปนแหลงของ 
ไนอะซิน ซ่ึงมีสวนชวยใหผิวอยูในสภาพปกติ การทําตลาดของท้ังสกินฟตและเบรนฟตอยูใน
ทิศทางเดียวกนัในการวางแผนโฆษณา โดยจะเนนไปทีก่ลุมเปาหมายอยางชัดเจนและการเขาถึง
ผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้นจุดขายท่ีเดนชัดของผลิตภัณฑในตระกูล ฟต ซีรีย ก็คือรสชาติท่ีอรอยและ
ดื่มงายกวาผลิตภัณฑในสายเดียวกัน ทําใหอายิโนะโมะโตะมีความเช่ือม่ันวาสามารถท่ีจะเลนตลาด
นี้ตอไป เพราะฉะน้ันการเขาถึงผูบริโภคในกลุมเปาหมายโดยตรงจึงถือเปนกลยุทธท่ีดปีระการหน่ึง
ในการทําตลาดของอายิโนะโมะโตะ 
     ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพอีกตัวหนึ่งจากคายสหพัฒนไดแก ไอ-เฮลทตี้คิวเทน 
ถูกวางตําแหนงใหอยูในกลุมผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสุขภาพและความงาม โดยเนน
กลุมเปาหมายอยางชัดเจนคือ ผูท่ีตองการมีสุขภาพดีและผิวท่ีดี โดยมีสวนประกอบที่สําคัญ คือ  
โคเอนไซม คิวเทน ซ่ึงเปนสารคลายวิตามินท่ีละลายในไขมันซ่ึงมีอยูในทุกเซลลของรางกาย ทํา
หนาท่ีเปนผูชวยของเอนไซมหลายชนิดในการสรางพลังงานภายในเซลล ทําใหเมตาบอลิซึมทํางาน
และกระบวนการดูดซึมดีมากข้ึน นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระหรือ 
แอนต้ี-ออกซิแดนทท่ีสําคัญ ซ่ึงเปนคุณสมบัติในการชะลอการเกิดร้ิวรอยของผิวพรรณ ในดานการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑท่ีไมสามารถบงบอกถึงสรรพคุณของสินคาอยางชัดเจนตาม
ขอบังคับของ อย. ทําใหการส่ือสารถึงผลิตภัณฑจึงเนนไปท่ีประโยชนของสินคาวาดตีอผิวและ
รางกาย การตอตานอนุมูลอิสระ โดยเลือกผูท่ีรับประทานจริงออกมาเปนผูแนะนําและเปน 
พรีเซนเตอรใหแกผลิตภณัฑ อาทิ คุณหมอพักตรพิไล ทวีสินและคุณนุย สุจิรา สวนกลุมเปาหมาย
คือผูท่ีมีอายุ 25 ปข้ึนไป และเลือกที่ดแูลใสใจสุขภาพเปนหลักในดานการทําตลาดมีการทําอยาง
ตอเน่ืองท้ัง Below และ above the line ซ่ึงเนนการสรางแบรนดของสินคาใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน
และใหความรูดานคุณประโยชนของผลิตภัณฑแกกลุมเปาหมาย สวนชองทางในการจัดจําหนาย 
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โดยท่ัวไปจะเลือกใช โมเดิรนเทรด ซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ อีกชองทาง
หนึ่งคือ ระบบขายตรงในรูปแบบสมาชิก และยังมีผลิตภณัฑ บร๊ิงค บิวติ ดร๊ิงค และอีกหลายแบรนด
ในกลุมนี ้
    นอกจากน้ัน ยงัมีผลิตภัณฑจากคายเดยีวกันกับไอ-เฮลทตี้ คิวเทน อยาง 
ฮารทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) นับวา เปนการเปดตลาด segment ใหม ของสหพัฒนในรูปแบบ
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารแพลนท สตานอล ซ่ึงมีคุณสมบัติพิเศษในการลดคอเลสเตอรอล ลดความ
เส่ียงโรคหัวใจและหลอดเลือด ซ่ึงเปนโรครายท่ีครองสถิติในการคราชีวติคนท่ัวโลกเปนอันดับหนึ่ง 
มีงานวิจยัท่ีแสดงใหเห็นวา หากลดคอเลสเตอรอลลงได 10% ในผูชายวัย 40 ป จะสามารถลดความ
เส่ียงของโรคหัวใจและหลอดเลือดไดถึง 50% เลยทีเดยีว ซ่ึงแพลนท สตานอลนั้นเองก็มี
ประสิทธิภาพในการลดคอเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ซ่ึงเปนคอเลสเตอรอลตัวรายท่ีจะสะสมและ
เกาะตามผนังหลอดเลือดไดสูงสุดถึง 15% เม่ือรับประทานติดตอกนัพรอมม้ืออาหารตั้งแต 2 
สัปดาหข้ึนไป แพลนทสตานอลนั้นมีตนกําเนิดมาจากประเทศฟนแลนด ซ่ึงเปนดนิแดนแหง
นวัตกรรม โดยเกิดข้ึนจากการคนควาซ่ึงเปนสวนหนึ่งในโครงการลดคอเลสเตอรอลระดับชาติของ
ประเทศฟนแลนดเม่ือป ค.ศ. 1972 โดยมีการผสมแพลนท สตานอลลงในอาหารที่รับประทานใน
ชีวิตประจําวัน ซ่ึงทําใหโครงการนี้ประสบความสําเร็จเปนอยางยิ่ง โดยสามารถลดอัตราการตายจาก
โรคหัวใจและหลอดเลือดของคนฟนแลนดไดถึง 70% ภายในระยะเวลา 5 ป แพลนทสตานอลนั้น
สกัดมาจากพชืธรรมชาติ อาทิเชน ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชชนิดอ่ืนๆ โดยแพลนท-
สตานอลจะเขาไปยังยั้งการดดูซึมคอเลสเตอรอลจากทางเดินอาหารไมใหถูกดูดซึมเขาสูกระแส
เลือดและขจัดออกจากรางกายผานทางระบบขับถาย 
    Hearti Benecol นั้นเปนการ co-branding ระหวาง  Benecol  ประเทศ
ฟนแลนดเจาของแบรนดกับ Hearti ของสหพัฒน ซ่ึงในดานการโฆษณาและประชาสัมพันธจะผาน
ทางผูท่ีมีอาชีพเกี่ยวของกับการดูแลสุขภาพ อาทิ แพทย พยาบาล หรือผูท่ีเช่ียวชาญดานสุขภาพ และ
อีกลักษณะหน่ึงโดยอาศัยแนะนําปากตอปากระหวางผูท่ีใชสินคาเองดวย โดยใชชองทางในการจัด
จําหนายเดยีวกับไอเฮลติ แตกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑคือ ผูท่ีมีอายุตั้งแต 35 ปข้ึนไป มีความ
หวงใยใสใจสุขภาพ มีการศึกษาดแีละมีแนวโนมท่ีจะมีคอเลสเตอรอลสูงฮารทติ เบเนคอล มีดวยกัน
ท้ังหมด 3 รสชาติ คือ รสสม สตรอเบอรร่ี และมิกซเบอรร่ี โดยมีสวนประกอบหลักคือ น้ําผลไมท่ี
เปนรสชาติของผลิตภัณฑ แพลนท สตานอลเอสเทอร โปรตีนสกัดจากถ่ัวเหลือง และสารใหความ
แทนน้ําตาล โดย 1 ขวดใหพลังงานเพียง 60 กิโลแคลอรี โดยเปนพลังงานท่ีดูดซึมเขาสูรางกายเพียง 
15 กิโลแคลอรีเทาน้ัน และมีน้ําตาลซ่ึงมาจากน้ําผลไมท่ีเปนสวนผสมเพียงไมเกิน 2 กรัม จึงเปน
ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาเพื่อสุขภาพอยางแทจริง 



 19 

    เรียกไดวาตลาดเคร่ืองดื่ม Functional Drink เปนอีกตลาดหน่ึงท่ีนาจับตา
มอง มีการแขงขันกันดุเดือด ผลัดกันรุกและผลัดกันรับ พยายามเบียดเสียดและแยงชิงสวนแบง
ตลาดกัน โดยหลายบริษัทยกัษใหญหันมาใหความสนใจกันมากข้ึนในปจจุบัน และจะมากข้ึนไปอีก
ในอนาคตอยางแนนอน 

1.2 ผูประกอบการและผลิตภัณฑหลักในตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional 
Drink 
 
ตารางท่ี 2.2  Timeline ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนลัดริงก 
 

ปท่ีเปดตัว แบรนดท่ีเปดตัว 

2547 ยูนิฟ ไอเฟรม (ปจจุบันยุติการจําหนาย) 

2548 อะมิโน โอเค 
อะไลฟ (โดยโคคา-โคลา ปจจุบันยุตกิาร
จําหนาย) 

2550 เปปทีน 
เซปเป บิวติ ดร๊ิงค 
ไอ-เฮลทตี้ คิวเทน 
บร๊ิงค 

2551 เบรนฟต สกินฟต 

2552 บีอ้ิง (ปรับบรรจุภัณฑ การส่ือสาร) 
อะมิโน พลัส (รีแบรนดจากอะมิโน โอเค) 

 
ท่ีมา: ขอมูลโดยอรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย (2553) 
 

1.2.1 บริษัท ทรัพยอนันตเยนเนอรัลฟูด จํากัด 
   บริษัท ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด จํากัด เปนผูบุกเบิกตลาดรายแรกๆ และ
ถือเปนรายใหญในตลาดนี้ ดวยผลิตภณัฑเซปเป บิวติดร๊ิงค ตั้งแตป 2549 ซ่ึงเปนน้ําผลไมท่ีมี
สวนผสมของคอลลาเจน เพือ่เอาใจสาวรักผิว และสวนผสมของใยอาหารและแอล-คารนิทีน เจาะ
กลุมผูท่ีหวงใยในรูปราง หลังจากนั้นจึงออกแบรนดบิวตชิอต ผสมคอลลาเจนและไฟเบอร กับสูตร
โค-เอ็นไซมคิวเท็น และไลโคปน และ ST.ANNA เคร่ืองดื่มผสมคอลลาเจน และโคเอ็นไซมคิวเท็น 
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เพื่อเพ่ิมเติมความหลากหลายใหกับพอรตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และยังมี Smatishot ท่ีเปดตัวสินคา
ในตลาดนี้อยางเงียบๆ จากนัน้ในชวงปลายป 2552 ไดเปดตัวเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก “ฟอรวัน
เดย” วางคอนเซปตเปนน้ําผัก 100% สําหรับผูท่ีไมไดรับประทานผัก และตองการเคร่ืองดื่มเพื่อ
ชดเชย โดยมีดวยกัน 2 รสชาติ เจาะกลุมเปาหมายอาย ุ20-45 ปข้ึนไป วางจําหนายผานชองทางราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน โดยการเปดตัวน้ําผักดังกลาว ทําใหบริษัทมีโปรดักสไลนครอบคลุม
ยิ่งข้ึน (www.gotomanager.com /news/detail/.aspx?id=84198)     
  เซปเป บิวต้ี ดริงค ไลท เปนน้ําผลไมรวม 12% ท่ีเพิ่มมูลคาสินคาดวยสวนผสม
คอลลาเจน 1,000 มิลลิกรัม เนนจับลูกคากลุมเปาหมายท่ีตองการคุณคาประโยชนและใสใจเร่ือง
สุขภาพผิวดูด ีสวนไฟเบอร เซปเป บิวต้ี ดริงค ไฟเบอร 8,000 มิลลิกรัม เปนน้ําผลไมรวม 12% ผสม
ใยอาหารและแอล-คารนิทีน เนนจับกลุมเปาหมายท่ีใสใจในเร่ืองรูปราง “เซปเป บิวต้ีดริงค” เปน
ความพยายามท่ีตองการสรางแคทธิเกอรี่ใหมใหกับฟงกชันนัลดริงก โดยทําตลาดแยกออกมา
โดยเฉพาะจากเคร่ืองดื่มกลุมน้ําผลไมท่ีมีสินคาวางขายอยูจํานวนมาก โดยใชในการวิจัยตลาด 1 ป 
และเร่ิมทดลองวางตลาดเอ็กคลูซีพเฉพาะท่ีรานสะดวกซ้ือ 7-11 เม่ือปลายเดือนธันวาคม 2549 
วางขายเฉพาะในระยะเวลา 5 เดือน ในสวนกลยุทธการส่ือสารการตลาด เนื่องจากเปนสินคาท่ี
วางขายเฉพาะที่รานสะดวกซ้ือเทานั้น ทําใหการเลือกใชส่ือสวนใหญเปนส่ือ ณ จุดขาย และเปน
เอกสารท่ีบอกคุณประโยชนของสินคา และใชส่ือโฆษณาผานส่ือรายการโทรทัศนท่ีเขาถึง
กลุมเปาหมายโดยตรง ประกอบกับการรับรูของกลุมเปาหมายท่ีวางไว ผูบริโภคมีการรูจักคุณคา
ประโยชนของสินคามาบางแลว ทําใหบริษทัไมตองเนนการส่ือสารการตลาดเพ่ือ Educate สินคา
มากนัก (ผูจัดการรายสัปดาห 15 มกราคม 2550) 
    ตัวอยางผลิตภณัฑ 

1) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค โคเอนไซมคิวเทน 29 mg. ผสมวิตามินอี มีสวนชวย
ในกระบวนการตานอนุมูลอิสระ แบบขวดพลาสติก 365 ml. แบบกลองพรอมดื่ม ขนาด 180 ml.  

2) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค คลอโรฟลด ผลิตภัณฑเสริมอาหารน้ํารสผลไมรวม 
(องุนขาวและมะนาว) ผสมคลอโรฟลล สารสกัดสีเขียวจากอัลฟาฟา ชวยขับสารพิษในรางกาย 
บํารุงเลือด ชวยใหระบบขับถายทํางานไดดีข้ึน ชวยยับยัง้การเจริญเติบโตของแบคทีเรีย ลดกล่ินปาก 
ดื่มแลวสดช่ืน มีบรรจุท้ังแบบขวดพลาสติก และแบบกลองพรอมดื่ม 

3) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค ไฟเบอร เคร่ืองดื่มน้ํารสผลไมรวม (องุนขาวและ
มะนาว) ผสมใยอาหารและแอลคารนิทีน แบบขวดพลาสติกผสมใยอาหาร 8,000 mg. แบบกลอง
พรอมดื่มผสมใยอาหาร 4,000 mg.   
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4) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค คอลลาเจน เคร่ืองดื่มน้ํารสผลไมรวม (องุนขาวและ
มะนาว) ผสมคอลลาเจน 1,000 mg. มีท้ังบรรจุภัณฑแบบขวดพลาสติก และแบบกลองพรอมดื่ม 

1.2.2 โออิชิ กรุป 
   โออิชิ กรุป ผูนําและสรางสรรคธุรกิจอาหารและเคร่ืองดืม่สไตลญ่ีปุน เพื่อ
คุณภาพชีวิตท่ีดีของคนรุนใหม มีแนวคิดท่ีจะพัฒนาคุณภาพเคร่ืองดื่มเพื่อตอบสนองความตองการ
ท่ีหลากหลายเหลานั้น จึงไดทําการปรับภาพลักษณใหมของเคร่ืองดื่ม “Amino OK” เปน “Amino 
PLUS” ดวยการเพิ่มชนิดกรดอะมิโนจําเปนจากเดิม 5 ชนิดเปน 7 ชนดิ ในปริมาณแตละชนิดมาก
ข้ึน ไดแก วาลีน ธรีโอนีน ไลซีน ลูซีน ไอโซซูลีน ฟนิลอะนาลีน และ เมไธโอนีน และแบง
สินคาออกเปน 2 ประเภท คือ  

1) Amino PLUS Shot เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพชนิดเขมขนท่ีมีสวนผสมของ
กรดอะมิโนจําเปนท้ัง 7 ชนิด ดวยคุณสมบัติความเขมขนของกรดอะมิโนท่ีครบครันและอยูใน
สภาพท่ีรางกายพรอมนําไปใชงานไดทันที ทําใหรางกายสดช่ืน เติมเตม็ลงลึกถึงระดับเซลล และ
ชวยใหรางกายสามารถดูดซึมสารอาหารไปใชประโยชนไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ขนาดบรรจุ 90 
มิลลิลิตร สถานท่ีจําหนาย : รานในเครือโออิชิ กรุป ซุปเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซ้ือ 

2) Amino PLUS ขนาด 470 มิลลิลิตร เคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของกรด 
อะมิโนจําเปน 7 ชนิด อีกทั้งยังมีสวนผสมอ่ืน ๆ ท่ีใหประโยชนเพิ่มเตมิแตกตางกนัออกไปตาม
ความตองการแตละไลฟสไตล ไดแก  

(1) Amino PLUS CHARGEE เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสสม Yusu 
พลังแหงความสดช่ืน เพิ่มดกีรีความกระฉับกระเฉง ดวยสวนผสมของ Complex Bs ท่ีชวยบํารุง
รางกายและเปลี่ยนคารโบไฮเดรตใหเปนพลังงาน ทําใหรูสึกกระฉับกระเฉง มีพลัง ไมเหนื่อยงาย  

(2) Amino PLUS BURNN เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสแอปเปลเขียว 
ดื่มเพื่อความสดช่ืน เพรียว ๆ ม่ันใจ ดดูีทุกสถานการณ ดวยสวนผสมของ Fiber ไปชวยขัดขวางการ
ดูดซึมไขมัน และคอเลสเทอรอล อีกทั้งยังมี L-Carnitine ท่ีชวยเรงการเผาผลาญไขมัน ทําใหรูปราง
ไดสัดสวน   

(3) Amino PLUS BRIGHTENN เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสเชอรร่ี 
Acerola สดช่ืน กระจางใส เปลงประกายทุกรสสัมผัส ดวยสวนผสมของ Collagen ท่ีชวยในการ
ฟนฟูและปรับสภาพผิว พรอมท้ังยังมี Glutathione ท่ีปรับผิวใหขาวเนียนกระจางใสอยางเปน
ธรรมชาติ  
   การออกสินคาภายใต แบรนด Amino Plus ท้ังแบบ Amino PLUS Shot 
พื้นฐานรางกายดีตั้งตนใหดี และ Amino PLUS สดช่ืนยิ่งกวา พลัสประโยชนยิ่งข้ึน จะเปนการปรับ 
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ภาพลักษณใหเสริมกันอยางสมบูรณ โดย Amino PLUS Shot จะทําหนาท่ีเปนตัวตั้งตนท่ีดีเพื่อ
พื้นฐานรางกายท่ีดี ในขณะท่ี Amino PLUS จะเปนเคร่ืองดื่มผสมสารอาหารมากดวยประโยชนท่ี
ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพในยคุนี้ไดอยางด ี
   ธุรกิจเคร่ืองดื่มของเครือโออิชิจาก King of Tea ถึง Functional Drink ท่ีเปน
กระแสที่กําลังมาแรงในตลาดเคร่ืองดื่ม นอกจากความพยายามสรางดีมานดตลาดใหเกิดข้ึน โดย
วิธีการ Educate สรางการรับรูแบรนด และ Benefit Functional ของผลิตภัณฑ ใหกับกลุมเปาหมาย
แลว ยังใหความสําคัญกับภาพลักษณ และตอกย้ําจดุแข็งและตําแหนงแบรนดท่ีเปนผูบุกเบิกตลาด
ดวยสารอาหาร “อะมิโน” ท่ีมีรายเดียวและเขามาในตลาดเปนรายแรกภายใตช่ือ “อะมิโนพลัส” 
ท้ังนี้เพื่อจับจองตําแหนงสินคาและสกัดกัน้การเขามาของยักษใหญ 2 ราย จากประเทศญ่ีปุนท่ีมีการ
วางแผนเขามาบุกตลาดเมืองไทยในป 2553 เนื่องจากการเปดเขตเสรีการคาอาเซียน มีผลทําใหภาษี
นําเขาเคร่ืองดืม่ลดลงเหลือ 0% อีกทั้งกลุมเคร่ืองดื่มน้ําอัดลมก็สนใจเขามาทําตลาดดวยเชนเดยีวกนั 
ไมเพียงเทานัน้ ยังขยายไลนสินคาท่ีมีเปาหมายจะเพิ่มสวนแบงตลาดจาก 12-15% เปน 30% โดยจะ
วางเกมเขาไปชิงเคกฟงกชันนัลดริงกท้ัง 2 ตลาดคือ การเปดตัว “อะมิโน พลัส ช็อต” ลงมาชวงชิง
ตลาดฟงกชันนัลดริงกท่ีมีสารอาหารในแบบเขมขน ซ่ึงมีเจาตลาดเปนเปปทีน อีกท้ังไลบ้ีกับบีอ้ิง
อันดับ 2 ของตลาดในรูปแบบเคร่ืองดื่มพรอมดื่มมีสัดสวน 1,200 ลานบาท หรือคิดเปนสัดสวน 
60% ในป 2553 มีการเติบโตมากกวา 100% ใกลเคียงกบัฟงกชันนัลดริงกในรูปแบบช็อตมูลคา 800 
ลานบาท หรือสัดสวนราว 40% นอกจากการปรับภาพลักษณ และขยายไลนสินคาแลว การทุมงบ
การตลาดนับวาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําให “อะมิโน พลัส” กาวข้ึนบัลลังกฟงกชันนัลดริงกรวดเร็ว
ยิ่งข้ึน ท้ังนี้เพือ่ทลายอุปสรรคทางดานการรับรูเบเนฟตของสินคา รวมถึงการวางตําแหนงของสินคา
เพื่อใหมีความชัดเจน โดยมีการปรับการส่ือสารจากเดิมท่ี อะมิโน โอเค วางคอนเซ็ปตชวยให
รางกายผอนคลาย และคลายเครียดจากสภาวะแวดลอมในชีวิต ประจําวนัมาเปนการส่ือสารจุดเดน
ของสินคาในเร่ืองความสดช่ืนและลงลึกถึงผลิตภัณฑในระดับเซกเมนต ดวยการเปดตัว 3 รสชาติ
ใหม คือ อะมิโน พลัส ไบรเทน โดยมีสวนผสมคอลลาเจนและกลูตาไธโอน อะมิโน พลัส เบิรน มี
สวนผสมของแอลคารนิทีน และอะมิโน พลัส ชารจจี เพิ่มวิตามินตางๆ ขนาด 470 มล. ราคา 20 
บาท “ชวงไตรมาสแรกของป 2553 สําหรับการรีลอนชนี้จะใชงบการทําตลาด 100 ลานบาท ซ่ึงถือ
วาเปนไปในทิศทางเดียวกับคูแขงท่ีเขามาทุมงบตลาด ทําใหตลาดรวมป 2552 มีการเติบโตไมต่ํากวา 
100% และในป 2553 มีผูเลนรายใหมหลายๆ คายเขามาทําตลาดอีกไมต่ํากวา 10 แบรนด ซ่ึงในจดุนี้
เองท่ีทําใหอะมิโน พลัส วางแผนจะเพ่ิมงบการตลาดแบบเต็มท่ีเพื่อสูศึกฟงกชันนัลดริงกท่ีกําลังจะ
เร่ิมข้ึน การลงตลาดฟงกชันนัลดริงกของ โออิชิ ท่ีผานมานั้น ไดรับความสําเร็จในแงของแบรนด 
แตยังมีอุปสรรคในแงของการรับรูของผูบริโภค อยางไรกต็าม เม่ือหลายๆ คายเขามาทุมงบ 
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การตลาดจนสรางการรับรู ทําใหเขาใจถึงคุณประโยชนของตัวสินคาดีวาเปนเคร่ืองดื่มท่ีตอบโจทย
เพื่อสุขภาพ โดยการรับรูท่ีผานมานั้น สารอาหาร ไฟเบอร ท่ีเนนโฟกัสดานระบบขับถาย และ
คอลลาเจนท่ีใหคุณประโยชนทางดานผิวพรรณ ความสวยงาม ถือวาเปนฟงกชันนัลดริงก 2 อันดับ
แรกท่ีขายดีในตลาด อยางไรก็ตาม การรีลอนชแบรนดคร้ังนี้บริษัทจะปรับการส่ือสารใหม โดยการ
สรางความเขาใจและประโยชนท่ีไดรับจากสารอะมิโนและปูรากฐานของแบรนด ใหมีความ
แข็งแกรงเพราะเปนเคร่ืองดืม่ท่ีประสบความสําเร็จในญ่ีปุนโดยอยูในตลาดนาน 15 ป (ผูจัดการราย
สัปดาห 11 ธันวาคม 2552) 

1.2.3 บริษัท สิงห คอรเปอรเรชัน จํากัด 
   ผลิตภัณฑในกลุมเคร่ืองดื่มนอน-แอลกอฮอล ของบริษัท สิงห คอรเปอรเร
ชัน จํากัด มีผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ “บีอ้ิง” บรรจุภณัฑแบบขวด 350 มิลลิลิตร และแบบ
กลอง 200 มิลลิลิตร ปจจุบันมี 5 สูตร ดังนี้ 

1) บีอ้ิง บูส (B-ing Boost) เคร่ืองดื่มผสมบีซีเอเอ BCAA (บรานซ-เซน อะ
มิโน แอซิด คือกลุมของกรดอะมิโนจําเปนแกรางกาย และเปนกรดอะมิโนท่ีรางกายไมสามารถ
สรางข้ึนเองได ประกอบไปดวย กรดอะมิโนลิวซีน กรดอะมิโนไอโซลิวซีน และกรดอะมิโนวาลีน) 
และแอล-คานิทีน พรอมดื่มกล่ินเกรฟฟรุต  

2) บีอ้ิง ไฟน (B-ing Fine) ผสมวิตามิน กล่ินสตรอเบอรร่ี (สีแดง) ชวย
บํารุงผิวพรรณ 

3) บีอ้ิง คอมฟอรท (B-ing Comfort) ผสมใยอาหาร อินนูลิน กล่ินสม (สี
สม) ชวยระบบขับถาย 

4) บีอ้ิง รีแลกซ (B-ing Relax) ผสมแมกนีเซียม กล่ินผลไมรวม (สีเขียว) 
ชวยผอนคลายสมอง 

5) บีอ้ิง อายแคร (B-ing Eye care) ผลิตภัณฑใหมลาสุด เร่ิมทดลอง
วางตลาดลวงหนา เม่ือ 22 มีนาคม 2553 มีสวนประกอบของวิตามินท่ีชวยดแูลสายตา ลดอาการ
เม่ือยลาทางสายตา 

1.2.4 บริษัท ที.ซี. แนชเชอรัล จํากัด 
   จากผลการสํารวจวจิัย Thailand Most Admired Brand แบรนดท่ีผูบริโภค
นึกถึงมาเปนอันดับหนึง่ คือ “บร๊ิงค” ของบริษัท ที.ซี. แนลเชอรัล จํากัด ท่ีวางตําแหนงเปน “Beauty 
Drink” เหตุผลท่ีทําใหบร๊ิงค เปน Most Admired Brand ของกลุมดังกลาว เช่ือวาเปนเพราะแบ
รนดบร๊ิงค มีเครดิตจากจดุเร่ิมตนในการทําตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทเม็ดมากอน จน
ผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑ และ แบรนด บวกกับแนวโนมของฟงกชันนัลดริงคท่ีมาแรง และมีกลุม 
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ผูดื่มครอบคลุมทุกระดับ จึงไดตอยอดมาสูไลนเคร่ืองดื่ม โดยยังคงยึดใน DNA ของแบรนดท่ีมุง
ตอบโจทยเร่ืองความสวยความงามของผิวพรรณเชนเดิม ถาพูดถึง Functional Drink หลากหลาย
ประเภท จะพบวา Beauty Drink เปนเซ็กเมนตท่ีมีอัตราการเติบโตสูงสุด สะทอนใหเห็นวาจดุขาย
ดานความงาม มีความเปน Mass มากกวาจดุขายดานสมอง ทําใหเขาถึงผูบริโภคไดงายกวา 
ขณะเดียวกันพฤติกรรมของสาวไทย มีความหวงกังวลเร่ืองความสวยความงาม เพราะเม่ือเทียบงบ
การตลาดระหวางบร๊ิงค กับคาย Functional Drink รายอ่ืน ๆ ท่ีชูคุณสมบัติดานสมอง เชน เปปทีน 
ของโอสถสภา ท่ีทุมงบในแตละปเหยยีบหลักรอยลานบาทขึ้นไป ขณะท่ีบร๊ิงค ใชงบการตลาดหลัก
สิบลาน แตบร๊ิงค ใชความไดเปรียบดานแบรนด-จุดขาย ในการเปนแบรนดแรกๆ ท่ีลงตลาด Beauty 
Drink จนสามารถได Share of Mind ครองอันดับ 1 ประกอบกับการออกผลิตภัณฑใหมอยาง
ตอเน่ือง โดยป 2009 บริษัท ที.ซี. แนลเชอรัล ทุมงบการตลาดกวา 20 ลาน และออกผลิตภัณฑใหม 
ภายใตช่ือ “บร๊ิงค ไวท ดร๊ิงค” โปรดักต ไลนตัวท่ีสามในกลุมเคร่ืองดื่ม ท่ีทําตลาดตอจากบร๊ิงค 
คอลลาเจน ดร๊ิงค เปดตัวในป 2007 และบร๊ิงค นาโน โค คิวเท็น วางตลาดในป 2008 พรอมท้ังออก
ภาพยนตรโฆษณาผลิตภณัฑบร๊ิงค ไวท 1 ชุด นอกจากหนังโฆษณาตามส่ือ Mass Media แลว บร๊ิงค
ไดส่ือสารการตลาดผานส่ือออนไลน เพื่อเจาะกลุมเปาหมายผูหญิงวยั  
18 – 35 ปโดยตรง ดวยการส่ือสารบนโลกออนไลน อยางเม่ือไมนานนีไ้ดจัดกิจกรรมการประกวด 
“บร๊ิงค ไวท ไอดอล” ผานเวบ็ไซต www.blink.co.th เพื่อคนหา Brand Ambassador และใชเว็บไซต
ประเภท Social Network เชน Hi5, Facebook, MySpace หรือ Multiply มาขยายฐานไปยังลูกคากลุม
ใหม เพื่อใหเกดิการทดลองดืม่ โดยใหผูสนใจเขารวมประกวดตองมีประวัติตนเองในเวบ็ไซต 
Social Network ดังกลาว ซ่ึงการใชประโยชนจากเว็บไซตเครือขายสังคมมาชวยทําการตลาด ทําให
สามารถกระจายเมสเสจแบบปากตอปากออกไปในวงกวางข้ึนเร่ือย ๆ จากเพื่อนหนึ่งคน ไปสูกลุม
เพื่อนอีกนับรอยคน พันคน แมอานุภาพของส่ือออนไลน อาจไมกวางเทากับ Mass Media แตหาก
วัดกนัในการลงลึกตรงถึงผูบริโภค ส่ือออนไลนยอมไดเปรียบกวา โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาท่ีตอง 
Educate ผูบริโภค และสินคาท่ีมีกฎขอกําหนดหามโฆษณาสรรพคุณอยางกลุมฟงกชันนัลดริงก ท้ัง
ยังสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหม ท่ีใหความสําคัญกับอินเตอรเน็ต คุณปยะ กติติธีร
พรชัย ผูชวยผูอํานวยการฝายการตลาด บริษทั ที.ซี. แนลเชอรัล จํากัด อธิบายการทําตลาดผาน
ชองทางออนไลนวา ใชเปนชองทางส่ือสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ โปรโมช่ันสงเสริมการขาย 
กิจกรรมตางๆ ผาน Brand Ambassador และเว็บไซตชวยสรางการรับรูในตัวผลิตภัณฑ ท้ังยังทําให
ลูกคามีความภกัดีตอตราสินคายิ่งข้ึน นอกจากน้ีหากพิจารณาในแงของการสรางแบรนด ท่ีชวยสราง
การระลึก จดจาํตราสินคา นอกเหนือ จากการปรากฏของตัวสินคาตามส่ือตาง ๆ แลว การเปดบร๊ิงค 
ช็อป ท่ีปจจุบันมีประมาณ 9 สาขา เชน สาขาคารฟูร บางใหญ, คารฟูร เพชรเกษม, คารฟูร รัชดา 

http://www.blink.co.th/
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เมเจอร รังสิต, เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร, โลตัส ออนนุช, เซ็นทรัล ปนเกลา, คารฟูร อุดรธานี ยอดขาย
จากช็อปท่ีกระจายทุกมุมเมืองของกรุงเทพฯ อาจไมมากเทากับการกระจายสินคาตามโมเดิรนเทรด 
แตช็อปเหลานีจ้ะเปนจุดท่ีสายตาผูบริโภคปะทะกับแบรนด 
บร๊ิงคไดอีกทาง (http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/Article 
Detail.aspx?tabID=7&ArticleID=5384&ModuleID=701& GroupID=1319) 
    ตัวอยางผลิตภณัฑท่ีวางจําหนายในปจจุบัน  

1) บร๊ิงค ไวท ดร๊ิงค (Blink Vite Drink) น้ําองุนขาวผสมแอล- 
กลูตาไธโอน, มะเขือเทศสกดั, วิตามินซี และอี ชวยบํารุงผิวใหขาวกระจางใส และปกปองผิวจาก
แสงแดดระหวางวัน สวนประกอบท่ีสําคัญ ไดแก แอล-กลูตาไธโอน (L-Glutathione) 50 mg. นําเขา
จากประเทศญ่ีปุน น้ําองุนขาว 6,000 mg. ใยอาหาร 520 mg. วิตามินซี 20 mg. นําเขาจาก
สวิตเซอรแลนด (www.blinkclub.com/mail.php) สารสกัดจากมะเขือเทศ 15 mg. และ วิตามินบี 
20.4 mg. ขนาดรับประทาน วันละ 2 ขวด ราคาจําหนาย 29 บาท 

2) บร๊ิงค นาโน โค คิวเท็น น้ํารสสตรอเบอรร่ี 6% ผสมนาโน โคเอนไซม 
คิวเท็น วิตามิน ซี และ วิตามิน อี มีสวนชวยในกระบวนการตอตานอนมูุลอิสระ 

1.2.5 บริษัท อายิโนะโมะโตะเซลล (ประเทศไทย) จํากัด 
   ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพฟงกชันนัลดริงก ของบริษัท อายิโนะโมะ
โตะเซลล (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก เบรนฟต สกินฟต ในป 2553 มีแผนบุกตลาดเตม็ท่ี ท้ังในสวน
ของกิจกรรม below the line ท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองชิมรสชาติของเคร่ืองดื่ม และ
กิจกรรมการตลาด above the line เพื่อการสรางแบรนดใหเปนท่ีรูจักมากยิ่งข้ึน ซ่ึงท่ีผานมา บริษัท
ไดเขาไปต้ังบูธชงชิมตามสถานท่ีตางๆ และไดรับความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางดี (กอง บก. 
ฐานเศรษฐกิจ : 4 ธันวาคม 2552) 

1) เคร่ืองดื่มเบรนฟต รสผลไมรวม (น้ําเลมอนและนํ้าองุนขาว) บรรจุใน
ขวดแกวบรรจกุลองขนาด 100 มิลลิลิตร ราคา 35 บาท วางจําหนายท่ี เซเวน อีเลฟเวน ท็อป 
ซุปเปอรมารเก็ต เดอะมอลล สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และแฟมมิล่ีมารท 

2) เคร่ืองดื่มสกินฟต รสผลไมรวม (น้ําทับทิมและนํ้าองุนขาว) บรรจุใน
ขวดแกวบรรจกุลองขนาด 100 มิลลิลิตร ราคา 35 บาท วางจําหนายท่ี เซเวน อีเลฟเวน ท็อป 
ซุปเปอรมารเก็ต เดอะมอลล สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และแฟมมิล่ีมารท  

1.2.6 บริษัท โอสถสภา จํากัด 
   เคร่ืองดื่มเปปทีน “เคร่ืองดื่มเปปทีน” ผลิตจากออริจินัล ซอย เปปไทด วาง
ตําแหนงเปนผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ผานหนวยธุรกิจ ไบท แบงค็อก ท่ีเขามาแขงขันใน 

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/Article
http://www.blinkclub.com/mail.php
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ตลาด เรียลฟงกชันนัลดริงก อยางเดยีวยังไมพอ ทวาโอสถสภายังใหความสําคัญกับการบุกตลาด
เรียลฟงกชันนลัดริงก โดยเปดตัวแผนกใหม ในกลุมธุรกจิเคร่ืองดื่ม ภายใตช่ือ “ฝายการตลาด
เคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและฟงกชันนัล” วางตําแหนงทําตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ ท่ีมีนวัตกรรม
และดีตอสุขภาพ ดวยการวิจยัและพฒันาสินคาเคร่ืองดื่มท่ีเปนเรียลเฮลทแอนดฟงกชันนัลอยาง
แทจริง โดยวางกลยุทธใหแผนกนี้เปนทีมท่ีจะมาชวยพัฒนาสินคาเขาสูตลาดมากกวา 10 รายการ 
หลังจากเปดแผนกใหมแลว โอสถสภาก็เร่ิมบุกตลาดแบบครบเคร่ือง โดยผลิตภณัฑเคร่ืองดื่ม 
เปปทีน เปนสินคานํารองท่ีทําตลาด รวมถึงเปดตัวสินคาในขนาด 8,000 มิลลิกรัมมาสูตลาด จากเดิม
ท่ีวางจําหนายขนาด 4,000 มิลลิกรัมเทานั้น สวนแนวทางการตลาดจะใหความสําคัญกับการให
ความรูถึงคุณประโยชนของสินคา ผานส่ือทีว ีวิทย ุส่ิงพิมพ และปายโฆษณา รวมถึงการโรดโชว มี
การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองดื่มท่ัวประเทศ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงจะ
เปนกลุมผูท่ีใสใจในเร่ืองสุขภาพ และตองการสินคาเพือ่สุขภาพบํารุงรางกาย ไดแก กลุมคนทํางาน
ดานใชสมอง ท้ังการเรียน และการทํางาน คนท่ีใชความคิดสรางสรรค ท่ีผานมาใชงบการตลาดกวา 
400 ลานบาท ในการทําโฆษณาส่ือสารการตลาดผานส่ือหลัก พรอมกับแนะนําใหกลุมเปาหมายท่ี
สนใจลิงกเขาไปในเว็บไซต www.soypetide.org ซ่ึงจะมีขอมูลการวิจัยท่ีใหความรูและรายงานจาก
วงการแพทย รวมไปถึงการรับรูในตราสินคา ซ่ึงจะแตกตางจากเคร่ืองดื่มสุขภาพยีห่ออ่ืนในตลาด 
(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับท่ี 2,485: 6-9 ธันวาคม 2552) 

1) เคร่ืองดื่มเปปทีน 4000 ขนาด 100 ml. ขวดสีฟา ราคา 38 บาท เจาะ
ตลาดนักศึกษาและวัยเร่ิมทํางาน 

2) เคร่ืองดื่มเปปทีน 8000 ขนาด 150 ml. ขวดสีน้ําตาล ราคา 72 บาท 
สําหรับผูใหญอายุ 40 ปข้ึนไป       

1.2.7 บริษัท สหพัฒนพิบูลย จํากัด 
1) ไอ-เฮลทติ คิวเท็น เคร่ืองดื่มเสริมอาหาร โคเอ็นไซม มุงเจาะกลุมผูหญิง 

เจาะกลุมเปาหมายคนรุนใหมท่ีใสใจสุขภาพท้ังผูหญิงและผูชายอายุตั้งแต 25 ปข้ึนไป ไอ-เฮลทติ 
คิวเทน ถูกวางตําแหนงใหอยูในกลุมผลิตภณัฑเสริมอาหารดานสุขภาพและความงาม โดยเนน
กลุมเปาหมายอยางชัดเจนคือ ผูท่ีตองการมีสุขภาพดีและผิวท่ีดี โดยมีสวนประกอบที่สําคัญ คือ โค-
เอนไซม คิวเทน ซ่ึงเปนสารคลายวิตามินท่ีละลายในไขมนัซ่ึงมีอยูในทุกเซลลของรางกาย ทําหนาท่ี
เปนผูชวยของเอนไซมหลายชนิดในการสรางพลังงานภายในเซลล ทําใหเมตาบอลิซึมทํางานและ
กระบวนการดดูซึมดีมากข้ึน นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระหรือแอนตี้- 
ออกซิแดนทท่ีสําคัญ ซ่ึงเปนคุณสมบัติในการชะลอการเกิดร้ิวรอยของผิวพรรณ ในดานการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑท่ีไมสามารถบงบอกถึงสรรพคุณของสินคาอยางชัดเจนตามขอบังคับ 

http://www.soypetide.org/
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ของ อย. ทําใหการส่ือสารถึงผลิตภัณฑจึงเนนไปที่ประโยชนของสินคาวาดีตอผิวและรางกาย การ
ตอตานอนุมูลอิสระ โดยเลือกผูท่ีรับประทานจริงออกมาเปนผูแนะนําและเปนพรีเซนเตอรใหแก
ผลิตภัณฑ อาทิ คุณหมอพกัตรพิไล ทวีสินและคุณนุย สุจริา ในดานการทําตลาดมีการทําอยาง
ตอเน่ืองท้ัง Below และ above the line ซ่ึงเนนการสรางแบรนดของสินคาใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน
และใหความรูดานคุณประโยชนของผลิตภัณฑแกกลุมเปาหมาย สวนชองทางในการจัดจําหนาย
โดยท่ัวไปจะเลือกใช โมเดิรนเทรด ซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ อีกชองทาง
หนึ่งคือ ระบบขายตรงในรูปแบบสมาชิก ปจจุบันมีผลิตภณัฑ ไอเฮลติคิวเทน ในตลาด ดังนี ้

(1) ไอ-เฮลทติคิวเทน ประกอบดวย น้ําองุนแดง โคเอนไซมคิวเทน 
และนํ้าตาลซูโครส 

(2) ไอ-เฮลทติคิวเทนไลท ประกอบดวยน้ําองุนขาว โคเอนไซม 
คิวเทน และสารใหความหวานแทนน้ําตาล 

(3) ไอ-เฮลทติแกก ผลิตภัณฑนองใหมในกลุมไอเฮลติ ประกอบดวย 
น้ําองุนแดงและแกกฟรุต (Gac Fruit) ซ่ึงชวยตานอนุมูลอิสระโดย แกก เปนผลไมชนิดหนึ่งท่ีคน
ไทยรูจักกันวา ฟกขาว  ซ่ึงสารสีแดงท่ีพบในแกกเปนสารชนิดเดยีวกันกบัท่ีพบในมะเขือเทศและ 
แครอทหรือไลโคปน 

2) ฮารทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Hearti 
Benecol มีแพลนท สตานอล เอสเทอร ซ่ึงเปนนวตักรรมใหมจากฟนแลนด ท่ีท่ัวโลกยอมรับ  
แพลนทสตานอล เอสเทอร สารสกัดจากพชืธรรมชาติ ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชอ่ืนๆ ตาม
ธรรมชาติ ชวยลดสาเหตุของการเกิดโรคหลอดเลือดหวัใจอุดตันสามารถลดโคเลสเตอรอลไดสูงสุด
ถึง 15% ลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไมมีผลกับโคเลสเตอรอลชนิดดี HDL ลดความเส่ียงตอ
โรคหลอดเลือดหัวใจอุดตันซ่ึงเปนสาเหตุการเสียชีวิตของคนไทยอันดับ 2 ใชรวมกบัยาลด
โคเลสเตอรอลได ดื่มงาย สะดวก สบายทุกที่ ผลการวิจัยในยุโรปและอเมริกายืนยัน รับรองโดย 
U.S. FDA และ EFSA ไดรับความนิยมใน 29 ประเทศท่ัวโลก ในปจจุบันเปนผูนําอันดับหนึ่งของ
โลกในดานผลิตภัณฑซ่ึงมีสวนชวยลดระดบัโคเลสเตอรอล ซ่ึงในประเทศไทยไมมีสินคาอ่ืนใน
ตลาดเปรียบเทียบ เนื่องจาก เปนนวตักรรมใหมจากประเทศฟนดแลนด ซ่ึงมีสวนผสมของ Plant 
Stanol Ester ซ่ึงสามารถลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไดสูงสุด 15% เร่ิมเห็นผลตั้งแตสัปดาหท่ี 2 
หลังดื่มตอเนื่องทุกวัน วันละ 1 ขวด พรอมม้ืออาหาร ปลอดภัยไมมีผลขางเคียง Benecol สามารถ
รับประทานควบคูกับยาหรือผลิตภัณฑลดระดับโคเลสเตอรอล ท่ีแพทยแนะนําได เหมาะกับทุกคน
ท่ีมีระดับโคเลสเตอรอลคอนขางสูงหรือเกินมาตรฐาน หรือผูท่ีตองการ ปองกันมิใหระดับ 
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โคเลสเตอรอลเพ่ิมสูงข้ึน เด็ก สตรีมีครรภ และหญิงใหนมบุตร ควรปรึกษาแพทยกอนบริโภค 
ขนาดบรรจุ 70 ml. ราคา 25 บาท/ขวด แพค็ 4 ขวด ราคา 100 บาท มี 3 รส ไดแก รสสม  
รสสตรอเบอรร่ี รสมิกซเบอรร่ี จุดจําหนายสินคา ไดแก 7eleven, 108 shop, ซุปเปอรมารเกต และ
ไฮเปอรมารเกต ช้ันนําท่ัวไป ไดแก Top supermarket, Villa market, Isetan, Jusco Foodland, The 
mall (Home fresh mart), Emporium and Paragon (Gourmet market), Fuji, ตั้งฮ่ัวเส็ง Tokyu, Tesco 
Lotus, Carrfour  เปนตน 

1.2.8 บมจ. ทิปโกฟดูส (ประเทศไทย) 
   “ดาการะ” เคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก นองใหมท่ีเพิ่งจะเขาสูตลาดในไทย 
ตุลาคม 2551 ทิปโก รวมกับ ซันโทร่ี สงเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก แบรนดญ่ีปุน ลุยตลาดเมืองไทย
คร้ังแรกในช่ือ “ดาการะ” (DAKARA) ภายใตคอนเซ็ปต “เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีสมดุล” รับกระแส
คนรักสุขภาพ พรอมทุมงบประมาณ 50 ลานบาท ปลอยภาพยนตรโฆษณา และส่ืออ่ืนๆ รวมท้ัง
กิจกรรมสงเสริมการขาย หวงัเจาะกลุมลูกคาอายุ 20 ปข้ึนไป เพื่อสรางการรับรูในแบรนด  
“ดาการะ” เปนเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพท่ีสมดุล ดวยคุณสมบัติ “3-In and 3-Out” หรือ “ขจัด 3 ตัวราย 
พรอมเสริม 3 คุณประโยชน” ใหกับรางกาย ขจัด 3 ตัวราย (Detoxifying) ไดแก ไขมัน น้ําตาล และ
เกลือ ท่ีอาจไดรับมากเกินไปจากการรับประทานอาหาร พรอมเสริม 3 คุณประโยชน ไดแก 
แมกนีเซียม แคลเซียม และไฟเบอร ซ่ึงเปนสารอาหารท่ีเรามักไดรับไมเพียงพอในแตละวัน ดาน
การส่ือสารทางการตลาด ซันโทร่ี ทุมงบประมาณกวา 50 ลานบาท โดยเนนโฆษณาทางโทรทัศน 
พรอมส่ืออ่ืนๆ เชน วิทยุ ส่ือในรถไฟฟา บีทีเอสและอินเทอรเน็ต เพื่อสรางการรับรูใหกับสินคา และ
เพื่อใหขอมูลความรูดานคุณสมบัติของสินคาแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภครูจักคุนเคยกบัช่ือ “ดากา
ระ” ไดดยีิ่งข้ึน นอกจากน้ี ยังมีการแจกเคร่ืองดื่มชิมฟรี เพื่อใหผูบริโภคม่ันใจในรสชาติรวมถึงการ
ทําโปรโมช่ันสงเสริมการขาย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลอง และตัดสินใจซ้ือ
(http://www.ryt9.com/s/prg/458801) หลังจากเปดตัวเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกดาการะเม่ือป 2551 
ภายใตคอนเซปตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีสมดุล แตการตอบรับไมดีมากนัก ทําใหตองชะลอการทํา
ตลาดไปลาสุดชวงปลายป 2552 ไดรีลอนชสินคาใหม โดยมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑ ฉลากขนาด
ของสินคาและราคา  นอกจากนี้ในป 2553 มีการเตรียมทุมงบ 50 ลานบาท ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ ซ่ึงจะมีการปรับดานการสื่อสารใหม เพื่อสรางการรับรูแกกลุมเปาหมายไดงายมาก
ข้ึน  
   สําหรับตลาดฟงกชันนัลดริงกในป 2553 การแขงขันมีความรุนแรงมากข้ึน 
จากการมีสินคาใหมทยอยเปดตัว อยางไรกต็ามการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก 
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แขงขันในเร่ืองของคอนเซปตสินคา เพื่อตอบโจทยไลฟสไตลและความตองการของผูบริโภค ซ่ึง
ขณะนีพ้บวา เคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกหลายตัวทยอยรีแบรนดหรือรีลอนชสินคาใหม เพื่อใหคอน
เซปตสินคามีจุดขายชัดเจนและจับตองได “แมวาฟงกชันนัลดริงก เปนตลาดท่ีกําลังมาแรง แต
ขณะเดียวกันเปนสินคาท่ีทําตลาดไดลําบาก เนื่องจากติดเง่ือนไขดานการส่ือสารของสินคา ทําให
ผูบริโภคสับสนวาเปนน้ําผลไม หรือดื่มแลวมีคุณประโยชนดานใด โดยท่ีผานมามีเคร่ืองดื่มหลาย
ตัวเปดตัว แตก็ไมประสบความสําเร็จ และตองนําออกจากตลาดไป อาทิ ไอเฟรม เปนตน” นาย
วิวัฒน ล้ิมศักดากุล รองประธานและกรรมการผูจัดการ บมจ.ทิปโกฟดูส (ประเทศไทย) ผูผลิตและ
จัดจําหนายเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก “ดาการะ” กลาววา แนวโนมฟงกชันนัลดริงกในอนาคตอาจมี
มูลคาใกลเคียงกับตลาดชาพรอมดื่มมูลคา 7,000 ลานบาท แตตองใชเวลาในการปอนขอมูลความรู
แกกลุมเปาหมาย ตลอดจนการขยายฐานลูกคาสูตลาดตางจังหวดั จากปจจุบันกลุมเปาหมาย
ฟงกชันนัลดริงกมีกลุมเปาหมายเปนคนเมือง มีการศึกษา และพฤติกรรมการซ้ือสินคาอานฉลาก
กอน (ผูจัดการออนไลน 29 พฤศจิกายน 2552) 
 
ตารางท่ี 2.3  ผูนําตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนลั off-trade ประเทศไทยป 2553 
 

บริษัท ตัวอยางช่ือแบรนด 
สวนแบงตลาด 
(Market share) 

บริษัท ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด จํากัด เซปเป บิวต้ี ดร๊ิงค 60% 
บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จาํกัด บีอ้ิง 12% 
บริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) อะมิโน พลัส 9% 
บริษัทอายิโนะโมะโตะเซลส (ประเทศไทย) จํากัด สกินฟต/คาลพิส แลคโตะ 9% 
อ่ืนๆ - 10% 
รวม  100% 

 
ท่ีมา:  สถาบันอาหาร (2553) (รวบรวมจากแหลงขอมูลตางๆ) 
หมายเหต:ุ  ตลาด off-trade หมายถึง การขายใหกับผูบริโภคในรานคาปลีก 
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  สวนแบงตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกในประเทศไทยป 2553 
 

เซปเป บิวต้ี ดริงค

60%บีอิ้ง

12%

อะมิโน พลัส

9%

อื่นๆ

19%

 
 
ภาพท่ี 2.2  สวนแบงตลาดเคร่ืองดื่มฟงชันนัลประเทศไทยป 2553 
 
ท่ีมา:  ขอมูลจากสถาบันอาหาร (2553) 
 

1.3 สารอาหารท่ีนยิมนํามาใชเปนสวนผสมในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) 
  ปจจุบันกระแสการใสใจดแูลสุขภาพกําลังไดรับความนยิมอยางแพรหลายนํามาซ่ึง
อัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องของธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ ไมวาจะเปนฟตเนส 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองดื่มดวยเชนกันในสวนของเคร่ืองดื่มสุขภาพมีการ
พัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนนคุณประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเปน
เพียงเพื่อสรางความแตกตาง หรือ เพิ่มสีสันเทานั้น แตปจจุบันตลาดไดพัฒนาไปสูฟงกชันนอล คือ 
การเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน “effective functional drink” ทําใหการส่ือสารการตลาด
จําเปนตองถูกพัฒนาไปอีกข้ัน ไมเปนเพียงทําเปนกระแสเทานั้น คุณคาของสารอาหาร (ingredients) 
ท่ีเติมลงไปจึงเปนอีกปจจยัท่ีผูผลิตไมควรมองขามเพื่อใหผลิตภัณฑไดรับการยอมรับจากผูบริโภค 

1.3.1 แอลกลูตาไธโอน (L-glutathione) หรือกลูตาไธโอน ชวยขจัดสารพิษหรือขับ
ของเสียโดยเฉพาะอยางยิ่งในตับ และยังทําหนาท่ีเปล่ียนสารพิษกลุมท่ีไมละลายนํ้า เชน สารพิษใน
อาหารปง ยาง รมควัน สารพิษจากเช้ือราตางๆ หรือยาบางชนิดใหเปนสารท่ีละลายน้ําไดเพื่อให 



 31 

รางกายกําจัดออกไดงายข้ึน มีคุณสมบัติเปนสารตานปฏิกิริยาออกซิเดชัน ท่ีมีความสําคัญซ่ึงเสริม
การทํางานของวิตามินซีและอี ชวยกระตุนภูมิคุมกันในรางกาย นอกจากนี้ ผลขางเคียงอยางหนึ่ง 
ของกลูตาไธโอน คือ กระตุนใหสราง Phaeomelanin แตกลับเปนผลขางเคียงพึงประสงคของผูหญิง
นั่นก็คือ การท่ีมีผิวขาวใสข้ึน ซ่ึงกลไกท่ีทําใหผิวขาวใสขึน้นั้นเกิดจากกระบวนการสรางเมลานิน 
โดย Glutathione ไปลดการสรางโดยการยบัยั้งเอนไซม Tyrosinase และกระตุนใหสราง 
Phaeomelanin (สีออนขาวชมพู) มากกวา Eumelanin (เมลานินสีคลํ้า) ผลของ Glutathione โดยสรุป
แลว ทําใหผิวขาวข้ึน ลดร้ิวรอยจุดดางดํา ปองกันสิว และรอยดําจากสิว ลดร้ิวรอยจากวยั ทําใหผิว
เนียนใส และเปลงประกายจึงเปนจุดเดนท่ีผูผลิตเคร่ืองดื่มบางชนิดนํามาใชชูโรง ซ่ึงก็ไดผลตอบรับ
อยางด ีกลูตาไธโอนพบไดท่ัวไปในเนื้อสัตว ผลไมและผัก โดยเฉพาะหนอไมฝร่ัง อะโวคาโด และ 
วอลนัท โดยปกติรางกาย ผลิตสารนี้ไดเอง นอกจากคนท่ีเปนโรคบางชนิด เชน โรคตับ เบาหวาน 
ความดัน รวมถึงผูสูบบุหร่ีจัด (http://www.medicthai.com/admin/news_cpe_detail.php?id=451) 

1.3.2 แอลคารนิทีน (L-carnitine)  คุณประโยชนของแอลคารนิทีนจากบทความ
ตางๆ ดังนี้ 

1) แอล-คารนิทีน (L-carnitine) (นิตยสาร Health & Cuisine: สิงหาคม 
2551) ทําหนาที่เปล่ียนกรดไขมันใหเปนพลังงาน เพื่อใหกลามเนื้อท่ัวรางกายนําไปใช และชวย
ระบบเผาผลาญ ในเพศชาย แอล-คารนิทีนยังมีสวนเพิ่มการผลิตและควบคุมการเคล่ือนท่ีของสเปรม
ดวย ขอดีของแอล-คารนิทีนท่ีถูกยกมาเปนจุดขายของผลิตภัณฑ คือ ใหพลังงานมากข้ึนจึงเหมาะ
สําหรับผูรักการออกกําลังกาย พรอมท้ังชวยเผาผลาญไขมัน ประโยชนอ่ืนๆ ของแอล- 
คารนิทีน ทําใหแกชาลง เพราะเม่ืออวยัวะตางๆ ไดรับพลังงานเพียงพอ เซลลของอวัยวะนัน้ๆ ก็จะมี
อายุยืนยาวข้ึน ทําใหคาไตรกลีเซอไรดอยูในระดับตํ่า ชวยเพิ่มคอเลสเตอรอลชนิดดีในเสนเลือด 
และชวยปองกนัโรคหัวใจ ชวยใหน้ําหนกัลดเม่ือลดการรับประทานแปง ลดความเสียหายของเซลล
ประสาทจากความเครียด ชวยปองกันอัลไซเมอรในคนอายุนอย ชวยในการทํางานของตับและ
ภูมิคุมกันของรางกาย สารแอล-คารนิทีน พบมากในเน้ือแดง นม ผลิตภัณฑจากนม ธัญพืช ผักใบ
เขียว อะโวคาโด ถ่ัวรับประทานท้ังฝก อัลฟาฟา และผลิตภัณฑจากถ่ัวหมัก ภาวะขาดแอล-คารนิทีน
อาจเกิดไดกับผูท่ีรับประทานมังสวิรัต ิผูท่ีมีปญหาเกี่ยวกบัระบบยอยและดูดซึมอาหาร เด็กและสตรี
มีครรภไมควรไดรับแอล-คารนิทีนในรูปของผลิตภัณฑหรือเคร่ืองดื่มท่ีเสริมสารอาหาร 

2) แอล-คารนิทีน (L-carnitine) (www.mycosmeticbeauty.com) เปน
กรดอะมิโนชนิดหนึ่งท่ีผลิตไดจากตับและไต ทําหนาท่ีหลักในการชวยลําเลียงโมเลกุลไขมันขนาด
เล็กซ่ึงทําใหเปล่ียนรูปแบบกลายเปนพลังงาน มีความสําคัญมากตอการทํางานของกลามเนื้อ จึงมี
บทบาทสําหรับผูท่ีมีความออนเพลียและตองการพลัง ซ่ึงจะชวยรักษาอวัยวะใหมีความยืนยาวเพราะ 

http://www.medicthai.com/admin/news_cpe_detail.php?id=451
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ไดรับพลังงานอยางเพยีงพอ แตในปจจุบันแอลคารนิทีนถูกนํามาใชในเร่ืองของการลดความอวน 
เนื่องจากคุณสมบัติอ่ืนๆ คือการเรงปฏิกิริยาในการเผาผลาญไขมัน ซ่ึงลดความอวนและการสะสม
ไขมันในเสนเลือด รวมถึงทําใหคาไตรกลีเซอไรดอยูในระดับตํ่า ท้ังยังชวยเพิ่มคอเลสเตอรอลชนิด
ดี (HDL) ในเสนเลือด และปองกันโรคหวัใจ อาหารธรรมชาติ พบมากในผลิตภณัฑจากเนื้อสัตว 
ปลา นม ธัญพืช เนย ถ่ัว อะโวคาโด และแอสพารากัส 
(http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id=195:food
-a-nutrition-issue4&catid=40:food-a-nutrition-category&Itemid=92) 

3) แอล-คารนิทีน (L-carnitine) (นิตยสารมารเก็ตเทียร 2548:ออนไลน) 
เปนกรดอะมิโนตัวหนึ่ง ท่ีนํามาใชประโยชนในการปองกนัการสะสมของไขมัน และลดปริมาณ
ไขมันท่ีสะสมอยู โดยอาศยักลไกการทํางานของกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) ท่ี
เกี่ยวของกับการสลายไขมันใหเปนพลังงาน (ATP) โดย กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) 
จะทําหนาท่ีเปน protein carrier ท่ีจะพากรดไขมันอิสระ (free fatty acid) ผานเยื่อหุมเซลลไปยังไม
โตรคอนเดรีย ซ่ึงจะทําหนาท่ีเผาผลาญกรดไขมัน ดังกลาวใหเปนพลังงาน จึงทําใหไขมันลดลง 
และทําใหน้ําหนักลดลงไดในท่ีสุด ภาวะปกติรางกายจะสามารถสราง กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน 
(L-carnitine) ไดเองจากกรดอะมิโน L-lysine และกรดอะมิโน Methionine โดยมีวิตามินซี วิตามินบี 
6 ไนอะซิน และธาตุเหล็กเปนตัวเรงปฏิกริยาในการสราง ดังน้ันถาการขาดปจจัยองคประกอบตัวใด
ตัวหนึง่ จึงทําใหรางกายเกิดภาวะขาดกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) ได ซ่ึงอาจจะสงผล
ใหขบวนการเผาผลาญไขมันใหกลายเปนพลังงานเกิดลดลงหรือบกพรองได จึงทําให บางคนนิยม
รับประทานกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) เปนอาหารเสริมขนาดท่ีแนะนํา ในการ
รับประทาน กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) คือ วันละ 500-2,000 มก. ตอวนั แตอยาลืมวา 
ไขมันท่ีสะสมอยู หรือการปองกันไขมันใหม แลวจะยอยสลายใหเปนพลังงานโดยอาศัย กรดอะมิ
โนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) มากนอยเทาไหร ข้ึนอยูกับความตองการในการใชพลังงานของ
กลามเนื้อลาย ดังนั้นในผูท่ีรับประทานกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) จึงควรออกกําลัง
กาย หรือจัดโปรแกรมควบคุมน้ําหนัก ควบคูไปดวย จึงจะไดประโยชนจากอาหารเสริมชนิดนี ้

4) L-Carnitine in Functional Food and Beverages  
แอล-คารนิทีนเปนสารอาหารท่ีมีความสําคัญกับกระบวนการเมตาบอลิซึมของพลังงาน โดยทํา
หนาท่ีพากรดไขมันสายยาวเขาไปในไมโตคอนเดรีย ซ่ึงทําหนาท่ีเหมือนกับ “เตาหลอม” ท่ีจะ
เปล่ียนไขมันดงักลาวใหเปนพลังงาน แอล-คารนิทีนจึงเปนแหลงพลังงานใหกับอวยัวะตางๆ ท่ี
สําคัญในรางกาย เชน หัวใจ กลามเนื้อ ตับ และเซลลภูมิคุมกัน เปนตน แอล-คารนิทีนพบไดใน
อาหารที่เรารับประทานโดยเฉพาะเน้ือแดง เชน เนื้อแกะ เนื้อกวางและเนื้อวัว ในขณะที่เนื้อปลา 

http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id=195:food-a-nutrition-issue4&catid=40:food-a-nutrition-category&Itemid=92
http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id=195:food-a-nutrition-issue4&catid=40:food-a-nutrition-category&Itemid=92
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เนื้อไก และนมนั้นมีแอล-คารนิทีนนอย สวนอาหารที่มาจากพืชยิ่งมีแอล-คารนิทีนนอยมาก โดย
เฉล่ียแลวคนเราไดรับแอล-คารนิทีนจากอาหารท่ีรับประทานประมาณ 100-300 มิลลิกรัมตอวัน  
ปจจุบันมีงานวิจัยมากมายอางถึงประโยชนดานสุขภาพหลายประการท่ีไดจากการรับประทานแอล-
คารนิทีน เชน พบวาไดชวยฟนฟูสภาพรางกายหลังการออกกําลังกาย ชวยควบคุมน้าํหนัก และชวย
เสริมสุขภาพของผูสูงอายุ เปนตน ดวยเหตท่ีุมีประโยชนตอสุขภาพท่ีหลากหลายแอลคารนีทีนจึงถูก
นํามาใชกับผลิตภัณฑอาหารไดหลายชนิด Carnipure™ เปนแอลคารนีทีนเกรดพิเศษโดยบริษัท 
Lonza ประเทศสวิตเซอรแลนดซ่ึงเปนผูผลิตรายเดียวเทานั้นท่ีสามารถผลิต L-Carnitine ไดจาก
กระบวนการหมักเชนเดยีวกับท่ีรางกายสังเคราะหไดซ่ึงอยูในฟอรมแอล หรือท่ีเรียกวา L-Carnitine 
ซ่ึงจะแตกตางจากกระบวนการผลิตดวยวิธีการทางเคมี ท่ีจะไดฟอรมแอลและดี (DL-Carnitine 
ประกอบดวย D-Carnitine และ L- Carnitine อยางละ 50%) ซ่ึง D-Carnitine นั้นเปนฟอรมท่ีรางกาย
ไมสามารถนําไปใชไดและยงัขัดขวางการดูดซึมและทํางานของแอลคารนีทีน อีกดวย 
(http://www.ttim.co.th/home/_admin/download/P0000108.pdf) 

1.3.3 โคเอนไซมคิวเทน (Co-enzyme Q10) เปนสารอาหารทําหนาท่ีคลายวิตามิน
ท่ีรางกายสามารถผลิตไดเอง ทําหนาท่ีดกัจบัอิเลคตรอนเพื่อสงใหไมโตคอนเดรียผลิตพลังงานแก
เซลล คิวเทน ถูกพบมากในอวัยวะท่ีตองการพลังงานสูง เชน หวัใจ ตับ กลามเนื้อ สมอง และตาม
ผิวหนังช้ันกําพราซ่ึงจะมีปริมาณลดนอยลงตามอายุท่ีเพิม่ข้ึน นอกจากน้ีก็ไดรับจากอาหารประเภท
ตาง ๆ ไดแก เน้ือปลา เนื้อววั เคร่ืองในสัตว ถ่ัวเปลือกแข็ง ธัญพืชท่ีไมขัดสี ผักอยาง ปวยเลงและ
บรอกโคลี แตในระหวางการปรุงอาหารโดยใชอุณหภูมิสูง จะทําใหโคเอนไซม คิวเทน ถูกทําลาย
ไป ดังนั้น การไดรับอาหารเสริมจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่ง ท่ีเปนท่ีนิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน 
คุณประโยชนของโคเอนไซมคิวเทน ก็คือ ชวยลดร้ิวรอยและชะลอความเส่ือมของเซลลผิว มี
บทบาทสําคัญในดานการปองกันไมใหเกิดร้ิวรอยเหีย่วยน หรือผิวหยอนยานเพิ่มข้ึนจากเดิม เปน
สารตานอนุมูลอิสระท่ีมีฤทธ์ิแรง ชวยทําใหกลามเนื้อหัวใจทํางานดีข้ึน สงผลใหหัวใจดีข้ึน  
ความดันโลหติในผูท่ีมีความดันโลหิตสูงลดลง และชวยลดผลขางเคียงของการใชยาลดไขมัน
คอเลสเตอรอล กลุมสแตติน (http://health.kapook.com/view6294.html) ในสัตวและพืชบางชนิดยัง
เปนแหลงอุดมโคเอนไซมคิวเทนเชนกัน อาทิ ปลาซารดีน แมคเคอเรล แซลมอน อาหารทะเลตางๆ 
เคร่ืองในสัตวโดยเฉพาะหวัใจ ตับ และไต เนื้อสัตว รําขาว ผลิตภัณฑจากถ่ัว น้ํามันถ่ัวเหลือง และ 
บรอคโคล่ี สวนแหลงอุดมสารตานอนุมูลอิสระจากธรรมชาติคือ ถ่ัวงอก โดยเฉพาะถ่ัวงอกหวัโตที่
งอกจากเมล็ดถ่ัวเหลือง จะมีปริมาณสารตานอนุมูลอิสระสูงกวาถ่ัวชนดิอ่ืน และไมถูกทําลายเม่ือ
โดนความรอน จึงรับประทานไดท้ังแบบสดและสุก (นติยสาร Health & Cuisine: สิงหาคม 2551) 

http://www.ttim.co.th/home/_admin/download/P0000108.pdf
http://health.kapook.com/view6294.html
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1.3.4 คอลลาเจน (Callagen) เปนโปรตีนชนิดหนึ่ง (scleroprotien) ท่ีเปน
องคประกอบสําคัญของเน้ือเยื่อเกีย่วพัน อยูในรูปของไฟเบอรท่ีประกอบดวยสายไขมนั (peptide 
chain) 3 สาย ทําใหผิวหนังมีความชุมช้ืน ยืดหยุน แตเม่ือเวลาผานไปความยืดหยุนท่ีเคยมีก็เส่ือมลง 
คงไวแตความเหนียวท่ีเพิ่มมากข้ึน แตอุมน้ําไดนอยลง ผิวจึงแหงเหีย่วยบัยน และดวยคุณสมบัติเพิ่ม
ความยืดหยุนแกผิวหนังนีเ่อง เคร่ืองดื่มเสริมคอลลาเจนจึงถือกําเนิดข้ึนมา พรอมคําบรรยาย
สรรพคุณท่ีวาชวยใหผิวพรรณสวยงาม เตงตึง แลดูออนกวาวยั แทจริงแลวคอลลาเจนในเคร่ืองด่ืม
นั้นไมสามารถดูดซึมเขาสูรางกายไดโดยตรง ตองผานกระบวนการยอยเปนโปรตีนกอนนําไปใช
ประโยชน ฉะนั้นส่ิงท่ีจะไดรับจากเคร่ืองดื่มผสมคอลลาเจนจึงเปนโปรตีนไมใชคอลลาเจนอยางท่ี
เขาใจ หากอยากเพิ่มคอลลาเจนแกผิวแนะนําใหกินอาหารจําพวกหนังสัตว เชน ขาหมู หมูพะโล หมู
หนาว อาหารเหลานี้หากนําไปแชแข็งใหแยกตัวจะเหน็สวนท่ีเปนหนัง ไขมัน และช้ันวุนใสๆ 
ชัดเจน และช้ันวุนใสนี่เองท่ีเรียกวาคอลลาเจน นอกจากน้ีควรรับประทานผักผลไมท่ีอุดมดวย
วิตามินซีซ่ึงเปนสารต้ังตนการสังเคราะหคอลลาเจน เชน ฝร่ัง สม เบอรร่ีและผลไมรสเปร้ียว
ท้ังหลาย เพียงเทานี้ผิวพรรณรางกายกด็ูสดใสสมวัยแลว (นิตยสาร Health & Cuisine: สิงหาคม 
2551) 

1.3.5 ซอยเปปไทด (Soy Peptide) คือ โมเลกุลขนาดเล็กท่ีสุดของโปรตีนจากถ่ัว
เหลือง ท่ีพรอมดูดซึมเพื่อใหรางกายนําไปใชงานไดอยางเต็มท่ี มีผลการทดลองเร่ืองซอย เปปไทด
กับการทํางานของสมองโดยทีมวิจัยมหาวทิยาลัยโทโฮคุ ฟุกุชิ เมืองเซนได ประเทศญ่ีปุนพบวา 
กลุมตัวอยางท่ีไดรับซอย เปปไทด 4,000 มิลลิกรัม จะมีปริมาณออกซิเจนในสมองสวนหนาเพิ่มข้ึน
และฮีโมโกลบินในเลือดเขมขนข้ึนดวย อาจสงผลดีตอสมองสวนหนาท่ีทําหนาท่ีเกีย่วกับความรู
หรือการจดจํา ดวยคุณสมบัตนิี้ จึงเปนท่ีมาของเคร่ืองดื่มสกัดจากถ่ัวเหลืองเขมขนเพื่อบํารุงสมอง
และเพิ่มความฉลาด หากดื่มเพ่ือบํารุงสมองน้ันดูจะมีความเปนไปได แตดื่มแลวจะฉลาดจริงหรือไม 
ยังไมมีคํายนืยนัแนนอน เพราะสมองมนุษยจะพัฒนาไดดีท่ีสุดขณะอยูในครรภมารดา และเสริม
ความฉลาดเพ่ิมไดในชวงขวบปแรกๆ ฉะนั้น การดื่มซอย เปปไทด จึงไมนาจะชวยใหสมองฉลาด
ข้ึนได ขอพึงระวังคือ เคร่ืองดื่มท่ีผสมซอย เปปไทดมีความเขมขน อาจทําใหผูสูงอายทุองอืด ลอง
ดื่มน้ํานมถ่ัวเหลืองแทน ไดประโยชนพอกนั แตความเขมขนนอยกวา รางกายจึงไมตองใชพลังงาน
ในการยอยและดูดซึมมาก ท่ีสําคัญน้ํานมถ่ัวเหลืองนอกจากหาซ้ืองาย ราคาไมแพงแลว ยังจัดเปนสุด
ยอดเคร่ืองดื่มธัญพืชปราบมะเร็ง เพราะถ่ัวเหลืองมีไฟโตเอสโตรเจน ท่ีออกฤทธ์ิยับยัง้การเกิดมะเร็ง 
ท้ังมะเร็งปากมดลูก และมะเร็งเตานมในท้ังหญิงและชาย 
(http://goodhealthyproduct.blogspot.com/2010/03/functional-drink.html) 

http://goodhealthyproduct.blogspot.com/2010/03/functional-drink.html
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1.3.6 แพลนท สตานอล  แพลนท สตานอล เอสเทอร เปนสารสกัดจากพืช
ธรรมชาติ ไดแก ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชอ่ืนๆ ทํางานโดยการชวยยบัยั้งการดูดซึม
โคเลสเตอรอล บางสวนจากทางเดินอาหารไมใหเขาสูกระแสเลือด และถูกขจัดออกจากรางกายผาน
ทางระบบขับถาย โดยสามารถลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไดสูงสุดถึง 15% ไมมีผลกับ
โคเลสเตอรอลชนิดดี HDL ลดความเส่ียงตอโรคหลอดเลือดหัวใจอุดตันซ่ึงเปนสาเหตุการเสียชีวติ
ของคนไทยอันดับ 2 ใชรวมกับยาลดโคเลสเตอรอล ในปจจุบันมีผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ  
แพลนท สตานอล เอสเทอร ในหลายรูปแบบซ่ึงสามารถเลือกบริโภคไดอยางสะดวกสบาย 
(http://www.heartibenecol.com/hearti-benecol_tvc.php) 
  สารอาหารเหลานี้พบไดมากข้ึนในเคร่ืองดื่มท่ีมีขายตามทองตลาด ซ่ึงผูผลิตพากัน
แขงขันเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคปจจุบันท่ีเนนกระแสรักสุขภาพ เคร่ืองดื่มท่ัวไปท่ี
คุนตาจึงพัฒนามาเปน Functional drink หรือเคร่ืองดื่มทางเลือก 
(http://healthandcuisine.com/health.aspx?cId=7&aId=1158)  
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 

2.1  ความสําคัญของการส่ือสารการตลาด 
 ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) กลาววา นักการตลาดไมเพียงแตสรางผลิตภัณฑท่ี

ตรงตามความตองการผูบริโภค กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและแสวงหาชองทางการจัดจําหนายสู
ผูบริโภคเทานั้น แตยังจําเปนท่ีจะตองส่ือสารทําความเขาใจกับผูบริโภคปจจุบันและอนาคตให
รับทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการอยางชัดเจน การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication) หรืออาจเรียกวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) จึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญ
ตัวหนึง่ของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

หนาท่ีของการส่ือสารการตลาด ก็คลาย ๆ กบัการส่ือสารโดยท่ัวไปท่ีการใหขอมูล
ทําความเขาใจ ทําใหเกดิการรับรูของผูบริโภคตอสินคาและบริการอยางถูกตองจะมีความพิเศษอยู
ตรงท่ีการส่ือสารการตลาดยังมีเปาหมายอยูท่ีการทําใหผูบริโภคเกิด “พฤติกรรม” (Behavior) ดวย 
กลาวคือตองทําใหเกดิการตัดสินใจซ้ือสินคานั่นเอง  

ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูบริโภคตองมีการรับรูขอมูลหรือ
เรียกวา รูจักสินคาอยางชัดเจนกอน จึงคอย ๆ พัฒนาไปสูความช่ืนชอบ และเปล่ียนเปนพฤติกรรม 
คือซ้ือสินคา การส่ือสารการตลาดจึงเปนการตองสรางการรับรูแกผูบริโภคอยางถูกตอง ตามท่ี
เจาของสินคาตองการ โดยเลือกวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 

http://www.heartibenecol.com/hearti-benecol_tvc.php
http://healthandcuisine.com/health.aspx?cId=7&aId=1158
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2.2 ความหมายของการสื่อสารการตลาด  
 ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) การส่ือสารการตลาดเปนการส่ือสารขอมูลสินคา

บริการใหผูบริโภครับรู เขาใจ และตัดสินใจซ้ือสินคา จําเปนตองนําทฤษฏีการส่ือสารมาประยุกตใช 
เพื่อใหเปนไปตามกระบวนการท่ีถูกตอง เขาใจตรงกันระหวางผูสงขาวสาร (เจาของสินคา/บริการ) 
และผูรับขาวสาร (ลูกคา) นักการตลาดตองเขาใจองคประกอบในกระบวนการส่ือสารการตลาด
อยางชัดเจน 

การส่ือสารการตลาดเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจะบอกขอมูลของสินคา
บริการ บริษัท ตอผูบริโภค ซ่ึงจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมการรับรูขาวสารขอมูล และดําเนินการ
อยางเปนกระบวนการตอเนือ่ง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจท่ีถูกตอง โดยการใชสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดหรือเคร่ืองมือทางดานการส่ือสารท่ีเหมาะสม ไมส้ินเปลืองงบประมาณ และ
บรรลุผลทางการตลาดอยางแทจริง การเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดใหถูกตองกับ
สินคาและผูบริโภคเปนหวัใจสําคัญของการส่ือสารการตลาด จึงตองอาศัยความเขาใจในธรรมชาติ 
วัตถุประสงค และวิธีการใชเคร่ืองมืออยางชัดเจน แนวคิดใหมในการส่ือสารทางการตลาดจึงเนน
การผสมผสาน (Integrated) วิธีการตาง ๆ ในสัดสวนท่ีเหมาะสม โดยยึดเปาหมายการสื่อสาร และ
เปาหมายการตลาดเปนหลัก 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548: 17) ไดใหความหมายวา การส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูสงขาวสารคือ ผูผลิตสินคาหรือ
การบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สง
ขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผาน
ชองทางการส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของผูสง
ขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีตองการ 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 227) ไดกลาววา การกําหนดกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาดถือเปนงานท่ีมีความสําคัญยิ่ง เนื่องจากการส่ือสารทางการตลาดเปนเร่ืองของการใช
เงินจํานวนมหาศาลเพ่ือวัตถุประสงคในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด ท้ังนี้ การส่ือสารทาง
การตลาดมีสวนชวยทําใหผูบริโภครับรูบุคลิกภาพของธุรกิจ อีกท้ังยงัชวยเนนใหผูบริโภคเห็นถึง 
จุดเดน หรือความไดเปรียบทางการแขงขัน ท่ีธุรกิจของเรามีเหนือคูแขง 
  จากคําจํากดัความขางตน อาจสรุปไดวา การส่ือสารการตลาด หมายถึง การส่ือสาร
ขอมูลสินคา บริการ บริษัท ไปยังผูบริโภคเปาหมายเพื่อใหเกิดการรับรู และนําไปสูพฤติกรรมการ
ซ้ือในท่ีสุด โดยอาศัยเครื่องมือสวนประสมการส่ือสารการตลาดอันไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล 
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2.3 กระบวนการส่ือสารการตลาด 

2.3.1 กระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
   ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) อธิบายวา กระบวนการการส่ือสารการตลาดท่ี
มีประสิทธิภาพ มีองคประกอบสําคัญ ประกอบดวย 

1) การระบุกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน เปนกระบวนการแรกของการส่ือสารท่ี
มีประสิทธิภาพ ตองทราบกอนวากําลังจะส่ือสารกับใคร นั่นคือ ระบุผูรับขาวสารใหชัดเจน ซ่ึง
อาจจะเปนลูกคาในปจจุบัน ผูมีโอกาสเปนลูกคาในปจจบัุน ผูมีโอกาสเปนลูกคาในอนาคต ผูมี
อํานาจตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ บุคคลหรือกลุมบุคคลหรือเปนการส่ือสารกับ
สาธารณชน ตลอดจนขอมูลเฉพาะของกลุมเปาหมาย การทราบกลุมเปาหมายชัดเจนจะชวยในการ
ออกแบบขาวสาร ตลอดจนกําหนดวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมตอไป 

2) การกําหนดวัตถุประสงค  นักการตลาดมีความคาดหวังท่ีจะใหเกดิผล
ตอผูบริโภคใน 3 ระดับ คือ 

(1) ระดับการรับรู (Cognitive Stage) หรือระดับท่ีทําใหผูบริโภคเร่ิม
รูจักสินคา เชน เห็นโฆษณาแลวรูจักตราสินคา รูวามีสินคายี่หอนัน้ในตลาด 

(2) ระดับความพอใจ (Affective Stage) หรือระดับท่ีทําใหผูบริโภค
เกิดความสนใจ (Interest) ความชอบ (Liking) ความม่ันใจ (Conviction) ความตองการ (Desire) เปน
ตน ซ่ึงมักจะเกิดเม่ือผูบริโภคไดรับขาวสารซํ้าหลาย ๆ คร้ัง ดวยวิธีการตาง ๆ จนเปล่ียนทัศนคติของ
ผูบริโภคไปสูความพอใจได 

(3) ระดับการตัดสินใจซ้ือ (Behavioral stage) หรือระดับท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหลังจากไดรับรูขอมูล และเกิดความพอใจในตัวสินคานั้นๆ 

3) การออกแบบขาวสาร  มีสาระสําคัญท่ีตองพิจารณา 4 ประเด็น คือ 
(1) สาระของขาวสาร (Message Content) ตองการจะบอกอะไรแก

ผูบริโภค 
(2) โครงสรางของขาวสาร (Message Srtucture) จะมีวิธีบอกอยางไร 
(3) รูปแบบขาวสาร (Message Format) ใชรูปแบบขาวสารแบบใด 
(4) แหลงขาวสาร (Message Source) ใครคือแหลงขาวสาร  

4) การเลือกชองทางการส่ือสาร 
(1) ชองทางการส่ือสารโดยใชบุคคล (Personal Communication 

Channels)  เปนการส่ือสารกันโดยตรงระหวางบุคคลตอบุคคล บุคคลกับกลุม โดยใชโทรศัพทหรือ
ใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ทําใหมีความรูสึกเปนสวนตัวและตอบสนองไดทันที วิธีการ 
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ส่ือสารโดยใชชองทางบุคคลสามารถทําไดหลายวิธี เชน การใชพนกังานขายติดตอกบัลูกคา 
(Advocate Channels) โดยเฉพาะสินคาท่ีตองการคําอธิบายหรือสินคาอุตสาหกรรม การใช
ผูชํานาญการแสดงความคิดเห็นเกีย่วกับสินคา (Expert Channels) การใชกลุมผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ เชน เพื่อน สมาชิกครอบครัว (Social Channels) เปนผูช้ีชวน ซ่ึงจากการศึกษาพบวา การ
พูดกันปากตอปาก (Word of Mouth) สามารถมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดอยางมาก 

(2) ชองทางการส่ือสารท่ีไมใชบุคคล (Non-personal 
Communication Channels) 

ก. การใชส่ือ (Media) ไดแก ส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ นิตยสาร
จดหมายตรง ใบปลิว แผนพบั ฯลฯ) ส่ือกระจายเสียง (วิทยุ โทรทัศน เคเบิลทีวี) ส่ืออิเล็กทรอนิกส 
(CD-ROM Internet) ส่ือ Indoor และ Outdoor (ปายโฆษณา ส่ือโฆษณาขางรถเมล ปายรถเมล 
โปสเตอร) 

ข. การสรางบรรยากาศ (Atmospheres)  สรางสรรค
สภาพแวดลอมใหเปนการกระตุนสินคา เชน การจัดโชวรูมอยางสวยงาม การตกแตงสํานักงานขาย 
การจัดซุมแสดงสินคา 

ค. การสรางเหตุการณ (Events)  สรางเหตุการณท่ีเกีย่วของหรือ
เช่ือมโยงใหผูบริโภคคิดถึงสินคาได เชน จัดงานเปดตัวสินคา (Grand Opening) จัดประกวด 
(Contest) การสนับสนุนกีฬา (Sport Marketing) การสนับสนุนดนตรีและความบันเทิง 
(Music/Entertainment Marketing) 

5) การกําหนดงบประมาณ  หลักเกณฑในการกําหนดงบประมาณการ
ส่ือสารการตลาด ผูบริหารอาจเลือกใชวิธีการตาง ๆ ไดดังตอไปนี ้การกําหนดงบประมาณตามกําลัง
เงิน (Affordable Method) การกําหนดงบประมาณตามสัดสวนยอดขาย (Percentage-of-Sales) 
กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Competitive Parity Method) กําหนดงบประมาณ
ตามวัตถุประสงคและภารกจิ (Objective-and-Task Method) 

6) การประเมินผล  หลังจากไดทําการส่ือสารการตลาดในระยะหนึ่งแลว
จะตองทําการประเมินผลประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาด การประเมินผลทําไดโดยการวิจยั 
สอบถามกลุมเปาหมายถึงผลการรับขาวสารที่ไดเสนอไป การประเมินผลจะทําใหทราบถึงผลที่
ไดรับ ปญหา ขอบกพรอง ของการส่ือสารการตลาดเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพใหดีข้ึน 

2.3.2 การวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
   ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548) ไดกลาววา การวางแผนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อใหไดปฏิกิริยาตอบสนองตามท่ีคาดหวังไวตลอดจนเพ่ือใหเกดิ 
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การตัดสินใจซ้ือ อันเปนวัตถุประสงคหลักในการดํารงอยูของกิจการ ผูบริหารจําเปนตองดําเนิน
ข้ันตอนตาง ๆ ดังตอไปนี ้

1) กําหนดกลุมเปาหมาย กอนท่ีผูผลิตจะส่ือสารขาวสารทางการตลาดใด
ออกไปจําเปนตองกําหนดกลุมผูฟงเปาหมายท่ีแนนอน ซ่ึงอาจจะเปนผูใช (Users) ผูซ้ือ ผูตัดสินใจ
ซ้ือ (Deciders) และผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (Influencers) โดยอาจอยูในรูปของบุคคล กลุมบุคคล กลุม
อางอิงทางสังคม หรือประชาชนท่ัวไป โดยผูผลิตตองดําเนินการวิจยัเพ่ือใหทราบขอมูลเบ้ืองตน 
ความชอบ ความตองการ ทัศนคติ คานิยม ของกลุมเปาหมายและนํามากําหนดเปนวตัถุประสงคใน
การส่ือสาร 

กลุมบุคคล กลุม (Group) ประกอบดวย บุคคลซ่ึงมีความรูสึกเกี่ยวของ
กันซ่ึงประเมินผลจากปฏิกิริยาระหวางกัน (Loudon and Bitta 1993: 198) หรืออาจหมายถึง บุคคล
ตั้งแตสองคนข้ึนไปซ่ึงมีปฏิกิริยาระหวางกันอยางสมํ่าเสมอหรือไมสมํ่าเสมอ เพื่อใหบรรลุ
จุดมุงหมายของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือจดุมุงหมายรวมกัน (Schiffman and Kanuk 1994: 653) คํา
ท่ีมีความหมายเกีย่วของกับคําวากลุมก็คือ การรวมกลุม (Aggregation) ซ่ึงหมายถึง บุคคลกลุมใด
กลุมหนึ่งซ่ึงมีความสัมพันธกันอยางใกลชิดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

(1) กลุมครอบครัว (Family groups) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึน
ไปซ่ึงเกี่ยวของกันทางสายเลือด แตงงาน หรือการยอมรับใหยอมรับใหอาศัยอยูดวยกัน (Schiffman 
and Kanuk, 1994: 652) สมาชิกภายในครอบครัวถือวามีอิทธิพลตอคานิยม (Value) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) 

(2) กลุมมิตรภาพ (Friendship groups) หมายถึง กลุมท่ีมี
ความสัมพันธอันดีตอกัน โดยมีการจัดกลุมออกเปนกลุมไมเปนทางการไมมีโครงสรางและขาดการ
กําหนดขอบเขตของอํานาจหนาท่ี เพื่อน ถือวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซ้ือ ความคิด เงิน และ
ความพอใจของเพื่อนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอนักการตลาดในการกําหนดผลิตภัณฑตราสินคาและ
เพื่อนมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือ สินคาท่ีถือวาตอบสนองกลุมนี้ ไดแก เคร่ืองดื่ม เส้ือผา อัญมณี 
ฯลฯ 

(3) กลุมท่ีเปนทางการ (Formal groups) หมายถึง กลุมซ่ึงโครงสราง 
บทบาท และอํานาจหนาท่ีเฉพาะกลุมและมีจุดมุงหมายท่ีกําหนดไวอยางชัดเจน (เปนลายลักษณ
อักษร) เชน กลุมพรรคการเมือง (Schiffman and Kanuk 1994: 635) สมาชิกกลุมนี้ถือวามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในหลาย ๆ ดานดวยกนั เชน การเลือกผลิตภัณฑ และบริการ หรือรานคา เชน 
การเลือกรานขายเส้ือผา ตัวแทนประกันชีวิต รานคาปลีกท่ีขายเคร่ืองกีฬา บริษัทจัดนําเท่ียว 
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(4) กลุมเลือกซ้ือ (Shopping groups) หมายถึง บุคคลสองคนข้ึนไป
ซ่ึงเลือกซ้ือสินคาดวยกัน ไมวาจะเปนอาหาร เส้ือผา ชมภาพยนตร บุคคลท่ีเลือกซ้ือสินคารวมกันจะ
พอใจผลิตภณัฑหรือบริการท่ีคุนเคยหรือมีประสบการณการเลือกซ้ือกับบุคคลท่ีชอบพอสามารถ
สรางความเพลิดเพลินลดความเส่ียงจากการตัดสินใจซ้ือท่ีผิดพลาด 

(5) กลุมปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer action groups) เปนกลุมท่ี
มีการตอบสนองตอการเคล่ือนไหวการคุมครองผูบริโภค วัตถุประสงคในการศึกษาถึงกลุมนี้เพื่อให
กลุมนี้เปนกลุมท่ีเผยแพรขาวสารและเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคบางประการใหถูกตอง 

(6) กลุมทํางาน (Work groups) ประกอบดวย 
ก. กลุมท่ีทํางานอยางเปนทางการ (Formal work groups) 

ประกอบดวยกลุมท่ีรวมทํางานเปนทีม ความสัมพันธกันในการทํางานมีอิทธิพลในการสราง
ทัศนคติ และกจิกรรมการบริโภคของสมาชิกคนอ่ืนๆ 

ข. กลุมทํางานท่ีมีมิตรภาพอยางไมเปนทางการ (Informal 
friendship groups) ประกอบดวยบุคคลซ่ึงกลายเปนเพื่อนกันซ่ึงเปนผลจากการทํางานอยูในองคการ
เดียวกัน ซ่ึงอาจจะทําดวยกันหรือไมก็ได กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิก
อีกตอไปในชวงระหวางการรับประทานอาหารกลางวันหรืออาหารวาง 

(7) กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถ ึง บุคคล หรือกลุมบุคคล 
ซ่ึงใชเปนแหลงอางอิงหรือเปรียบเทียบ สําหรับบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการกําหนดคานิยม (Values) 
ทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรม (Behavior) อยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมท่ัว ๆ ไป 
(Schiffman and Kanuk 1994: 329) หรือหมายถึง บุคคลหรือกลุมซ่ึงมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอพฤติกรรม
ของบุคคล (Engel, Blackwell and Miniard 1993: 143) เปนกลุมอางอิงสําหรับการตัดสินใจซ้ือของ
บุคคล แนวความคิดพื้นฐานท่ีมีคุณคาในการทําความเขาใจถึงผลกระทบของบุคคลท่ีมีตอความ
เช่ือถือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ประโยชนจากแนวความคิดนี้จากกลุม
อางอิงสามารถใชไดอยางมีประสิทธิผลในการโฆษณาสําหรับแตละสวนตลาด รูปแบบสถานการณ
ท่ีใชการจูงใจดวยกลุมอางอิงท่ีนิยมใชมากทางการตลาด คือ  การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การใช
ผูเช่ียวชาญ และการใชบุคคลท่ัวไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ก. การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) ประกอบดวย ดารา
ภาพยนตร ดารา โทรทัศน นักกฬีา ผูโฆษณาใชเงินจํานวนมากเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑเพื่อคาดหวังวา
ผูชมโทรทัศนหรือผูอานจะมีปฏิกิริยาดานบวกกับผลิตภณัฑ 

ข. ผูเช่ียวชาญ (Expertise) เปนกลุมอางอิงท่ีนักการตลาดนยิม
ใช กลุมผูเช่ียวชาญ หมายถึง บุคคลท่ีมีความชํานาญในสาขาวิชาชีพ มีการฝกอบรมเฉพาะดานหรือ 
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มีประสบการณจะชวยเหลือผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย ประเมินผลิตภณัฑท่ีทําการโฆษณา ตัวอยาง 
การโฆษณาเคร่ืองพิมพใชเลขานุการ ยาสีฟนใชทันตแพทย เปนตน 

ค. บุคคลท่ัวไป (Common man) การใชกลุมอางอิงโดยใช
บุคคลท่ัวไปเปนผูใหการรับรองความพึงพอใจของสินคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ คุณสมบัติของบุคคล
ท่ัวไปคือ มีลักษณะคลายคลึงกับผูรับขาวสาร ขอดีของการใชบุคคลท่ัวไปโดยสาธิตการทํางานของ
สินคาแกผูรับขาวสารและความพึงพอใจจากผลิตภัณฑท่ีโฆษณานั้น 

2) การกําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร คือ การกําหนดรูปแบบการ
ตอบสนอง (Response) ท่ีผูสงขาวสารตองการคือ การส่ังซ้ือสินคานั่นเอง 

3) สรางขาวท่ีมีประสิทธิภาพ ขาวสารจะตองดึงดูดใจ ทําใหผูบริโภครูจัก
สินคา (Attention) ขาวสารนัน้จะตองมีวิธีนําเสนอท่ีดีทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําในตรายีห่อของ
สินคาขาวสารนั้นจะตองบอกรายละเอียดของสินคา เชน ลักษณะการทํางาน ประโยชนใชสอย 
คุณภาพสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคานั้น (Desire) และขาวสารนั้นจะตองเรงรัดให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา (Action) 

4) การเลือกชองทางการส่ือสาร เพื่อเผยแพรขาวสารนั้นไปยังผูบริโภค ซ่ึง
ชองทางในการส่ือสารแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

(1) ชองทางท่ีใชบุคคล (Personal Communication channels) ไดแก 
การขายโดยบุคคล และการบอกเลาปากตอปาก (word of mouth) 

(2) ชองทางท่ีไมใชบุคคล (Non-personal communication channels) 
ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย รวมเรียกอีกอยางวา การ
ส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 

5) กําหนดงบประมาณสําหรับชองทางการส่ือสารท้ังหมด หรือเปนการ
กําหนดงบประมาณท่ีจะใชในการสงเสริมการขายท้ังหมด 

6) กําหนดสวนประสมการส่ือสารทางการตลาด หรือเรียกอีกอยางวา สวน
ประสมการสงเสริมการตลาด (Communication mix or promotion mix) 

7) ประเมินผล จะตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายท่ี
กําหนดข้ึนแลวเพื่อทราบความสําเร็จหรือขอบกพรองรวมไปถึงสาเหตุของขอบกพรองนั้น 

โดยสรุป การส่ือสารการตลาดเปนกระบวนการส่ือสารท่ีเร่ิมจากผูผลิต ผูจําหนาย
สินคาบริษัทโฆษณาซ่ึงเปนผูสงขาวสารที่กําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสารและกลุมผูรับขาวสาร
เปาหมาย จากนั้นจึงกําหนดขาวสารที่สอดคลองกับวัตถุประสงค และสงขาวสารในรูปของคําพูด 
ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ผานชองทางการส่ือสารในรูปของชองทางท่ีใชบุคคล อันไดแก  
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การขายโดยบุคคล และการพูดปากตอปาก หรือชองทางท่ีไมใชบุคคล อันไดแก การโฆษณา การ
สงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ท้ังนี้การกําหนดสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ี
เหมาะสม ผูสงขาวสารตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณ และปจจัยอ่ืนๆ ประกอบ เชน 
ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาดในการผลักดันยอดขาย ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ ลักษณะของตลาดเปาหมาย และเม่ือขาวสารไปถึงผูรับขาวสารแลว ผูสง
ขาวสารควรจะประเมินผลการส่ือสารโดยการสอบถามจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย คําตอบท่ีไดจะ
นํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมาก
ข้ึน ตลอดจนนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสารทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

2.4 สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
 McCarthy and Perreault (1984) อธิบายวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจและเตือนความ
ทรงจําตลาดเกีย่วกับผลิตภัณฑ ซ่ึงถือเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด   
 สวนประสมการส่ือสารการตลาด (Promotion Mix) หรือเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด อันประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดย
บุคคล มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

2.4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนวิธีการนําเสนอท่ีมีคาใชจาย โดยไมใชบุคคล 
เพื่อนําเสนอแนวคิดสินคาหรือบริการ โดยระบุผูใหการสนับสนุนอยางชัดเจน เนื่องจากการโฆษณา
มีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชหลายวิธี จงึเปนการยากที่จะรวบรวม คําอธิบายอยางงาย ๆ แตพอจะ
อธิบายคุณสมบัติไดดังน้ี 

1) คุณสมบัติของการโฆษณา 
(1) เปนการนําเสนอตอสาธารณชน (Public presentation) ดวยความ

เปนสาธารณะของการโฆษณาจึงเหมาะท่ีจะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอท่ีเปน
มาตรฐาน 

(2) การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขาย
สินคาสงขาวสารซํ้า ๆ ไดหลายคร้ัง ขณะเดียวกันก็เปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสาร
กับโฆษณาของคูแขงขัน โฆษณาทีย่ิ่งใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสําเร็จของผูขายสินคา 

(3) ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวา
ถูกบีบบังคับใหตองใสใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนา
โตตอบ 
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2) การกําหนดวัตถุประสงคการโฆษณา (Setting the advertising 
objectives) คือ ภารกิจการส่ือสารการตลาดท่ีระบุความตองการอยางชัดเจน ตองทําใหสําเร็จกับ
กลุมเปาหมายกลุมหนึ่งภายในระยะเวลาที่กําหนด การแบงตามลําดับข้ันความพรอมของผูบริโภค 
(Hierarchy of effects) ไดดังน้ี 

(1) โฆษณาเพื่อแจงขาวสาร (Informative advertising) มีเปาหมาย
เพื่อสรางความรูจักและความรู (Awareness and knowledge) ใหแกสินคา 

(2) โฆษณาเพื่อเชิญชวน (Persuade advertising) มีเปาหมายเพื่อสราง
ความชอบ ความปรารถนา และพฤติกรรมการซ้ือสินคา และบริการ 

(3) การโฆษณาเตือนความจํา (Reminder) มีเปาหมายเพื่อกระตุนการ
ซ้ือซํ้า 

(4) โฆษณาตอกย้าํ (Reinforcement advertising) มีเปาหมายเพื่อ 
ตอกย้ําแกลูกคาท่ีซ้ือสินคาไปแลววาเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 

3) ความจําเปนในการใชการโฆษณา  การท่ีผูผลิตจะนําเสนอผลิตภัณฑไป
ยังผูบริโภค ซ่ึงมีรูปแบบตางๆ กันแตการพจิารณาวามีความจําเปนตองใชการโฆษณาหรือไม เพราะ
การโฆษณามีความจําเปนในกรณีดงัตอไปนี้ 

(1) เม่ือสินคาของบริษัทมีความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
differentiation) 

(2) เม่ือสินคามีความดีซอนเรน (Hidden selling point) จําเปนท่ีจะ 
ตองบอกใหลูกคาทราบ ไมเชนนั้นสินคาของบริษัทอาจจะกลายเปนสินคาท่ีแพงแบบไมมีคุณคา 

(3) เม่ือตลาดของผลิตภัณฑกวางขวาง (Mass market) เปนสินคาท่ีมี
ตลาดหรือลูกคามาก ซ่ึงถาไมใชการโฆษณาจะไมสรางการรับรูหรือความเขาใจในสินคาใหกบั
ลูกคาได หรือตองอาศัยเวลาที่นานเกนิไป 

(4) เม่ือคูแขงขันระดับเดยีวกันใชการโฆษณา บางคร้ังผูบริโภคคิดวา
สินคาใดมีการโฆษณาแสดงวาสินคานั้นเปนสินคาท่ีดี ขายดี ดวยเหตุนี้ ถาคูแขงขันของบริษัทมีการ
โฆษณา บริษทัก็มีความจําเปนท่ีจะตองมีการโฆษณาดวย 

(5) เม่ือตองการสกัดกั้นการเขามาของคูแขงขัน วิธีการทําโฆษณา
อยางหนกั (Heavy advertising) เพื่อปองกันคูแขงท่ีจะเขามาตอสู เปนการสกัดกั้นในแงงบประมาณ
และส่ือ 
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(6) เม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ในดานความยิ่งใหญ สินคา
บางชนิดตองการความยิ่งใหญมากโดยอาศัยการโฆษณาผานทางโทรทัศน ลงหนังสือพิมพเต็มหนา 
หรือมีปายโฆษณาขนาดใหญ 

(7) เม่ือตองการเขาตลาดหลักทรัพย สินคาบางชนิดตองการใหบริษัท
มีอนาคตท่ีสดใสมีความกาวหนา นาเช่ือถือ จึงจําเปนตองมีการโฆษณาบริษัท (Corporate 
advertising) เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและภาพพจนท่ีด ี

(8) เม่ือตองการสรางภาพพจนสําหรับธุรกิจ หรือองคกรท่ีมีภาพพจน
เชิงลบ การโฆษณาเพ่ืออธิบายใหประชาชนเขาใจ เชน สถาบันการเงิน ธุรกิจสัมปทาน  รัฐวิสาหกจิ 
เปนตน 

(9) เม่ือตองการขายความคิด บริษัทมีความคิดท่ีจะพัฒนาสังคม 
ประเทศชาติ กค็วรจะมีการทําโฆษณาข้ึนมาเพื่อจูงใจใหประชาชนเกดิความเหน็คลอยตาม เชน 
โฆษณาเชิญชวนใหซ้ือผลิตภัณฑเพื่อรวมสมทบทุนบริจาคใหกับการกศุลตางๆ 

4) ประเภทส่ือโฆษณา เม่ือผูผลิตมีนโยบายวาจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ ก็
จําเปนท่ีจะตองทําการเลือกวาจะโฆษณาผานทางส่ือประเภทใด เพื่อใหขอมูลตางๆ เขาถึงกลุม
ผูบริโภคเปาหมายท่ีตองการมากท่ีสุด โดยคํานึงถึงระยะเวลา และตนทุน ซ่ึงส่ือโฆษณา แบงออกได
ดังนี ้

(1) โทรทัศน (Television) เปนส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขาถึงกลุม
ผูบริโภคไดดท่ีีสุด เพราะตองใชท้ังประสาทตาและประสาทหูไปพรอมๆ กัน สามารถเขาถึงผูชม
จํานวนมากท่ัวประเทศ กอใหเกิดการรับรูไดงายเพราะมีท้ังเสียง และภาพท่ีเคล่ือนไหวได รวมถึง
ลักษณะการแบงเวลาของสถานีโทรทัศนท่ีแบงเวลาตามกลุมของผูบริโภค เชน รายการสําหรับเดก็ 
วัยรุน และผูใหญ ทําใหผูผลิต หรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาท่ีจะสงเสริมการขายไดอยาง
เหมาะสม และชักจูงใหซ้ือสินคา ความรับรูตอช่ือเสียงของสินคามากกวาส่ืออ่ืน 

(2) หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนส่ือโฆษณาหน่ึงท่ีมีผูนิยมใชกัน
มาก เพราะสามารถครอบคลุมพื้นท่ี และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมี
ปริมาณมาก พมิพจําหนายสูง ถาตองการสงส่ือขอความในเขตทองถ่ิน ก็อาจเลือกหนงัสือพิมพ
ระดับทองถ่ินเปนส่ือในการสนับสนุนการใหผลิตภณัฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคได 
และการตีพิมพโฆษณาสินคา คําขวัญ การพาดหวัท่ีสะดุดตานาสนใจก็สามารถชักจูงใหผูบริโภค
สนใจ และอานในรายละเอียดของสินคา 

(3) นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือโฆษณาท่ีมีชวงชีวิตยาวนานกวาส่ือ
ทางหนังสือพมิพ และเปนส่ือท่ีสามารถใหภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสาร 
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สามารถเขาสูกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมลูกคาท่ีตองการได เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา 
นิตยสารผูหญิง นิตยสารเพ่ือสุขภาพ เปนตน นอกจากน้ัน รูปแบบของนิตยสารมีรูปเลม และสีสัน
สวยงาม ผูอานสนใจท่ีจะเกบ็รักษาเอาไว เม่ือนํามาอานใหมก็จะเหน็ภาพโฆษณาไปดวย ซ่ึงอาจจะ
จูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีตองการซื้อ ก็จะคนควาอานรายละเอียดจาก
นิตยสารท่ีมีเนือ้หาดังกลาวเพิ่มเติม 

(4) วิทยุ (Radio) เปนส่ือโฆษณาท่ีครอบคลุมผูบริโภคในวงกวาง 
ตนทุนของการโฆษณาโดยใชส่ือประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงนัก กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดนอย
สามารถซ้ือวิทยุใชไดในราคาไมแพง อีกท้ังผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากส่ือโฆษณา
ได 

(5) ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor advertising) เปนปายโฆษณาท่ีทํา
ดวยไม หรือ ปายโฆษณาท่ีใชไฟฟา ส่ือโฆษณาประเภทน้ีไมไดเจาะจงไปท่ีกลุมผูบริโภคกลุมใด
กลุมหนึ่ง แตมุงเพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคท่ีผานสัญจรไปมา ดังน้ันการใชส่ือประเภทนี้
จะตองเลือกตดิต้ังในทําเลที่เหมาะสม ขอความโฆษณาตองส้ัน กะทัดรัด ชัดเจน ไดใจความ และ
สีสันจะตองสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลท่ัวไปใหเกิดกับตัวผลิตภณัฑได 

(6) ส่ือโฆษณา ณ แหลงท่ีลูกคาซ้ือ (Point of purchase advertising) 
เปนการนําเอาวสัดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูม หนาราน เชน ปาย โปสเตอร ธงราว 
สต๊ิกเกอร และอ่ืนๆ รวมถึงการจัดตกแตงภายในรานเพ่ือชักจูงใหลูกคาสนใจ และกระตุนใหลูกคา
เกิดความตองการสินคา ท้ังยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑ กระตุนการรับรู และสรางความ
นาเช่ือถือตอผูบริโภค 

5) การกําหนดโปรแกรมการโฆษณา ผูบริหารการตลาดตองเริ่มจากการ
กําหนดตลาดเปาหมายและวธีิจูงใจแกผูซ้ือกอน จากนั้นจงึกําหนดโปรแกรมโฆษณา ซ่ึงเรียกวา 
“The five Ms” ประกอบดวย 

(1) Mission กําหนดเปาหมายการโฆษณา 
(2) Money กําหนดงบประมาณ 
(3) Message กําหนดขาวสาร 
(4) Media เลือกใชส่ือ 
(5) Measurement ประเมินผลการโฆษณา  

2.4.2 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public relationa and publicity)  
วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 236) ไดกลาววา การประชาสัมพันธ เปน

กิจกรรมการตลาดท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางหรือปกปองภาพพจนท่ีดีของบริษทัหรือของ 
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สินคา/บริการ เชน การใหขาว การจัดแถลงขาว การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดนิทรรศการ และการให
ความสนับสนนุโครงการตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอสังคม องคประกอบเบ้ืองตนในกลยุทธการ
ประชาสัมพันธ คือ การใหขาวหรือการแจกจายขาวท่ีมีเร่ืองราวเกีย่วกับบริษัท ผลิตภัณฑและ
พนักงานใหบริการ ซ่ึงอาจจัดงานแถลงขาวและแจกจายแฟมขาว (Press kits) ดวยตนเองเม่ือมี
ประเด็นสําคัญท่ีสามารถเผยแพรผานส่ือได แตในบางคร้ัง อาจจะจางผูเช่ียวชาญโดยตรงวางแผน
ประชาสัมพันธใหการใหความสนับสนุนโครงการตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอสังคมเปนอีกกิจกรรม
ท่ีเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก ซ่ึงทําไดหลายรูปแบบ เชน การเปนสปอนเซอรกิจกรรมทางการกีฬา
และกิจกรรมเพื่อสังคม โดยในงานจะมีการแสดงภาพหรือสัญลักษณตางๆ ของบริษัท ซ่ึงจะทําให
ลูกคาสามารถจดจําและสรางภาพลักษณท่ีดีแกกิจการได 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551: 16-40) อธิบายถึงลักษณะของ การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) เปนดังนี ้ 

1) ลักษณะของการประชาสัมพันธ 
(1) มีความนาเชื่อถือสูง (High Credibility) การใหขาวผานส่ือตางๆ 

สรางความเช่ือถือแกผูรับขาวสารมากกวาการโฆษณา 
(2) ทะลวงเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีปฏิเสธการโฆษณาและพนักงานขาย 

เพราะการประชาสัมพันธเปนการเสนอขาวสารแบบแทรกซึม ไมมีความรูสึกวาเปนการคา จึงไมถูก
ตอตาน 

(3) ใชความคิดสรางสรรค (Dramatization) ทําใหเกดิความนาสนใจ
ไดเชนเดียวกบัการโฆษณา 

2) เคร่ืองมือท่ีใชในการประชาสัมพันธมีเคร่ืองมือท่ีจะนํามาใชเพื่อให
สอดคลองกับวัตถุประสงคตางๆ และปรับใหเขากับสถานการณท่ีเกิดข้ึนมากมายหลายเคร่ืองมือ
ดังตอไปนี ้

(1) การใหขาว (News) การใหขาวกับส่ือมวลชนเปนทักษะของฝาย
ประชาสัมพันธท่ีจะตองมีแนวทางของขาวใหชัดเจน ความสามารถในการเขียนขาวใหมีประเดน็
นาสนใจ ชวนติดตาม โดยอาจจัดทําในรูปแบบการแจกขาว การแถลงขาว หรือการใหสัมภาษณเปน
สวนตัว ท่ีจะทําใหไดเนื้อขาวในแนวลึก การใหขาวจะเกดิประสิทธิผลนอกเหนือจากวิธีการเขียน
ขาวท่ีนาสนใจแลว ยังตองอาศัยความสัมพนัธกับส่ือมวลชนเปนอยางด ีบริษัทจึงตองจัดใหมี
กิจกรรมเพื่อความสัมพันธกบัส่ือมวลชน เชน การจัดงานขอบคุณส่ือมวลชน การจดัใหส่ือมวลชน
เยี่ยมชมกิจการ การใหความรวมมือกับส่ือมวลชนดานขาวสารขอมูล ตลอดจนความสัมพันธ
สวนตัวของเจาหนาท่ีฝายประชาสัมพันธ 
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(2) สุนทรพจน (Speeches) การแสดงสุนทรพจนของผูบริหารองคกร
ตอท่ีสาธารณะแสดงใหเห็นทิศทางในการดําเนินธุรกิจ การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม การมี
สวนรวมตอกจิกรรมสังคมตางๆ เปนการเปดตัวองคกรและผูบริหาร ตลอดจนวิสัยทัศนธุรกิจตอ
สาธารณชนไดเปนอยางด ี

(3) กิจกรรมพิเศษ (Special Events) ปจจุบันกจิกรรมพิเศษเปนส่ิงท่ี
ตองดําเนินการควบคูไปกับกิจกรรมสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ กิจกรรมพิเศษเปนการสะทอนแนวคิด
ของผลิตภัณฑและองคกรออกมาเปนรูปธรรม ซ่ึงสามารถจับตองได สามารถดึงกลุมเปาหมาย เขา
มามีสวนรวม และกระตุนความนาสนใจไดกวาการส่ือสารวิธิอ่ืนๆ กิจกรรมท่ีนิยมกนั เชน การจดั
ประกวด การแขงขันแคมปเยาวชน ติวเขมมหาวิทยาลัย กิจกรรมดนตรี กีฬา การอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม กจิกรรมดานศิลปวัฒนธรม เปนตน ซ่ึงจะตองเลือกใหสอดคลองกับแนวคิดผลิตภัณฑ 

(4) ส่ิงพิมพและโสตทัศนูปกรณ (Written and Audiovisual 
Materials) การอธิบายขอมูลสินคาและองคกรตอสาธารณชนน้ัน ควรมีการจัดเตรียมวธีิการนําเสนอ
รูปแบบตางๆ เชน เอกสาร ซีดีรอม วีดีทัศน แนะนําบริษัทและสินคา เปนตน 

(5) ส่ิงท่ีแสดงเอกลักษณขององคกร (Corporate Indentity Marerials) 
เปนการนําเสนอส่ิงท่ีเปนเอกลักษณใหกลุมเปาหมายจดจํา เชน โลโก สโลแกน สัญลักษณตางๆ ท่ี
เสมือนเปนตัวแทนของกิจการ 

(6) กิจกรรมสาธารณะ (Public Service Action) โดยการเขารวมกิจ
กรรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคม เชน การบริจาคเงินชวยเหลือกิจกรรมสังคม เปนตน 

(7) เวปไซต (Web Site) แนวโนมขององกกรยคุใหมจะตองจดัทํา 
เวปไซต เพื่อเผยแพรขอมูลบริษัท และสินคาออกไปสูกลุมเปาหมายทั่วโลก สามารถใหขอมูลได
อยางละเอียด เปล่ียนแปลงไดรวดเร็ว กอใหเกิดภาพพจนท่ีดีและพัฒนาเปนเวปไซต เพื่อการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไดดวย 

2.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีสรางสรรค
ข้ึนมา เพื่อใชเปนตัวกระตุนใหชองทางการจัดจําหนายและพนักงานใหบริการพยายามขายสินคาให
มากข้ึน และใชเปนตัวกระตุนใหลูกคาทําการซ้ือสินคาเร็วข้ึนหรือมากข้ึนภายในชวงระยะเวลาอัน
จํากัดไวส้ันๆ  

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) กิจกรรมสงเสริมการขายมีหลายรูปแบบ มัก
พูดกันตดิปากวา กลยุทธ ลด แลก แจก แถม รวมไปถึงกจิกรรมอ่ืน ๆ เชน ชิงโชค คูปอง แขงขัน 
รวมหอ ฯลฯ  
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คุณลักษณะเฉพาะของการสงเสริมการขาย คือ เนนการส่ือสารท่ีทําให
ผูบริโภคใหความสนใจโดยตรงตอสินคา ใหส่ิงจูงใจ (Incentive) แกผูบริโภค เชิญชวน (Invitation) 
ทําใหเกดิการตัดสินใจซ้ือทันที 

 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนการจูงใจท่ีเสนอคุณคาพิเศษ 
หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง (ผูจัดจําหนาย) ผูบริโภค หรือหนวยงานขาย โดยมี
วัตถุประสงค คือ การสรางยอดขายในทันที (Belch and Belch 1990: 506) จากความหมายจะเห็น
ความสําคัญของการสงเสริมการขายดังนี ้

1) การสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจพิเศษเพ่ือใหซ้ือ (Extra incentive 
to buy) ส่ิงจูงใจพิเศษนี้เปนสวนสําคัญในโปรแกรมการสงเสริมการขาย ส่ิงจูงใจอาจจะเปนคูปอง 
ของแถม ชิงโชค แลกซ้ือ ฯลฯ 

2)  การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือกระตุน (Acceleration tool) กิจกรรม
การสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือจากคนกลาง กระตุนคนกลางและ
พนักงานใหใชความพยายามในการขายมากข้ึน ตลอดจนเปนการกระตุนใหซ้ือจํานวนมากข้ึน หรือ
เรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในทันทีทันใด 

3) การสงเสริมการขายถือวาเปนการจูงใจกลุมตางๆ สามกลุม  คือ 
ผูบริโภค คนกลางหรือผูจัดจาํหนายและพนักงานขาย (Consumer, middleman or distributor and 
salesman or sales force) ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงมีสามรูปแบบ แตละรูปแบบมีเคร่ืองมือตาง ๆ 
อีกมาก ดังนี้ 

(1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) เปน
การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือซํ้า ซ้ือ
มากข้ึน ทดลองใช ฯลฯ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคถือวาเปนการใชกลยุทธดงึ (Pull 
strategy) มีรายละเอียด ดังนี ้

ก. ของแถม (Premium) เปนวิธีการท่ีผูผลิต หรือผูจัดจําหนาย
แถมสินคาเม่ือลูกคาซ้ือสินคา มีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซ้ือสินคา หรือซ้ือซํ้าสินคาท่ีขาย และ 
(หรือ) ทดลองใชสินคาท่ีแถม ส่ิงท่ีตองระมัดระวังคือ คุณคา (Value) ของสินคาท่ีแถม เพราะจะ
สะทอนถึงคุณภาพ ภาพลักษณ และตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาท่ีซ้ือดวย 

ข. การรับประกันใหเงินคืน (Money refunds) เปนวิธีการ
สงเสริมการขายท่ีผูขายรับประกันคุณภาพสินคาวาใชแลวไมไดผลตามท่ีโฆษณาผูขายจะยินดีคืน
เงินใหโดยมีวตัถุประสงคกระตุนใหเกดิการทดลองใชและสรางความม่ันใจในคุณภาพสินคา 
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ค. การนําช้ินสวนสินคามาแลกซ้ือ (Trade – in) เปนเง่ือนไขท่ี
ผูผลิต หรือผูจดัจําหนาย รับรองวาเม่ือนําสินคาเกาหรือช้ินสวนสินคามาแลกซ้ือสินคาใหม โดยเพิม่
เงินบางสวน เคร่ืองมือนี้ใชกนัมากท้ังสินคาคงทนถาวร เชน รถยนต จักรเย็บผา โทรทัศน ตูเยน็ 
คอมพิวเตอร ฯลฯ สวนสินคาสะดวกซ้ือทําอยูในรูปของการนําช้ินสวนสินคาไปแลกซ้ือ ตัวอยาง 
ผลิตภัณฑโคก นําฝาไปแลกซ้ือพรอมกับเพิ่มเงิน เปนตน 

ง.  การลดราคา (Price of deal) เปนการสงเสริมการขายโดย
การลดราคาสินคาจากราคาปกติใหกับผูบริโภคการลดราคาถือวาเปนการใหประโยชนโดยตรงกบั
ผูบริโภคทันทีท่ีซ้ือและเทากบัเปนการกระตุนใหซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนซ่ึงเปนไปตามกฎของดี
มานด (Law of demand) การลดราคาจะไดผลในการกระตุนใหซ้ือมากข้ึน โดยท่ัวไปประมาณ 10-
25 เปอรเซ็นต จากราคาปกติ เปน การลดกําไรสวนเกนิ (Profit margin) ของผูผลิตไมใชกําไร
สวนเกนิของผูคาปลีก เปนส่ิงสําคัญท่ีผูผลิตตองคงรักษากําไรสวนเกินของผูคาปลีกดวย 

นอกจากน้ียังมีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคอีก
มากมาย อาทิ การแจกของตวัอยาง (Sampling) การแจกคูปอง (Coupon) การชิงโชค (Sweepstakes) 
การสะสมแตม (Trading stamps) การสะสมคะแนน (Point collection) การสมัครเปนสมาชิก 
(Membership) หีบหอสวนเพิม่ (Bonus pack) การขายเหมาชุด (Package deal) การจัดแสดงสินคา 
(Display) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event) การใหทดลองใช (Trial use) และอ่ืนๆ 

(2) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade promotion) เปนการ
สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Middleman) หรือผูจัดจําหนาย (Distributor) หรือผูขาย (Dealer) 
คนกลางประกอบดวย ตัวแทน พอคาสง พอคาปลีก การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางเพ่ือท่ีจะ
กระตุนตัวแทน พอคาสง และ (หรือ) พอคาปลีก ใหใชความพยายามในการขายมากข้ึนและชวย
ผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยงัผูบริโภค การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางจึงถือวาเปนการใช 
กลยุทธผลัก (Push strategy) 

(3) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 
เปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Salesman or sales representatives) หรือหนวยงานขาย 
(Sales force) ใหใชความพยายามในการขายมากข้ึน กลาวคือ ชวยผลักดันสินคาจากผูผลิต หรือผูจดั
จําหนายไปยังผูบริโภค หรือผูใชการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขายจึงถือวาเปนการใชกลยุทธ
ผลัก (Push strategy) 

4)  วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย (Purpose of sales promotion) 
(1) เพื่อกระตุนการทดลองใช 
(2) เพื่อดึงดูดลูกคาใหม 
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(3) เพื่อตอบแทนลูกคาเกาท่ีซ้ือเปนประจํา ใหเกิดการซ้ือซํ้า 
โดยเฉพาะลูกคาท่ีชอบเปล่ียนยี่หอบอย ๆ เพราะชอบสินคาท่ีลดราคา หรือมีของแถม 

(4) การปองกันสวนครองตลาด 
2.4.4 การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548: 69) ไดกลาววา การขายโดยบุคคล เปนเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีมุงขายสินคาเปนหลัก (Hard sales) และพนักงานขายมักจะถูกมองวานารําคาญ 
คอยแตจะต๊ือขายสินคา แตในปจจุบันภาพเหลานั้นไดหายไปแลว ภาพลักษณใหมของพนักงานขาย 
คือ พนักงานท่ีมีความรูความชํานาญในตวัสินคาเปนอยางดี สามารถดึงจุดเดนของสินคามาแสดงให
ลูกคาท่ีคาดหวงัเห็น ตลอดจนมีศิลปะในการจูงใจใหลูกคาคาดหวังเกดิความสนใจและตองการ 
จนกระท่ังตัดสินใจซ้ือสินคานั้น ๆ ในท่ีสุด 

จุดแข็งของการขายโดยบุคคล คือ เปนการส่ือสารแบบสองทาง ทําให
พนักงานขายสามารถทราบความรูสึก ความคิดเห็นตลอดจนสีหนาและภาษาทาทางอ่ืน ๆ ของลูกคา
เปาหมายเพื่อเปนขอมูลปรับทิศทางการนําเสนอการขาย ถาหาลูกคาเปาหมายมีขอสงสัยหรือขอ
โตแยงพนักงานขายก็สามารถตอบคําถามหรือขจัดขอโตแยงเหลานั้นไดทันที 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551: 16) อธิบายวา การใชพนกังานขาย (Personal 
Selling) เปนเคร่ืองมืออันทรงประสิทธิภาพท่ีจะทําใหเกดิการสรางความรับรู ความช่ืนชอบ และ
กระตุนการตัดสินใจซ้ือไดทันที คุณลักษณะสําคัญ ไดแก 

1) เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal Confrontation) ทําใหเกิด
ความคุนเคย สัมพันธภาพ มีชีวิตชีวา ตอบโตขอโตแยง สรุปปดการขายไดทันท ี

2) เก็บเกีย่วผลไดระยะยาว (Cultivation) พนักงานขายท่ีประสบ
ความสําเร็จ ทําใหลูกคาเกดิความประทับใจ มีวิธีการดแูลลูกคาไดเปนอยางดี ผลจากการสราง
ความสัมพันธนี้จะสามารถสรางประโยชนจากการเก็บเกีย่วยอดขายไดในระยะยาว 

3) มีการตอบสนอง (Respone) เปนวิธีการส่ือสารท่ีทราบการตอบสนอง
จากลูกคาไดทันที ท้ังในดานบวก (พอใจ/ซ้ือ) ดานลบ (ไมพอใจ/ไมซ้ือ) หรือจะตองมีการติดตามผล
ตอไป 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

3.1 ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเพราะจะทําใหนกัการตลาดสามารถแบงสวน

ตลาดไดถูกตอง อันเนื่องมาจากผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน 
วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาด คือ การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซ้ือ

สินคาหรือบริการของกิจการ แทนท่ีจะไปเลือกซ้ือมาจากคูแขงขัน ความสําเร็จของการตลาดจะเกดิ
ไดก็โดยการวิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภคและการระมัดระวงัในการแบงสวนตลาดให
ถูกตอง นักการตลาด ควรตระหนักวาผูบริโภคแตละคนแตกตางกนั และความแตกตางของบุคคล
สัมพันธโดยตรงตอความตองการในตลาด (Market Demand) ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรม
ผูบริโภคจะทําใหนกัการตลาดเขาใจไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกิดข้ึนไดอยางไรและทําไม และ
สามารถใชเกณฑท่ีเหมาะสมในการแบงสัดสวนของผูบริโภคไดถูกตอง ซ่ึงจะชวยใหสามารถแยก
ผูบริโภคเหลานี้ออกมาเปนสวน จากตลาดสวนรวมทั้งหมด และสามารถผลิตสินคา กําหนดราคา 
เลือกชองทางการจัดจําหนายและกระจายสินคา รวมท้ังจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดสูผูบริโภคท่ี
เปนเปาหมายไดอยางเหมาะสม (ยุทธนา ธรรมเจริญ 2551) 

3.2 ความหมายของพฤติกรรมผูบร ิโภค 
ยุทธนา ธรรมเจริญ (2551) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซ่ึงการใชสินคา
และบริการ 

ผูบริโภค หมายถึง ผูมีความตองการซ้ือ มีอํานาจซ้ือ มีพฤติกรรมการซ้ือ และมี
พฤติกรรมการใช และอีกความหมายหนึ่ง ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือหลายคนที่แสดงออก
ซ่ึงสิทธิท่ีจะตองการและใชสินคาหรือบริการท่ีถูกเสนอขายในตลาด 

ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียน
ท่ีบุคคลตองตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

ปริญ ลักษิตานนท (2544: 39) ไดใหความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ 
ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
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Engel, Blackwell and Miniard (1993) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจดัหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึง
สินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกดิข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

Schiffman and Kanuk (1994:5) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ท่ีบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ (Disposing) เพื่อตอบสนองความตองการของ
เขา หรืออาจหมายถึงการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช
สินคา 
  สรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเปนผูซ้ือ 
ผูใช ในกระบวนการคนหาและตัดสินใจเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ 

3.3 พฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค คือ การศึกษาเรื่อง 6Ws และ 1H หมายความวาเม่ือ

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจวาจะซ้ือดีไหม (Whether) ในแงของนักการตลาดจึงเร่ิมพิจารณา 6W และ 
1H ดังนี ้

  Who = ใครเปนผูซ้ือ 
  What = ซ้ืออะไร  
  When = ซ้ือเม่ือไหร 
  Where = ซ้ือท่ีไหน 
  Why = ซ้ือทําไม 
  Whom = ซ้ือเพ่ือใครหรือใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
  How = ซ้ืออยางไร 
การทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและการรูจักผูบริโภค นั้นไมใชเร่ืองงาย 

ผูบริโภคอาจกลาวถึงความจาํเปนและความตองการของตนเองออกมาลักษณะหนึ่ง แตกลับ
แสดงออกอีกลักษณะหนึ่ง ท้ังนี้เปนเพราะผูบริโภคอาจจะยังไมไดถูกสัมผัสแรงกระตุนมากพอ 
อาจจะตอบสนองตออิทธิพลท่ีทําใหความคิดของเขาเปล่ียนแปลงไปในนาทีสุดทาย การศึกษา
ผูบริโภคจะกอใหเกดิความคิดดานการพฒันาสินคาใหม คุณลักษณะของสินคา ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย ขอมูลขาวสาร และสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอง 

3.3.1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-127) อธิบายวา การวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการ 
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ซ้ือ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงไดสรุป
คําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?, What?, 
Why?, Whom?, When?, Where?, และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
รายละเอียดดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางท่ี 2.3  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค แสดงคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
                      เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1) ประชากรศาสตร 
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4) พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
กลยุทธดานราคา  
กลยุทธดานการจัดจําหนาย และ 
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
(Object) คือ ส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวา 
คูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1) ผลิตภัณฑหลัก 
2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
4) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ 
แตกตางทางการแขงขัน ประกอบดวย 
ความแตกตาง ทางดานผลิตภณัฑ 
บริการพนักงาน และภาพลักษณ 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อสนองความตองการ 
ของเขาดานรางกาย และดาน
จิตวิทยา ซ่ึงจะตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพล 
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1) ปจจยัภายใน หรือ ปจจัยทาง 
จิตวิทยา 
2) ปจจยัทางสังคม 
3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies) 
2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบ 
ดวยยุทธการโฆษณา การขาย โดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
3) กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4) กลยุทธดานชองทางการจัด 
จําหนาย (Distribution or channel 
strategies) 
 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
Buying) 
 

บทบาทกลุมตางๆ 
(Organizations) และอิทธิพล
ใน 
การตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 
1) ผูริเร่ิม  
2) ผูมีอิทธิพล 
3) ผูตัดสินใจซื้อ 
4) ผูซ้ือ  
5) ผูใช 
 

กลยุทธท่ีใชมากท่ีสุด คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Advertising And 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
Consumer buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของปหรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด
ของเดือนชวงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 
 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม 
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ 
โอกาสในการซ้ือ 
 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา  
บางลําพู  
พาหุรัด  
สยามสแควร  
ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง 
อยางไร 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย 
1) การรับรูปญหา 
2) การคนหาขอมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตัดสินใจซ้ือ 
5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

 

กลยุทธท่ีใชมากท่ีสุด คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย 
การโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย  
การใหขาวและการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง เชนพนักงานขาย 
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด  

กรุงเทพมหานคร ธีระฟลมและไซเท็กซ หนา 79 
 

3.3.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกดิการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกดิส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกดิความตองการ 
ส่ิงกระตุน ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึง
ผูผลิต หรือผูขาย ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s purchase decision) ดังภาพตอไปนี้ 
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ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิ 
ของผูซ้ือ 

การตอบสนอง
ของผูซ้ือ 

  

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน
อ่ืน ๆ 

ปจจัยท่ีมี
อิทธิพล 

กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

ตอพฤติกรรม 

การตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 

การเลือก
ผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

การรับรูปญหา 
ราคา 
ชองทางการจดั
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
การแขงขัน 

ปจจัยทาง
สังคม 
ปจจัยสวน
บุคคล 
ปจจัยจิตวิทยา 

การคนหาขอมูล 
การประเมินผล 
ทางเลือกการตดัสินใจ
ซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การเลือกตรา
ยี่หอ 
การเลือกผู
จําหนาย 
การเลือกเวลาใน
การซ้ือ 
การเลือกปริมาณ
ในการซ้ือ 

 
ภาพท่ี 2.3  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
ท่ีมา: ยุทธนา ธรรมเจริญ (2551) “การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน  ประมวลสาระชุดวิชาการ 

วิเคราะห วางแผน และการควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 5  หนา 191 
  

สามารถอธิบายรายละเอียดของรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคไดดังนี้ 
1) ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนไดจากการกระทํา

ของนักการตลาดหรือปจจยัภายนอกอ่ืน ๆ ประกอบดวย 
(1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ี

นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ในท่ีนีห้มายถึงสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการจัด
จําหนาย ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

(2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคอันเกิดจาก
ปจจัยภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิง 
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กระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ส่ิงกระตุน
ทางการแขงขัน 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) 
หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถจะไขปริศนาไดวา ทําไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบนั้น แบบนี้ กลองดํา
ประกอบดวยองคประกอบใหญๆ 2 สวน ดวยกันคือ คุณลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

(1) คุณลักษณะผูซ้ือ ประกอบดวย 
ก. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปน

เคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกนั เปนส่ิงกําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของ
บุคคลโดยบุคคลจะเรียนรูเร่ือง คานิยม ความชอบ การรับรู ทัศนคติ และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น
จะตองผานกระบวนการทางสังคมท่ีเกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตางๆ ในสังคม วัฒนธรรม
แบงออกไดเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชนช้ันทางสังคม เหลานี้เปนส่ิงกําหนด
ความตองการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ซ่ึงขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมทางสังคมที่แตกตาง
กัน ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค แตกตางกนัดวย 

ข.  ปจจัยทางสังคม เปนปจจยัท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซ้ือ 

ค.  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ือ ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม 
แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ แนวความคิดสวนบุคคล ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ง.   ปจจัยดานจิตวิทยา การซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจาก
ปจจัยทางจิตวทิยาไดแก ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและ
ทัศนคติ 

(2) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) 
ประกอบดวย ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หรือประกอบขึ้นดวย 5 ข้ันตอน คือ ความรูสึกตองการ ความ
ตองการกอนการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมในการใช หรือความรูสึกหลังการซ้ือนั่นเอง 
(ยุทธนา ธรรมเจริญ: 2551) 

ก. ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูบริโภค
ตองมีการรับรูขอมูลหรือเรียกวา รูจกัสินคาอยางชัดเจนกอน จึงคอยๆ พัฒนาไปสูความช่ืนชอบ  
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และเปล่ียนเปนพฤติกรรม คือซ้ือสินคา การส่ือสารการตลาดจึงเปนการตองสรางการรับรูแก
ผูบริโภคอยางถูกตอง ตามท่ีเจาของสินคาตองการ โดยเลือกวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 

ข. ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในเร่ืองของ
กระบวนการและข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวหลายทาน 
โดยผูวิจยัไดรวบรวมเฉพาะสวนท่ีเกีย่วของและเปนประโยชนกับงานวจิัยของผูวิจยั ดังนี้ 

เจมส เอฟ เองเกล,โรเจอร ดี แบลคเวล และ พอล ดับบลิว มีเนียด 
(1995:153) ไดใหความหมายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหมายถึง ข้ันตอนสําคัญ
ตามลําดับกอนหลังคือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 
ตลอดจนการทําการซ้ือและความรูสึกพอใจหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการท่ีซ้ือนั้น  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 220) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบไปดวย 5 
ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 

ข้ันตอนท่ี 1 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรู
ปญหา (Problem recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิง
กระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความ
ปรารถนา (Aegvired needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้
เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะตอบสนองส่ิงกระตุน
อยางไรเม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับ
ผูบริโภค ผูบริโภคจะตัดสินใจหาทางแกไขปญหา คือ การคนหาขอมูลเกี่ยวกับวิธีหรือทางเลือกใน
การแกปญหาในข้ันตอนตอไป  

ข้ันตอนท่ี 2 การคนหาขอมูลขาวสาร (Information search) ผูบริโภคจะ
ดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของจากแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และมีอิทธิพลท่ีเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการเลือก ประกอบดวย แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติ 
เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา 
พนักงานขาย ตัวแทนการคา บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน แหลงประสบการณ 
(Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา เปนตน แหลงชุมชน (Public 
sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน และ แหลงทดลอง (Experimental 
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sources) ไดแก หนวยงานทีสํ่ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวจิัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 
ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน  

ในข้ันตอนการคนหาขอมูลขาวสารนี้ ความสนใจหลักของนักการตลาด คือ 
แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ แบงออกเปน 4 กลุม ดังนี ้

    1) แหลงบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน เพือ่นบาน คนรูจกั เปนตน 
    2) แหลงการคา เชน การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย บรรจุ

ภัณฑ การสาธิต การใชสินคา เปนตน 
 3) แหลงชุมชน เชน ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค ตลอดจน

หนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ เปนตน 
 4) แหลงทดลอง เชน การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใช

ผลิตภัณฑ เปนตน 
จํานวนอิทธิพลของแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกันไป

ตามประเภทของผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลงการคา ไดแก แหลงขอมูลท่ีนักการตลาดเปนผู
ควบคุมนั่นเอง แตแหลงขอมูลขาวสารที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแก แหลงบุคคล ซ่ึง
แหลงขอมูลขาวสารแตละแหงจะมีหนาท่ีในการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอนขางตางกันไป 
ปกติแลวแหลงขอมูลขาวสารดานการคา จะทําหนาท่ีในการใหความรูขาวสาร สวนแหลงบุคคลทํา
หนาท่ีในการใหขอมูลท่ีถูกตองหรือประเมินขอมูล (ยุทธนา ธรรมเจริญ: 2551) 

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผูบริโภค
จะประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกนั 
ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือ
เกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือข้ึนอยูกับประสบการณและความเช่ือถือเกีย่วกับตรา
ผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ และผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผาน
กระบวนการประเมินผล เร่ิมตนดวยการกําหนดคณุสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเขาสนใจ แลว
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ  

ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด หลังจากประเมินทางเลือก กอนท่ีจะเกดิความต้ังใจซ้ือ และเกดิการ
ตัดสินใจซ้ือ ในการตัดสินใจซ้ือแตละคร้ังผูบริโภคจะตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ดังนี้ เลือกที่จะซ้ือ 
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ผลิตภัณฑนัน้หรือไม แทจริงแลวมี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินคานั้น ซ้ือสินคาอ่ืนทดแทน หรือไมซ้ือ
เลย ถาซ้ือจะซ้ือยี่หออะไร จะซ้ือท่ีไหน จะซ้ือจํานวนเทาใด และ จะซ้ืออยางไร  

ข้ันตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลังจาก
ซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภณัฑ 
โดยมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึงผูบริโภคจะมีการตัดสินใจ ดังนี ้การเลือกผลิตภัณฑ (Product 
Choice) ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑชนิดใด การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เม่ือเลือกผลิตภัณฑ
ไดแลว ผูบริโภคก็จะทําการเลือกวาจะเปนผลิตภัณฑตราใด ยี่หอใด การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
เม่ือทําการเลือกผลิตภัณฑ เลือกตราสินคาแลว ก็จะทําการเลือกตอไปวาเลือกซ้ือท่ีรานไหนตอไป 
การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) โดยเลือกวาจะซ้ือผลิตภัณฑในชวงเวลาใด และการ
เลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เลือกวาจะซ้ือผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาไร  

นอกจากน้ีกระบวนการตัดสินใจซ้ือมักมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอใน
การซ้ือสินคามีบุคคลหลายฝายเขามามีบทบาทไมเฉพาะแตผูซ้ือเทานัน้ ผูมีบทบาทเหลานี้จําแนกได
เปน 5 จําพวก ไดแก 1) ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการซ้ือผลิตภัณฑ
เปนคนแรก 2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูมีบทบาทสําคัญท่ีจะใหคําแนะนําวาควรจะซ้ือหรือไม
ซ้ือผลิตภัณฑ 3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) เปนผูทําการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายวาจะซ้ือหรือไม 4) ผู
ซ้ือ (Buyer) เปนผูท่ีไปทําการซ้ือสินคา และ 5) ผูใช (User) เปนผูท่ีเกี่ยวของโดยตรงกบัการบริโภค 
การใชผลิตภณัฑ หรือบริการ  

3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Respones) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

(1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  เชน การเลือกเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพแบบใด เปนตน 

(2) การเลือกตรายีห่อ (Brand Choice) เชน การเลือกตรายี่หอ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เปนตน 

(3)  การเลือกผูจําหนาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคอาจเลือกซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากแหลงตาง ๆ อาทิ จากตัวแทนขาย รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคาน
สโตร  เปนตน 

(4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือก
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในโอกาสใด เม่ือกระหาย เม่ือมีปญหาสุขภาพ เม่ือเห็นส่ือโฆษณา ซ้ือ
ประจํา หรือซ้ือไปฝากผูอ่ืน เปนตน 
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(5) การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซ้ือเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพขนาดปริมาณเทาใด ซ้ือคร้ังละจํานวนเทาไหร เปนตน 

ซ่ึงผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  เพื่อนําผลการวิจัย
ไปใชประโยชนในการกําหนดกลยุทธสวนประสมการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรม
การซ้ือของลูกคาเปาหมายตอไป 
 

4. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

4.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1) กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศ
หญิง อาย ุ25-34 ป มี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง 
และรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 2) ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม อยู
ในระดับด ีโดยผูบริโภคมีทัศนคติตอดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และดาน
ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง อยูในระดับด ี3) ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม 
อยูในระดับตํ่า โดยผูบริโภคมีทัศนคติตอดานโฆษณา ดานสงเสริมการขาย และดานการตลาด 
เชิงกิจกรรม อยูในระดับตํ่า ขณะท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอดานประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง  
4) ผูบริโภคมีการรับรูตอยูนฟิไอเฟรมกล่ินมะนาวมากที่สุด มีพฤติกรรมเคยซ้ือยูนฟิไอเฟรมกล่ิน
มะนาวมากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรมโดย
เฉล่ียประมาณ 6 คร้ังตอเดือน มีจํานวนเงินในการซ้ือเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยูนฟิ
ไอเฟรมโดยเฉล่ียประมาณ 59 บาทตอคร้ัง ซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยูนฟิ 
ไอเฟรม กล่ินสตอเบอรร่ีบอยท่ีสุด ซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อ ยนูฟิไอเฟรมจาก
รานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด มีวตัถุประสงคในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอ ยูนิฟ
ไอเฟรมเพื่อดบักระหาย บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยนูฟิ
ไอเฟรมมากท่ีสุดคือบุคคลในครอบครัว 
  ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) ศึกษาปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผัก
ผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา น้ําผักผลไมพรอมดื่มท่ีกลุมตัวอยางนิยมซ้ือ 
จะมีความเขมขนต้ังแต 50 – 100 % ขนาดบรรจุ 200 – 400 มิลลิลิตร จํานวน 1 กลอง/ขวด/กระปอง 
มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 1- 20 บาท โดยนิยมซ้ือ ยี่หอยูนิฟ มาลี และทิปโก ตามลําดับ เปนน้ํา 
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ผลไมรสสม รสผลไมรวม และนํ้าผักผลไมรวม ตามลําดบั โดยซ้ือจากหางสรรพสินคา การรับรู
ขอมูลขาวสารของน้ําผักผลไมพรอมดื่มมาจาก ส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงคการดื่มเพือ่
ความสดช่ืน สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสําคัญตอระดับการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลางถึงมาก 
  กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 
เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา ผูบริโภคน้ําผลไม 
พรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลอง ท่ีผลิตในประเทศ โดยซ้ือน้ําสมบอยท่ีสุด ขนาดท่ีผูบริโภค
นิยมซ้ือคือขนาด 200 มิลลิลิตร เนื่องจากเปนขนาดท่ีมีจาํหนายท่ัวไป ซ้ือคร้ังละ 1 กลอง โดยซ้ือ
สัปดาหละ 1- 2 คร้ัง เหตุผลหลักในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นต เนื่องจากมี
รสชาติอรอย แหลงท่ีซ้ือบอยคือ ไฮเปอรมารเก็ต ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภค
ใหความสําคัญตอผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ตามลําดับ โดยทางดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปน
อันดับแรก ทางดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความเหมาะสมระหวางราคากับคุณภาพเปน
อันดับแรก ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญสถานท่ีจัดจําหนายท่ีมีสินคา
ครบครันเปนอันดับแรก ทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแนะนํา
สินคาผานส่ือโฆษณาตางๆ เปนอันดับแรก 
  มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ (2548) ศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ปริมาณการซ้ือคือ 1 กลอง/ขวด/กระปอง และคาใชจายในการซ้ือตอคร้ังคือ 1 – 20 บาท สาเหตุท่ี
เลือกซ้ือคือเพ่ือตอบสนองความตองการดานประโยชนใชสอย และความตองการทางอารมณซ่ึงมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมากและปานกลางตามลําดับ ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด โดยรวมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมาก 

 พันเอกณรงค ศรีโยธิน (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญเปนเพศหญิงเคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม
สุขภาพ มีอายรุะหวาง 41 - 45 ป มีอาชีพรับราชการและทําธุรกิจสวนตัว มีสัดสวนเทากัน มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท พบวา อายุ อาชีพ 
และระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุม
ผูสูงอายุแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน 
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ผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภณัฑท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว คือ ใหความสนใจอาหารเสริมสุขภาพ พบวา ปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุไมแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทุกพฤติกรรม ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานท่ีท่ีแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสองพฤติกรรม ไดแก ชองทางการจดัจําหนายในปจจุบันสามารถ
หาซ้ือไดงาย และส่ือท่ีเปดรับขาวสาร ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิงอายุระหวาง 21 – 30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอแบรนด มีวัตถุประสงคในการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือบํารุงรางกาย/บํารุงสมอง ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีซ้ือเปนปกติเนื่องจาก
รับประทานเปนประจํา สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญซ้ือท่ีหางสรรพสินคา คาใชจาย
ตอเดือนในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารระหวาง 500 – 1,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ 2 -3 คร้ัง/
เดือน โดยสวนใหญแลวผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมจากแหลงขอมูล 
โทรทัศน ซ่ึงผูบริโภคไดพิจารณาตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ดานปจจยัสวนประสมการตลาดพบวา 
ปจจัยทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มี
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวจะเหน็ไดวา 
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองจาก
สถาบันท่ีเกี่ยวของ ดานราคา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ราคาสินคามีความ
เหมาะสมกับตัวสินคา ดานการจัดจําหนาย ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ หาซ้ือได
งาย/มีจําหนายทั่วไป สวนดานการสงเสริมการตลาด ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ 
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การจัดรายการสินคาในชวงพิเศษ (ลด/แลก/แถม) และจากผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกนั ในดานผลิตภณัฑท่ีซ้ือคร้ังลาสุด ดานชวงเวลาและโอกาส
การซ้ือผลิตภัณฑ ดานคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 2) ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากร
ดาน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตาง
กัน 3) ดานปจจัยสวนประสมการตลาดทุกดาน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพตอสัปดาหมีความสัมพันธกับผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และความสนใจ จํานวน
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีดื่มในแตละคร้ังมีความสัมพันธกับอาชีพ ชนิดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ี
เลือกบริโภคมีความสัมพันธกับรายไดและความสนใจ เหตุผลท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับอายุ 
อาชีพ รายได สถานภาพสมรส ผลิตภัณฑ และกิจกรรม สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับอาชีพ และกิจกรรม โอกาสในการด่ืมเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และกจิกรรม สวนคาใชจายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค และ
สารอาหารท่ีเลือกบริโภคไมมีความสัมพันธกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มของกลุมตัวอยาง ซ้ือเพ่ือดื่มเอง นิยมซ้ือแบบเจาะจง
ตรายี่หอ โดยเลือกยี่หอโออิชิ รสตนตํารับ ในรูปบรรจุภณัฑแบบขวด โดยใหเหตุผลเพ่ือสุขภาพท่ีดี 
เพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด นิยมซ้ือในวันทํางาน เวลาบาย ท่ีรานสะดวกซ้ือเพราะ
สะดวก อยูใกลบาน/ท่ีทํางาน ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/กลอง/กระปอง โดยไดรับขอมูลขาวสารจาก
โทรทัศนมากท่ีสุด สวนปจจัยสวนประสมการตลาด ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองรสชาติ ประโยชนของการบริโภค รองลงมาคือปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ปจจยัดานการจัด
จําหนาย ใหความสําคัญเร่ืองสถานท่ีจําหนายมีความสะดวกท่ีจะไปซ้ือ และปจจยัดานการสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การ
ทดสอบชิมสินคา ณ จดุขาย และการแลกของรางวัล 
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4.2 งานวิจัยตางประเทศ 
Malinauskas and others (2007) ศึกษา การบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลัง (Energy Drink) 

ของนักศึกษาวทิยาลัยในสหรัฐอเมริกา พบวา 51% ของกลุมตัวอยาง มีการดื่มเคร่ืองดื่ม 
ชูกําลังมากกวาหนึ่งคร้ังตอเดือน นยิมดื่มในสถานการณ เพื่อไมใหหลับ เม่ือตองการพลังงาน ผสม
แอลกอฮอลดื่มในงานสังสรรค เม่ือจะสอบหรือทํางานสําคัญ เม่ือขับรถระยะไกลเปนเวลานาน และ
แกอาการเมาคาง ตามลําดับ จํานวนการบริโภคสูงสุด 1 ขวดในสถานการณท่ีไมตองการใหหลับ 
และเม่ือตองการพลังงานมากท่ีสุดตามลําดับ จํานวนการบริโภคสูงสุด 2 ขวด ในสถานการณเม่ือขับ
รถระยะไกลเปนเวลานาน และผสมในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดตามลําดับ จํานวนการบริโภค
ตั้งแต 3 ขวดข้ึนไปในสถานการณแกอาการเมาคาง และผสมในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด
ตามลําดับ 

Urala (2005) ทําการศึกษาเร่ือง ฟงกชันนัลฟูดสในฟนแลนด เพื่อสํารวจการรับรู
ฟงกชันนัลฟูดสในฟนแลนด มิติท่ีเนนย้ําใหเกิดการยอมรับฟงกชันนัลฟูดสของชาวฟนแลนด และ 
สามารถนํามาใชเปนเคร่ืองมือท่ีจะอธิบายตอผูบริโภค ใหเกิดความปรารถนาท่ีจะรับประทาน
ฟงกชันนัลฟูดส พบวา 4 มิติท่ีใชสําหรับอธิบายทัศนคติตอฟงกชันนัลฟูดส ไดแก รางวัล (Reward) 
ความจําเปน (Necessity) ความม่ันใจ (Confidence) ความปลอดภัย (Safety) ซ่ึงทัศนคติตอ
ฟงกชันนัลฟูดส ไมมีความแตกตางกันระหวางเพศหญิงและเพศชาย แตมีความแตกตางกันในดาน
อายุและการศึกษา ฟงกชันนลัฟูดสถูกมองใหเปนอาหารมากกวาเปนยา ในประเทศฟนแลนด
ฟงกชันนัลฟูดสดูเหมือนเขามามีสถานะเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ ซ่ึงหมายความวาคุณประโยชน
เหลานั้นจะกลายมาเปนตัวเลือกพื้นฐานของความมีสุขภาพด ี

O’Dea (2003) ศึกษา การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของวัยรุน มีวัตถุประสงค
เพื่อทราบประเภทชนิดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการบริโภคเคร่ืองดื่มของวัยรุน และเหตุผล
ในการบริโภค โดยการสัมภาษณเชิงกลุม (Semi-structure focus group interviews) กับวยัรุน 78 คน 
ท่ีมีอายุระหวาง 11-18 ป จากสถาบันการศึกษาระดับมัธยมศึกษา (High School) ของรัฐบาล (เกรด 7 
ถึง เกรด 11) พบวา กลุมตัวอยางมีการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแบงเปน 8 ประเภท มีท้ังชนิด
เม็ดและท่ีเปนเคร่ืองดื่ม สวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร Sports Drinks และ Energy Drinks 
กลุมตัวอยางจาํนวนมากกวาคร่ึงหนึ่งของผูเขารวมในการศึกษาคร้ังนี้ บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
Sports Drinks ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมีเหตผุลในการดื่มเพื่อดับกระหาย และมีรสชาติดี นอกจากน้ัน
ใหเหตุผลในการดื่มเพื่อประโยชนในการเลนกีฬา ดื่มตามคําแนะนําของครูฝกสอนกีฬา และดื่มเพือ่
ทดแทนการดืม่น้ําอัดลม ผูบริโภคท่ีดื่ม Energy Drinks ซ่ึงไดรับความนยิมอยางมากทุกระดับอายุใน
กลุมตัวอยาง มีเหตุผลในการดื่มประโยชนตอรางกาย และการเลนกฬีา สวนหนึ่งดื่มเพราะรสชาติดี  
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และด่ืมทดแทนน้ําอัดลม (แตมีความรูสึกวาแพงกวาน้ําอัดลม) นอกจากน้ีเปนผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ชนิดเม็ด ไดแก อาหารเสริมจําพวกวิตามินและแรธาตุชนดิเม็ด สมุนไพรอาหารเสริม (herbal 
supplements) นมอาหารเสริมท่ีมีโปรตีนสูง (high protein milk supplements) Guarana Creatine 
และ Coenzyme Q ชนิดเม็ด ซ่ึงมีเหตุผลในการบริโภคเพื่อคุณประโยชนตอสุขภาพในระยะส้ัน 
ปองกันการเจบ็ปวย สรางภมิูคุมกัน บิดามารดาสนับสนุนใหใช รสชาติท่ีดี เพิ่มพลังงาน เพื่อผล
ทางการกีฬาท่ีดีข้ึน และแกไขภาวะโภชนาการท่ีไมดี   

10



บทท่ี  3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวจิัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะ
เปนประโยชนแกผูผลิต ผูประกอบการจดัจาํหนาย และผูเกี่ยวของ ไดนาํผลการศึกษาไปเปน
แนวทางปรับใชในการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความ
ตองการของผูบริโภค และเพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด อันจะนํามาซ่ึงผลกําไรของ
ธุรกิจ โดยมีรายละเอียดวิธีดําเนินการวิจยัดงันี้ 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

1.1  ประชากร 
         ประชากรที่ใชในการศกึษาคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในจังหวดั 
กรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม 

1.2 กลุมตัวอยาง 

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  1.2.1 
  จากสูตรการคํานวณของ W. G. Cochran ในการกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยาง กรณไีมทราบขนาดประชากร 
(http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt) 
 
    n = 2

2)1(
d

zpp −        

 
 n  คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
 p  คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการจะสุม 
 z   คือ ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
 d  คือ สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกดิข้ึนได 

http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt
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  สําหรับการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจยักําหนดคาสัดสวนของประชากรท่ีตองการสุม
เทากับ 0.50 ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 (ความเช่ือม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได 5%) 
  p = 0.50 
  z = ณ ระดับความเช่ือม่ัน  95% ดังนั้น z = 1.96 
  d = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได = 0.05 

  แทนคา  n =    2

2

05.0
96.1)50.01)(50.0( −

     n  = 384.16 
  จากสูตรการคํานวณนี้จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน ได
จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน  
  ดังนั้น ผูวจิัยจงึถือเอาจํานวนตัวอยาง คือ 400 ตัวอยาง ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 
เปนจํานวนตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี ้

การเลือกกลุมตัวอยาง   1.2.2 
               กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัคร้ังนี้ การสุมตัวอยาง (Sampling) จากประชากร
ในขอ 1.1 โดยใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามสถานท่ีจําหนายเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพ เชน 
ซุปเปอรมาเก็ต มินิมารท รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคานสโตร เปนตน เฉพาะผูซ้ือหรือเคยซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนัลดริงค ตรายี่หอ บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทติ
คิวเทน ดาการะ อะมิโนพลัส  อะมิโนพลัส ช็อต บีอ้ิง และเซปเป บิวติดร๊ิงค  
 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 

2.1 เคร่ืองมือในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้จะใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนท้ังคําถามปลายปด และ
ปลายเปด โดยจัดทําข้ึนจากการรวบรวมขอมูลท่ีไดจากทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกีย่วของ มาประยุกตให
สอดคลองกับวัตถุประสงค ซ่ึงลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม ผูศึกษาไดแบงเปน 3 สวน 
ในแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี ้

 สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน มีลักษณะแบบสอบถามแบบ 
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คําถามหลายตัวเลือก (Multiple-Choice Questions) และตองการใหผูตอบเลือกเพียง 1 ตัวเลือก
เทานั้น 
  สวนท่ี 2 สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย เปนแบบสอบถามแบบมาตร
ประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Rating Scales) เกี่ยวกับปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink จํานวน 25 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังตอไปนี้ 

คะแนน 5 หมายถึง มีความสําคัญมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก 
คะแนน 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย 
คะแนน 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยท่ีสุด 

  การแปรผลใชหลักเกณฑการใหคะแนนเฉล่ีย ในแตละระดับช้ัน จากสูตรการ
คํานวณความกวางของช้ัน ดังนี้  
   พิสัย  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
   จํานวนช้ัน = 5 ช้ัน 
   อันตรภาคช้ัน =   พิสัย       
      จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.80  
  คะแนนเฉล่ียระดับความสําคัญของสวนประสมการส่ือสารการตลาดตอพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีไดคือ 
  คะแนนเฉล่ีย    4.21-5.00 แสดงวามีความสําคัญมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย    3.41-4.20 แสดงวามีความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉล่ีย    2.61-3.40 แสดงวามีความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย    1.81-2.60 แสดงวามีความสําคัญนอย 
  คะแนนเฉล่ีย    1.00-1.80 แสดงวามีความสําคัญนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค ไดแก ประเภท
เคร่ืองดื่มท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตราสินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงค 
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ในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ โอกาสที่ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการ
ซ้ือตอสัปดาห มีลักษณะแบบสอบถามแบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple-Choice Questions) และ
ตองการใหผูตอบเลือกเพียง 1 ตัวเลือกเทานั้น 

2.2 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
กําหนดใหมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได 

(Reliability) ของแบบสอบถามดังตอไปนี ้
2.2.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึน

เสนอตออาจารยท่ีปรึกษา ไดพิจารณาตรวจสอบความเหมาะสม ความครอบคลุมเนื้อหา การใช
ภาษาท่ีถูตอง และโครงสรางของแบบสอบถาม เพื่อแกไขปรับปรุงวาเคร่ืองมือท่ีสรางข้ึนนั้นใหมี
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไป
ทดลองทดลองกับกลุมทดสอบ 

2.2.2 การทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) โดยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุง
แกไขแลวไปทดสอบ (Try out) กับกลุมทดสอบจํานวน 30 ชุด ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีมีลักษณะ
คลายกับกลุมตัวอยางแตไมใชกลุมตัวอยางท่ีจะศึกษา จากน้ันนําแบบสอบถามท่ีไดมาคํานวณคา
ความเช่ือม่ัน เรียกวา “สัมประสิทธ์ิแอลฟา” โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.88 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชวิธีวิจยั
เชิงสํารวจ พรอมศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ขอมูลท่ีไดแบงออกเปน 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
โดยจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในขอ 1.2 ดวยการทอดแบบสอบถามกับผูบริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามสถานท่ีจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ซุปเปอรมารเก็ต มินิมารท 
รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ และดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการคนควาจากแหลงตางๆ 
เชน ตํารา หนงัสือ หนังสือพิมพ บทความ วารสาร นิตยสารการตลาด เอกสารทางวิชาการ ขอมูล
ทางอินเตอรเนต และงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
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4. การวิเคราะหขอมูล 
 

เม่ือรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดดําเนินการตรวจสอบความถูกตองและความ
สมบูรณของแบบสอบถามแลว จึงนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัสแลวนําไปประมวลผลดวยคอมพิวเตอร
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science for Window) และ
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาสถิติพื้นฐานเพื่ออธิบาย
คุณลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมการส่ือสารการตลาด
ของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ไดแก 

4.1.1 คารอยละ (Percentage) ในการหาสัดสวนของกลุมตัวอยาง 

    สูตร  p =  × 100 
n
f

     
    เม่ือ p แทน คารอยละ 
         f แทน จํานวนหรือความถ่ีของขอมูลท่ีศึกษา 
         n แทน จํานวนขอมูลท้ังหมด 

4.1.2 คาเฉล่ีย (Mean : )   x

    สูตร  =      

    

x
n

x∑

    เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉล่ีย x

         ∑x แทน ผลรวมท้ังหมดของคะแนน 
          n แทน จํานวนคะแนนในขอมูลนั้น  

4.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  กลัยา วานิชยบัญชา 
(2545: 39) 
     

สูตร  S.D. =   NΣX 2  - (ΣX )2     
                                N(N-1)   
 
    เม่ือ S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

        ΣX 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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              (ΣX)2  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
          N     แทน จํานวนในกลุมตัวอยาง  

4.2 สถิติอางอิง (Inference Statistics) โดย 

4.2.1 ทดสอบความสัมพันธดวยสถิติไคสแควร (Chi-Square Test)  ดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

4.2.2 วัดระดับความสัมพันธดวยคาสถิติ (Contingency Coefficient) ดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
 

 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
Research) จากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูล โดยผลการวิเคราะหขอมูล ผูศึกษานําเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูลเปน 4 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  
   จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน  รอยละ (%) 
ชาย 137 34.3 
หญิง 263 65.7 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 

263 คน คิดเปนรอยละ 65.7 และเพศชายมีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 20 ป 33 8.3 
20-30 ป 176 44.0 
31-40 ป 133 33.3 
41 ปข้ึนไป 58 14.4 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2  ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20-30 ป 
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคืออายุระหวาง 31-40 ป มี 133 คน คิดเปนรอยละ 
33.3 และนอยท่ีสุด คืออายุต่ํากวา 20 ป มี 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ (%) 

โสด 242 60.5 
สมรส 142 35.5 
อ่ืนๆ (หมาย/อยาราง/แยกกนัอยู) 16 4.0 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 
242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 
และนอยท่ีสุด คือ สถานภาพอ่ืนๆ (หมาย/อยาราง/แยกกนัอยู) มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 130 32.5 
ปริญญาตรี 240 60.0 
สูงกวาปริญญาตรี 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มี
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และนอยท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ (%) 

นักเรียน/นกัศึกษา 49 12.3 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 71 17.7 
พนักงานบริษทัเอกชน 206 51.5 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 46 11.5 
อ่ืนๆ 28 7.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมา คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/
นักศึกษา ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และอาชีพอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 17.7, 12.3, 11.5 และรอยละ 7 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 10,000 บาท 112 28.0 
10,000-20,000 บาท 178 44.5 
20,001-30,000 บาท 72 18.0 
มากกวา 30,000 บาท 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-20,000 บาท จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 
10,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28 และนอยท่ีสุด มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 
บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
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ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 
                พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคาเฉล่ีย ( x ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม 
 ปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

สวนประสมการส่ือสาร
การตลาด x  S.D. ระดับการใหความสําคัญ 

การโฆษณา 3.07 0.56 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ 3.09 0.66 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย 3.15 0.75 ปานกลาง 
การขายโดยบุคคล 3.33 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.58 ปานกลาง 

 
 จากคะแนนท่ีไดจากแบบสอบถามเปรียบเทียบกับคะแนนเฉล่ียตามเกณฑการใหระดับ
ความสําคัญของสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ดังนี ้

คะแนนเฉล่ีย    4.21-5.00        แสดงวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย    3.41-4.20        แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉล่ีย    2.61-3.40         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย    1.81-2.60         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอย 
  คะแนนเฉล่ีย    1.00-1.80         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.7 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลางซ่ึงมี
คาเฉล่ียเทากับ  3.16 โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดงันี้ ดานการขายโดยบุคคล  คาเฉล่ียเทากับ  
3.33  ดานการสงเสริมการขายคาเฉล่ียเทากบั 3.15 ดานการประชาสัมพันธ คาเฉล่ียเทากับ 3.09 และ
ดานการโฆษณา คาเฉล่ียเทากับ 3.07 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอ 
 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การโฆษณา         
1. การโฆษณาเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพทาง
โทรทัศน 

60 
(15.0) 

156 
(39.0) 

150 
(37.5) 

24 
(6.0) 

10 
(2.5) 

3.58 0.90 มาก 

2. การโฆษณาเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพทางวิทยุ 

11 
(2.8) 

34 
(8.5) 

172 
(43.0) 

144 
(36.0) 

39 
(9.8) 

2.59 0.88 นอย 

3. การโฆษณาเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพในนิตยสาร 

11 
(2.8) 

80 
(20.0) 

187 
 (46.8) 

101 
(25.3) 

21 
(5.3) 

2.90 0.87 ปานกลาง 

4. การโฆษณาเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพใน
หนังสือพิมพ 

9 
(2.3) 

68 
(17.0) 

182 
(45.5) 

111 
(27.8) 

30 
(7.5) 

2.79 0.89 ปานกลาง 

5. แผนปายโฆษณา
ขนาดใหญตามทองถนน 

16 
(4.0) 

80 
(20.0) 

186 
(46.5) 

98 
(24.5) 

20 
(5.0) 

2.94 0.89 ปานกลาง 

6. การโฆษณาตามส่ือ
เคล่ือนที่ เชน รถประจํา
ทาง 

11 
(2.8) 

62 
(15.5) 

195 
(48.8) 

100 
(25.0) 

8 
(8.0) 

2.80 0.89 ปานกลาง 

7. ภาพโฆษณาเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพในเว็ปไซต
ของบริษัทและสื่อ
ออนไลน 

25 
(6.3) 

92 
(23.0) 

154 
(38.5) 

105 
(26.3) 

24 
(6.3) 

2.97 0.99 ปานกลาง 

8. สื่อโฆษณา ณ แหลง
การคา 

26 
(6.5) 

122 
(30.5) 

165 
(41.3) 

77 
(19.3) 

10 
(2.5) 

3.19 0.90 ปานกลาง 

9. พรีเซนเตอรในการ
โฆษณาเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ 

47 
(11.8) 

140 
(35.0) 

140 
(35.0) 

65 
(16.3) 

8 
(2.0) 

3.38 0.95 ปานกลาง 

10. คุณประโยชนของ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

71 
(17.8) 

143 
(35.8) 

142 
(35.5) 

37 
(9.3) 

7 
(1.8) 

3.58 0.94 มาก 

รวม      3.07 0.56 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.8 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณาโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง ซ่ึง
มีคาเฉล่ียเทากบั  3.07 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับมาก ในเร่ือง การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศนและ
คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเทากัน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับปานกลาง ในเร่ือง พรีเซนเตอรในการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อ 
สุขภาพ  ส่ือโฆษณา ณ แหลงการคา  ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในเว็ปไซตของบริษัทและ
ส่ือออนไลน  แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน  การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
นิตยสาร  การโฆษณาตามส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง  และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน
หนังสือพิมพ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38, 3.19, 2.97, 2.94, 2.90, 2.80 และ 2.79 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับนอย ในเร่ืองการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวิทยุ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.59 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การประชาสัมพันธ         
1. การประชาสัมพันธ
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของสารอาหารของ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน
สื่อตางๆ เชน บทความ
ในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ วารสาร 
เปนตน 

20 
(5.0) 

119 
(29.8) 

193 
(48.3) 

60 
(15.0) 

8 
(2.0) 

3.21 0.82 ปานกลาง 

2. การใหขาวเก่ียวกับ
ภาพพจนของ
บริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพ 

22 
(5.5) 

94 
(23.5) 

192 
(48.0) 

82 
(20.5) 

10 
(2.5) 

3.09 0.86 ปานกลาง 

3. การแถลงขาว ใหขาว 
เปดตัวผลิตภัณฑ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

15 
(3.8) 

107 
(26.8) 

187 
(46.8) 

74 
(18.5) 

17 
(4.3) 

3.07 0.87 ปานกลาง 

4. การจัดกิจกรรมเพื่อ
สังคม 

28 
(7.0) 

105 
(26.3) 

165 
(41.3) 

79 
(19.8) 

23 
(5.8) 

3.09 0.98 ปานกลาง 

5. การจัดเว็ปไซตเพื่อ
ประชาสัมพันธขอมูล
ผลิตภัณฑและบริษัท 

22 
(5.5) 

104 
(26.0) 

158 
(39.5) 

93 
(23.3) 

23 
(5.8) 

3.02 0.97 ปานกลาง 

รวม      3.09 0.66 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.9 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ  3.09 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการประชาสัมพันธ ระดบัปานกลาง ในเร่ือง การประชาสัมพันธเกีย่วกับ 
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คุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ เชน บทความในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ วารสาร เปนตน  การใหขาวเกี่ยวกับภาพพจนของบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  
การจัดกจิกรรมเพื่อสังคม การแถลงขาว ใหขาว เปดตัวผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  การจัด 
เว็ปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑและบริษัทโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.21, 3.09, 3.09, 3.07
และ3.02 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวน(ความถ่ี) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การสงเสริมการขาย         
1. การจัดรายการชิงโชค 44 

(11.0) 
109 

(27.3) 
163 

(40.8) 
73 

(18.3) 
11 

(2.8) 
3.26 0.97 ปานกลาง 

2. การแจกสินคา
ตัวอยาง/ทดลองชิม/ดื่ม 

54 
(13.5) 

125 
(31.3) 

134 
(33.5) 

67 
(16.8) 

20 
(5.0) 

3.31 1.06 ปานกลาง 

3. การจัดรายการสินคา
ในชวงเวลาพิเศษ (ลด/
แลก/แถม) 

46 
(11.5) 

131 
(32.8) 

137 
(34.3) 

73 
(18.3) 

13 
(3.3) 

3.31 1.00 ปานกลาง 

4. การแจกของแถมเมื่อ
ซื้อสินคาครบตาม
กําหนด 

37 
(9.3) 

110 
(27.5) 

142 
(35.5) 

89 
(22.3) 

22 
(5.5) 

3.13 1.03 ปานกลาง 

5. การสมัครเปนสมาชิก 10 
(2.5) 

48 
(12.0) 

157 
(39.3) 

125 
(31.3) 

60 
(15.0) 

2.56 0.96 นอย 

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ
ตามแหลงการคา 

23 
(5.8) 

115 
(28.8) 

155 
(38.8) 

84 
(21.0) 

23 
(5.8) 

3.08 0.97 ปานกลาง 

7. การจัดวางสินคาที่
สะดุดตา 

48 
(12.0) 

141 
(35.3) 

145 
(36.3) 

57 
(14.3) 

9 
(2.3) 

3.41 0.95 มาก 

รวม      3.15 0.75 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.10 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ  3.15 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย ระดบัมาก ในเร่ือง การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตาโดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.58 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง ในเร่ือง  การแจกสินคาตัวอยาง/ทดลอง
ชิม/ดื่ม การจัดรายการสินคาในชวงเวลาพิเศษ (ลด/แลก/แถม) การจัดรายการชิงโชค  การแจกของ
แถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนดและ การจัดกิจกรรมพิเศษตามแหลงการคาโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.31, 3.31, 3.26, 3.13 และ 3.08 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย ระดบันอย ในเร่ือง การสมัครเปนสมาชิกโดยมีคาเฉล่ียเทากบั 
2.56 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวน(ความถ่ี) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การใชพนักงานขาย         
1. พนักงานขายแนะนํา
ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ 

39 
(9.8) 

111 
(27.8) 

173 
(43.3) 

65 
(16.3) 

12 
(3.0) 

3.25 0.94 ปานกลาง 

2. พนักงานขายมีความรู
และสามารถอธิบาย
คุณประโยชนของ
สารอาหารในเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ 

48 
(12.0) 

121 
(30.3) 

159 
(39.8) 

59 
(14.8) 

13 
(3.3) 

3.33 0.97 ปานกลาง 

3. บุคลิกภาพของ
พนักงานขาย 

49 
(12.3) 

140 
(35.0) 

152 
(38.0) 

52 
(13.0) 

7 
(1.8) 

3.43 0.92      มาก 

รวม      3.33 0.83 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4.11 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล (การใชพนกังานขาย)
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล ระดับมาก ในเร่ือง บุคลิกภาพของพนักงานขายโดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.43 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล ระดับปานกลาง ในเรื่อง  พนักงานขายมีความรูและสามารถ
อธิบายคุณประโยชนของสารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ รองลงมาพนักงานขายแนะนํา
ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 และ3.25 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ตามคุณประโยชน 
  
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 

Drink) ตามคุณประโยชน 
จํานวน รอยละ (%) 

เพื่อความงามและผิวพรรณ 93 23.3 
เพื่อบํารุงสมอง 99 24.7 
เพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย 130 32.5 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล 13 3.3 
เพื่อชวยระบบขับถาย/ดีท็อกซ 50 12.5 
เพื่อบํารุงสายตา 15 3.7 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือเพ่ือความ
สดช่ืน ผอนคลาย มากท่ีสุด จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ เพื่อบํารุงสมอง  
จํานวน  99 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และนอยท่ีสุดเพื่อลดคอเลสเตอรอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอย
ละ 3.3  
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ตารางท่ี 4.13  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามตราสินคาท่ีซ้ือบอย 
  

ตราสินคา จํานวน รอยละ (%) 

อะมิโนพลัส อะมิโนพลัสช็อต 66 16.5 
บีอ้ิง 66 16.5 
เซปเป บิวติ ดร๊ิงค 118 29.5 
เปปทีน 94 23.5 
เบรนฟต 14 3.5 
สกินฟต 2 0.5 
ไอเฮลทติ คิวเทน 16 4.0 
บร๊ิงค 14 3.5 
ฮารติเบเนคอล 9 2.2 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามตราสินคา เซปเป บิวติ ดร๊ิงค มากท่ีสุด จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา คือ เปปทีน  จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
อะมิโนพลัส อะมิโนพลัส ช็อต และบีอ้ิง จาํนวนเทากันคือ 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และนอย
ท่ีสุด อ่ืนๆ จํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ  0.3   
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  ตารางท่ี 4.14  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจภุณัฑท่ีซ้ือบอย 
 
ประเภทสินคาและลักษณะการบรรจุภัณฑ จํานวน รอยละ (%) 

แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร
(ขวดพลาสติก) 

186 46.5 

แบบกลองพรอมดื่ม 62 15.5 
แบบเขมขนขนาด 20-150 มิลลิลิตร                
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

152 38.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือบอยโดย 
แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) มากท่ีสุด จํานวน 186 คน คิดเปนรอย
ละ 46.5 รองลงมา คือ  แบบเขมขนขนาด 20-150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) จํานวน 152 คน คิด
เปนรอยละ 38.0 และนอยท่ีสุด แบบกลองพรอมดื่ม จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ  15.5 
     
ตารางท่ี 4.15  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

ทราบคุณประโยชน 241 60.3 
ทดลองดื่ม 71 17.8 
รสชาติอรอย 48 12.0 
ดื่มเพื่อดับกระหาย 40 10.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม  สาเหตุท่ีซ้ือ โดย ทราบคุณประโยชน 
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มากท่ีสุด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมา คือ ทดลองดื่ม  จํานวน 71 คน คิดเปนรอย
ละ 17.8 และนอยท่ีสุด ดื่มเพือ่ดับกระหาย จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ  10.0     
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามวตัถุประสงคท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  
วัตถุประสงคท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

ดื่มเอง 342 85.5 
ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว 45 11.3 
ซ้ือเปนของฝาก/ของกํานัลผูอ่ืน 12 3.0 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามวัตถุประสงคท่ีซ้ือ โดยด่ืมเอง มากท่ีสุด 
จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 รองลงมา คือ ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว จํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ11.3 ซ้ือเปนของฝาก/ของกํานัลผูอ่ืน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนอยท่ีสุด อ่ืนๆ 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.3     
    
ตารางท่ี 4.17  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ Functional Drink  
  
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม

เพื่อสุขภาพ Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

ตัวเอง 325 81.3 
เพื่อน 36 9.0 
บุคคลในครอบครัว 36 9.0 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ โดยตัวเอง    
มากท่ีสุด จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมา คือ เพื่อนและบุคคลในครอบครัวเทากัน  
จํานวน 36  คน คิดเปนรอยละ 9.0 และนอยท่ีสุด อ่ืนๆ จํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.8 
    
ตารางท่ี 4.18  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามชวงเวลาท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

ชวงเวลาที่ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

เปนประจํา 114 28.5 
โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตางๆ 24 6.0 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ 48 12.0 
ไมมีโอกาสที่แนนอน 214 53.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามชวงเวลาท่ีซ้ือ โดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน    มาก
ท่ีสุด จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา คือ เปนประจํา จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.5 และนอยท่ีสุด โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตางๆ จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.0       
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ตารางท่ี 4.19  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามสถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

ซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อปซุปเปอรมารเก็ต 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 

49 12.3 

รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน อีเลฟเวน โลตสั 
เอ็กเพลส 

291 72.8 

รานคาปลีกท่ัวไป 25 6.3 
ดิสเคานสโตร เชน คารฟู  บิกซี เทสโก 
โลตัส 

35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม สถานท่ีซ้ือ โดย รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน 
อีเลฟเวน โลตสั เอ็กเพลส  มากท่ีสุด จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมา คือ ซุปเปอรมาร
เก็ต เชน ท็อปซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.3 และนอยท่ีสุด รานคาปลีกท่ัวไป จํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ  6.3     
   
 ตารางท่ี 4.20  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 50 บาท 212 53.0 
51 – 100 บาท 126 31.5 
101 – 200 บาท 26 6.5 
เกินกวา 200 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามคาใชจายแตละครั้งท่ีซ้ือ โดยตํ่ากวา 50 บาท    
มากท่ีสุด จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา คือ  51-100 บาท  จํานวน 126  คน คิดเปน
รอยละ 31.5 และนอยท่ีสุด 101-200 บาท จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ  6.5    
  

ตารางท่ี 4.21  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

ทุกวัน 27 6.8 
1 – 2 คร้ัง/สัปดาห 269 67.3 
3 – 4 คร้ัง / สัปดาห 65 16.3 
 5 คร้ังข้ึนไป / สัปดาห 39 9.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ โดย 1 – 2 คร้ัง/
สัปดาหมากท่ีสุด จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.3 รองลงมา คือ 3 – 4 คร้ัง / สัปดาห   จํานวน 65 
คน คิดเปนรอยละ 16.3 และนอยท่ีสุด ทุกวัน จํานวน 27 คน  คิดเปนรอยละ 6.8     
    

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

เนื่องจากขอจํากัดของการใชสถิติทดสอบ Chi – Square ในการทดสอบความ 
เปนอิสระกันของตัวแปรท่ีความถ่ีท่ีคาดไวในแตละ Cell ไมควรต่ํากวา 5 หรือ 
E ij ≤ 5 ; i = 1,2,3,…….r และ j = 1,2,3,…..,c ควรมี E ij  < 5 ไมเกิน 20% ของจํานวน Cell ท้ังหมด 
และไมมี Cell ใด ท่ีมีคา E ij  < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 286) จึงทําการจัดกลุมขอมูลใหม 
โดยรวมเซลลท่ีมีคานอย ท่ีอยูใกลกนัหรือมีความใกลเคียงกันไวดวยกนัเพื่อเปนไปตามเง่ือนไขของ
การใชสถิติทดสอบน้ี 
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สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
  เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 
 H 0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

        ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท 
        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
 

ตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

 
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

เพศ เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

4 
(2.9) 

45 
(32.8) 

68 
(49.6) 

20 
(14.6) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

89 
(33.8) 

54 
(20.5) 

62 
(23.6) 

58 
(22.1) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2=63.952    df = 3   P = 0.000*   
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือพบวา มีคา P 
เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
(H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย (Contingency Coefficient  = 0.371) โดยเพศชายสวนใหญมี 
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พฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืน ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมการ
เลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความงามและผิวพรรณ 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

เพศ อะมิโนพลัส 
อะมิโนพลัสช็อต 

บีอิ้ง 
เซปเป บิวติ 

ดร๊ิงค 
เปปทีน 

เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี คิว
เทน/บร๊ิงค/ฮารเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

35 
(25.5) 

28 
(20.4) 

23 
(16.8) 

38 
(27.7) 

13 
(9.5) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

31 
(11.8) 

38 
(14.4) 

95 
(36.1) 

56 
(21.3) 

43 
(16.3) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 28.329    df = 4   P = 0.000*  Contingency Coefficient = 0.257 
 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.257) โดยเพศ 
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ชายสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพยีห่อเปปทีน ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพยีห่อเซปเป บิวติ ดร๊ิงค 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

เพศ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250–500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขน  

ขนาด 20–150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

65 
(47.4) 

16 
(11.7) 

56 
(40.9) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

121 
(46.0) 

46 
(17.5) 

96 
(36.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.456    df = 2   P = 0.293   
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.293 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  
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สมมติฐานท่ี 1.4 
 H 0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

         ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
เพศ 

ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาดอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 
รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

78 
(56.9) 

22 
(16.1) 

14 
(10.2) 

23 
(16.8) 

137 
100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

163 
(62.0) 

49 
(18.6) 

34 
(12.9) 

17 
(6.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.869    df = 3   P = 0.012*  Contingency Coefficient = 0.250 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.012   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.163) โดยเพศ
ชายสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและเพ่ือดับ
กระหาย ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชนและเพื่อทดลองดื่ม 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
       วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
       วัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
เพศ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

122 
(89.1) 

15 
(10.9) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

220 
(83.7) 

43 
(16.3) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.119    df = 1   P = 0.145   
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.145  ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

เพศ 
ตัวทานเอง เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

116 
(84.7) 

11 
(8.0) 

10 
(7.3) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

209 
(79.5) 

28 
(10.6) 

26 
(9.9) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.603    df = 2   P = 0.449  
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.449 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
เพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.7 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 
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ตารางท่ี 4.28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
                ในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
เพศ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

39 
(28.5) 

11 
(8.0) 

16 
(11.7) 

71 
(51.8) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

75 
(28.5) 

13 
(4.9) 

32 
(12.2) 

143 
(54.4) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.557    df = 3   P = 0.669   
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.669 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.8 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ 

เพศ 
ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

16 
(11.7) 

101 
(73.7) 

10 
(7.3) 

10 
(7.3) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

33 
(12.5) 

190 
(72.2) 

15 
(5.7) 

25 
(9.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 0.951    df = 3   P = 0.813  
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.813 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.9 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

เพศ ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 บาท เกินกวา 200 บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

83 
(60.6) 

34 
(24.8) 

8 
(5.8) 

12 
(8.8) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

129 
(49.0) 

92 
(35.0) 

18 
(6.8) 

24 
(9.1) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.368    df = 3   P = 0.147   
 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.147 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.10 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.31  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
เพศ ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

11 
(8.0) 

100 
(73.0) 

13 
(9.5) 

13 
(9.5) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

16 
(6.1) 

169 
(64.3) 

52 
(19.8) 

26 
(9.9) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.403    df = 3   P = 0.060   
  

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.11 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.32  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
อายุ เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสดช่ืน

ผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย ดีทอ็กซ/ 

เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

14 
(42.4) 

6 
(18.2) 

6 
(18.2) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

56 
(31.8) 

35 
(19.9) 

57 
(32.4) 

28 
(15.9) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

23 
(17.3) 

35 
(26.3) 

50 
(37.6) 

25 
(18.8) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

7 
(12.1) 

15 
(25.9) 

17 
(29.3) 

19 
(32.8) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 26.554   df = 9   P = 0.002*  Contingency Coefficient = 0.250 
  

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.002   
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความ
วา อายุท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มตามดคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธใน
ระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.250) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อบํารุงสมอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อ
ความสดช่ืนผอนคลาย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืน
ผอนคลาย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤตกิรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อคุณประโยชนอ่ืนๆ 
เชน ลดคอเลสเตอรอล เพื่อชวยขับถาย ดีท็อกซ เพื่อบํารุงสายตา เปนตน 

 
 



 103 

สมมติฐานท่ี 1.12 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.33  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                         สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

อายุ 
อะมิโนพลัส 
อะมิโนพลัส 

ช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี คิว
เทน/บร๊ิงค/ฮารติ เบเนคอล/

อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

5 
(15.2) 

5 
(15.2) 

8 
(24.2) 

12 
(36.4) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

35 
(19.9) 

30 
(17.0) 

57 
(30.7) 

35 
(19.9) 

22 
(12.5) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

19 
(14.3) 

20 
(15.0) 

47 
(35.3) 

29 
(21.8) 

18 
(13.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

7 
(12.1) 

11 
(19.0) 

9 
(15.5) 

18 
(31.0) 

13 
(22.4) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.242    df = 12   P = 0.141  
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.141 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.13 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                       สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

อายุ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

13 
(39.4) 

4 
(12.1) 

16 
(48.5) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

85 
(48.3) 

34 
(19.3) 

57 
(32.4) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

69 
(51.9) 

16 
(12.0) 

48 
(36.1) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

19 
(32.8) 

8 
(13.8) 

31 
(53.4) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 12.888    df = 6   P = 0.045* Contingency Coefficient = 0.177 
 
จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุ 
ท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุ
ภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.177) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบ 
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เขมขนขนาด 20- 150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) ผูซ้ือที่มีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร ผูซ้ือท่ี
มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเขมขนขนาด 20- 150 มิลลิลิตร (ขวดแกว
ขนาดเล็ก)  
 

สมมติฐานท่ี 1.14 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.35  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
อายุ 

ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาดอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 
รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

15 
(45.5) 

3 
(9.1) 

12 
(36.4) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

102 
(58.0) 

30 
(17.0) 

26 
(14.8) 

18 
(10.2) 

176 
(100.0) 

31-40 ป 
(รอยละ) 

89 
(66.9) 

24 
(18.0) 

6 
(4.5) 

14 
(10.5) 

133 
(100.0) 

 41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

35 
(60.3) 

14 
(24.1) 

4 
(6.9) 

5 
(8.6) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 30.227    df = 9   P = 0.000*   Contingency Coefficient = 0.265 
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จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.265) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและรสชาติ
อรอย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและ
ทดลองดื่ม ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน
และทดลองดืม่ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชนและทดลองดืม่ 
 

สมมติฐานท่ี 1.15 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.36  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
อายุ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

28 
(84.8) 

5 
(15.2) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

164 
(93.2) 

12 
(6.8) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

107 
(80.5) 

26 
(19.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

43 
(74.1) 

15 
(25.9) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.163    df = 3   P = 0.001*   Contingency Coefficient = 0.203 
 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตาง
กันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.203) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดื่มเอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 
20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดืม่เอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพเพื่อดืม่เอง  

 
สมมติฐานท่ี 1.16 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.37  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ อายุ 
 ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

22 
(66.7) 

8 
(24.2) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

158 
(89.8) 

16 
(9.1) 

2 
(1.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

106 
(79.7) 

11 
(8.3) 

16 
(12.0) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

39 
(67.2) 

4 
(6.9) 

15 
(25.9) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 43.621    df = 6   P = 0.000*   Contingency Coefficient = 0.314 
 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.314) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป บุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ และบุคคลในครอบครัว ตามลําดับ ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพมากที่สุดคือตัวเอง 
รองลงมาคือ เพ่ือน/บุคคลอ่ืนๆ และบุคคลในครอบครัว ตามลําดับ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป บุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ บุคคลใน 
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ครอบครัว เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ ตามลําดับ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ 
ตามลําดับ 

 
สมมติฐานท่ี 1.17 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1   : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.38  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

         ในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
อายุ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

1 
(3.0) 

1 
(3 .0) 

24 
(72.7) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

51 
(29.0) 

11 
(6.3) 

17 
(9.7) 

97 
(55.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

35 
(26.3) 

7 
(5.3) 

16 
(12.0) 

75 
(56.4) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

21 
(36.2) 

5 
(8.6) 

14 
(24.1) 

18 
(31.0) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 21.531    df = 9   P = 0.010*  Contingency Coefficient = 0.226 
 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.226) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสท่ีแนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 
20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสที่แนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสที่แนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบเปนประจํา 
 

สมมติฐานท่ี 1.18 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.39  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
อายุ 

ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวกซื้อ  รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  
รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

13 
(39.4) 

4 
(12.1) 

9 
(27.3) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

18 
(10.2) 

139 
(79.0) 

10 
(5.7) 

9 
(5.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

19 
(14.3) 

102 
(76.7) 

6 
(4.5) 

6 
(4.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

5 
(8.6) 

37 
(63.8) 

5 
(8.6) 

11 
(19.0) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 39.057    df = 9   P = 0.000*  Contingency Coefficient = 0.298 
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ 



 111 

สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.298) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีรานสะดวกซ้ือและดิสเคานสโตร ผูซ้ือ
ท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีรานสะดวกซ้ือและซุปเปอรมารเกต ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสะดวกซ้ือและซุปเปอรมารเกต ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสะดวกซ้ือและดิสเคานสโตร 

 
สมมติฐานท่ี 1.19 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

  
ตารางท่ี 4.40  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
อายุ ต่ํากวา  50 บาท 51 – 100 บาท 101 – 200 บาท เกินกวา 200 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 30 ป 
(รอยละ) 

125 
(59.8) 

63 
(30.1) 

8 
(3.8) 

13 
(6.2) 

33 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

69 
(51.9) 

45 
(33.8) 

12 
(9.0) 

7 
(5.3) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

18 
(31.0) 

18 
(31.0) 

6 
(10.3) 

16 
(27.6) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 38.533    df = 6   P = 0.000*  Contingency Coefficient = 0.296 
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จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแต
ละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.296) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละ
คร้ังตํ่ากวา 50 บาท ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่า
กวา 50 บาท ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 
50 บาท และ 51-100 บาท 

 
สมมติฐานท่ี 1.20 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.41  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหที่ซื้อ 

อายุ ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

16 
(48.5) 

9 
(27.3) 

1 
(3.0) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

12 
(6.8) 

114 
(64.8) 

35 
(19.9) 

15 
(8.5) 

176 
(100.0) 

31 - 40 ป 
(รอยละ) 

5 
(3.8) 

95 
(71.4) 

16 
(12.0) 

17 
(12.8) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

3 
(5.2) 

44 
(75.9) 

5 
(8.6) 

6 
(10.3) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 25.589   df = 9   P = 0.002* Contingency Coefficient = 0.245 
 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกนั
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.245) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 1-2 คร้ัง 
และ 3-4 คร้ังตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ1-2 คร้ัง และ 
3-4 คร้ังตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ1-2 คร้ัง และ 5 
คร้ังข้ึนไปตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 1-2 คร้ัง 
และ 5 คร้ังข้ึนไปตอสัปดาห 
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สมมติฐานท่ี 1.21 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานคุณประโยชน 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         คุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.42  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
สถานภาพสมรส เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสดช่ืน

ผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 

เพื่อชวยขับถาย  
ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

70 
(27.1) 

58 
(22.5) 

81 
(31.4) 

49 
(19.0) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

23 
(16.2) 

41 
(28.9) 

49 
(34.5) 

8 
(5.6) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.591    df = 3   P = 0.086  
  

จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ
พบวา มีคา P เทากับ 0.086 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
 
 



 115 

สมมติฐานท่ี 1.22 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.43  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

สถานภาพสมรส 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารติ 

เบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

47 
(18.2) 

44 
(17.1) 

 

80 
(31.0) 

52 
(20.2) 

35 
(13.6) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

19 
(13.4) 

22 
(15.5) 

38 
(26.8) 

42 
(29.6) 

21 
(19.9) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.552   df = 4   P = 0.235   
 
จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.235 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
สถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.23 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                       ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.44  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ        
                        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

สถานภาพสมรส 
แบบขวดพรอมด่ืม

ขนาด 250 – 500 
มิลลิลิตร 

 (ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด 

 20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

126 
(48.8) 

42 
(16.3) 

90 
(34.9) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

60 
(42.3) 

20 
(14.1) 

62 
(43.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.996    df = 2   P = 0.224 
   

จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจุภัณฑท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.224 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
 
 



 117 

สมมติฐานท่ี 1.24 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
           สาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.45  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

153 
(59.3) 

42 
(16.3) 

39 
(15.1) 

24 
(9.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

88 
(62.0) 

29 
(20.4) 

9 
(6.3) 

16 
(11.3) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.229    df = 3  P = 0.065   
 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.065 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.25 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.46  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
สถานภาพสมรส ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของ

ฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

235 
(91.1) 

23 
(8.9) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

107 
(75.4) 

35 
(24.6) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 18.287    df = 1   P = 0.000*   Contingency Coefficient = 0.209 
 
จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) หมายความวา 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.209) โดยสถานภาพสมรส โสด/หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง สถานภาพสมรสแลว มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดืม่เอง  

 
สมมติฐานท่ี 1.26 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.47  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
สถานภาพสมรส 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

215 
(83.3) 

31 
(12.0) 

12 
(4.7) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

110 
(77.5) 

7 
(4.9) 

24 
(16.9) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 19.486    df = 2   P = 0.000*  Contingency Coefficient = 0.216 
 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) 
หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.216) โดยผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรส โสด/
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพคือตัวเอง 
และเพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ  ผูซ้ือที่มีสถานภาพสมรสแลว บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพคือตัวเอง และบุคคลในครอบครัว 

 
สมมติฐานท่ี 1.27 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานโอกาสท่ีซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
        โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.48  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

71 
(27.5) 

15 
(5.8) 

32 
(12.4) 

140 
(54.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

43 
(30.3) 

9 
(6.3) 

16 
(11.3) 

74 
(52.1) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

144 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 0.465    df = 3   P = 0.927 
   

จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ พบวา มีคา P เทากับ 0.927 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.28 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.49  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส 

ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวก รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  
รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

33 
(12.8) 

188 
(72.9) 

13 
(5.0) 

24 
(9.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

16 
(11.3) 

103 
(72.5) 

12 
(8.5) 

11 
(7.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.134    df = 3   P = 0.545   
 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.545  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 1 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.29 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
  
 
 
 
 



 122 

ตารางท่ี 4.50  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
สถานภาพสมรส ต่ํากวา  50 

บาท 
51 – 100 
บาท 

101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

149 
(57.8) 

73 
(28.3) 

19 
(7.4) 

17 
(6.6) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

63 
(44.4) 

53 
(37.3) 

7 
(4.9) 

19 
(13.4) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.996    df = 3   P = 0.012*   Contingency Coefficient = 0.164 
 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 
0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) 
หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย  (Contingency Coefficient = 0.164) โดยผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรส โสด/หมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 51-100 บาท และ
101-200 บาท ตามลําดับ ขณะท่ีผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสแลว มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 51-100 บาท และเกนิกวา 200 บาท ตามลําดับ 

 
สมมติฐานท่ี 1.30 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.51  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

สถานภาพสมรส ทุกวัน 1 – 2 คร้ัง
ตอสัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

19 
(7.4) 

168 
(65.1) 

50 
(19.4) 

21 
(8.1) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

8 
(5.6) 

101 
(71.1) 

15 
(10.6) 

18 
(12.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.213    df = 3   P = 0.065   
 
จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.065 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.31 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

          ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.52  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ระดับการศึกษา เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสด

ชื่นผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย ดีทอ็กซ/ 

เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

26 
(20.0) 

32 
(24.6) 

43 
(33.1) 

29 
(22.3) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

64 
(26.7) 

57 
(23.8) 

77 
(32.1) 

42 
(17.5) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

3 
(10.0) 

10 
(33.3) 

10 
(33.3) 

7 
(23.3) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.328    df = 6   P = 0.387   
 

จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา 
P เทากับ 0.387 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษา
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ
ตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.32 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ตราสินคา 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ตราสินคา 
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ตารางท่ี 4.53  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

ระดับการศึกษา 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารเบเนคอล/

อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(12.3) 

27 
(20.8) 

35 
(26.9) 

35 
(26.9) 

17 
(13.1) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

46 
(19.2) 

36 
(15.0) 

74 
(30.8) 

48 
(20.0) 

36 
(15.0) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

9 
(30.0) 

11 
(36.7) 

3 
(10.0) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.278    df = 8   P = 0.246   
 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.246 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.33 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.54  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
          เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ระดับการศึกษา 
แบบขวดพรอมด่ืม

ขนาด 250 – 500 
มิลลิลิตร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขน 

ขนาด 20 – 150 
มิลลิลิตร 

(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

60 
(46.2) 

19 
(14.6) 

51 
(39.2) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

115 
(47.9) 

38 
(15.8) 

87 
(36.3) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

11 
(36.7) 

5 
(16.7) 

14 
(46.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.678    df = 4   P = 0.795   
 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.795 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.34 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.55  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
            เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

78 
(60.0) 

26 
(20.0) 

17 
(13.1) 

9 
(6.9) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

147 
(61.3) 

40 
(16.7) 

27 
(11.3) 

26 
(10.8) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(53.3) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.842    df = 6   P = 0.689   
 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.689 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.35 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.56  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
ระดับการศึกษา ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของ

ฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

104 
(80.0) 

26 
(24.0) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

213 
(88.8) 

27 
(11.3) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

25 
(83.3) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.330   df = 2   P = 0.070  
 

จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.36 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.57  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

103 
(79.2) 

12 
(9.2) 

15 
(11.5) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

199 
(82.9) 

23 
(9.6) 

18 
(7.5) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

23 
(76.7) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.227    df = 4   P = 0.694   
 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากบั 0.694 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความ วาระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.37 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.58  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
ระดับการศึกษา เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

36 
(27.7) 

7 
(5.4) 

15 
(11.5) 

72 
(55.4) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 
(รอยละ) 

78 
(28.9) 

17 
(6.3) 

33 
(12.2) 

142 
(52.6) 

240 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 0.328    df = 3   P = 0.955    
 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.955 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.38 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.59  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
                         เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

18 
(13.8) 

83 
(63.8) 

11 
(8.5) 

18 
(13.8) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

30 
(12.5) 

187 
(77.9) 

10 
(4.2) 

13 
(5.4) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

1 
(3.3) 

21 
(70.0) 

4 
(13.3) 

4 
(13.3 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.277    df = 6   P = 0.008*   Contingency Coefficient = 0.203 
 
จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.203) โดยผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ รานคาปลีกท่ัวไป และซุปเปอรมารเก็ต ระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ และดิสเคานสโตร ระดับสูงกวาปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ รานคาปลีกท่ัวไป และดิสเคานสโตร 

 
สมมติฐานท่ี 1.39 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.60  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ระดับการศึกษา ต่ํากวา  50

บาท 
51-100บาท 101-200 บาท เกินกวา 200 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

70 
(53.8) 

39 
(30.0) 

4 
(3.1) 

17 
(13.1) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

126 
(52.5) 

77 
(32.1) 

20 
(8.3) 

17 
(7.1) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(53.3) 

10 
(33.3) 

2 
(6.7) 

2 
(6.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.328    df = 6   P = 0.292   
 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.292 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.40 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.61  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

10 
(7.7) 

91 
(70.0) 

17 
(13.1) 

12 
(9.2) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(6.7) 

157 
(65.4) 

45 
(188.8) 

22 
(9.2) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

1 
(3.3) 

21 
(70.0) 

3 
(10.0) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.034    df = 6   P = 0.540   
 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.540 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.41 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.62  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ                    
            สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
อาชีพ เพื่อความ

งาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุง
สมอง 

เพื่อความสดช่ืน 
ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

13 
26.5) 

18 
(36.7) 

11 
(24.4) 

7 
(14.3) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

13 
(18.3) 

18 
(25.4) 

23 
(32.4) 

17 
(23.9) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

51 
(24.8) 

45 
(21.8) 

70 
(34.0) 

40 
(19.4) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

10 
(21.7) 

10 
(21.7) 

13 
(28.3) 

13 
(28.3) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

6 
(21.4) 

8 
(28.6) 

13 
(46.4) 

1 
(3.6) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 15.594    df = 12   P = 0.211   
 

จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P 
เทากับ 0.211 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.42 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.63  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

อาชีพ 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป 
บิวติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

5 
(10.2) 

8 
(16.3) 

12 
(24.5) 

17 
(34.7) 

7 
(14.3) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

7 
(9.9) 

12 
(16.9) 

19 
(26.8) 

17 
(23.9) 

16 
(22.5) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

36 
(17.5) 

37 
(18.0) 

63 
(30.6) 

42 
(20.4) 

28 
(13.6) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
และอ่ืนๆ 
(รอยละ) 

18 
(24.3) 

9 
(12.2) 

24 
(32.4) 

18 
(24.3) 

5 
(6.8) 

46 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.936    df = 12   P = 0.118   
 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.118 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.43 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.64  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                         สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

อาชีพ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  
20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

21 
(42.9) 

5 
(10.2) 

23 
(46.9) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

27 
(38.0) 

14 
(19.7) 

30 
(42.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

107 
(51.9) 

30 
(14.6) 

69 
(33.5) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

23 
(50.0) 

7 
(15.2) 

16 
(34.8) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

8 
(28.6) 

6 
(21.4) 

14 
(50.0) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.715    df = 8   P = 0.218   
 

จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.218 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.44 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.65  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีท่ีซ้ือ 
อาชีพ ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

24 
(49.0) 

6 
(12.2) 

15 
(30.6) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

44 
(62.0) 

15 
(21.1) 

4 
(5.6) 

8 
(11.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

126 
(61.2) 

37 
(18.0) 

22 
(10.7) 

21 
(10.2) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

31 
(67.4) 

7 
(15.2) 

3 
(6.5) 

5 
(10.9) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

16 
(57.1) 

6 
(21.4) 

4 
(14.3) 

2 
(7.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 21.874    df = 12   P = 0.039*   Contingency Coefficient = 0.228 
 

จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.228) โดยผูซ้ือท่ี
มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และ
รสชาติอรอย อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชน และทดลองดืม่ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
เพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม อาชีพอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม 
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สมมติฐานท่ี 1.45 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
        วัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.66  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
            สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
อาชีพ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปน

ของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

45 
(91.8) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

57 
(80.3) 

14 
(19.7) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

180 
(87.4) 

26 
(12.6) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

37 
(80.4) 

9 
(19.6) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

23 
(82.1) 

5 
(17.9) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.939    df = 4   P = 0.294   
 

จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.294 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.46 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.67  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
อาชีพ 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

33 
(77.6) 

7 
(14.3) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

54 
(76.1) 

9 
(12.7) 

8 
(11.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

176 
(85.4) 

17 
(8.3) 

13 
(6.3) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

33 
(71.7) 

4 
(8.7) 

9 
(19.6) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

24 
(85.7) 

2 
(7.1) 

2 
(7.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 11.634    df = 8   P = 0.168   
 
จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.168 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.47 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.68  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 

       สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
อาชีพ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

11 
(22.4) 

2 
(4.1) 

1 
(2.0) 

35 
(71.4) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

23 
(32.4) 

6 
(8.5) 

13 
(18.3) 

29 
(40.8) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

55 
(26.7) 

10 
(4.9) 

26 
(12.6) 

115 
(55.8) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

19 
(41.3) 

2 
(4.3) 

6 
(13.0) 

19 
(41.3) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

6 
(21.4) 

4 
(14.3) 

2 
(7.1) 

16 
(57.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 22.944    df = 12   P = 0.028*   Contingency Coefficient = 0.223 

จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.223) โดยผูซ้ือท่ี 
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มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา สวนใหญมีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสท่ี
แนนอน ซ้ือเปนประจํา และซ้ือในโอกาสพิเศษ ตามลําดบั อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหา
สุขภาพ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่
แนนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหาสุขภาพ อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหาสุขภาพ อาชีพอื่นๆ 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน ซ้ือเปนประจํา และในโอกาส
พิเศษ 

 
สมมติฐานท่ี 1.48 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.69  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
          สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ 

อาชีพ ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก
ทั่วไป 

ดิสเคานสโตร รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

6 
(12.2) 

29 
(59.2) 

5 
(10.2) 

9 
(18.4) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

13 
(18.3) 

49 
(69.0) 

4 
(5.6) 

5 
(7.0) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

25 
(12.1) 

155 
(75.2) 

11 
(5.3) 

15 
(7.3) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย
และอ่ืนๆ 
(รอยละ) 

5 
(6.8) 

58 
(78.4) 

5 
(6.8) 

6 
(8.1) 

46 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 13.359    df = 9   P = 0.147   
 
จากตารางท่ี 4.69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.147 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ไมตางกัน นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.49 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายแตละคร้ัง 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.70  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
       สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
  

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
อาชีพ 

ตํ่ากวา  50 บาท 51 – 100 บาท มากกวา 100 บาท 
รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

38 
(77.6) 

10 
(20.4) 

1 
(2.0) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

36 
(50.7) 

22 
(31.0) 

13 
(18.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

107 
(51.9) 

67 
(32.5) 

32 
(15.5) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

20 
(43.5) 

16 
(34.8) 

10 
(21.7) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

11 
(39.3) 

11 
(39.3) 

6 
(21.4) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

62 
(15.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 18.030    df = 8   P = 0.021*  Contingency Coefficient = 0.208 
 

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ โดยผูซ้ือท่ี
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และนักเรียน/นกัศึกษา ผูซ้ือท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละ
คร้ัง 51-100 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ ผู
ซ้ือท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละคร้ังมากกวา 100 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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สมมติฐานท่ี 1.50 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
 

ตารางท่ี 4.71  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

อาชีพ ทุกวัน 1 – 2 ครั้งตอ
สัปดาห 

3 - 4 ครั้งตอ
สัปดาห 

5 ครั้งตอ
สัปดาหขึ้นไป 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

8 
(16.3) 

27 
(55.1) 

9 
(18.4) 

5 
(10.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

5 
(7.0) 

45 
(63.4) 

15 
(21.1) 

6 
(8.5) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

8 
(3.9) 

147 
(71.4) 

30 
(14.6) 

21 
(10.2) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

4 
(8.7) 

32 
(69.6) 

6 
(13.0) 

4 
(8.7) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

2 
(7.1) 

18 
(64.3) 

5 
(17.9) 

3 
(10.7) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 13.387    df = 12   P = 0.342   
 
จากตารางท่ี 4.71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.342 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.51 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.72  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน เพื่อ 

ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุง
สมอง 

เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

26 
(23.2) 

31 
(27.7) 

39 
(34.8) 

16 
(14.3) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

50 
(28.1) 

40 
(22.5) 

51 
(28.7) 

37 
(20.8) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

10 
(13.9) 

15 
(20.8) 

29 
(40.3) 

18 
(25.0) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

7 
(18.4) 

13 
(34.2) 

11 
(28.9) 

7 
(18.4) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 12.807    df = 9   P = 0.172   
 
จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ
พบวา มีคา P เทากับ 0.172 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
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รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.52 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานตราสินคา 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน    
         ดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.73  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ฮาร

ติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

18 
(16.1) 

18 
(16.1) 

33 
(29.5) 

32 
(28.6) 

11 
(9.8) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

31 
(11.4) 

28 
(15.7) 

55 
(30.9) 

35 
(19.7) 

29 
(16.3) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

9 
(12.5) 

13 
(18.1) 

22 
(30.6) 

16 
(22.2) 

12 
(16.7) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

8 
(21.1) 

7 
(18.4) 

8 
(21.1) 

11 
(28.9) 

4 
(10.5) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.239    df = 12   P = 0.766   
 
จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตาราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.766 ซ่ึง 
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มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
รายไดตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.53 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                       ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.74  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอม
ดื่ม 

แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

52 
(46.4) 

15 
(13.4) 

45 
(40.2) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

85 
(47.8) 

32 
(18.0) 

61 
(34.3) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

34 
(47.2) 

9 
(12.5) 

29 
(40.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

15 
(39.5) 

6 
(15.8) 

17 
(44.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.261    df = 6   P = 0.775  
 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 
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0.127 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.54 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.75  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองด่ืม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

59 
(52.7) 

19 
(17.0) 

19 
(17.0) 

15 
(34.4) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

111 
(62.4) 

33 
(18.5) 

19 
(10.7) 

15 
(8.4) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

44 
(61.1) 

14 
(19.4) 

6 
(8.3) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

27 
(71.1) 

5 
(13.2 

4 
(10.5) 

2 
(5.3) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.5) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.719    df = 9   P = 0.464  
 
จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.464 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.55 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.76  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปน

ของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

99 
(88.4) 

13 
(11.6) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

150 
(84.3) 

28 
(15.7) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

61 
(84.7) 

11 
(15.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

32 
(84.2) 

6 
(15.8) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.059    df = 3   P = 0.787   
 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.787 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
รายไดตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.56 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.77  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

89 
(79.5) 

12 
(10.7) 

11 
(9.8) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

140 
(78.4) 

22 
(12.4) 

16 
(9.0) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

64 
(88.9) 

4 
(5.6) 

4 
(5.6) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

32 
(84.2) 

1 
(2.6) 

5 
(13.2) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.137    df = 6   P = 0.308   
 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 
0.308 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.57 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                        ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน  
          ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.78  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนประจํา โอกาสพิเศษ 

เชน เทศกาล
ตางๆ 

เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

28 
(25.0) 

7 
(6.3) 

9 
(8.0) 

68 
(60.7) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

51 
(28.7) 

12 
(6.7) 

25 
(14.0) 

90 
(50.6) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

22 
(30.6) 

3 
(4.2) 

8 
(11.1) 

39 
(54.2) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

13 
(34.2) 

2 
(5.3) 

6 
(15.8) 

17 
(14.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.154    df = 9   P = 0.724   
 

จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ พบวา มีคา P เทากับ 0.724 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

   
สมมติฐานท่ี 1.58 

H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน            
         ดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานสถานท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.79  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก

ทั่วไป 
ดิสเคานสโตร รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

14 
(12.5) 

82 
(73.2) 

6 
(5.4) 

10 
(8.9) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

26 
(14.6) 

131 
(73.6) 

9 
(5.1) 

12 
(6.7) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

7 
(9.7) 

51 
(70.8) 

6 
(8.3) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

2 
(5.3) 

27 
(71.1) 

4 
(10.5) 

5 
(13.2) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.063    df = 9   P = 0.631   
 

จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.631 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.59 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
ตารางท่ี 4.80  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

            เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา  50 

บาท 
51 – 100 
บาท 

101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

75 
(67.0) 

27 
(24.1) 

5 
(4.5) 

5 
(4.5) 

112 
(100.0) 

10,000-20,000 บาท 
(รอยละ) 

87 
(48.9) 

67 
(37.6) 

10 
(5.6) 

14 
(7.9) 

178 
(100.0) 

20,001-30,000บาท 
(รอยละ) 

36 
(50.0) 

20 
(27.8) 

5 
(6.9) 

11 
(15.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

14 
(36.8) 

12 
(31.6) 

6 
(15.8) 

6 
(15.8) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 24.985    df = 9   P = 0.003*  Contingency Coefficient = 0.242 
 
จากตารางท่ี 4.80 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 
0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) 
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หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.242) โดยผูซ้ือท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท รายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-20,000 บาท รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,000 บาท
ข้ึนไป สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 
 

สมมติฐานท่ี 1.60 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานความถ่ีตอสัปดาห 
 

ตารางท่ี 4.81  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ทุกวัน 1 – 2 คร้ัง
ตอสัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

12 
(10.7) 

70 
(62.5) 

20 
(17.9) 

10 
(8.9) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

7 
(3.9) 

127 
(71.3) 

30 
(16.9) 

14 
(7.9) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

5 
(6.9) 

49 
(68.1) 

10 
(13.9) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

3 
(7.9) 

23 
(60.5) 

5 
(13.2) 

7 
(18.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.343    df = 9   P = 0.323   
 



 155 

จากตารางท่ี 4.81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.323 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2  ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐานท่ี 2.1 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
                       เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.82  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับ 
           พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
           ตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการ
โฆษณา 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

10 
(12.0) 

27 
(32.5) 

28 
(33.7) 

18 
(21.7) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

50 
(23.6) 

52 
(24.5) 

67 
(37.6) 

43 
(21.3) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

33 
(31.4) 

20 
(19.0) 

35 
(33.3) 

17 
(16.2) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 11.898    df = 6   P = 0.064   
 
จากตารางท่ี 4.83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.064 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 2.2 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
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H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.83  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 
                        กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการ
โฆษณา 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ 

ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

14 
(16.9) 

15 
(18.1) 

19 
(22.9) 

23 
(27.7) 

12 
(14.5) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

28 
(13.2) 

38 
(17.5) 

64 
(30.2) 

54 
(25.5) 

28 
(13.2) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

24 
(22.9) 

13 
(12.4) 

35 
(33.3) 

17 
(16.2) 

16 
(15.2) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.809    df = 8   P = 0.213   
 

จากตารางท่ี 4.84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคา
ท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.213 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการโฆษณาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 2.3 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.84  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
ดานการ
โฆษณา 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

38 
(45.8) 

9 
(10.8) 

36 
(43.4) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

95 
(44.8) 

35 
(16.5) 

82 
(38.7) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(50.5) 

18 
(17.1) 

34 
(32.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.508    df = 4   P = 0.477  
 

จากตารางท่ี 4.84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.477 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวาปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.4 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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H 1 : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.85  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

          กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

45 
(54.2) 

19 
(22.9) 

8 
(9.6) 

11 
(13.3) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

131 
(61.8) 

41 
(19.3) 

19 
(9.0) 

21 
(9.9) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

65 
(61.9) 

11 
(10.5) 

21 
(20.0) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 14.392    df = 6    P = 0.026*   Contingency Coefficient = 0.186 
 

จากตารางท่ี 4.85 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุ
ท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การโฆษณาท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ี
ซ้ือ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับตํ่า (Contingency Coefficient = 0.186) โดย
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณานอย/นอยท่ีสุด มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามาก/มากที่สุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 
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สมมติฐานท่ี 2.5 
H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ        
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.86  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการ
โฆษณา ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

75 
(90.4) 

8 
(9.6) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

177 
(83.5) 

35 
(16.5) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

15 
(14.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.277    df = 2   P = 0.320   
 
จากตารางท่ี 4.86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.320 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.6 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.87  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

            กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 
            ตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการ
โฆษณา ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

65 
(78.3) 

5 
(6.0) 

13 
(15.7) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

175 
(82.5) 

20 
(9.4) 

17 
(8.0) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

85 
(81.0) 

14 
(13.3) 

6 
(5.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.300    df = 4   P = 0.081  
 
จากตารางท่ี 4.87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.081 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
เพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.7 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.88  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

17 
(20.5) 

6 
(7.2) 

10 
(12.0) 

50 
(60.2) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

64 
(30.2) 

12 
(5.7) 

29 
(13.7) 

107 
(50.5) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

33 
(31.4) 

6 
(5.7) 

9 
(8.6) 

57 
(54.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.272    df = 6  P = 0.509  
 

จากตารางท่ี 4.88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาส
ท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.509 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความ
วา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 
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สมมติฐานท่ี 2.8 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 

         สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.89  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

6 
(7.2) 

66 
(79.5) 

1 
(1.2) 

10 
(12.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

28 
(13.2) 

149 
(70.3) 

18 
(8.5) 

17 
(8.0) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

15 
(14.3) 

76 
(72.4) 

6 
(5.7) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 9.370    df = 6  P = 0.154  
 

จากตารางท่ี 4.89 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.154 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.9 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
ตารางท่ี 4.90  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ดานการ
โฆษณา 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

47 
(56.6) 

24 
(28.9) 

7 
(8.4) 

5 
(6.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

105 
(49.5) 

72 
(34.0) 

12 
(5.7) 

23 
(10.8) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

60 
(57.1) 

30 
(28.6) 

7 
(6.7) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.454    df = 6   P = 0.615   
 

จากตารางท่ี 4.90 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.615 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.10 
 H 0 : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 

 
ตารางท่ี 4.91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับ 

          พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ทุกวัน 1 – 2 ครั้งตอ

สัปดาห 
3 - 4 ครั้งตอ
สัปดาห 

5 ครั้งตอสัปดาหขึ้น
ไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

4 
(4.8) 

57 
(68.7) 

12 
(14.5) 

10 
(12.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

16 
(7.5) 

141 
(66.5) 

33 
(15.6) 

22 
(10.4) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

7 
(6.7) 

71 
(67.6) 

20 
(19.0) 

7 
(6.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.993    df = 6   P = 0.810  
 
จากตารางท่ี 4.91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ี
ตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.810 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.11 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

          การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.92  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการ

ประชาสัมพันธ 
เพื่อ 

ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

 ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

20 
(17.7) 

29 
(25.7) 

39 
(34.5) 

25 
(22.1) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

44 
(24.2) 

46 
(25.3) 

60 
(33.0) 

32 
(17.6) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

29 
(27.6) 

24 
(22.9) 

31 
(29.5) 

21 
(20.0) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.832    df = 6   P = 0.699   
 

จากตารางท่ี 4.92 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.699 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการ 
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ส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.12 
H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม    
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.93  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) สินคาท่ีซ้ือ 
ดานการประชา 

สัมพันธ 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัส ช็อต 

บีอิ้ง เซปเป 
บิวติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

19 
(16.8) 

19 
(16.8) 

28 
(24.8) 

32 
(28.3) 

15 
(13.3) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

27 
(14.8) 

32 
(17.6) 

54 
(29.7) 

40 
(22.0) 

29 
(15.9) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

20 
(19.0) 

15 
(14.3) 

36 
(34.3) 

22 
(21.0) 

12 
(11.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.455    df = 8   P = 0.708   
 
จากตารางท่ี 4.93 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.708 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
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การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.13 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกา               
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.94  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานลักษณะการ 
           บรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

52 
(46.0) 

18 
(15.9) 

43 
(38.1) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

79 
(43.4) 

28 
(15.4) 

75 
(41.2) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

55 
(52.4) 

16 
(15.2) 

34 
(32.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.546    df = 4   P = 0.636   
 
จากตารางท่ี 4.94 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.636 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน 
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หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.14 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.95  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ด่ืมเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

64 
(56.6) 

29 
(25.7) 

7 
(6.2) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

106 
(58.2) 

31 
(17.0) 

21 
(11.5) 

24 
(13.2) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

71 
(67.6) 

11 
(10.5) 

20 
(19.0) 

3 
(2.9) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 23.496    df = 6    P = 0.001* Contingency Coefficient = 0.236 
 

จากตารางท่ี 4.95 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) 



 170 

ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.236) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การประชาสัมพันธปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน 
และทดลองดืม่ คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธ
มาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 

 
สมมติฐานท่ี 2.15 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.96  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานวัตถุประสงคใน 
          การซ้ือ 

 
วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการ

ประชาสัมพันธ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

102 
(90.3) 

11 
(9.7) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

150 
(82.4) 

32 
(17.6) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

15 
(14.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.469    df = 2   P = 0.177   
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จากตารางท่ี 4.96 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.177 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.16 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.97  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
                        ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

           ตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

87 
(77.0) 

13 
(11.5) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

148 
(81.3) 

18 
(9.9) 

16 
(8.8) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

8 
(7.6) 

7 
(6.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.791    df = 4   P = 0.593   
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จากตารางท่ี 4.97 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
บุคคลมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.593 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.17 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.98  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการ 

          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

22 
(19.5) 

9 
(8.0) 

19 
(16.8) 

63 
(55.8) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

50 
(27.5) 

10 
(5.5) 

20 
(11.0) 

102 
(56.0) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

42 
(40.0) 

5 
(4.8) 

9 
(8.6) 

49 
(46.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 13.856   df = 6   P = 0.031*  Contingency Coefficient = 0.183 
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จากตารางท่ี 4.98 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.031 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.183) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมี
โอกาสที่แนนอน คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธ
ปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน 

 
สมมติฐานท่ี 2.18 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.99  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการ 
          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานการ

ประชาสัมพันธ ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

13 
(11.5) 

80 
(70.8) 

7 
(6.2) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

23 
(12.6) 

128 
(70.3) 

12 
(6.6) 

19 
(10.4) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

13 
(12.4) 

83 
(79.0) 

6 
(5.7) 

3 
(2.9) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.677    df = 6   P = 0.352   
 

จากตารางท่ี 4.99 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.352 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.19 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ       
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

 



 175 

ตารางท่ี 4.100  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
            ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานคาใชจายแตละ 
            คร้ังท่ีซ้ือ 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

ต่ํากวา   
50 บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

67 
(59.3) 

31 
(27.4) 

6 
(5.3) 

9 
(8.0) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

92 
(50.5) 

62 
(34.1) 

11 
(6.0) 

17 
(9.3) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(50.5) 

33 
(31.4) 

9 
(8.6) 

10 
(9.5) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.338    df = 6   P = 0.765   
 
จากตารางท่ี 4.100 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.765 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.20 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.101  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
             ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานความถ่ีตอ 
             สัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาห 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

5 
(4.4) 

78 
(69.0) 

15 
(13.3) 

15 
(13.3) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

15 
(8.2) 

123 
(67.6) 

30 
(16.5) 

14 
(7.7) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

7 
(6.7) 

68 
(64.8) 

20 
(19.0) 

10 
(9.5) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.022    df = 6   P = 0.541   
 

จากตารางท่ี 4.101 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.541 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบั
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 2.21 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.102  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
             การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อ              
             สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

 
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ดานการ

สงเสริมการ
ขาย 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

14 
(13.6) 

28 
(27.2) 

41 
(29.8) 

20 
(19.4) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

26 
(20.3) 

40 
(31.3) 

40 
(31.3) 

22 
(17.2) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(31.4) 

31 
(18.3) 

49 
(29.0) 

36 
(21.3) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.649    df = 6   P = 0.007*  Contingency Coefficient = 0.206 
 
จากตารางท่ี 4.102 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกนั มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.206) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพความสดช่ืนผอนคลาย 
คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายปานกลาง มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ความสดช่ืนผอนคลาย และบํารุงสมอง คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ความงามและผิวพรรณ 
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สมมติฐานท่ี 2.22 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
        ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
 

ตารางท่ี 4.103  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการสงเสริม

การขาย 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารติเบ

เนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

20 
(19.4) 

14 
(13.6) 

22 
(21.4) 

28 
(27.2) 

19 
(18.4) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

15 
(11.7) 

26 
(20.3) 

37 
(28.9) 

35 
(27.3) 

15 
(11.7) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

31 
(18.3) 

26 
(15.4) 

59 
(34.9) 

31 
(18.3) 

22 
(13.0) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 13.801   df = 8   P =  0.087 
 
จากตารางท่ี 4.103 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวาปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.23 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.104  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                         การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

            ท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ ดานการ
สงเสริมการ

ขาย 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

43 
(41.7) 

11 
(10.7) 

49 
(47.6) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

54 
(42.2) 

26 
(20.3) 

48 
(37.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

89 
(52.7) 

25 
(14.8) 

55 
(32.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 9.720    df = 4   P = 0.045*  Contingency Coefficient = 0.154 
 

จากตารางท่ี 4.104 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.154) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ 
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ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบเขมขนขนาด 20-250 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร คะแนนระดับความ 
สําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากที่สุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร 

 
สมมติฐานท่ี 2.24 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.105  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 

            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

57 
(55.3) 

26 
(25.2) 

6 
(5.8) 

14 
(13.6) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

78 
(60.9) 

19 
(14.8) 

15 
(11.7) 

16 
(12.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

106 
(62.7) 

26 
(15.4) 

27 
(16.0) 

10 
(5.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 15.447    df = 6   P = 0.017*  Contingency Coefficient = 0.193 
 
จากตารางท่ี 4.105 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
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ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.193) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน 
และทดลองดืม่ คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย
มาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 

 

สมมติฐานท่ี 2.25 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.106  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการสงเสริม
การขาย ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

97 
(94.2) 

6 
(5.8) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

101 
(78.9) 

27 
(21.1) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

144 
(85.2) 

25 
(14.8) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.753    df = 2   P = 0.005*  Contingency Coefficient = 0.162 
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จากตารางท่ี 4.106 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสัมพันธ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสัมพันธของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.162) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดื่มเอง คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดื่มเอง 

 
สมมติฐานท่ี 2.26 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางท่ี 4.107  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 
                          ตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

87 
(84.5) 

8 
(7.8) 

8 
(7.8) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

101 
(78.9) 

15 
(11.7) 

12 
(9.4) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

137 
(81.1) 

16 
(9.5) 

16 
(9.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.391    df = 4   P = 0.846   
 
จากตารางท่ี 4.107 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.846 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.27 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.108  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
             การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ  
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

23 
(22.3) 

6 
(5.8) 

17 
(16.5) 

57 
(55.3) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

36 
(28.1) 

10 
(7.8) 

8 
(6.3) 

74 
(57.8) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

55 
(32.5) 

8 
(4.7) 

23 
(13.6) 

83 
(49.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.261    df = 6   P = 0.114   
 
จากตารางท่ี 4.108 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.114 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.28 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.109  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม

การขาย ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

8 
(7.8) 

81 
(78.6) 

3 
(2.9) 

11 
(10.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

17 
(13.3) 

85 
(66.4) 

13 
(10.2) 

13 
(10.2) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

24 
(14.2) 

125 
(74.0) 

9 
(5.3) 

11 
(6.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.499    df = 6   P = 0.107  
 
จากตารางท่ี 4.109 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.107 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.29 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.110  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

ดานการสงเสริม
การขาย 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

62 
(60.2) 

26 
(25.2) 

5 
(4.9) 

10 
(9.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

70 
(54.7) 

41 
(32.0) 

7 
(5.5) 

10 
(7.8) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

80 
(47.3) 

59 
(34.9) 

14 
(8.3) 

16 
(9.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.778    df = 6   P = 0.448   
 
จากตารางท่ี 4.110 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.448 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.30 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.111  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาห 
ดานการสงเสริม

การขาย 
ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

4 
(3.9) 

76 
(73.8) 

13 
(12.6) 

10 
(9.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

10 
(7.8) 

77 
(60.2) 

25 
(19.5) 

16 
(12.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

13 
(7.7) 

116 
(68.6) 

27 
(16.0) 

13 
(7.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.768    df = 6   P = 0.343   
 

จากตารางท่ี 4.111 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.343 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.31 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.112  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม 

             เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการใช
พนักงานขาย 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

 ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

16 
(25.4) 

13 
(20.6) 

18 
(28.6) 

16 
(25.4) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

31 
(18.5) 

43 
(25.6) 

65 
(38.7) 

29 
(17.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

46 
(27.3) 

43 
(25.4) 

47 
(27.8) 

33 
(19.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

93 
(23.3) 

99 
(24.8) 

130 
(32.5) 

78 
(19.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.424    df = 6   P = 0.209   
 

จากตารางท่ี 4.112 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.209 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช
พนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการใชพนกังานขายท่ีตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.32 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
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ตารางท่ี 4.113  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                         พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการใช
พนักงานขาย 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ 
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

8 
(12.7) 

11 
(17.5) 

14 
(22.2) 

15 
(23.8) 

15 
(23.8) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

33 
(19.6) 

32 
(19.0) 

42 
(25.0) 

40 
(23.8) 

21 
(12.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

25 
(14.8) 

23 
(13.6) 

62 
(36.7) 

39 
(23.1) 

20 
(11.8) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

66 
(16.5) 

66 
(16.5) 

118 
(29.5) 

94 
(23.5) 

56 
(14.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 13.839    df = 8   P = 0.086  
 
จากตารางท่ี 4.113 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.086 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.33 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
                       การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 
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ตารางท่ี 4.114  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
            พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการ 
            บรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ดานการใช
พนักงานขาย 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด 

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

27 
(42.9) 

6 
(9.5) 

30 
(47.6) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

75 
(44.6) 

30 
(17.9) 

63 
(37.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

84 
(49.7) 

26 
(15.4) 

59 
(34.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.702    df = 4   P = 0.319   
 

จากตารางท่ี 4.114 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.319 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.34 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.115  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ  
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

32 
(50.8) 

17 
(27.0) 

5 
(7.9) 

9 
(14.3) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

99 
(58.9) 

30 
(17.9) 

20 
(11.9) 

19 
(11.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

110 
(65.1) 

24 
(14.2) 

23 
(13.6) 

12 
(7.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

241 
(60.3) 

71 
(17.8) 

48 
(12.0) 

40 
(10.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 9.966    df =    P = 0.126   
 
จากตารางท่ี 4.112 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.126 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.35 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.116  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
                          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

57 
(90.5) 

6 
(9.5) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

138 
(82.1) 

30 
(17.9) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

147 
(87.0) 

22 
(13.0) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.085    df = 2   P = 0.214   
 
จากตารางท่ี 4.116 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.214 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.36 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 
 



 193 

ตารางท่ี 4.117  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
            พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
            ตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการใช

พนักงานขาย ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

52 
(82.5) 

4 
(6.3) 

7 
(11.1) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

133 
(79.2) 

19 
(11.3) 

16 
(9.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

140 
(82.8) 

16 
(9.5) 

13 
(7.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.020    df = 4  P = 0.732   
 
จากตารางท่ี 4.118 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.732 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.37 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
                       การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 



 194 

ตารางท่ี 4.118  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
            ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
โอกาสท่ีซ้ือ ดานการใช

พนักงานขาย เปนประจํา 
โอกาสพิเศษ เชน 
เทศกาลตางๆ 

เม่ือมีปญหาสุขภาพ 
ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

11 
(17.5) 

5 
(7.9) 

10 
(15.9) 

37 
(58.7) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

46 
(27.4) 

13 
(7.7) 

20 
(11.9) 

89 
(53.0) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

57 
(33.7) 

6 
(3.6) 

18 
(10.7) 

88 
(52.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

114 
(28.5) 

24 
(6.0) 

48 
(12.0) 

214 
(53.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.759    df =6   P = 0.188   
 
จากตารางท่ี 4.118 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.188 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.38 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.119  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
                          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก

ทั่วไป 
ดิสเคานสโตร รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

6 
(9.5) 

52 
(82.5) 

1 
(1.6) 

4 
(6.3) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

25 
(14.9) 

119 
(70.8) 

11 
(6.5) 

13 
(7.7) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

18 
(10.7) 

120 
(71.0) 

13 
(7.7) 

18 
(10.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

49 
(12.3) 

291 
(72.8) 

25 
(6.3) 

35 
(8.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 6.757    df = 6   P = 0.344   
 
จากตารางท่ี 4.119 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.344 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.39 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.120  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ัง 

            ท่ีซ้ือ 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ดานการใช
พนักงานขาย 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

39 
(61.9) 

17 
(27.0) 

2 
(3.2) 

5 
(7.9) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

92 
(54.8) 

45 
(26.8) 

12 
(7.1) 

19 
(11.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

81 
(47.9) 

64 
(37.9) 

12 
(7.1) 

12 
(7.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

212 
(53.0) 

126 
(31.5) 

26 
(6.5) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.656    df = 6   P = 0.194   
 

จากตารางท่ี 4.120 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.194 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.40 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.121  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                         พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 

            ท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
ดานการใช
พนักงานขาย 

ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

2 
(3.2) 

47 
(74.6) 

7 
(11.1) 

7 
(11.1) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

10 
(6.0) 

112 
(66.7) 

29 
(17.3) 

17 
(10.1) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

15 
(8.9) 

110 
(65.1) 

29 
(17.2) 

15 
(8.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.607    df = 6   P = 0.595   
 

จากตารางท่ี 4.121 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.595 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 



บทท่ี  5 
สรุปการวจัิย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ซ่ึงในปจจุบันตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง ประกอบกับท่ี
ผูบริโภคกําลังใหความใสใจในการดแูลสุขภาพ และกําลังมองหาคุณประโยชนท่ีคุมคาจากการ
บริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ผูประกอบการสวนใหญใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ตางๆ ท้ังดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล ในการ
ส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้น ใน
การศึกษาคร้ังนี้ สามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังนี้  
 
1. สรุปการวิจัย 
 

1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย 
1.1.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.1.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.1.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
1.1.4  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน 
1.1.5  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.2 วิธีดําเนินการวิจัย 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
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วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ตามสถานท่ีจําหนาย
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ซุปเปอรมาเก็ต มินิมารท รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคานสโตร  
เปนตน เฉพาะผูซ้ือหรือเคยซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนลัดริงค ตรายี่หอ บร๊ิงค 
เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทติคิวเทน ดาการะ อะมิโนพลัส อะมิโน พลัส ช็อต บีอ้ิง และ 
เซปเป บิวติดร๊ิงค 

รวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย 3 สวน ไดแก สวนท่ี 1 
เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกบั สวนประสมการส่ือสารการตลาด ดาน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการใชพนกังานขาย สวนท่ี 3 เปนคําถาม
เกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือ ดานประเภทคุณประโยชน ตราสินคา บรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ โอกาสท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจายในการซ้ือ และ
ความถ่ีในการซ้ือ 

วิเคราะหขอมูลโดยใช โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science for Window) สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสถิติไคสแควร (Chi- Square) และทดสอบระดับความสัมพันธดวยสถิติ 
Contingency Coefficient  

1.3 ผลการวิจัย  ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

1.3.1 คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 

65.7 มีอายุ ระหวาง 20-30 ป รอยละ 44 มีสถานภาพโสด รอยละ 60.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
รอยละ 60 มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน รอยละ 51.5 และมีระดับรายได 10,000-20,000 บาท
ตอเดือน รอยละ 44.5 

1.3.2 สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ สวนประสมการส่ือสาร

การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) โดยรวมอยูในระดับปานกลางท้ัง 4 ดาน 
โดยเรียงลําดับดังนี้ ดานการใชพนักงานขาย คาเฉล่ีย 3.33 ดานการสงเสริมการขาย คาเฉล่ีย 3.14 
ดานการประชาสัมพันธ คาเฉล่ีย 3.09 ดานการโฆษณา 3.07 ตามลําดับ โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

1) ดานการโฆษณา มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ   
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.58 จัดอยูในระดับมาก คือ การโฆษณาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ 
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ทางโทรทัศน และคุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงานโฆษณา คาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ 
2.59 จัดอยูในระดับนอย คือ การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวิทย ุ

2) ดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.21 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ การประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับคุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ และคาเฉล่ียนอยท่ีสุด
เทากับ 3.02 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ การจัดเว็ปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑและ
บริษัท  

3) ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.41 จัดอยูในระดับมาก คือ การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตา 
และคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ 2.56 จัดอยูในระดับนอย คือ การสมัครเปนสมาชิก 

4) ดานการใชพนกังานขาย มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.43 จัดอยูในระดับมาก คือ บุคลิกภาพของพนักงาน
ขาย และคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดเทากับ 3.25 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ พนักงานขายแนะนําผลิตภณัฑ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

1.3.3 พฤติกรรมการซ้ือของกลุมตวัอยาง 
                                      จากการศึกษาพบวา เคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ท่ีผูบริโภคซ้ือ
มากท่ีสุด เปนดังตอไปนี้ ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือ
มากท่ีสุด คือ คุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย รอยละ 32.5 ตราสินคาท่ีซ้ือ คือ เซปเป 
บิวติดร๊ิงค รอยละ 29.5 บรรจุภณัฑท่ีซ้ือสวนใหญเปนแบบขวดพลาสติกพรอมดื่ม รอยละ 46.5 
สาเหตุท่ีซ้ือ เพราะทราบคุณประโยชน รอยละ 60.3 วัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ือ ดื่มเอง รอยละ 85.5 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัวเอง รอยละ 81.3 ไมมีโอกาสที่แนนอนในการซ้ือ  
รอยละ 53.5 ซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ รอยละ 72.8 ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา 
50 บาท รอยละ 53 ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห รอยละ 67.3  

1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา 

1) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย 
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2) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ตราสินคาท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดบันอย 

3) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

4) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

5) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

6) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

7) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

8) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานสถานท่ีซ้ือ 

9) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

10) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

11) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย 

12) อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

13) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพนัธในระดับ
นอย 

14) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

15) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
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16) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับ
นอย 

17) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

18) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

19) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพนัธในระดับ
นอย 

20) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

21) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

22) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

23) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

24) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

25) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธใน
ระดับนอย 

26) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย 

27) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 

28) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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29) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย 

30) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ  

31) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

32) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

33) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

34) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

35) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

36) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

37) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 

38) ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

39) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ 

40) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

41) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

42) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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43) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

44) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

45) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

46) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

47) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

48) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานสถานท่ีซ้ือ 

49) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

50) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

51) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

52) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

53) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

54) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

55) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

56) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

57) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 
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58) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

59) รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธระดับนอย 

60) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา 

1) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

2) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

3) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

4) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

5) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

6) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

7) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 

8) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

9) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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10) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

11) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน  

12) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

13) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

14) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

15) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

16) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

17) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

18) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

19) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

20) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

21) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

22) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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23) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

24) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

25) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

26) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

27) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาท่ีซ้ือ 

28) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

29) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

30) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

31) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

32) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

33) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

34) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

35) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 



 208 

36) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

37) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

38) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

39) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

40) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

2. อภิปรายผล 
 
จากการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถอภิปรายไดดังนี ้
2.1 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภค ผลจาก

การศึกษา พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ ระหวาง 20-30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน และมีระดับรายได 10,000-20,000 บาทตอ
เดือน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามคุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย มาก
ท่ีสุด โดยตราสินคาท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ เซปเป บิวติ ดร๊ิงค บรรจุภัณฑท่ีซ้ือสวนใหญเปนแบบขวด
พลาสติกพรอมดื่มขนาดบรรจุ 250-500 มิลลิลิตร สาเหตุท่ีซ้ือ เพราะทราบคุณประโยชน 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ือดื่มเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ตัวเอง ไมมีโอกาสที่
แนนอนในการซ้ือ ซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา 50 บาท 
และความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษทั/ลูกจาง และรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท มีทัศนคติตอดานประชาสัมพันธ 
อยูในระดับปานกลาง มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยนูิฟไอเฟรม 



 209 

โดยเฉล่ียประมาณ 6 คร้ังตอเดือน ซ้ือจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด ท้ังนี้เนื่องจาก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีมีความเหมือนกนัในหลายดาน ทําใหทัศนคติหรือการใหระดับ
ความสําคัญตอดานการประชาสัมพันธอยูในระดับเดยีวกัน และมีพฤติกรรมการซ้ือในดานความถ่ี
ในการซ้ือตอสัปดาหและสถานท่ีซ้ือเปนแบบเดยีวกัน สอดคลองกับ ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) 
ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวดั
ขอนแกน พบวา น้ําผักผลไมพรอมดื่มท่ีกลุมตัวอยางนยิมซ้ือ มีขนาดบรรจุ 200-400 มิลลิลิตร และมี
วัตถุประสงคการดื่มเพื่อความสดช่ืน ท้ังนีเ้นื่องจาก เคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืนนั้น มักมีขนาดบรรจุ
ภัณฑ 200-400 มิลลิลิตร สอดคลองกับการศึกษาของ กุมุทินี พัววิบูลยกจิ (2546) ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มสัปดาหละ 1- 2 คร้ัง ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแนะนําสินคา
ผานส่ือโฆษณาตางๆ เปนอันดับแรก ท้ังนี้เนื่องจาก ราคาของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีอาจจะแพง
เกินไปสําหรับผูบริโภคและยงัไมเห็นความสําคัญของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากนัก แตมีความสนใจ
การโฆษณาเคร่ืองดื่มในส่ือตางๆ จึงยังไมมีพฤติกรรมการดื่มท่ีเปนประจําทุกวัน สอดคลองกับ
การศึกษาของ มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ (2548) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดืม่ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีคาใชจายในการซ้ือตอคร้ังคือ 1 – 20 บาท ท้ังนี้เนื่องจาก ราคาของเคร่ืองดื่มประมาณขวด/
กลองละไมเกนิ 20 บาท และผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือเพ่ือดื่มทันที จงึไมจําเปนตองซ้ือคราวละ
หลายๆ ขวด/กลอง สอดคลองกับการศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวน
ประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 21 – 30 ป มีสถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยสวนใหญแลวผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑอาหารเสริมจาก
แหลงขอมูล โทรทัศน ซ่ึงผูบริโภคไดพิจารณาตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ดานปจจยัสวนประสม
การตลาดพบวา ปจจัยทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท้ังนี้เนื่องจาก เพศหญิง ท่ีกําลังเขาสูวัยทํางาน และมีระดบัการศึกษาคอนขางสูง จะมีความใสใจใน
เร่ืองสุขภาพ และมีความกระตือรือรนในการเปดรับขาวสาร ส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีมีการเขาถึง
ผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก และผูประกอบการนิยมโฆษณาผานส่ือโทรทัศน จึงสรางการรับรูตอ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม 
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การบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีใน กรุงเทพมหานคร พบวา 
สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือ รานสะดวกซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันรานสะดวก
ซ้ือมีสาขามากมาย สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในเร่ืองของความสะดวกสบาย หา
ซ้ือไดงาย ประกอบกับชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท้ังหลาย 
มักจะมีเปาหมายท่ีรานสะดวกซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง 
การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มของกลุม
ตัวอยาง ซ้ือเพ่ือดื่มเอง ในรูปบรรจุภัณฑแบบขวด โดยซ้ือท่ีรานสะดวกซื้อเพราะสะดวก อยูใกล
บาน/ท่ีทํางาน โดยไดรับขอมูลขาวสารจากโทรทัศนมากท่ีสุด สวนปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ การลดราคา การแจกของ
สมนาคุณ การทดสอบชิมสินคา ณ จดุขาย และการแลกของรางวัล ท้ังนี้เนื่องจาก ชาเขียวถูกมองให
เปนหนึ่งในเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ประกอบกับการโฆษณาทางโทรทัศน และการสงเสริมการขาย
ตางๆ ทําใหผูบริโภคท่ีเกิดความสนใจ สามารถซ้ือมาด่ืมเองไดงายเพราะมีจําหนายตามรานสะดวก
ซ้ือ ซ่ึงมีสาขาอยูเปนจํานวนมากและมักมีโปรโมช่ันสงเสริมการขายรวมดวย สวนในเร่ืองของบรรจุ
ภัณฑแบบขวดก็เปนความสะดวกของผูบริโภค ท่ีสามารถเก็บไวไดหากดื่มไมหมดในคราวเดียว 

2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภค จากการศึกษา พบวา 

2.2.1 เพศ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ ดานตราสินคาท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
สอดคลองกับการศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษาเร่ือง ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือดานชนิดผลิตภัณฑท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหาร
และเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสวนใหญจะมีคุณประโยชนแตกตางกัน เพศหญิง และเพศชาย ยอมมี
ความตองการคุณประโยชนจากผลิตภัณฑตางกันไปตามผลิตภัณฑท่ีซ้ือ เชน เพศหญิงท่ีมีความ
ตองการดูแลผิวพรรณและความงาม ยอมตองใชผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากเพศชายท่ีตองการความ 
สดช่ืนปลอดโปรงในการทํางาน หรือเพ่ือบํารุงสมอง   

2.2.2 อายุ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ ดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ ดาน
วัตถุประสงคในการซ้ือ ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ ดานสถานท่ีซ้ือ ดาน
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ 
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จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา อายุของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือ
ดานบรรจุภณัฑ ท้ังนี้เนื่องจาก บรรจุภณัฑท่ีตางกัน มักจะมีปริมาณสารอาหาร และราคาไมเทากัน 
ซ่ึงจะเหมาะสมกับผูท่ีมีอายแุตกตางกนัไป สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกนั
มักจะมีระดับรายไดตางกนั ดังนั้นงบประมาณในการซ้ือในแตละคร้ังจึงตางกัน ระดบัอายุท่ีตางกัน 
มักจะมีความจาํเปนและพฤติกรรมในการซ้ือแตกตางกนั เชน ผูสูงอายุท่ีชอบซ้ือคราวละมากๆ เพื่อ
จะไดไมตองซ้ือบอย ไดสวนลด เด็กท่ีชอบซื้อบอยๆ หรือเม่ือตองการเทานั้น เพราะเดก็มักมี
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงงาย ดังนั้นความถ่ีท่ีซ้ือจึงตางกันในแตละระดบัอายุ สอดคลองกับ
การศึกษาของ กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 
เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา อายุ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือดานลักษณะการบรรจุภณัฑ ท้ังนี้เนื่องจาก บรรจุภณัฑท่ีตางกัน จะมีปริมาณและ
ราคาท่ีตางกันซ่ึงจะเหมาะสมกับการบริโภคในแตละชวงอายุ 

2.2.3 สถานภาพสมรส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ ดานคาใชจาย
แตละคร้ังท่ีซ้ือ ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพทัิกษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก 
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแลวมักจะตองซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสําหรับตัวเองและคนใน
ครอบครัวดวย จึงมีจํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ังมากกวาคนท่ีมีสถานภาพสมรสโสด และมีความถ่ีในการ
ซ้ือนอยกวา ขณะท่ีผูมีสถานภาพโสด มักจะมีจํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ังนอยกวาคนท่ีมีสถานภาพ
สมรสแลว และมีความถ่ีในการซ้ือท่ีบอยกวา 

2.2.4 ระดับการศึกษา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา 
มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือดานโอกาสในการซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากระดับการศึกษา สามารถบงบอกถึงระดับรายได หนาท่ี 
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การงาน ความใสใจในสุขภาพ และสถานะทางสังคม ซ่ึงมีสวนในการสรางโอกาสในการซ้ือท่ี
ตางกัน  

2.2.5  อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา 
มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ ดานบรรจุ
ภัณฑ สถานท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากอาชีพท่ีตางกัน บงบอกถึงสถานะทางสังคมท่ี
ตางกัน จึงมีโอกาสในการซ้ือท่ีตางกัน 

2.2.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายได
เฉล่ียตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนือ่งจากรายได
ยอมมีผลตอการใชจาย  

2.3 ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ จากการศึกษาของ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมการส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) โดยรวมอยูในระดับปานกลางท้ัง 4 ดาน  

2.3.1 ดานการโฆษณา  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ สอดคลองกับ ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) ศึกษาปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน พบวา การรับรูขอมูลขาวสาร
ของนํ้าผักผลไมพรอมดื่มมาจาก ส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงคการดื่มเพือ่ความสดช่ืน 
สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสําคัญตอระดับการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลางถึง
มาก ท้ังนี้เนื่องจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศนสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากท่ีสุด และสามารถส่ือสาร
ไดท้ังภาพและเสียง ทําใหเกดิความเขาใจ คลอยตามได ซ่ึงจะเปนเหตุผลและวัตถุประสงคท่ี
ผูบริโภคใชในการเลือกเคร่ืองดื่ม 

2.3.2  ดานการประชาสัมพันธ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ 
(2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารการตลาดดานประชาสัมพนัธ อยูในระดบัปานกลาง 
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ท้ังนี้เนื่องจาก การประชาสัมพันธสวนใหญจะเปนการนาํเสนอในเร่ืองคุณประโยชนของเคร่ืองดื่ม 
ภาพพจนสินคา และบริษัท การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ซ่ึงเหลานี้จะมีสวนใหสาเหตุในการซ้ือ และ
โอกาสในการซ้ือแตกตางกนัไป 

2.3.3 ดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ สาเหตุ
ท่ีซ้ือ และวัตถุประสงคท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง 
การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ 
การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การทดสอบชิมสินคา ณ จุดขาย และการแลกของรางวัล ท้ังนี้
เนื่องจาก การสงเสริมการขายน้ัน มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดพฤติกรรมซ้ือโดยทันที สอดคลองกับ
การศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานปจจยัสวนประสม
การตลาดทุกดาน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการตลาด ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ การจัด
รายการสินคาในชวงพิเศษ (ลด/แลก/แถม) ท้ังนี้เนื่องจากกิจกรรมการสงเสริมการการตลาด 
ประเภท ลด/แลก/แจก/แถม นั้นมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนไทยมานาน 

2.3.4 ดานการขายโดยบุคคล (การขายโดยพนักงานขาย) ไมมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทุกๆ ดาน ขัดแยงกับ การศกึษาของ มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ 
(2548) ศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของ
ผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมาก ท้ังนี้เนื่องจาก การศึกษา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 
เปนการศึกษาความสัมพันธของ การสงเสริมการตลาดโดยรวม ซ่ึงอาจใหผลแตกตางจากการศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจยัการสงเสริมการตลาด เฉพาะดานการขายโดยบุคคลกับพฤติกรรมการ
ซ้ือ ขัดแยงกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยั
ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอ
เฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การมีพนักงานขายแนะนําผลิตภณัฑแก 
ผูซ้ือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรม 
ดานความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรมตอเดือน ท้ังนี้
เนื่องจาก ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพนกังานขายท่ีแตกตางกันในแตละกลุมตัวอยาง  
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3. ขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง ปจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทําใหทราบพฤติกรรมการซ้ือ 
และปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาขอเสนอแนะ ดังนี ้

3.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
                  สําหรับผูผลิตและผูจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ สามารถเขาถึงพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมากข้ึน และเพื่อเสนอแนะสําหรับผูบริหารในการ
ปรับปรุงสวนประสมการส่ือสารการตลาด ดังตอไปนี ้  

3.1.1 ดานการโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ จาการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศน และใหความสําคัญกับ
คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงานโฆษณามากท่ีสุด และพบวา การโฆษณามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ และสาเหตุท่ีซ้ือมาก
ท่ีสุด เพราะทราบคุณประโยชน ดังนัน้ผูบริหาร ควรเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนมากท่ีสุด และ
เนนเนื้อหาในงานโฆษณาท่ีส่ือใหผูบริโภคไดทราบถึงคุณประโยชนเฉพาะดานของเคร่ืองดื่มวาดี
ตอสุขภาพของผูบริโภคอยางไร แลวส่ือสารออกมาใหชัดเจน 

3.1.2 ดานการประชาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการ
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ มากท่ีสุด 

และพบวา การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ  ดังนั้น ผูบริหารควรเลือกการประชาสัมพันธท่ีเนน เกีย่วกับ
คุณประโยชนของสารอาหารท่ีมีในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ในรูปแบบของบทความ ขาว และกิจกรรม
พิเศษ ผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ วารสาร และส่ือออนไลน เพื่อใหความรูและเกิดการ
รับรูแกผูบริโภค การประชาสัมพันธเพื่อสรางโอกาสในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในชวงเทศกาล
ตางๆ หรือสรางคานิยมในการใหเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแกกัน 

3.1.3 ดานการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการสงเสริมการ
ขายในดานการจัดวางสินคาท่ีสะดุดตามากท่ีสุด และพบวา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ลักษณะบรรจภุัณฑท่ี
ซ้ือ สาเหตุท่ีซ้ือ และวัตถุประสงคท่ีซ้ือ เนือ่งจากการสงเสริมการขายเปนปจจยัการส่ือสารการตลาด
ท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือในทันที ดังนั้น ผูบริหาร จึงควรใหความสําคัญกับการจัดวางสินคา 
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ใหสะดดุตาเปนอันดับแรก เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือในทันที และใชกลยทุธการสงเสริม
การขายอ่ืนๆ รวมดวยเชน การจัดรายการชิงโชค การสนับสนุนใหเกิดการทดลองดื่ม การลด/แลก/
แจก/แถม และการสรางเหตุการณ  เพื่อความมีประสิทธิผลในการกระตุนยอดขาย  

3.1.4 ดานการขายโดยบุคคล กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับบุคลิกภาพของ
พนักงานขายมากท่ีสุด ดังนัน้ ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพพนักงาน
ขายและฝกอบรมใหมีความรูความเขาใจในคุณประโยชนของสินคา 

จากผลการวิจยัคร้ังนี้ สําหรับผูประกอบการจําหนาย เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีควร
นํามาจําหนายมากท่ีสุดไดแก เคร่ืองดื่มดื่มเพื่อสุขภาพประเภทท่ีใหคุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน
ผอนคลาย เพื่อบํารุงผิวพรรณ และเพื่อบํารุงสมอง ตรายี่หอท่ีควรนํามาจาํหนายมากท่ีสุด ไดแก  
เซปเป บิวต ิดร๊ิงค เปปทีน อะมิโนพลัส อะมิโนพลัส ช็อต และบีอ้ิง บรรจุภัณฑท่ีควรนํามาวาง
จําหนายมากท่ีสุดไดแก บรรจุภณัฑแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร 

3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
3.2.1  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

โดยรวมทั้งประเทศ และศึกษาความตองการเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในอนาคต 
3.2.2  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด 
3.2.3  ควรมีการศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูบริโภคและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
3.2.4  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแยกตาม

ประเภทหรือตรายี่หอของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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บรรณานุกรม 
 

“กระแสสุขภาพ พลิกตลาดเคร่ืองดื่มสูสงคราม ฟงชันนลัดร๊ิงค”  (2008)  คนคืน 18 เมษายน 2553 
จาก  http://www.wiseknow.com/content/view/986/2 

กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ  (2552, 6-9 ธันวาคม)  “ฟงชันนัลดร๊ิงค แขงดุรับปขาล” 
ฐานเศรษฐกิจ  2,485 (ธันวาคม)  คนคืน 20 เมษายน 2553 จาก 
http://www.thannews.th.com/index.php?option=com_content&view=article&id=1507
5:2009-12-04-07-32-51&catid=106:-marketing&Itemid=456 

กัลยา วานิชยบัญชา  (2545)  หลักสถิติ  พมิพคร้ังท่ี 7  กรุงเทพมหานคร โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

_________.  (2546)  การใช  SPSS ในการวิเคราะหขอมูล พิมพคร้ังท่ี 11  กรุงเทพมหานคร    
ธรรมสาร 

กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ  (2546)  “พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลองของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”  การคนควาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ บัณฑติวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

จันทนา มังคะลา  (2549)  “พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร”  สารนิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

จารุวรรณ เจตเกษกิจ  (2553)  “ตลาดฟงกชันนัลในประเทศไทย”  รายงานตลาดอาหารในประเทศ
ไทย  ธันวาคม 2553 : 1-10  คนคืน  18 พฤษภาคม 2554  จาก    
http://fic.nfi.or.th/th/reportthai/download.asp?ItemID=246 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ  (2548)  กลยุทธส่ือสารการตลาด  พิมพคร้ังท่ี 2  กรุงเทพมหานคร  ยูเรกา 
ณัฐจิตต บูราณทวีคูณ  (2553)  “Power Share”  Marketeer  10, 119 (มกราคม) : 120 
ทศธร รัศมีวงศ  (2548)  “การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
“ทิปโกฮึดสงดาการะคืนสังเวียน”  (2552)  ผูจัดการออนไลน  29 พฤศจิกายน 2552  คนคืน  

5 พฤษภาคม 2553 จาก 
http://www.igetweb.com/setpluss/index.php?mo=14&newsid=145616 

http://www.thannews.th.com/index.php?option=com_content&view=article&id=15075:2009-12-
http://www.thannews.th.com/index.php?option=com_content&view=article&id=15075:2009-12-
http://www.igetweb.com/setpluss/index.php?mo=14&newsid=145616
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“เทรนดเคร่ืองดื่มสายพันธุใหม ฟงชันนัลดริงคแรง โอกาสตลาดโออิชิ”  (2552)  ผูจัดการราย
สัปดาห  11 ธันวาคม 2552  คนคืน 3 พฤษภาคม 2553 จาก 
http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=83905 

“บิวตี้ดริงค กระแสใหมมาแรง ฉีกแนวฟงชันนัลดริงค”  (2550)  ผูจัดการรายสัปดาห  15 มกราคม 
2550  คนคืน 2 พฤษภาคม 2553 จาก http://gotomanager.com/news/printnews.aspx? 

 id=55473 
ปริญ ลักษิตานนท  (2544)  ทัศนคติและพฤติกรรมศาสตร กรุงเทพมหานคร สํานักทดสอบและ

จิตวิทยา มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ปรียาพร รักกจิศิริ  (2546)  “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ใน

อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน”  การศึกษาอิสระปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเศรษฐศาสตรธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยขอนแกน 

พันเอกณรงค ศรีโยธิน (2550)  “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร”  ภาคนิพนธ
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 

“ฟงกชันนัลดริงก ดื่มแลวฉลาด ชะลอแกไดจริงหรือ”  (2551)  Health & Cuisine  8, 91 (สิงหาคม)  
 คนคืน 25 เมษายน 2553 จาก  

http://healthandcuisine.com/health.aspx?cId=7&aId=1158 
“ฟงชันนอลดร๊ิงค อยากสวยตองดื่ม”  (2553)  คนคืน 17 เมษายน 2553 จาก 

http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id
=195:food-a-nutrition-issue4&catid=40:food-a-nutrition-category&Itemid=92 

มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์  (2548)  “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว
พรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน”  วิทยานพินธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยขอนแกน 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ  (2551)  “กลยุทธการส่ือสารการตลาด I”  ใน  ประมวลสาระชดุวิชาการ
วิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 11  หนา 1-42  นนทบุรี  

    มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บัณฑิตศึกษา  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  
ยุทธนา ธรรมเจริญ  (2552)  “การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน  ประมวลสาระชดุวิชาการ

วิเคราะห วางแผน และการควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 5  หนา 183-278  นนทบุรี 
  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บัณฑิตศึกษา  สาขาวทิยาการจัดการ 

http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=83905
http://gotomanager.com/news/printnews.aspx
http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id=195
http://www.mycosmeticbeauty.com/index.php?option=com_content&view=article&id=195
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“รุกตลาดเคร่ืองดื่มแนวใหม Functional Drink”  (2553)   Food Today  2, 5 (มีนาคม-เมษายน)  คน
คืน 5 พฤษภาคม 2553 จาก 

 http://www.foodindustrythailand.com 
วงคเดือน หุนทอง  (2550)  “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

วรณัฐ บุญพิทักษ  (2549)  “การส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูฟ ไอเฟรม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  สารนิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน  (2547)  การตลาดธุรกิจบริการ  กรุงเทพมหานคร  ซีเอ็ดยูเคช่ัน 
ศรัญญา วีรมหาวงศ  (2550)  “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสควซิ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฺฑิต สาขาวิทยาการจัดการ  
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541)  กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด  กรุงเทพมหานคร  
ธีระฟลม และไซเท็กซ  

________.  (2546)  การบริหารการตลาดยุคใหม กรุงเทพมหานคร ธรรมสาร 
“ศึกฟงชันนัลดริงคระอุ ป 53 บิวติดริงค งดัแผนปองกนับัลลังค”  (2552)  ผูจัดการรายวัน  28 

ธันวาคม 2552  คนคืน 2 พฤษภาคม 2553 จาก 
http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=84198 

ศุภกร เสรีรัตน  (2544)  พฤติกรรมผูบริโภค  พิมพคร้ังท่ี 3 ฉบับปรับปรุงแกไข กรุงเทพมหานคร  
              เอ.อาร.บิสิเนสเพรส 
ศูนยวจิัยกสิกรไทย  (มีนาคม 31, 2553)  “เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ป '53: แขงขันเดือด…ชิงสวนแบง

ตลาดรวมกวา 4000 พันลานบาท” มองเศรษฐกิจ  16, 2789 (มีนาคม) : 1-6  คนคืน 1 
พฤษภาคม 2553 จาก  http://www.kasikornresearch.com/th/k-
econ%20analysis/pages/getfile.aspx?docid=24938 

________.  (เมษายน 22, 2554)  “น้ําด่ืมบรรจุขวดป ‘54: เติบโตรอยละ 15...ทามกลางสภาพอากาศ
ไมเอ้ืออํานวย”  มองเศรษฐกิจ  17, 3089 (เมษายน) : 1-6  คนคืน 1 พฤษภาคม 2554 จาก  
http://www.kasikornresearch.com/th/k-
econ%20analysis/pages/getfile.aspx?docid=26780 

http://www.foodindustrythailand.com/
http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=84198
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อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย  (2553)  “สวย...ส่ังได” ใน Positioning Magazine  ฉบับท่ี 68 (มกราคม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คําช้ีแจง  1. แบบสอบถามเร่ืองปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
     สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงเปน 3 สวน 
     ดังนี้  
     สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
                   6 ขอ 
     สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ จํานวน  
                    25 ขอ 
     สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ  

               2. เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามความหมายของการวิจัยนี้ หมายถึง ฟงกชันนัลดริงกท่ีเปน 
                   เคร่ืองดื่มเสริมสารอาหารมีจุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพือ่ความงาม เพือ่บํารุง 

     สมอง ดีทอกซ ลดคอเลสเตอรอล และชวยระบบขับถาย ในตรายีห่อท่ีวางขายอยูในตลาด 
     ปจจุบันไดแก บิวตี้ดร๊ิงค อะมิโนพลัส บีอ้ิง บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตี้- 

       คิวเทน  ดาการะ เปนตน  
___________________________________________________________________________________ 
 
สวนท่ี 1  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตามความเปนจริง (กรุณาเลือกคําตอบท่ีเปนจริงท่ีสุดเพียง 

   คําตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ) 
1. เพศ 

(…..) 1. ชาย     (......) 2. หญิง 
2. อายุ 
 (…..) 1. ต่ํากวา 20 ป    (......) 2. 20-30ป 
 (......) 3. 31-40 ป     (......) 4. 41 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
 (…..) 1. โสด     (......) 2. สมรส 
 (......) 3. อ่ืน ๆ (เชน หมาย หยาราง แยกกนัอยู) 
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4. ระดับการศึกษา 
 (…..) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี   (......) 2.ปริญญาตรี 
 (......) 3. สูงกวาปริญญาตรี   
5. อาชีพ 
 (…..) 1. นักเรียน/ นักศึกษา   (…..) 2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 (…..) 3. พนักงานบริษัทเอกชน   (…..) 4. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 (…..) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (......) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท   (......) 2. 10,000-20,000 บาท 
 (…..) 3. 20,001-30,000 บาท   (…..) 4. มากกวา 30,000 บาท     
 
สวนท่ี 2 สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink 
คําชี้แจง  ทานใหความสําคัญตอปจจัยตอไปนี้มากนอยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตาม
ความเปนจริง  

ระดับความสําคัญ  
สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพประเภท Functional Drink 
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 
นอย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

การโฆษณา  
1. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศน      
2. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวทิย ุ      
3. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในนิตยสาร      
4. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในหนังสือพิมพ      
5. แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน      
6. การโฆษณาตามส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง      
7. ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในเวปไซตของ
บริษัทและส่ือออนไลน 

     

8. ส่ือโฆษณา ณ แหลงการคา      
9. พรีเซนเตอรในการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ      
10. คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงาน
โฆษณา 
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ระดับความสําคัญ 

สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพประเภท Functional Drink 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 
นอย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

การประชาสัมพันธ  
11. การประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของ
สารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตาง ๆ เชน
บทความในนติยสาร หนังสือพิมพ วารสาร เปนตน  

     

12. การใหขาวเก่ียวกับภาพพจนของบริษัทผูผลิต
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

     

13. การแถลงขาว ใหขาว เปดตัวผลิตภณัฑเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ 

     

14. การจัดกจิกรรมเพ่ือสังคม       
15. การเปดเวปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑ 
และบริษัท 

     

การสงเสริมการขาย  
16. การจัดรายการชิงโชค      
17. การแจกสินคาตัวอยาง/ทดลองชิม/ดื่ม      
18. การจัดรายการสินคาในชวงเวลาพเิศษ (ลด/แลก/
แถม) 

     

19. การแจกของแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด      
20. การสมัครเปนสมาชิก      
21. การจัดกจิกรรมพิเศษตามแหลงการคา      
22. การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตา      
การใชพนกังานขาย  
23. พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ      
24. พนักงานขายมีความรูและสามารถอธิบาย
คุณประโยชนของสารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

     

25. บุคลิกภาพของพนักงานขาย      
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สวนท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตามความเปนจริง (กรุณาเลือกคําตอบท่ีเปนจริงท่ีสุดเพียง 

  คําตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ)  
1. ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink ตามคุณประโยชนท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. เพื่อความงาม ผิวพรรณ    (......) 2. เพื่อบํารุงสมอง 
 (......) 3. เพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย  (......) 4. เพื่อลดคอเลสเตอรอล 
 (......) 5. เพื่อชวยระบบขับถาย ดีท็อกซ   (......) 6. เพื่อบํารุงสายตา 
 (......) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………. 
2. ตราสินคาท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. อะมิโนพลัส อะมิโนพลัสช็อต  (......) 2. บีอ้ิง 
 (......) 3. เซปเป บิวติ ดร๊ิงค   (......) 4. เปปทีน 
 (......) 5. เบรนฟต     (......) 6. สกินฟต    
 (…..) 7. ไอเฮลตี้ คิวเทน    (......) 8. บร๊ิงค  
 (......) 9. ฮารติเบเนคอล    (......) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
3. ประเภทสินคาและลักษณะการบรรจุภณัฑของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250 – 500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) 
 (......) 2. แบบกลองพรอมดื่ม 
 (…..) 3. แบบเขมขนขนาด 20 – 150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) 
4. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink เพราะเหตุใดมากท่ีสุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ทราบคุณประโยชน   (…..) 2. ทดลองดื่ม 
 (......) 3. รสชาดอรอย    (…..) 4. ดื่มเพือ่ดับกระหาย  
5. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพประเภท Functional Drink เพื่อวัตถุประสงคใดมากท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. ดื่มเอง     (......) 2. ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว  
 (…..) 3. ซ้ือเปนของฝาก/ ของกํานัลผูอ่ืน  (......) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพประเภท Functional Drink มากท่ีสุด (เลือกเพียง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. ตัวทานเอง    (......) 2. เพื่อน 
 (......) 3. บุคคลในครอบครัว   (......) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............. 
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7. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink เม่ือใด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. เปนประจํา    (......) 2. โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตาง ๆ 
 (......) 3. เม่ือมีปญหาสุขภาพ   (......) 4. ไมมีโอกาสที่แนนอน  
8. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink ท่ีใดบอยท่ีสุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ซุปเปอรมารเกต เชน ท็อป ซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา  
 (......) 2. รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน อีเลฟเวน โลตัส เอ็กเพรส  
 (......) 3. รานคาปลีกท่ัวไป 
 (......) 4. ดิสเคานสโตร เชน คารฟู บ๊ิกซี เทสโก โลตัส 
 (......) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
9. คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink ในแตละคร้ัง (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ต่ํากวา 50 บาท   (......) 2. 51 – 100 บาท 
 (......) 3. 101 – 200 บาท   (......) 4. เกินกวา 200 บาท ข้ึนไป 
10. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink ตอสัปดาห (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ทุกวนั    (......) 2. 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห 
 (…..) 3. 3 – 4 คร้ัง/สัปดาห  (…..) 4. 5 คร้ังข้ึนไป /สัปดาห  
 

ขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
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