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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
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ตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตัวอยาง จําแนกตามอายุ 84

ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ตามคุณประโยชน 85

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามตราสินคาที่ซื้อบอย  86

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจุภัณฑที่ซื้อ 87

ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามสาเหตุที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 87

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามวัตถุประสงคที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 88

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink.88

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามชวงเวลาที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 88

ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
    จําแนกตามสถานที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 90

ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามคาใชจายแตละคร้ังที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 90

ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink 91



ฎ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 92
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานตราสินคาที่ซื้อ 93
ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ  94
ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
                        ในดานสาเหตุที่ซื้อ 95
ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 96
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 97
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานโอกาสที่ซื้อ 98
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานสถานที่ซื้อ 99
ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 100
ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 101
ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 102
ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 103
ตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 104



ฏ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 105
ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 107
ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 108
ตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

          ในดานโอกาสที่ซื้อ 109
ตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 110
ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง  111
ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 113
ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน
ที่ซื้อ 114

ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 115

ตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 116

ตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 117

ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 118

ตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 119



ฐ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

          เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 120
ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 121
ตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 122
ตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 123
ตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 124
ตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 125
ตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 127
ตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 127
ตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 128
ตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 129
ตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 130
ตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 131
ตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 132



ฑ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 133
ตารางที่ 4.62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 134
ตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 135
ตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 136
ตารางที่ 4.65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 137
ตารางที่ 4.66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการ 138
ตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 139
ตารางที่ 4.68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 140
ตารางที่ 4.69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 142
ตารางที่ 4.70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 143
ตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 144
ตารางที่ 4.72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ145
ตารางที่ 4.73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 146



ฒ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 147
ตารางที่ 4.75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 148
ตารางที่ 4.76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 149
ตารางที่ 4.77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 150
ตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 151
ตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 152
ตารางที่ 4.80 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 153
ตารางที่ 4.81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 154
ตารางที่ 4.82 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ
          ตามคุณประโยชนที่ซื้อ 156

ตารางที่ 4.83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑที่ซื้อ 157

ตารางที่ 4.84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 158

ตารางที่ 4.85 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 159



ณ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 160

ตารางที่ 4.87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 161

ตารางที่ 4.88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 162

ตารางที่ 4.89 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 163

ตารางที่ 4.90 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 164

ตารางที่ 4.91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณากับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาหที่ซื้อ 165

ตารางที่ 4.92 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภท

          เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 166
ตารางที่ 4.93 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 167
ตารางที่ 4.94 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการ
บรรจุภัณฑที่ซื้อ 168

ตารางที่ 4.95 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุที่ซื้อ 169

ตารางที่ 4.96 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคใน
การซื้อ 170



ด

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.97 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 171

ตารางที่ 4.98 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซื้อ 172

ตารางที่ 4.99 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานที่ซื้อ 174

ตารางที่ 4.100 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจาย
แตละคร้ังที่ซื้อ 175

ตารางที่ 4.101 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถี่ตอสัปดาห

                        ที่ซื้อ 176
ตารางที่ 4.102 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม

การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อ
            สุขภาพตามคุณประโยชนที่ซื้อ 177

ตารางที่ 4.103 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
การขายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาที่ซื้อ 178

ตารางที่ 4.104 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริม
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บทท่ี  1 

บทนํา 
 
 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

จากรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบันท่ีตองใชเวลาสวนใหญในการเดินทางและการ
ทํางาน ไมมีเวลาพักผอน และดูแลสุขภาพเทาท่ีควร ปญหาท่ีตามมาคือการเจ็บปวย ซ่ึงสงผลเสียตอ
สุขภาพและเศรษฐกิจ เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) เปนทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถตอบ
โจทยใหกับผูบริโภค ท้ังในแงความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และใหคุณประโยชนตางๆ ได
ตามท่ีผูบริโภคคาดหวัง สามารถหาซ้ือไดงาย และมีความหลากหลาย 

กระแสการรักสุขภาพสงผลให ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) มีการ
ขยายตัวอยางตอเน่ือง ถือเปนตลาดเคร่ืองดื่มกลุมใหม ท่ีผูบริโภคคนไทยตางหนัมาใหความสนใจ
มากข้ึน โดยสาเหตุหลักเปนเพราะกระแสการใหความสําคัญและสนใจสุขภาพ ในป 2553 ศูนยวิจัย
กสิกรไทย มองวา เปนปท่ีตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) มีแนวโนมการแขงขันท่ี
รุนแรงข้ึน เพือ่ชวงชิงกําลังซ้ือของผูบริโภค โดยการใชกลยุทธตางๆ ในการกระตุนตลาดใหเปนท่ี
รูจักของผูบริโภคมากข้ึน สําหรับมูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ของไทยในป 
2553 มูลคาตลาดประมาณ 4,000 พันลานบาท (ศูนยวิจยักสิกรไทย 2553) และในป 2554 คาดวาจะ
มีมูลคา 6,000 ลานบาท (http://www.bangkokbiznews.com) แนวโนมมูลคาตลาดท่ีเพิ่มข้ึนนี้ โดย
สวนหนึ่งมาจากการสงเสริมการขายตางๆ ท่ีผูประกอบการตางชวยกนักระตุนตลาดอยางตอเนื่อง 
อีกทั้งยังมีผูประกอบการรายใหมๆ ท่ีเขามาลงทุนในตลาดน้ีเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีทําให
ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) เติบโตไดอยางตอเนื่องนั้น ผูประกอบการ จะตองให
ความสําคัญในเร่ืองของ ตลาดเปาหมาย หรือกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน โดยเฉพาะปจจุบัน “ผูบริโภค” 
ถือวามีความสําคัญมาก และยิ่งถาเขาใจผูบริโภคมากเพยีงใด ก็จะยิ่งทําใหสามารถตอบสนองไดตรง
กับความตองการของผูบริโภคมากข้ึนเทานัน้ และในท่ีสุด สินคานั้นๆ กจ็ะเปนท่ียอมรับและทําให
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ในสวนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการพัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนน
คุณประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเปนเพยีงเพ่ือสรางความแตกตาง หรือ 
เพิ่มสีสันเทานัน้ แตปจจุบันตลาดไดพัฒนาไปสูฟงกชันนอล คือ การเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน 

http://www.bangkokbiznews.com/
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“effective functional drink” ทําใหการส่ือสารการตลาดจําเปนตองถูกพัฒนาไปอีกข้ัน ไมเปนเพยีง
ทําเปนกระแสเทานั้น คุณคาของสารอาหาร (ingredients) ท่ีเติมลงไปจงึเปนอีกปจจัยท่ีผูผลิตไมควร
มองขามเพื่อใหผลิตภัณฑไดรับการยอมรับจากผูบริโภค (Helm Mahaboon Ltd. 2009) 

การส่ือสารการตลาดเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจะบอกขอมูลของสินคาและ
บริการของบริษัทตอผูบริโภค ซ่ึงจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมการรับรูขาวสารขอมูล และดําเนินการ
อยางเปนกระบวนการตอเนือ่ง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจท่ีถูกตอง โดยการใชสวนประสมหรือ
เคร่ืองมือทางดานการส่ือสารท่ีเหมาะสม และบรรลุผลทางการตลาดอยางแทจริง การเลือกเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดใหถูกตองกับสินคาและผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญของการส่ือสารการตลาด  
(ยงยุทธ ฟพูงศศิริพันธ 2551: 2) 
 จึงกลาวไดวาการส่ือสารการตลาดมีบทบาทสําคัญท่ีจะส่ือสารกับผูบริโภคใหเกิดความ
เขาใจและตองการในตัวสินคานั้นและเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ดังนั้นผูวิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา
ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาประชากรและกลุมตัวอยางน้ีจะเปนตัวแทนของ
รูปแบบการดําเนินชีวติปจจบัุนในสังคมเมืองไดเปนอยางด ี 
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 2.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 2.4  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน 
 2.5  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาไดกาํหนดกรอบ
ความคิดในการวิจัยดังนี ้

 
ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
      

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
                         
                     

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ 
- การสงเสริมการขาย 
- การขายโดยบุคคล 
 

 
 
 
 

- ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชน  
(what) 
- ตราสินคาท่ีซ้ือ (what) 
- ลักษณะการบรรจุภัณฑ (what) 
- เหตุผลท่ีซ้ือ (why) 
- วัตถุประสงคท่ีซ้ือ (why) 
- ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (whom) 
- โอกาสท่ีซ้ือ (when) 
- สถานท่ีซ้ือ (where) 
- คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง (how) 
- ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห (how) 
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4. สมมติฐานการวิจัย 
 
 4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.2  ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
5. ขอบเขตของการวิจัย 
 

5.1 ขอบเขตดานเน้ือหา การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผู
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาปจจยัสวนประสมการส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.2 ขอบเขตดานประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพท่ีอาศัยอยูในจังหวดักรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และ
นครปฐม 

5.3 ขอบเขตดานเวลา ระยะเวลาในการรวบรวมขอมูล ศึกษาวิจัย ตั้งแตเดือนมกราคม 
2553 - เดือนพฤษภาคม 2554 

5.4 ขอบเขตดานตวัแปรศึกษา จาํแนกตัวแปร ดังนี ้
5.4.1 ตัวแปรอิสระ 

1) คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

2) สวนประสมการส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล  
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5.4.2 ตัวแปรตาม 
    พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไดแก ประเภทเคร่ืองดื่มท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตราสินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุ
ภัณฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ โอกาสท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจาย
ในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห 

   
6. นิยามศัพทเฉพาะ 
 

6.1 เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หมายถึง ฟงกชันนัลดริงกท่ีเปนเคร่ืองดื่มเสริมสารอาหาร มี
จุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพื่อความงาม เพ่ือบํารุงสมอง ดีท็อกซ ลดคอเลสเตอรอล 
และชวยระบบขับถาย ในตรายี่หอท่ีวางขายอยูในตลาดปจจุบัน ไดแก บิวติ ดร๊ิงค อะมิโนพลัส บีอ้ิง 
บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตีคิ้วเทน ดาการะ เปนตน   

6.2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงการ
เลือก และการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก ประเภทสินคาท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตรา
สินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ 
โอกาสที่ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ปริมาณซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือตอสัปดาห 

6.3 ผูบริโภค หมายถึง ผูมีความตองการซ้ือ มีอํานาจซ้ือ มีพฤติกรรมการซ้ือ และมี
พฤติกรรมการใช (ยุทธนา ธรรมเจริญ 2552: 186) ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้หมายถึงผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

6.4 สวนประสมการส่ือสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารขอมูลสินคาให
ผูบริโภครับรู เขาใจ และตัดสินใจซ้ือสินคา ในท่ีนี้ประกอบดวย 

6.4.1 การโฆษณา หมายถึง วิธีการนําเสนอตอสาธารณชนโดยไมใชตัวบุคคล 
ระบุช่ือสินคา หรือองคกรท่ีเปนเจาของสินคาอยางชัดเจน นําเสนอโดยการผานส่ือตางๆ ซ่ึงลวนแต
ตองใชงบประมาณคาใชจายท้ังส้ิน 

6.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การออกแบบการส่ือสารเพ่ือสงเสริมและ
ปกปองภาพพจนของสินคา หรือองคกร 

6.4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง การใหส่ิงจูงใจในระยะส้ันแกผูบริโภค เพื่อ
กระตุนใหเกิดการทดลอง หรือเกิดพฤติกรรมซ้ือตอสินคา 
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6.4.4 การขายโดยบุคคล หมายถึง การส่ือสารแบบเผชิญหนาระหวางบุคคล คือ
พนักงานขายของบริษัทกับลูกคา หรือกลุมเปาหมายเพื่อนาํเสนอสินคา มีจุดมุงหมายเพื่อเกิด
พฤติกรรมการซ้ือเพ่ืออธิบาย ตอบโตขอสงสัยตางๆ เปนวธีิการส่ือสารแบบสองทาง 
 

7. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
 7.1  ผูผลิตหรือผูประกอบการสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดโดยใชเคร่ืองมือหรือสวนประสมการส่ือสารการตลาดไดสอดคลองกับพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 7.2  เปนประโยชนแกผูประกอบการจําหนายเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในการพิจารณาเลือก
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาวางจําหนาย 
 7.3  เปนประโยชนในการตัดสินใจลงทุนแกผูสนใจธุรกิจเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 



บทท่ี  2 
วรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 
 การศึกษา “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูศึกษาขอเสนอทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ ตามลําดับดังนี ้
                              
1. สถานการณการตลาดเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 

1.1 สถานการณการตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 
      การยึดติดอยูในสังคมเมืองและแรงบีบค้ันจากสภาพสังคมท่ีแขงขันสูง สังคม 
เทรนดใหมจึงมีแนวชีวิตแบบรีบเรง ไมมีแมกระท่ังเวลากิน เวลานอน หรือออกกําลังกาย ท้ังท่ีจริง
อยากพุงความสนใจท่ีการดแูลสุขภาพ เพราะเหตุนี้อาหารและเคร่ืองดื่มท่ีผลิตข้ึนมาในปจจุบันจึง
ปรับรูปแบบตามไลฟสไตลของมนุษยเมืองท่ีเปล่ียนแปลง กลายเปนท่ีมาของอาหารแบบ 
Functional foods ในบางประเทศ Functional foods อาจถูกตั้งช่ือหลากหลายท้ัง Wonder Foods, 
Neutraceuticals หรืออาหาร FOSHU (Foods for Specified Health Use) ในประเทศญ่ีปุน และมี
หลายองคกรใหคํานิยามไวในแบบท่ีแตกตางกัน แตหากพูดโดยรวม Functional foods หมายถึง 
อาหารที่ทําหนาท่ีในการเสริมสรางสุขภาพรางกายของมนุษย แตมีคุณสมบัติพิเศษที่นอกเหนือจาก
อาหารปกติท่ัวไป ดวยสวนผสมของสารอาหารท่ีสกัดข้ึนเพื่อชวยใหรางกายไดรับคุณคาอาหาร
เพิ่มเติมจากเดิม หลายคนเคยบอกวา Functional foods ถือเปนอาหารสุขภาพในยุคท่ีสาม เพราะหาก
นับไปวาอาหารสุขภาพในยคุแรกเปนชวงกลางของทศวรรษ 1970 ท่ีรณรงคใหคนหนัมากินโยเกิรต 
ขนมปงโฮลวีต และผักผลไม สวนอาหารสุขภาพยุคท่ีสองคือ ชวงทศวรรษ 1980 ซ่ึงเกิดจากความ
กังวลของผูบริโภคท่ีมีตอไขมัน น้ําตาล จนเกิดเปนอาหารจําพวก Low และ Light หรือไขมันต่ํา
ตามมา Functional foods ก็เปนอาหารในยคุสาม ท่ีเช่ือวาการเสริมสารอาหารดีๆ เขาไปในอาหาร 
จะชวยทําใหสุขภาพดีข้ึน แมในเมืองนอก Functional foods จะถูกใหคํานิยามไวในมุมกวาง ซ่ึง
ตีความรวมถึงอาหารและเคร่ืองดื่ม แตท่ีเราพบเห็นมักอยูในรูปเคร่ืองดืม่ซะเปนสวนใหญ 
(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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   กอนหนานี้เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอาจยังจํากดัวงอยูกับนมโค นมถ่ัวเหลือง หรือน้ํา
ผลไมรอยเปอรเซนต ตอมาการเขามาของ “ชาเขียว” ไดจุดความใสใจ และการดื่มท่ีดตีอสุขภาพให
เกิดข้ึนในวงกวาง คร้ังน้ันตองยอมรับวากระแสของชาเขียว ทําใหแนวคิดพฤติกรรมการดื่มเพื่อ
สุขภาพ กระจายไปสูกลุมคนตางๆ ทุกเพศ ทุกวยั อยางแทจริง มาถึงปจจุบันเคร่ืองดื่มสุขภาพมีการ
พัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนนประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเครื่องดื่มเปน
เพียงสีสันหรือ “Colorful functional drink” ไปสูฟงกชันนอล คือการเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน 
“effective functional drink”  
   จากเดิมท่ีผูบริโภคเนนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีบาน พฤติกรรมเปล่ียนไปมีการดื่ม
ฟงกชันนัลดริงก ท่ีนอกบานมากข้ึน ท้ังนี้ปจจัยสําคัญท่ีเปนแรงผลักดันชวยเสริมให 
ฟงกชันนัลดริงกมีอัตราการเติบโตขยายจากในบานสูนอกบาน นั่นก็เพราะ กระแสความหวงใยใน
สุขภาพนั้น ทําใหผูบริโภคอยากไดประโยชนจากเคร่ืองดื่มท่ีมีการตอบโจทยทางดานสุขภาพมาก
ข้ึน และความสะดวกงาย สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันท่ีตองใช
ชีวิตแบบเรงรีบ เปนแรงบวกทําใหเคร่ืองดื่มกลุมฟงกชันนัลดริงกมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็ว 
ท้ังนี้ แมฟงกชันนัลดริงกจะเปนเทรนดจากท่ัวโลก โดยตลาดในตางประเทศมีการเติบโตสูงมาก แต
การทําตลาดในไทยน้ัน จะข้ึนอยูกับการตอบสนองของผูบริโภคท่ีมีตอประเภทของสารอาหารท่ี
เสริมเขาไปในเคร่ืองดื่ม เห็นไดวาจากท่ีผานมามีเคร่ืองดืม่บางประเภทที่พัฒนาสินคาออกมาตาม 
เทรนดประเทศญ่ีปุนหรือท่ัวโลก เพราะคาดวาผูบริโภคในบานเรามีความพรอมท่ีจะเปดรับกับ
สินคาใหมแลว แตบางคร้ังยงัไมพรอมท่ีจะเปดรับ ดังนัน้เม่ือวางตลาดออกมาถึงผูบริโภคแลวจึงยัง
ไมประสบความสําเร็จ 
   ฟงกชันนัลดริงก หมายถึง เคร่ืองดื่มท่ีบริโภคเขาไปแลว ใหประโยชนตอสุขภาพ
ของผูบริโภคนอกเหนือจากคุณคาทางโภชนาการพื้นฐาน หรือสารอาหารพื้นฐานท่ีมีอยูในเคร่ืองดืม่
นั้นๆ (ศูนยวจิยักสิกรไทย) Functional Drink เปนคําศัพทท่ีมักจะใชเรียกผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพและความงาม นยิามอยางงายของ Functional Drink ก็คือเคร่ืองดื่มท่ีใหคุณประโยชนกับ
รางกายของผูดื่ม ไมวาเพื่อชวยยอยอาหาร ผิวสวย บํารุงสมอง ท้ังหมดลวนจัดอยูใน Functional 
Drink ท้ังส้ิน (Positioning Magazine 2552) ในตางประเทศ Functional Drink ถูกแบงออกเปน 4 
ประเภทใหญๆ  ดวยกัน ประกอบดวย 1. Enriched Beverages อยางเชน น้ําผลไม และนํ้าท่ีมีวิตามิน
ผสม 2. Sport Drinks 3. Energy Drinks 4. Nutraceuticals หรือผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมเพ่ือให
ประโยชนทางรางกายหรือทางการแพทยโดยเฉพาะ ซ่ึงครอบคลุมต้ังแตการยอยอาหารและดีท็อกซ 
จนถึงการชวยลดคอเรสเตอรอลในเสนเลือด และทําใหดูออนวยัข้ึน แตตลาด Functional Drink ใน
ไทยไมไดนับรวมเคร่ืองดื่มประเภท Sport Drinks และ Energy Drinks รวมอยูดวย ทําใหเหลือเพียง 
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แคสองเซ็กเมนตใหญๆ คือ Enriched Beverages และ Nutraceuticals 
(http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=76642#ixzz0mPDKJy5V)  
สรุปความหมายของเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพประเภทฟงกชันนัลดริงก ก็คือ เคร่ืองดื่มเสริมสารอาหารท่ี
มีจุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพื่อความงาม เพ่ือบํารุงสมอง ดีท็อกซ ลด
คอเลสเตอรอล และชวยระบบขับถาย ในตรายี่หอท่ีวางขายอยูในตลาดปจจุบันไดแก บิวติดร๊ิงค  
อะมิโนพลัส บีอ้ิง บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตี้คิวเทน ดาการะ เปนตน  

ตลาดเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 1.1.1 
     ฟงกชันนัลดริงก ถือเปนเคร่ืองดื่มไรแอลกอฮอล (Soft Drink) กลุมใหมท่ี
คนไทยนิยมเปนอยางมาก ในปจจุบัน ถึงแมวา ตลาดฟงกชันนัลดริงกในไทยยังไมใหญมากนัก และ
ถือเปนเร่ืองใหมสําหรับคนไทยจําเปนตองมีการใหขอมูลแกผูบริโภคอีกมาก แตก็ถือเปนกลุม
เคร่ืองดื่มท่ีมีโอกาสเติบโตอยางมากในอนาคต เพราะนอกจากการเติบโตของตลาดจะมาจากการท่ี
ผูบริโภคใสใจในเร่ืองของสุขภาพแลวยังมาจากการท่ีผูประกอบการหลายรายเริ่มหนัมาสรางตลาด
กลุมนี้มากข้ึนอีกดวย 
    มูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.1  มูลคาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 
ท่ีมา: อางอิงตัวเลขจากผูประกอบการรายใหญ รวบรวมโดยศูนยวจิัยกสิกรไทย (2553:3) 
 

http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=76642
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     ตลาด “ฟงกชันนัลดริงก” ของไทย สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ 
ดังนี ้

1)   Real Functional Drink หมายถึง เคร่ืองดื่มท่ีมีการใสสารสําคัญใน
ปริมาณท่ีมากพอท่ีจะทําใหรางกายเกดิผลดีตอสุขภาพ กลาวคือ เม่ือผูบริโภครับประทานแลว รูสึก
วาไดประโยชนจากผลิตภณัฑนั้นตามท่ีกลาวอางจริงๆ เชน ผลิตภัณฑบํารุงสมอง ผลิตภัณฑเพื่อ
ความงามและผลิภัณฑเพื่อสุขภาพอ่ืนๆ เปนตน 

2)   Emotional Functional Drink เคร่ืองดื่มท่ีสรางมูลคาเพิ่มดวยการเติม
สารอาหารเขาไป โดยใสในปริมาณท่ีต่ํากวาท่ีรางกายตองการ ซ่ึงผลิตภัณฑกลุมนี้ สวนมากจะเปน
เคร่ืองดื่มท่ีเนนความสดช่ืน และดับกระหายมากกวาท่ีจะเนนในเร่ืองการใหคุณคาของสารอาหาร
เฉพาะอยาง ตอผูบริโภคอยางแทจริง แตมีการใสสารอาหารลงไปเพียงเล็กนอย เพื่อเกาะกระแส
ตลาด เชน น้ําผลไมท่ีเสริมวิตามิน หรือ กรดอะมิโนลงไปเพียงเล็กนอย เปนตน 
    ปจจุบัน ฟงกชันนัลดริงกของไทยไดพัฒนาไปมาก จากเดิมท่ีผูประกอบการ
เร่ิมทําการตลาดโดยเนนคุณประโยชนผานการเติมคุณคาจากสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเพื่อเปน
เพียงสีสัน (Emotional Functional Drink) และจากการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑของผูประกอบการทํา
ใหในชวงท่ีผานมา ผูบริโภคหันมาใหความสนใจกนัอยางมาก 
    สําหรับผูประกอบการเคร่ืองดื่มฟงกชันนลัดริงกมีท้ังท่ีเปนบริษัทคนไทย และ
บริษัทจากตางชาติ หรือบริษทัในไทยท่ีรวมกับบริษัทตางชาติ และสวนมากเปนผูประกอบการราย
ใหญท่ีมาจากอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม ซ่ึงผูประกอบการเหลานี้ จะมีความไดเปรียบผูประกอบการราย
อ่ืน เพราะมีประสบการณ และเขาใจพฤตกิรรมรักสุขภาพของผูบริโภคไดมากกวา อีกท้ังเทคโนโลยี
ท่ีใชในการผลิตก็มีลักษณะท่ีใกลเคียงกัน ทําใหไมตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก 
    ตลาดเคร่ืองดื่มป 2551 นับวาเปนปท่ีเปนจดุเปล่ียนของตลาดเคร่ืองดื่มมาก
ท่ีสุดก็วาได เพราะนอกจากจะมีเคร่ืองดื่มหนาใหมๆ หลากหลายประเภทเปดตัวออกสูตลาดแลว ส่ิง
ท่ีนาสนใจคือการเปดตัวของเคร่ืองดื่มแนวใหมของตลาดท่ีเรียกช่ือกันวา ฟงกชันนัลดริงก ถือวา
เปนตลาดท่ีมีการเคล่ือนไหวมากท่ีสุด และหากคายเคร่ืองดื่มใดพลาดไมมีสินคาใหมในกลุม 
ฟงกชันนัลดริงกออกมาสูตลาดนั้น ก็อาจตกขบวนได การทําตลาดฟงกชันนัลดริงก ระยะแรก
เปดตัวสินคาใหมเขาตลาดดวยบรรดาคายเคร่ืองดื่มเปนผูเลนรายหลักท่ีสงสินคาเขามา ซ่ึงมี 
ไอเฟรมของยนูิฟท่ีตอนหลังไดเลิกทําตลาดไป เปนหัวขบวนของ ฟงกชันนัลดริงก หลังจากนั้นก็มี
แบรนดใหมๆ เกิดข้ึนตามกันมา ไมวาจะเปน อะมิโนโอเค ของโออิชิ บีอ้ิง จากเบียรสิงห และ 
ดาการะ ของทิปโก ไมเพยีงเทานั้น หลังจากท่ี ฟงกชันนลัดริงก เขาตลาดมาไดระยะเวลาหน่ึง และ
เพียงพอท่ีจะทําใหผูบริโภคไดเรียนรู รูจักกบัคุณประโยชนของสินคาอยางดีแลว จากนั้นก็มี เรียล 
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ฟงกชันนัลดริงค ซ่ึงเปนสินคาใหมในเปนระลอกตอมา แมวา เรียลฟงกชันนัลดริงคจะเปนเคร่ืองดืม่
ท่ีมีจุดเร่ิมตนในตลาดท่ีตอเน่ืองมาจาก ฟงกชันนัลดริงกกต็าม ทวาคุณประโยชนท่ีเปนจุดเดนสินคา
ท่ีแตกตางจาก ฟงกชันนัลดริงก ซ่ึงชูคุณประโยชนเร่ืองของการใหความสดช่ืน ควบคูกับคุณสมบัติ
เฉพาะดานไมวาจะเปน ดานสมอง เผาผลาญพลังงาน และความสวยงาม แตเรียลฟงกชันนัลดริงก 
จะใหความสําคัญกับคุณคาของสวนผสมท่ีสินคาตัวนั้นชูข้ึนมาเปนจุดเดน การทําตลาด เรียล
ฟงกชันนัลดริงก ในวันนี ้ถือวาเปนจดุเร่ิมตนท่ีตองอาศัยระยะเวลาในการใหความรูแกผูบริโภคให
รับรูถึง คุณประโยชนของสินคา ซ่ึงแมจะเปนจุดเร่ิมตนก็ตาม ทวาเปนจุดเปล่ียนของตลาดเคร่ืองดื่ม
ท่ีบรรดาคายเคร่ืองดื่มตางๆ นั้นไมยอมตกขบวนสงสินคาลงมาในตลาดกันอยางตอเนื่อง ผูเลนใน
ตลาดแตละราย ท่ีเปดเกมเขามาแขงขันในตลาด สวนใหญจะเปนคายยกัษท่ีคอนขางมีสายปานยาว 
เนื่องจากเปนสินคาท่ีตองลงทุนสูง ซ่ึงทําใหการเปดตัวสินคาแตละครั้งจะเปนไปในลักษณะบริษทั
ยักษใหญของไทยจับมือรวมยักษเคร่ืองดืม่ตางชาติ ซ่ึงถือวาเปนการรวมตัวท่ีลงตัวดวยจดุแข็งท่ี
แตกตางกนั ระหวาง ประสบการณความเชี่ยวชาญในการทําตลาดในพ้ืนท่ี กับนวัตกรรม ซ่ึงถือวา
เปนส่ิงสําคัญท่ีทําให เรียลฟงกชันนัลดริงกแจงเกิดไดดวยคุณสมบัติของตัวสินคาเอง หากสามารถ
ตอบสนองใหกับไลฟสไตลคนรุนใหมดวยเชนกนั การเปดเกมเขามาแขงขันในตลาด เรียล
ฟงกชันนัลดริงก ท่ีผานมานัน้ มีการจับมือกันระหวาง สถาบันวิจยัวิทยาศาสตรอาหารฟูจิ ของกลุม
ฟูจ ิออยล จากประเทศญ่ีปุน และบริษัทโอสถสภาเพ่ือเปดตัว เคร่ืองดื่มเปปทีน อีกท้ังความรวมมือ
กันของ สหพัฒน และบริษทั ไรซิโอ จํากัด (มหาชน) ยักษใหญดานผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพจาก
ฟนแลนด กระแสความแรงของเรียลฟงกชันนัลดริงก ท่ีแมจะอยูในจดุเร่ิมตน แตถือวามีแววท่ีด ี
เพราะเคร่ืองดืม่ใหมๆ ท่ีออกตามกันมาน้ัน เห็นถึงแนวโนมตลาดท่ีเร่ิมไดรับการตอบรับท่ีดีจาก
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ระดบักลาง-บน มากข้ึน ซ่ึงทําใหเม่ือกลางป 2551 คายโอสถสภา ขาใหญใน
ตลาดเคร่ืองดื่มชูกําลัง ยังสนใจเรียลฟงกชันนัลดริงก ประกาศลุยตลาดแบบจริงจัง นั่นเพราะ
มองเห็นแนวโนมผูบริโภคท่ีใสใจดแูลและรักษาสุขภาพ และถือเปนทิศทางเดียวกับตลาด ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน ท่ีพบวาตลาดสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและฟงกชันนัล เติบโตสูง
อยางตอเน่ือง จากท่ีผานมาการเปดตัว เคร่ืองดื่มเปปทีน ท่ีผลิตจากออริจินัล ซอย เปปไทด ซ่ึงวาง
ตําแหนงเปนผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานหนวยธุรกิจไบทแบงค็อก เขามาแขงขันในตลาด
เรียลฟงกชันนลัดริงก อยางเดียวยังไมพอ ทวาโอสถสภายังใหความสําคัญกับการบุกตลาด 
เรียลฟงชันนัลดริงก โดยเปดตัวแผนกใหม ในกลุมธุรกิจเคร่ืองดื่มภายใตช่ือ “ฝายการตลาด
เคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและฟงกชันนัล” วางตําแหนงทําตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ ท่ีมีนวัตกรรม
และดีตอสุขภาพ ดวยการวิจยัและพฒันาสินคาเคร่ืองดื่มท่ีเปนเรียลเฮลทแอนดฟงกชันนัลอยาง
แทจริงโดยวางกลยุทธใหแผนกนี้เปนทีมท่ีจะมาชวยพัฒนาสินคาเขาสูตลาดมากกวา 10 รายการ 
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หลังจากเปดแผนกใหมแลว โอสถสภาก็เร่ิมบุกตลาดแบบครบเคร่ือง โดยผลิตภณัฑเคร่ืองดื่ม
เปปทีน เปนสินคานํารองท่ีทําตลาด รวมถึงเปดตัวสินคาในขนาด 8,000 มิลลิกรัม มาสูตลาดจากเดมิ
ท่ีวางจําหนายขนาด 4,000 มิลลิกรัมเทานั้น สวนแนวทางการตลาดจะใหความสําคัญกับการให
ความรูถึงคุณประโยชนของสินคา ผานส่ือทีว ีวิทย ุส่ิงพิมพ และปายโฆษณา รวมถึงการโรดโชว มี
การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองดื่มท่ัวประเทศ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงจะ
เปนกลุมผูท่ีใสใจในเร่ืองสุขภาพ และตองการสินคาเพือ่สุขภาพบํารุงรางกาย ไดแก กลุมคนทํางาน
ดานใชสมอง ท้ังการเรียน และการทํางาน คนท่ีใชความคิดสรางสรรค จากจุดเร่ิม เรียลฟงกชันนัล 
ดานสมองของ โอสถสภา ท่ีโหมบุกตลาดอยางหนกัในชวงกลางป ทางคายสหพัฒนก็ปดทายป 
ออกมาเคล่ือนไหวโดยการเปดตัว “ฮารทติเบเนคอล” สินคาตัวท่ี 2 ของบริษัทตอจาก ไอ เฮลทตี้ 
คิวเท็น เขามาแขงขันในตลาด ซ่ึงท่ีมาของการเปดตัวสินคานั้นมาจากเห็นโอกาสและชองวางใน
ตลาด ซ่ึงยังไมมีเรียลฟงกชันนัลดริงกท่ีใหคุณประโยชนเกี่ยวกับปญหาภาวะคอเลสเทอรอลสูงอยู
ในตลาด “ฮารทติเบเนคอล” เปนสินคาท่ี สหพัฒน จับมือกับยักษเคร่ืองดื่มจากฟนแลนด จําหนาย
ขวดละ 25 บาท เนนจับกลุมเปาหมายท่ีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป และตองการดูแลตัวเองในเร่ืองของ
คอเลสเทอรอล โดยสินคาท่ีวางจําหนายมี 2 รสชาติ คือ สมและสตรอเบอรร่ี และสามารถดื่มวันละ
ขวดพรอมอาหารมื้อใดกไ็ด แนวทางการทําตลาดเพ่ือสรางแบรนดและแนะนําสินคาใหเปนท่ีรูจัก
ในวงกวาง บริษัทไดทุมงบ 50 ลานบาท สําหรับทําตลาดและจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดครบ
วงจร เนนการใหความรูกับผูบริโภค ท้ังการจัดโรดโชวตามสํานักงานตางๆ พรอมรับสมาชิก อีกทั้ง
การใหความรูเกี่ยวกับคอเลสเทอรอลท้ังเร่ืองสาเหตุ การปองกันและการรักษา ผานเว็บไซต
www.toreducecholesterol.com เพื่อเปนศูนยกลางขอมูลเกี่ยวกับ คอเลสเทอรอล และขอมูลเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ ฮารทติเบเนคอล (http://www.wiseknow.com/content/view/986/2) 
   จากมูลคาตลาดฟงกชันนัลดริงกป 2551 มูลคา 800 ลานบาท ป 2552 มูลคา  
2,000 ลานบาท (นิตยสารมารเก็ตเทียร 2553) และในป 2553 มูลคาตลาด 4,000 ลานบาท ปจจัย
หนุนท่ีทําใหเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกขยายตวัตอเน่ืองสวนหนึ่งก็คือ “กระแสสุขภาพ” ท่ียังคงเปน
ตัวแปรสําคัญท่ีทําใหผูประกอบการในวงการตางหันมาใหความสนใจและตัดสินใจเขามารุกตลาดน้ี
อยางจริงจัง สวนแบงตลาดฟงกชันนัลดริงก ในป 2552 แบงเปนแบบ RTD (Ready to drink) หรือ
แบบพรอมดื่ม มูลคา 1,200 ลานบาท แบบช็อตหรือแบบเขมขน 800 ลานบาท (นิตยสารมาเก็ตเทียร 
2553) เคร่ืองดืม่ฟงกชันนัลดริงกกลุมอารทีดีหรือแบบพรอมดื่มมีสัดสวนในตลาดประมาณ 60% 
ของมูลคาตลาด มีเคร่ืองดื่มแบรนดบิวติ ดร๊ิงค เปนเจาตลาด ขณะท่ีเคร่ืองดื่มฟงชันนลัดริงก
แบบช็อตหรือแบบเขมขนซ่ึงมีสัดสวนประมาณ 40% ของมูลคาตลาด มีเปปทีนเปนเจาตลาด 
(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ 2552) 

http://www.toreducecholesterol.com/
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    ปจจุบันกระแสการใสใจดแูลสุขภาพกําลังไดรับความนยิมอยางแพรหลาย
นํามาซ่ึงอัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องของธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกีย่วของ ไมวาจะเปนฟตเนส 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองดื่มดวยเชนกัน “ตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก” ถือ
เปนตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีนาจับตามองเปนอยางมาก อีกท้ังอัตราการขยายตัวมีแนวโนมเพิม่
สูงข้ึนอยางชัดเจนเม่ือเปรียบเทียบกับตลาดเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืนๆ 
 
ตารางท่ี 2.1  อัตราการขยายตัวของเคร่ืองดื่มประเภทตางๆ 
 

ประเภทของเครื่องดื่ม ป 2552 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
ป 2553 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
ป 2554* 

มูลคาตลาด (ลานบาท) 
น้ําดื่ม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

16,000 
4.0 

18,000 
12.5 

21,000 
15.0 

น้ําอัดลม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

35,000 
4.0 

37,100 
6.0 

38,600 
4.0 

ชาพรอมดื่ม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

6,200 
32.0 

7,700 
24.0 

9,100 
18.0 

น้ําผักผลไม 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

7,500 
3 

8,500 
13.0 

9,400 
10.0 

ฟงกชันนัลดริงก 
อัตราการขยายตัว 
(รอยละ) 

2,000 
150.0 

4,000 
100.0 

6,000 
50.0 

 
ท่ีมา: ศูนยวิจยักสิกรไทย (2554:6) 
หมายเหต:ุ *คาดการณตวัเลขโดยศูนยวิจยักสิกรไทย   
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    ธุรกิจเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก มีการแขงขันหลากหลายแบรนดภายใต
คุณสมบัติท่ีแตกตางกันไป บางแบรนดเนนดื่มเพื่อความสวยอยางเชน “ไอ-เฮลทตี้ คิวเท็น” 
ของสหพัฒนพิบูลย เคร่ืองดืม่ “บร๊ิงค” ของบริษัท ที.ซี.ยูเนี่ยน โกลบอล จํากัด (มหาชน) หรือ
บริษัท ที.ซี แนชเชอรัล จํากดั ผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและความงาม บางแบรนด
เนนใหประโยชนตอสมอง เชนเคร่ืองดื่มสุขภาพภายใตช่ือ “เบรนฟต” ของอายิโนะโมะโตะ และ 
“เปปทีน” ของโอสถสภา แตท่ีแขงขันกันรุนแรงท่ีสุด ไดแกเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก กลุมอารทีดี
หรือแบบพรอมดื่ม ท่ีมีบีอ้ิงจากคายสิงห บิวติ ดร๊ิงค จาก บริษัททรัพยอนันตเยนเนอรัลฟูด จํากัด 
และอะมิโน พลัส จาก โออิชิ กรุป ซ่ึงกอนหนามีมียนูิฟไอเฟรม ท่ีหยดุทําตลาดไปแลว แมจะมีความ
เช่ือวาผูบริโภคท่ีจะดื่มฟงกชันนัลดริงก จะมีวัตถุประสงคของการดื่มมากกวาการดื่มเพื่อรสชาติ แต
ทายท่ีสุดก็ปฏิเสธไมไดวารสชาติเปนแรงจงูใจสําคัญท่ีจะทําใหคนกลับมาดื่มซํ้า สําหรับตลาดน้ี
ใครจะอยูนานจึงตองเนนท้ังอรอยและมีประโยชนไปพรอมกัน (www.foodindustrythailand.com) 
    สุขภาพเปนส่ิงท่ีสรางไดจนกลายเปนเทรนดของคนยุคใหมไปแลว คนไทย
หันมาใสใจเร่ืองสุขภาพกันมากกวาแตกอนดูจากเคร่ืองดื่มอยาง Functional Drink ท้ังหลายท่ีออกมา 
ไมวาจะเปนเพ่ือสุขภาพ สมอง ความงาม บํารุงรางกาย หากใครสามารถตอบโจทยของตลาด
เคร่ืองดื่มประเภทนี้ไดตรงเปามากท่ีสุด ยอมไดสวนแบงตลาดเคร่ืองดื่ม Functional Drink มูลคา
มหาศาลไปครอง 

1.1.2 สถานการณการแขงขนัในตลาดของกลุมผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม 
ฟงกชันนัลดริงก 

1) เคร่ืองดื่มกลุม Smart Brain ยอนกลับไปในตลาดเคร่ืองดื่มท่ีผานมา จะ
เห็นไดชัดวาตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อบํารุงสมองและสุขภาพถูกจับจองจากเจาประจํามาอยางชานานแลว
อยาง “แบรนด” คายใหญแหงเซเรบอส ท่ีติดลมบนมาอยางยาวนาน แตเม่ือเอยช่ือ “เปปทีน” จาก
คายโอสถสภาภายใตการรับผิดชอบของหนวยงานใหมท่ีช่ือวา  Health & Functional Beverage 
หรือ HFB ฝายการตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและ Functional drink ท่ีถูกจัดต้ังข้ึนมาเพ่ือผลิต
สินคาและการทําตลาดรูปแบบใหมอาจทําใหหลายคนรูจกั คําวา “เปปไทด” กันมากยิง่ข้ึน จากคํา
จํากัดความส้ันๆ วา “เปปทีน ออริจินอล ซอย เปปไทด (Original Soy Peptide)” เจาแรกที่ปกธงและ
ตองการจะตีตลาดเคร่ืองดื่มบํารุงสมอง โดยการเลือกใชสวนผสมท่ีสกัดจากถ่ัวเหลืองมาเปน
สวนผสมหลักบวกกับยุคท่ีการแขงขันดานสติปญญาเปนเร่ืองท่ีรอไมไดอีกแลว เปปทีนทุมทุนเปด
ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสมองอยางเอาจริงเอาจงัโดยการเทงบกวา 400 ลาน ซ่ึงเร่ิมจากการทําตลาดแบบ
บุก การเลือกใชชองทางการจัดจําหนายท้ังรานสะดวกซ้ือ ดิสเคาทสโตร ไปจนถึงหางสรรพสินคา
ช้ันนําท่ัวไป แมในระยะแรกกับช่ือท่ีไมคุนแตก็สะดุดหูผูบริโภคไดเพราะการทํา Mass Media 
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Communications อยางเต็มที่รวมท้ังการทํา Road Show และ Event ใหกับผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง
บวกกับการเลือกชูประเดน็การใชสวนประกอบอยาง เปปไทด ท่ีไมมีเหมือนใครถือเปนการบุก
ตลาดเคร่ืองดื่มบํารุงสมองภายใตวัตถุดิบท่ีแตกตางออกไป โดยตลาดท่ีเปปทีนเขาเจาะคอนขางมี
ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายเร่ิมจากการใชผลิตภัณฑ 2 ตัว คือเปปทีน 4000 ขนาด 100 ml. 
และเปปทีน 8000 ขนาด 150 ml. โดยท้ังสองขนาดนี้มีการเจาะกลุมเปาหมายที่ชัดเจน คือ เปปทีน 
4000 เจาะกลุมคนท่ีตองการความปลอดโปรงสดช่ืนและลดความเหน่ือยลาใหกับสมอง ชวยลด
ความเครียดทําใหสามารถทํางานไดอยางเต็มท่ี สวนเปปทีน 8000 เจาะกลุมคนท่ีทํางานหนกัหรือใช
สมองเยอะ รวมถึงผูสูงวัยดวย แตในเดก็เองก็สามารถท่ีจะดื่มไดเชนกนั โดยชวยทําใหสมองทํางาน
ไดอยางเต็มประสิทธิภาพท่ีสุดซ่ึงผูบริโภคสามารถที่จะเลือกดื่มเปปทีน 8000 ในจํานวน 1 ขวด 
หรือเปปทีน 4000 ในจํานวน 2 ขวดกไ็ดผลเชนเดยีวกัน เปปทีนนําผลงานวิจยัมากมายมายืนยันถึง
สรรพคุณของออริจินอล ซอย เปปไทดแบบถลมทลายดวยการเปดเว็บไซด www.soypeptide.org ท่ี
รวมรวบขอมูลงานวิจยัและการช้ีใหเห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีคัดสรรมาใหผูบริโภคแลว ถือ
เปนการทําตลาดท่ีชูสรรพคุณผลิตภัณฑแบบ Rational Communication นับวาเปนเจาท่ีนําความ 
สําคัญและการยกคุณสมบัตแิละคุณประโยชน มาตอบโจทยในกลุมตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพนี ้
     ในสายผลิตภณัฑ Functional drink กลุม Smart Brain นี้ยังมี  เบรนฟต ท่ี
ประกอบไปดวย โอเมกา 3 ดีเอชเอ โคลีน และวิตามิน บี 6 บี 12 จากคาย อายิโนะโมะโตะเซลส เขา
มาในตลาดพรอมกับการเลือกใชการโฆษณาผลิตภัณฑออกมาเปนตระกูลฟตซีรีย รวมกับผลิตภณัฑ
อยางสกินฟต โดยมีลักษณะการตลาดแบบคอยเปนคอยไปใชหลักการเนนเร่ืองคุณภาพและรสชาติ
ของผลิตภัณฑมาเปนตัวช้ีและกําหนดผูบริโภค  ใชวิธีการใหลูกคาไดสัมผัสกับสินคาและบอกตอ
ระหวางผูบริโภคดวยกนั เปนการเจาะตลาดไปท่ีกลุมเปาหมายอยางชัดเจนบวกกับการใกลชิด
ระหวางผลิตภณัฑกับลูกคาเอง ส่ิงสําคัญ คือการทําใหเกดิทัศนคติท่ีดีตอสินคาเพราะฉะนั้นจะเห็น
ไดวากลวิธีในการเลือกใชของอายิโนะโมะโตะ มีลักษณะการใหความเชื่อม่ันทางดานสินคาท้ังเร่ือง
คุณภาพและรสชาติ ซ่ึงคาดวาจะสามารถสงผลระยะยาวไดดีเพราะการโหมการตลาดท่ีเนนความ
หวือหวาอาจเปนแคกระแสมากกวาการมองเห็นความสําคัญของผลิตภัณฑ แตถึงอยางไรก็ตาม 
อายิโนะโมะโตะเองกย็ังตองการทําตลาดเพ่ิมโดยมีแผนการบุกตลาดท้ังสวนของ below the line คือ 
การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองชิมและทํากิจกรรมการตลาด และ above the line  สําหรับการ
สรางแบรนดใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน ควบคูกับการขยายชองทางไปยังเทรดิชันนัลเทรด (traditional 
trade) ตูแชตามรานคารายยอยรวมทั้งกจิกรรมการโรดโชว ไปตามสถาบันการศึกษาโรงเรียน  
มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงานใหมากย่ิงข้ึน เพื่อใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและทําใหเกดิการ
ทดลองดื่ม สวนในอนาคตจะไดเห็นผลิตภณัฑตวัใหมในกลุมฟงกชันนลัดริงก จากคาย 
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อายิโนะโมะโตะ ข้ึนมาอีกหนึ่งตัว ซ่ึงถือเปนการรุกตลาดอยางเต็มตัวของอายิโนะโมะโตะ เรียกได
วาเปนการใชกระแสความแรงของฟงกชันนัลดริงก เพื่อกาวข้ึนสูบนเวทีแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพอีกเจาหนึ่ง 

2) เคร่ืองดื่มกลุม Anti Stress & Relax โดยโออิชิ กรุป กับเครื่องดื่ม 
อะมิโน โอเค ท่ีตั้งใจจะทวงบรรลังกอันดับหนึ่งจากผลิตภัณฑฟงกชันนัลดริงก หลังเปดตลาดใน
กลุมอะมิโนในช่ือ ผลิตภัณฑอะมิโน โอเค มานานกวา 5 ป โดยชูใหเห็นถึงความสําคัญของกรด 
อะมิโน คือสารตั้งตนในการสรางเซลลตางๆ ท่ีรางกายไมสามารถสรางข้ึนมาเองได เม่ือรางกาย
ไดรับสารต้ังตนท่ีครบถวนในปริมาณท่ีสมบูรณ ก็จะทําใหรางกายแข็งแรงทํางานไดอยางเต็ม
ประสิทธิภาพ แตท่ีผานมาอาจจะตองแบงสวนการตลาดใหกับคูแขงหลายเจา รวมท้ังจากคายเบียร
สิงหอยาง บีอ้ิงท่ีเห็นชัดวายนักันอยูในตลาดนี ้โออิชิยังตองปรับแผนและกลยุทธดานการตลาด
เพราะในชวงแรกของอะมิโน โอเคนั้นยังคงเปนที่สับสนของผูบริโภควาเปนเคร่ืองดื่มแนวไหน
หรือตองการจะขายอะไรใหกับผูบริโภค โดยลาสุดกับการปรับเปล่ียนและเพิ่มรูปโฉมจาก อะมิโน 
โอเค เปน อะมิโน พลัส โดยในป 2553 โออิชิประกาศวาจะขอเขาไปกนิสวนแบงในตลาด 30% คิด
เปนวงเงินถึง 600-700 ลานบาท จากมูลคาของตลาดเคร่ืองดื่มประเภทนี้ถึง 2,000 ลานบาท โดยการ
เลือกใชแผนโฆษณาส่ือแบบครบวงจร  เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคในทุกรูปแบบ ทุกกลุมเปาหมาย ไมวา
จะเปนกลุมคนทํางาน นักเรียน นกัศึกษาท่ีมีความทันสมัย และผูท่ีใสใจในการดูแลสุขภาพ 
สวนตัวผลิตภณัฑก็มีการเพิม่ชนิดของกรดอะมิโนจําเปนจากเดิม 5 ชนิด เปน 7 ชนดิใน อะมิโน 
พลัส  รวมท้ังยังแบงสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ อะมิโน พลัส และ อะมิโน พลัส ชอต 
     ในขณะท่ี เคร่ืองดื่มคูแขงจากคายเบียรสิงหท่ีลงมาทําตลาดในกลุม นอน-
แอลกอฮอล (non-alcohol) เปนเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพอยาง บีอ้ิง ดวยคอนเซ็ปตสินคาวาเปน
ผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีดูแลสุขภาพและทํางานหนัก แตยังมีสุขภาพดีอยูเสมอ โดยในคร่ึงปหลังของป 
2552 ท่ีผานมาก็เปนการย้ําชัดเร่ืองการทําตลาดเชิงรุก เชน กิจกรรมโรดโชวสินคาภายใตช่ือ  
“บีอ้ิงบุกเมือง” ส่ิงสําคัญเพื่อใหลูกคาไดใกลชิด แบรนดยิ่งข้ึนซ่ึงถือวาเปนการผลักดนัยอดขายให
เติบโตตามเปานั่นเอง  ก็คาดไดวาคร้ังน้ีท่ีบีอ้ิงใชแรงโหมจากดานการทําตลาดและประชาสัมพันธ
เปนอยางมาก คงไมไดหมายความเพียงตองการจะเปดตัวผลิตภัณฑท่ีพฒันารูปลักษณเพียงอยาง
เดียวแนนอน แตหมายถึงการหวังสวนแบงท่ีมากข้ึนและเช่ือไดวาการสรางแบรนดในคร้ังนี้ จะหวงั
ผลใหเปนเคร่ืองดื่มท่ีวางอยูบนเชลฟไปอีกยาวนาน หากบีอ้ิงสามารถรักษาเกาอ้ีในกลุมนี้ไดกจ็ะ
ชวยเรียกความมั่นใจใหกับสิงหในการแตกไลนธุรกิจเคร่ืองดื่มในกลุม นอน-แอลกอฮอล (non-
alcohol) ในมือใหมีความหลายหลากและครอบคลุมกลุมเปาหมายท่ีวางไว สวนท่ีเหน็ชัดเจนคือการ
ปรับแผนในการทําตลาดของบีอ้ิง โดยการแยกสินคาแตละตัวใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน แถมยัง 
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เปล่ียนพรีเซนเตอรจากนาตาลี เกลโบวา มาเปน นุน วรนชุซ่ึงตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑ
มุงเจาะกลุมผูรักสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับแนวทางการวางตําแหนงเคร่ืองดื่มหรือ Positioning ของ 
บีอ้ิง ท่ีเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแนวใหม สวนชองทางการกระจายสินคามีท้ัง Traditional Trade 
และ Modern Trade กับ Below the line event 

3) เคร่ืองดื่มกลุม Beauty & Bright  ไดแก ผลิตภัณฑเซปเป บิวติดร๊ิงค 
ของบริษัททรัพยอนันต เยนเนอรัล ฟูดส จํากัด และผลิตภัณฑคายเดยีวกันกับ เบรนฟต อยาง สกิน
ฟต ซ่ึงประกอบดวยกรดอะมิโน  4  ชนิด คือ ลิวซีน  ไอโซลิวซีน วาลีน และอารจินนี โปรตีนขนาด
เล็กท่ีรางกายสามารถดูดซึม นําไปใชไดทันที โดยผสานเขากับคอลลาเจน สูตรเฉพาะท่ีคิดคนข้ึนมา
ใหม เรียกวา อะมิโนลาเจน นอกจากน้ีประกอบดวยวิตามินซีซ่ึงมีสวนชวยในการตอตานอนุมูล
อิสระ และมีสวนชวยสรางเนื้อเยื่อคอลลาเจนองคประกอบของผิว รวมไปถึงเปนแหลงของ 
ไนอะซิน ซ่ึงมีสวนชวยใหผิวอยูในสภาพปกติ การทําตลาดของท้ังสกินฟตและเบรนฟตอยูใน
ทิศทางเดียวกนัในการวางแผนโฆษณา โดยจะเนนไปทีก่ลุมเปาหมายอยางชัดเจนและการเขาถึง
ผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้นจุดขายท่ีเดนชัดของผลิตภัณฑในตระกูล ฟต ซีรีย ก็คือรสชาติท่ีอรอยและ
ดื่มงายกวาผลิตภัณฑในสายเดียวกัน ทําใหอายิโนะโมะโตะมีความเช่ือม่ันวาสามารถท่ีจะเลนตลาด
นี้ตอไป เพราะฉะน้ันการเขาถึงผูบริโภคในกลุมเปาหมายโดยตรงจึงถือเปนกลยุทธท่ีดปีระการหน่ึง
ในการทําตลาดของอายิโนะโมะโตะ 
     ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพอีกตัวหนึ่งจากคายสหพัฒนไดแก ไอ-เฮลทตี้คิวเทน 
ถูกวางตําแหนงใหอยูในกลุมผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสุขภาพและความงาม โดยเนน
กลุมเปาหมายอยางชัดเจนคือ ผูท่ีตองการมีสุขภาพดีและผิวท่ีดี โดยมีสวนประกอบที่สําคัญ คือ  
โคเอนไซม คิวเทน ซ่ึงเปนสารคลายวิตามินท่ีละลายในไขมันซ่ึงมีอยูในทุกเซลลของรางกาย ทํา
หนาท่ีเปนผูชวยของเอนไซมหลายชนิดในการสรางพลังงานภายในเซลล ทําใหเมตาบอลิซึมทํางาน
และกระบวนการดูดซึมดีมากข้ึน นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระหรือ 
แอนต้ี-ออกซิแดนทท่ีสําคัญ ซ่ึงเปนคุณสมบัติในการชะลอการเกิดร้ิวรอยของผิวพรรณ ในดานการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑท่ีไมสามารถบงบอกถึงสรรพคุณของสินคาอยางชัดเจนตาม
ขอบังคับของ อย. ทําใหการส่ือสารถึงผลิตภัณฑจึงเนนไปท่ีประโยชนของสินคาวาดตีอผิวและ
รางกาย การตอตานอนุมูลอิสระ โดยเลือกผูท่ีรับประทานจริงออกมาเปนผูแนะนําและเปน 
พรีเซนเตอรใหแกผลิตภณัฑ อาทิ คุณหมอพักตรพิไล ทวีสินและคุณนุย สุจิรา สวนกลุมเปาหมาย
คือผูท่ีมีอายุ 25 ปข้ึนไป และเลือกที่ดแูลใสใจสุขภาพเปนหลักในดานการทําตลาดมีการทําอยาง
ตอเน่ืองท้ัง Below และ above the line ซ่ึงเนนการสรางแบรนดของสินคาใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน
และใหความรูดานคุณประโยชนของผลิตภัณฑแกกลุมเปาหมาย สวนชองทางในการจัดจําหนาย 
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โดยท่ัวไปจะเลือกใช โมเดิรนเทรด ซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ อีกชองทาง
หนึ่งคือ ระบบขายตรงในรูปแบบสมาชิก และยังมีผลิตภณัฑ บร๊ิงค บิวติ ดร๊ิงค และอีกหลายแบรนด
ในกลุมนี ้
    นอกจากน้ัน ยงัมีผลิตภัณฑจากคายเดยีวกันกับไอ-เฮลทตี้ คิวเทน อยาง 
ฮารทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) นับวา เปนการเปดตลาด segment ใหม ของสหพัฒนในรูปแบบ
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารแพลนท สตานอล ซ่ึงมีคุณสมบัติพิเศษในการลดคอเลสเตอรอล ลดความ
เส่ียงโรคหัวใจและหลอดเลือด ซ่ึงเปนโรครายท่ีครองสถิติในการคราชีวติคนท่ัวโลกเปนอันดับหนึ่ง 
มีงานวิจยัท่ีแสดงใหเห็นวา หากลดคอเลสเตอรอลลงได 10% ในผูชายวัย 40 ป จะสามารถลดความ
เส่ียงของโรคหัวใจและหลอดเลือดไดถึง 50% เลยทีเดยีว ซ่ึงแพลนท สตานอลนั้นเองก็มี
ประสิทธิภาพในการลดคอเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ซ่ึงเปนคอเลสเตอรอลตัวรายท่ีจะสะสมและ
เกาะตามผนังหลอดเลือดไดสูงสุดถึง 15% เม่ือรับประทานติดตอกนัพรอมม้ืออาหารตั้งแต 2 
สัปดาหข้ึนไป แพลนทสตานอลนั้นมีตนกําเนิดมาจากประเทศฟนแลนด ซ่ึงเปนดนิแดนแหง
นวัตกรรม โดยเกิดข้ึนจากการคนควาซ่ึงเปนสวนหนึ่งในโครงการลดคอเลสเตอรอลระดับชาติของ
ประเทศฟนแลนดเม่ือป ค.ศ. 1972 โดยมีการผสมแพลนท สตานอลลงในอาหารที่รับประทานใน
ชีวิตประจําวัน ซ่ึงทําใหโครงการนี้ประสบความสําเร็จเปนอยางยิ่ง โดยสามารถลดอัตราการตายจาก
โรคหัวใจและหลอดเลือดของคนฟนแลนดไดถึง 70% ภายในระยะเวลา 5 ป แพลนทสตานอลนั้น
สกัดมาจากพชืธรรมชาติ อาทิเชน ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชชนิดอ่ืนๆ โดยแพลนท-
สตานอลจะเขาไปยังยั้งการดดูซึมคอเลสเตอรอลจากทางเดินอาหารไมใหถูกดูดซึมเขาสูกระแส
เลือดและขจัดออกจากรางกายผานทางระบบขับถาย 
    Hearti Benecol นั้นเปนการ co-branding ระหวาง  Benecol  ประเทศ
ฟนแลนดเจาของแบรนดกับ Hearti ของสหพัฒน ซ่ึงในดานการโฆษณาและประชาสัมพันธจะผาน
ทางผูท่ีมีอาชีพเกี่ยวของกับการดูแลสุขภาพ อาทิ แพทย พยาบาล หรือผูท่ีเช่ียวชาญดานสุขภาพ และ
อีกลักษณะหน่ึงโดยอาศัยแนะนําปากตอปากระหวางผูท่ีใชสินคาเองดวย โดยใชชองทางในการจัด
จําหนายเดยีวกับไอเฮลติ แตกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑคือ ผูท่ีมีอายุตั้งแต 35 ปข้ึนไป มีความ
หวงใยใสใจสุขภาพ มีการศึกษาดแีละมีแนวโนมท่ีจะมีคอเลสเตอรอลสูงฮารทติ เบเนคอล มีดวยกัน
ท้ังหมด 3 รสชาติ คือ รสสม สตรอเบอรร่ี และมิกซเบอรร่ี โดยมีสวนประกอบหลักคือ น้ําผลไมท่ี
เปนรสชาติของผลิตภัณฑ แพลนท สตานอลเอสเทอร โปรตีนสกัดจากถ่ัวเหลือง และสารใหความ
แทนน้ําตาล โดย 1 ขวดใหพลังงานเพียง 60 กิโลแคลอรี โดยเปนพลังงานท่ีดูดซึมเขาสูรางกายเพียง 
15 กิโลแคลอรีเทาน้ัน และมีน้ําตาลซ่ึงมาจากน้ําผลไมท่ีเปนสวนผสมเพียงไมเกิน 2 กรัม จึงเปน
ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาเพื่อสุขภาพอยางแทจริง 
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    เรียกไดวาตลาดเคร่ืองดื่ม Functional Drink เปนอีกตลาดหน่ึงท่ีนาจับตา
มอง มีการแขงขันกันดุเดือด ผลัดกันรุกและผลัดกันรับ พยายามเบียดเสียดและแยงชิงสวนแบง
ตลาดกัน โดยหลายบริษัทยกัษใหญหันมาใหความสนใจกันมากข้ึนในปจจุบัน และจะมากข้ึนไปอีก
ในอนาคตอยางแนนอน 

1.2 ผูประกอบการและผลิตภัณฑหลักในตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional 
Drink 
 
ตารางท่ี 2.2  Timeline ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนลัดริงก 
 

ปท่ีเปดตัว แบรนดท่ีเปดตัว 

2547 ยูนิฟ ไอเฟรม (ปจจุบันยุติการจําหนาย) 

2548 อะมิโน โอเค 
อะไลฟ (โดยโคคา-โคลา ปจจุบันยุตกิาร
จําหนาย) 

2550 เปปทีน 
เซปเป บิวติ ดร๊ิงค 
ไอ-เฮลทตี้ คิวเทน 
บร๊ิงค 

2551 เบรนฟต สกินฟต 

2552 บีอ้ิง (ปรับบรรจุภัณฑ การส่ือสาร) 
อะมิโน พลัส (รีแบรนดจากอะมิโน โอเค) 

 
ท่ีมา: ขอมูลโดยอรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย (2553) 
 

1.2.1 บริษัท ทรัพยอนันตเยนเนอรัลฟูด จํากัด 
   บริษัท ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด จํากัด เปนผูบุกเบิกตลาดรายแรกๆ และ
ถือเปนรายใหญในตลาดนี้ ดวยผลิตภณัฑเซปเป บิวติดร๊ิงค ตั้งแตป 2549 ซ่ึงเปนน้ําผลไมท่ีมี
สวนผสมของคอลลาเจน เพือ่เอาใจสาวรักผิว และสวนผสมของใยอาหารและแอล-คารนิทีน เจาะ
กลุมผูท่ีหวงใยในรูปราง หลังจากนั้นจึงออกแบรนดบิวตชิอต ผสมคอลลาเจนและไฟเบอร กับสูตร
โค-เอ็นไซมคิวเท็น และไลโคปน และ ST.ANNA เคร่ืองดื่มผสมคอลลาเจน และโคเอ็นไซมคิวเท็น 
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เพื่อเพ่ิมเติมความหลากหลายใหกับพอรตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และยังมี Smatishot ท่ีเปดตัวสินคา
ในตลาดนี้อยางเงียบๆ จากนัน้ในชวงปลายป 2552 ไดเปดตัวเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก “ฟอรวัน
เดย” วางคอนเซปตเปนน้ําผัก 100% สําหรับผูท่ีไมไดรับประทานผัก และตองการเคร่ืองดื่มเพื่อ
ชดเชย โดยมีดวยกัน 2 รสชาติ เจาะกลุมเปาหมายอาย ุ20-45 ปข้ึนไป วางจําหนายผานชองทางราน
สะดวกซ้ือเซเวน อีเลฟเวน โดยการเปดตัวน้ําผักดังกลาว ทําใหบริษัทมีโปรดักสไลนครอบคลุม
ยิ่งข้ึน (www.gotomanager.com /news/detail/.aspx?id=84198)     
  เซปเป บิวต้ี ดริงค ไลท เปนน้ําผลไมรวม 12% ท่ีเพิ่มมูลคาสินคาดวยสวนผสม
คอลลาเจน 1,000 มิลลิกรัม เนนจับลูกคากลุมเปาหมายท่ีตองการคุณคาประโยชนและใสใจเร่ือง
สุขภาพผิวดูด ีสวนไฟเบอร เซปเป บิวต้ี ดริงค ไฟเบอร 8,000 มิลลิกรัม เปนน้ําผลไมรวม 12% ผสม
ใยอาหารและแอล-คารนิทีน เนนจับกลุมเปาหมายท่ีใสใจในเร่ืองรูปราง “เซปเป บิวต้ีดริงค” เปน
ความพยายามท่ีตองการสรางแคทธิเกอรี่ใหมใหกับฟงกชันนัลดริงก โดยทําตลาดแยกออกมา
โดยเฉพาะจากเคร่ืองดื่มกลุมน้ําผลไมท่ีมีสินคาวางขายอยูจํานวนมาก โดยใชในการวิจัยตลาด 1 ป 
และเร่ิมทดลองวางตลาดเอ็กคลูซีพเฉพาะท่ีรานสะดวกซ้ือ 7-11 เม่ือปลายเดือนธันวาคม 2549 
วางขายเฉพาะในระยะเวลา 5 เดือน ในสวนกลยุทธการส่ือสารการตลาด เนื่องจากเปนสินคาท่ี
วางขายเฉพาะที่รานสะดวกซ้ือเทานั้น ทําใหการเลือกใชส่ือสวนใหญเปนส่ือ ณ จุดขาย และเปน
เอกสารท่ีบอกคุณประโยชนของสินคา และใชส่ือโฆษณาผานส่ือรายการโทรทัศนท่ีเขาถึง
กลุมเปาหมายโดยตรง ประกอบกับการรับรูของกลุมเปาหมายท่ีวางไว ผูบริโภคมีการรูจักคุณคา
ประโยชนของสินคามาบางแลว ทําใหบริษทัไมตองเนนการส่ือสารการตลาดเพ่ือ Educate สินคา
มากนัก (ผูจัดการรายสัปดาห 15 มกราคม 2550) 
    ตัวอยางผลิตภณัฑ 

1) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค โคเอนไซมคิวเทน 29 mg. ผสมวิตามินอี มีสวนชวย
ในกระบวนการตานอนุมูลอิสระ แบบขวดพลาสติก 365 ml. แบบกลองพรอมดื่ม ขนาด 180 ml.  

2) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค คลอโรฟลด ผลิตภัณฑเสริมอาหารน้ํารสผลไมรวม 
(องุนขาวและมะนาว) ผสมคลอโรฟลล สารสกัดสีเขียวจากอัลฟาฟา ชวยขับสารพิษในรางกาย 
บํารุงเลือด ชวยใหระบบขับถายทํางานไดดีข้ึน ชวยยับยัง้การเจริญเติบโตของแบคทีเรีย ลดกล่ินปาก 
ดื่มแลวสดช่ืน มีบรรจุท้ังแบบขวดพลาสติก และแบบกลองพรอมดื่ม 

3) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค ไฟเบอร เคร่ืองดื่มน้ํารสผลไมรวม (องุนขาวและ
มะนาว) ผสมใยอาหารและแอลคารนิทีน แบบขวดพลาสติกผสมใยอาหาร 8,000 mg. แบบกลอง
พรอมดื่มผสมใยอาหาร 4,000 mg.   
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4) เซปเป บิวติ ดร๊ิงค คอลลาเจน เคร่ืองดื่มน้ํารสผลไมรวม (องุนขาวและ
มะนาว) ผสมคอลลาเจน 1,000 mg. มีท้ังบรรจุภัณฑแบบขวดพลาสติก และแบบกลองพรอมดื่ม 

1.2.2 โออิชิ กรุป 
   โออิชิ กรุป ผูนําและสรางสรรคธุรกิจอาหารและเคร่ืองดืม่สไตลญ่ีปุน เพื่อ
คุณภาพชีวิตท่ีดีของคนรุนใหม มีแนวคิดท่ีจะพัฒนาคุณภาพเคร่ืองดื่มเพื่อตอบสนองความตองการ
ท่ีหลากหลายเหลานั้น จึงไดทําการปรับภาพลักษณใหมของเคร่ืองดื่ม “Amino OK” เปน “Amino 
PLUS” ดวยการเพิ่มชนิดกรดอะมิโนจําเปนจากเดิม 5 ชนิดเปน 7 ชนดิ ในปริมาณแตละชนิดมาก
ข้ึน ไดแก วาลีน ธรีโอนีน ไลซีน ลูซีน ไอโซซูลีน ฟนิลอะนาลีน และ เมไธโอนีน และแบง
สินคาออกเปน 2 ประเภท คือ  

1) Amino PLUS Shot เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพชนิดเขมขนท่ีมีสวนผสมของ
กรดอะมิโนจําเปนท้ัง 7 ชนิด ดวยคุณสมบัติความเขมขนของกรดอะมิโนท่ีครบครันและอยูใน
สภาพท่ีรางกายพรอมนําไปใชงานไดทันที ทําใหรางกายสดช่ืน เติมเตม็ลงลึกถึงระดับเซลล และ
ชวยใหรางกายสามารถดูดซึมสารอาหารไปใชประโยชนไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ขนาดบรรจุ 90 
มิลลิลิตร สถานท่ีจําหนาย : รานในเครือโออิชิ กรุป ซุปเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซ้ือ 

2) Amino PLUS ขนาด 470 มิลลิลิตร เคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของกรด 
อะมิโนจําเปน 7 ชนิด อีกทั้งยังมีสวนผสมอ่ืน ๆ ท่ีใหประโยชนเพิ่มเตมิแตกตางกนัออกไปตาม
ความตองการแตละไลฟสไตล ไดแก  

(1) Amino PLUS CHARGEE เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสสม Yusu 
พลังแหงความสดช่ืน เพิ่มดกีรีความกระฉับกระเฉง ดวยสวนผสมของ Complex Bs ท่ีชวยบํารุง
รางกายและเปลี่ยนคารโบไฮเดรตใหเปนพลังงาน ทําใหรูสึกกระฉับกระเฉง มีพลัง ไมเหนื่อยงาย  

(2) Amino PLUS BURNN เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสแอปเปลเขียว 
ดื่มเพื่อความสดช่ืน เพรียว ๆ ม่ันใจ ดดูีทุกสถานการณ ดวยสวนผสมของ Fiber ไปชวยขัดขวางการ
ดูดซึมไขมัน และคอเลสเทอรอล อีกทั้งยังมี L-Carnitine ท่ีชวยเรงการเผาผลาญไขมัน ทําใหรูปราง
ไดสัดสวน   

(3) Amino PLUS BRIGHTENN เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรสเชอรร่ี 
Acerola สดช่ืน กระจางใส เปลงประกายทุกรสสัมผัส ดวยสวนผสมของ Collagen ท่ีชวยในการ
ฟนฟูและปรับสภาพผิว พรอมท้ังยังมี Glutathione ท่ีปรับผิวใหขาวเนียนกระจางใสอยางเปน
ธรรมชาติ  
   การออกสินคาภายใต แบรนด Amino Plus ท้ังแบบ Amino PLUS Shot 
พื้นฐานรางกายดีตั้งตนใหดี และ Amino PLUS สดช่ืนยิ่งกวา พลัสประโยชนยิ่งข้ึน จะเปนการปรับ 
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ภาพลักษณใหเสริมกันอยางสมบูรณ โดย Amino PLUS Shot จะทําหนาท่ีเปนตัวตั้งตนท่ีดีเพื่อ
พื้นฐานรางกายท่ีดี ในขณะท่ี Amino PLUS จะเปนเคร่ืองดื่มผสมสารอาหารมากดวยประโยชนท่ี
ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพในยคุนี้ไดอยางด ี
   ธุรกิจเคร่ืองดื่มของเครือโออิชิจาก King of Tea ถึง Functional Drink ท่ีเปน
กระแสที่กําลังมาแรงในตลาดเคร่ืองดื่ม นอกจากความพยายามสรางดีมานดตลาดใหเกิดข้ึน โดย
วิธีการ Educate สรางการรับรูแบรนด และ Benefit Functional ของผลิตภัณฑ ใหกับกลุมเปาหมาย
แลว ยังใหความสําคัญกับภาพลักษณ และตอกย้ําจดุแข็งและตําแหนงแบรนดท่ีเปนผูบุกเบิกตลาด
ดวยสารอาหาร “อะมิโน” ท่ีมีรายเดียวและเขามาในตลาดเปนรายแรกภายใตช่ือ “อะมิโนพลัส” 
ท้ังนี้เพื่อจับจองตําแหนงสินคาและสกัดกัน้การเขามาของยักษใหญ 2 ราย จากประเทศญ่ีปุนท่ีมีการ
วางแผนเขามาบุกตลาดเมืองไทยในป 2553 เนื่องจากการเปดเขตเสรีการคาอาเซียน มีผลทําใหภาษี
นําเขาเคร่ืองดืม่ลดลงเหลือ 0% อีกทั้งกลุมเคร่ืองดื่มน้ําอัดลมก็สนใจเขามาทําตลาดดวยเชนเดยีวกนั 
ไมเพียงเทานัน้ ยังขยายไลนสินคาท่ีมีเปาหมายจะเพิ่มสวนแบงตลาดจาก 12-15% เปน 30% โดยจะ
วางเกมเขาไปชิงเคกฟงกชันนัลดริงกท้ัง 2 ตลาดคือ การเปดตัว “อะมิโน พลัส ช็อต” ลงมาชวงชิง
ตลาดฟงกชันนัลดริงกท่ีมีสารอาหารในแบบเขมขน ซ่ึงมีเจาตลาดเปนเปปทีน อีกท้ังไลบ้ีกับบีอ้ิง
อันดับ 2 ของตลาดในรูปแบบเคร่ืองดื่มพรอมดื่มมีสัดสวน 1,200 ลานบาท หรือคิดเปนสัดสวน 
60% ในป 2553 มีการเติบโตมากกวา 100% ใกลเคียงกบัฟงกชันนัลดริงกในรูปแบบช็อตมูลคา 800 
ลานบาท หรือสัดสวนราว 40% นอกจากการปรับภาพลักษณ และขยายไลนสินคาแลว การทุมงบ
การตลาดนับวาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําให “อะมิโน พลัส” กาวข้ึนบัลลังกฟงกชันนัลดริงกรวดเร็ว
ยิ่งข้ึน ท้ังนี้เพือ่ทลายอุปสรรคทางดานการรับรูเบเนฟตของสินคา รวมถึงการวางตําแหนงของสินคา
เพื่อใหมีความชัดเจน โดยมีการปรับการส่ือสารจากเดิมท่ี อะมิโน โอเค วางคอนเซ็ปตชวยให
รางกายผอนคลาย และคลายเครียดจากสภาวะแวดลอมในชีวิต ประจําวนัมาเปนการส่ือสารจุดเดน
ของสินคาในเร่ืองความสดช่ืนและลงลึกถึงผลิตภัณฑในระดับเซกเมนต ดวยการเปดตัว 3 รสชาติ
ใหม คือ อะมิโน พลัส ไบรเทน โดยมีสวนผสมคอลลาเจนและกลูตาไธโอน อะมิโน พลัส เบิรน มี
สวนผสมของแอลคารนิทีน และอะมิโน พลัส ชารจจี เพิ่มวิตามินตางๆ ขนาด 470 มล. ราคา 20 
บาท “ชวงไตรมาสแรกของป 2553 สําหรับการรีลอนชนี้จะใชงบการทําตลาด 100 ลานบาท ซ่ึงถือ
วาเปนไปในทิศทางเดียวกับคูแขงท่ีเขามาทุมงบตลาด ทําใหตลาดรวมป 2552 มีการเติบโตไมต่ํากวา 
100% และในป 2553 มีผูเลนรายใหมหลายๆ คายเขามาทําตลาดอีกไมต่ํากวา 10 แบรนด ซ่ึงในจดุนี้
เองท่ีทําใหอะมิโน พลัส วางแผนจะเพ่ิมงบการตลาดแบบเต็มท่ีเพื่อสูศึกฟงกชันนัลดริงกท่ีกําลังจะ
เร่ิมข้ึน การลงตลาดฟงกชันนัลดริงกของ โออิชิ ท่ีผานมานั้น ไดรับความสําเร็จในแงของแบรนด 
แตยังมีอุปสรรคในแงของการรับรูของผูบริโภค อยางไรกต็าม เม่ือหลายๆ คายเขามาทุมงบ 
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การตลาดจนสรางการรับรู ทําใหเขาใจถึงคุณประโยชนของตัวสินคาดีวาเปนเคร่ืองดื่มท่ีตอบโจทย
เพื่อสุขภาพ โดยการรับรูท่ีผานมานั้น สารอาหาร ไฟเบอร ท่ีเนนโฟกัสดานระบบขับถาย และ
คอลลาเจนท่ีใหคุณประโยชนทางดานผิวพรรณ ความสวยงาม ถือวาเปนฟงกชันนัลดริงก 2 อันดับ
แรกท่ีขายดีในตลาด อยางไรก็ตาม การรีลอนชแบรนดคร้ังนี้บริษัทจะปรับการส่ือสารใหม โดยการ
สรางความเขาใจและประโยชนท่ีไดรับจากสารอะมิโนและปูรากฐานของแบรนด ใหมีความ
แข็งแกรงเพราะเปนเคร่ืองดืม่ท่ีประสบความสําเร็จในญ่ีปุนโดยอยูในตลาดนาน 15 ป (ผูจัดการราย
สัปดาห 11 ธันวาคม 2552) 

1.2.3 บริษัท สิงห คอรเปอรเรชัน จํากัด 
   ผลิตภัณฑในกลุมเคร่ืองดื่มนอน-แอลกอฮอล ของบริษัท สิงห คอรเปอรเร
ชัน จํากัด มีผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ “บีอ้ิง” บรรจุภณัฑแบบขวด 350 มิลลิลิตร และแบบ
กลอง 200 มิลลิลิตร ปจจุบันมี 5 สูตร ดังนี้ 

1) บีอ้ิง บูส (B-ing Boost) เคร่ืองดื่มผสมบีซีเอเอ BCAA (บรานซ-เซน อะ
มิโน แอซิด คือกลุมของกรดอะมิโนจําเปนแกรางกาย และเปนกรดอะมิโนท่ีรางกายไมสามารถ
สรางข้ึนเองได ประกอบไปดวย กรดอะมิโนลิวซีน กรดอะมิโนไอโซลิวซีน และกรดอะมิโนวาลีน) 
และแอล-คานิทีน พรอมดื่มกล่ินเกรฟฟรุต  

2) บีอ้ิง ไฟน (B-ing Fine) ผสมวิตามิน กล่ินสตรอเบอรร่ี (สีแดง) ชวย
บํารุงผิวพรรณ 

3) บีอ้ิง คอมฟอรท (B-ing Comfort) ผสมใยอาหาร อินนูลิน กล่ินสม (สี
สม) ชวยระบบขับถาย 

4) บีอ้ิง รีแลกซ (B-ing Relax) ผสมแมกนีเซียม กล่ินผลไมรวม (สีเขียว) 
ชวยผอนคลายสมอง 

5) บีอ้ิง อายแคร (B-ing Eye care) ผลิตภัณฑใหมลาสุด เร่ิมทดลอง
วางตลาดลวงหนา เม่ือ 22 มีนาคม 2553 มีสวนประกอบของวิตามินท่ีชวยดแูลสายตา ลดอาการ
เม่ือยลาทางสายตา 

1.2.4 บริษัท ที.ซี. แนชเชอรัล จํากัด 
   จากผลการสํารวจวจิัย Thailand Most Admired Brand แบรนดท่ีผูบริโภค
นึกถึงมาเปนอันดับหนึง่ คือ “บร๊ิงค” ของบริษัท ที.ซี. แนลเชอรัล จํากัด ท่ีวางตําแหนงเปน “Beauty 
Drink” เหตุผลท่ีทําใหบร๊ิงค เปน Most Admired Brand ของกลุมดังกลาว เช่ือวาเปนเพราะแบ
รนดบร๊ิงค มีเครดิตจากจดุเร่ิมตนในการทําตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทเม็ดมากอน จน
ผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑ และ แบรนด บวกกับแนวโนมของฟงกชันนัลดริงคท่ีมาแรง และมีกลุม 
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ผูดื่มครอบคลุมทุกระดับ จึงไดตอยอดมาสูไลนเคร่ืองดื่ม โดยยังคงยึดใน DNA ของแบรนดท่ีมุง
ตอบโจทยเร่ืองความสวยความงามของผิวพรรณเชนเดิม ถาพูดถึง Functional Drink หลากหลาย
ประเภท จะพบวา Beauty Drink เปนเซ็กเมนตท่ีมีอัตราการเติบโตสูงสุด สะทอนใหเห็นวาจดุขาย
ดานความงาม มีความเปน Mass มากกวาจดุขายดานสมอง ทําใหเขาถึงผูบริโภคไดงายกวา 
ขณะเดียวกันพฤติกรรมของสาวไทย มีความหวงกังวลเร่ืองความสวยความงาม เพราะเม่ือเทียบงบ
การตลาดระหวางบร๊ิงค กับคาย Functional Drink รายอ่ืน ๆ ท่ีชูคุณสมบัติดานสมอง เชน เปปทีน 
ของโอสถสภา ท่ีทุมงบในแตละปเหยยีบหลักรอยลานบาทขึ้นไป ขณะท่ีบร๊ิงค ใชงบการตลาดหลัก
สิบลาน แตบร๊ิงค ใชความไดเปรียบดานแบรนด-จุดขาย ในการเปนแบรนดแรกๆ ท่ีลงตลาด Beauty 
Drink จนสามารถได Share of Mind ครองอันดับ 1 ประกอบกับการออกผลิตภัณฑใหมอยาง
ตอเน่ือง โดยป 2009 บริษัท ที.ซี. แนลเชอรัล ทุมงบการตลาดกวา 20 ลาน และออกผลิตภัณฑใหม 
ภายใตช่ือ “บร๊ิงค ไวท ดร๊ิงค” โปรดักต ไลนตัวท่ีสามในกลุมเคร่ืองดื่ม ท่ีทําตลาดตอจากบร๊ิงค 
คอลลาเจน ดร๊ิงค เปดตัวในป 2007 และบร๊ิงค นาโน โค คิวเท็น วางตลาดในป 2008 พรอมท้ังออก
ภาพยนตรโฆษณาผลิตภณัฑบร๊ิงค ไวท 1 ชุด นอกจากหนังโฆษณาตามส่ือ Mass Media แลว บร๊ิงค
ไดส่ือสารการตลาดผานส่ือออนไลน เพื่อเจาะกลุมเปาหมายผูหญิงวยั  
18 – 35 ปโดยตรง ดวยการส่ือสารบนโลกออนไลน อยางเม่ือไมนานนีไ้ดจัดกิจกรรมการประกวด 
“บร๊ิงค ไวท ไอดอล” ผานเวบ็ไซต www.blink.co.th เพื่อคนหา Brand Ambassador และใชเว็บไซต
ประเภท Social Network เชน Hi5, Facebook, MySpace หรือ Multiply มาขยายฐานไปยังลูกคากลุม
ใหม เพื่อใหเกดิการทดลองดืม่ โดยใหผูสนใจเขารวมประกวดตองมีประวัติตนเองในเวบ็ไซต 
Social Network ดังกลาว ซ่ึงการใชประโยชนจากเว็บไซตเครือขายสังคมมาชวยทําการตลาด ทําให
สามารถกระจายเมสเสจแบบปากตอปากออกไปในวงกวางข้ึนเร่ือย ๆ จากเพื่อนหนึ่งคน ไปสูกลุม
เพื่อนอีกนับรอยคน พันคน แมอานุภาพของส่ือออนไลน อาจไมกวางเทากับ Mass Media แตหาก
วัดกนัในการลงลึกตรงถึงผูบริโภค ส่ือออนไลนยอมไดเปรียบกวา โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาท่ีตอง 
Educate ผูบริโภค และสินคาท่ีมีกฎขอกําหนดหามโฆษณาสรรพคุณอยางกลุมฟงกชันนัลดริงก ท้ัง
ยังสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหม ท่ีใหความสําคัญกับอินเตอรเน็ต คุณปยะ กติติธีร
พรชัย ผูชวยผูอํานวยการฝายการตลาด บริษทั ที.ซี. แนลเชอรัล จํากัด อธิบายการทําตลาดผาน
ชองทางออนไลนวา ใชเปนชองทางส่ือสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ โปรโมช่ันสงเสริมการขาย 
กิจกรรมตางๆ ผาน Brand Ambassador และเว็บไซตชวยสรางการรับรูในตัวผลิตภัณฑ ท้ังยังทําให
ลูกคามีความภกัดีตอตราสินคายิ่งข้ึน นอกจากน้ีหากพิจารณาในแงของการสรางแบรนด ท่ีชวยสราง
การระลึก จดจาํตราสินคา นอกเหนือ จากการปรากฏของตัวสินคาตามส่ือตาง ๆ แลว การเปดบร๊ิงค 
ช็อป ท่ีปจจุบันมีประมาณ 9 สาขา เชน สาขาคารฟูร บางใหญ, คารฟูร เพชรเกษม, คารฟูร รัชดา 

http://www.blink.co.th/
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เมเจอร รังสิต, เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร, โลตัส ออนนุช, เซ็นทรัล ปนเกลา, คารฟูร อุดรธานี ยอดขาย
จากช็อปท่ีกระจายทุกมุมเมืองของกรุงเทพฯ อาจไมมากเทากับการกระจายสินคาตามโมเดิรนเทรด 
แตช็อปเหลานีจ้ะเปนจุดท่ีสายตาผูบริโภคปะทะกับแบรนด 
บร๊ิงคไดอีกทาง (http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/Article 
Detail.aspx?tabID=7&ArticleID=5384&ModuleID=701& GroupID=1319) 
    ตัวอยางผลิตภณัฑท่ีวางจําหนายในปจจุบัน  

1) บร๊ิงค ไวท ดร๊ิงค (Blink Vite Drink) น้ําองุนขาวผสมแอล- 
กลูตาไธโอน, มะเขือเทศสกดั, วิตามินซี และอี ชวยบํารุงผิวใหขาวกระจางใส และปกปองผิวจาก
แสงแดดระหวางวัน สวนประกอบท่ีสําคัญ ไดแก แอล-กลูตาไธโอน (L-Glutathione) 50 mg. นําเขา
จากประเทศญ่ีปุน น้ําองุนขาว 6,000 mg. ใยอาหาร 520 mg. วิตามินซี 20 mg. นําเขาจาก
สวิตเซอรแลนด (www.blinkclub.com/mail.php) สารสกัดจากมะเขือเทศ 15 mg. และ วิตามินบี 
20.4 mg. ขนาดรับประทาน วันละ 2 ขวด ราคาจําหนาย 29 บาท 

2) บร๊ิงค นาโน โค คิวเท็น น้ํารสสตรอเบอรร่ี 6% ผสมนาโน โคเอนไซม 
คิวเท็น วิตามิน ซี และ วิตามิน อี มีสวนชวยในกระบวนการตอตานอนมูุลอิสระ 

1.2.5 บริษัท อายิโนะโมะโตะเซลล (ประเทศไทย) จํากัด 
   ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพฟงกชันนัลดริงก ของบริษัท อายิโนะโมะ
โตะเซลล (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก เบรนฟต สกินฟต ในป 2553 มีแผนบุกตลาดเตม็ท่ี ท้ังในสวน
ของกิจกรรม below the line ท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองชิมรสชาติของเคร่ืองดื่ม และ
กิจกรรมการตลาด above the line เพื่อการสรางแบรนดใหเปนท่ีรูจักมากยิ่งข้ึน ซ่ึงท่ีผานมา บริษัท
ไดเขาไปต้ังบูธชงชิมตามสถานท่ีตางๆ และไดรับความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางดี (กอง บก. 
ฐานเศรษฐกิจ : 4 ธันวาคม 2552) 

1) เคร่ืองดื่มเบรนฟต รสผลไมรวม (น้ําเลมอนและนํ้าองุนขาว) บรรจุใน
ขวดแกวบรรจกุลองขนาด 100 มิลลิลิตร ราคา 35 บาท วางจําหนายท่ี เซเวน อีเลฟเวน ท็อป 
ซุปเปอรมารเก็ต เดอะมอลล สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และแฟมมิล่ีมารท 

2) เคร่ืองดื่มสกินฟต รสผลไมรวม (น้ําทับทิมและนํ้าองุนขาว) บรรจุใน
ขวดแกวบรรจกุลองขนาด 100 มิลลิลิตร ราคา 35 บาท วางจําหนายท่ี เซเวน อีเลฟเวน ท็อป 
ซุปเปอรมารเก็ต เดอะมอลล สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และแฟมมิล่ีมารท  

1.2.6 บริษัท โอสถสภา จํากัด 
   เคร่ืองดื่มเปปทีน “เคร่ืองดื่มเปปทีน” ผลิตจากออริจินัล ซอย เปปไทด วาง
ตําแหนงเปนผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ผานหนวยธุรกิจ ไบท แบงค็อก ท่ีเขามาแขงขันใน 

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/Article
http://www.blinkclub.com/mail.php
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ตลาด เรียลฟงกชันนัลดริงก อยางเดยีวยังไมพอ ทวาโอสถสภายังใหความสําคัญกับการบุกตลาด
เรียลฟงกชันนลัดริงก โดยเปดตัวแผนกใหม ในกลุมธุรกจิเคร่ืองดื่ม ภายใตช่ือ “ฝายการตลาด
เคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพและฟงกชันนัล” วางตําแหนงทําตลาดเคร่ืองดื่มเสริมสุขภาพ ท่ีมีนวัตกรรม
และดีตอสุขภาพ ดวยการวิจยัและพฒันาสินคาเคร่ืองดื่มท่ีเปนเรียลเฮลทแอนดฟงกชันนัลอยาง
แทจริง โดยวางกลยุทธใหแผนกนี้เปนทีมท่ีจะมาชวยพัฒนาสินคาเขาสูตลาดมากกวา 10 รายการ 
หลังจากเปดแผนกใหมแลว โอสถสภาก็เร่ิมบุกตลาดแบบครบเคร่ือง โดยผลิตภณัฑเคร่ืองดื่ม 
เปปทีน เปนสินคานํารองท่ีทําตลาด รวมถึงเปดตัวสินคาในขนาด 8,000 มิลลิกรัมมาสูตลาด จากเดิม
ท่ีวางจําหนายขนาด 4,000 มิลลิกรัมเทานั้น สวนแนวทางการตลาดจะใหความสําคัญกับการให
ความรูถึงคุณประโยชนของสินคา ผานส่ือทีว ีวิทย ุส่ิงพิมพ และปายโฆษณา รวมถึงการโรดโชว มี
การแจกสินคาตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองดื่มท่ัวประเทศ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงจะ
เปนกลุมผูท่ีใสใจในเร่ืองสุขภาพ และตองการสินคาเพือ่สุขภาพบํารุงรางกาย ไดแก กลุมคนทํางาน
ดานใชสมอง ท้ังการเรียน และการทํางาน คนท่ีใชความคิดสรางสรรค ท่ีผานมาใชงบการตลาดกวา 
400 ลานบาท ในการทําโฆษณาส่ือสารการตลาดผานส่ือหลัก พรอมกับแนะนําใหกลุมเปาหมายท่ี
สนใจลิงกเขาไปในเว็บไซต www.soypetide.org ซ่ึงจะมีขอมูลการวิจัยท่ีใหความรูและรายงานจาก
วงการแพทย รวมไปถึงการรับรูในตราสินคา ซ่ึงจะแตกตางจากเคร่ืองดื่มสุขภาพยีห่ออ่ืนในตลาด 
(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับท่ี 2,485: 6-9 ธันวาคม 2552) 

1) เคร่ืองดื่มเปปทีน 4000 ขนาด 100 ml. ขวดสีฟา ราคา 38 บาท เจาะ
ตลาดนักศึกษาและวัยเร่ิมทํางาน 

2) เคร่ืองดื่มเปปทีน 8000 ขนาด 150 ml. ขวดสีน้ําตาล ราคา 72 บาท 
สําหรับผูใหญอายุ 40 ปข้ึนไป       

1.2.7 บริษัท สหพัฒนพิบูลย จํากัด 
1) ไอ-เฮลทติ คิวเท็น เคร่ืองดื่มเสริมอาหาร โคเอ็นไซม มุงเจาะกลุมผูหญิง 

เจาะกลุมเปาหมายคนรุนใหมท่ีใสใจสุขภาพท้ังผูหญิงและผูชายอายุตั้งแต 25 ปข้ึนไป ไอ-เฮลทติ 
คิวเทน ถูกวางตําแหนงใหอยูในกลุมผลิตภณัฑเสริมอาหารดานสุขภาพและความงาม โดยเนน
กลุมเปาหมายอยางชัดเจนคือ ผูท่ีตองการมีสุขภาพดีและผิวท่ีดี โดยมีสวนประกอบที่สําคัญ คือ โค-
เอนไซม คิวเทน ซ่ึงเปนสารคลายวิตามินท่ีละลายในไขมนัซ่ึงมีอยูในทุกเซลลของรางกาย ทําหนาท่ี
เปนผูชวยของเอนไซมหลายชนิดในการสรางพลังงานภายในเซลล ทําใหเมตาบอลิซึมทํางานและ
กระบวนการดดูซึมดีมากข้ึน นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติเปนสารตานอนุมูลอิสระหรือแอนตี้- 
ออกซิแดนทท่ีสําคัญ ซ่ึงเปนคุณสมบัติในการชะลอการเกิดร้ิวรอยของผิวพรรณ ในดานการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ ของผลิตภัณฑท่ีไมสามารถบงบอกถึงสรรพคุณของสินคาอยางชัดเจนตามขอบังคับ 

http://www.soypetide.org/
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ของ อย. ทําใหการส่ือสารถึงผลิตภัณฑจึงเนนไปที่ประโยชนของสินคาวาดีตอผิวและรางกาย การ
ตอตานอนุมูลอิสระ โดยเลือกผูท่ีรับประทานจริงออกมาเปนผูแนะนําและเปนพรีเซนเตอรใหแก
ผลิตภัณฑ อาทิ คุณหมอพกัตรพิไล ทวีสินและคุณนุย สุจริา ในดานการทําตลาดมีการทําอยาง
ตอเน่ืองท้ัง Below และ above the line ซ่ึงเนนการสรางแบรนดของสินคาใหเปนท่ีรูจกัมากยิ่งข้ึน
และใหความรูดานคุณประโยชนของผลิตภัณฑแกกลุมเปาหมาย สวนชองทางในการจัดจําหนาย
โดยท่ัวไปจะเลือกใช โมเดิรนเทรด ซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ อีกชองทาง
หนึ่งคือ ระบบขายตรงในรูปแบบสมาชิก ปจจุบันมีผลิตภณัฑ ไอเฮลติคิวเทน ในตลาด ดังนี ้

(1) ไอ-เฮลทติคิวเทน ประกอบดวย น้ําองุนแดง โคเอนไซมคิวเทน 
และนํ้าตาลซูโครส 

(2) ไอ-เฮลทติคิวเทนไลท ประกอบดวยน้ําองุนขาว โคเอนไซม 
คิวเทน และสารใหความหวานแทนน้ําตาล 

(3) ไอ-เฮลทติแกก ผลิตภัณฑนองใหมในกลุมไอเฮลติ ประกอบดวย 
น้ําองุนแดงและแกกฟรุต (Gac Fruit) ซ่ึงชวยตานอนุมูลอิสระโดย แกก เปนผลไมชนิดหนึ่งท่ีคน
ไทยรูจักกันวา ฟกขาว  ซ่ึงสารสีแดงท่ีพบในแกกเปนสารชนิดเดยีวกันกบัท่ีพบในมะเขือเทศและ 
แครอทหรือไลโคปน 

2) ฮารทติ เบเนคอล (Hearti Benecol) เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Hearti 
Benecol มีแพลนท สตานอล เอสเทอร ซ่ึงเปนนวตักรรมใหมจากฟนแลนด ท่ีท่ัวโลกยอมรับ  
แพลนทสตานอล เอสเทอร สารสกัดจากพชืธรรมชาติ ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชอ่ืนๆ ตาม
ธรรมชาติ ชวยลดสาเหตุของการเกิดโรคหลอดเลือดหวัใจอุดตันสามารถลดโคเลสเตอรอลไดสูงสุด
ถึง 15% ลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไมมีผลกับโคเลสเตอรอลชนิดดี HDL ลดความเส่ียงตอ
โรคหลอดเลือดหัวใจอุดตันซ่ึงเปนสาเหตุการเสียชีวิตของคนไทยอันดับ 2 ใชรวมกบัยาลด
โคเลสเตอรอลได ดื่มงาย สะดวก สบายทุกที่ ผลการวิจัยในยุโรปและอเมริกายืนยัน รับรองโดย 
U.S. FDA และ EFSA ไดรับความนิยมใน 29 ประเทศท่ัวโลก ในปจจุบันเปนผูนําอันดับหนึ่งของ
โลกในดานผลิตภัณฑซ่ึงมีสวนชวยลดระดบัโคเลสเตอรอล ซ่ึงในประเทศไทยไมมีสินคาอ่ืนใน
ตลาดเปรียบเทียบ เนื่องจาก เปนนวตักรรมใหมจากประเทศฟนดแลนด ซ่ึงมีสวนผสมของ Plant 
Stanol Ester ซ่ึงสามารถลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไดสูงสุด 15% เร่ิมเห็นผลตั้งแตสัปดาหท่ี 2 
หลังดื่มตอเนื่องทุกวัน วันละ 1 ขวด พรอมม้ืออาหาร ปลอดภัยไมมีผลขางเคียง Benecol สามารถ
รับประทานควบคูกับยาหรือผลิตภัณฑลดระดับโคเลสเตอรอล ท่ีแพทยแนะนําได เหมาะกับทุกคน
ท่ีมีระดับโคเลสเตอรอลคอนขางสูงหรือเกินมาตรฐาน หรือผูท่ีตองการ ปองกันมิใหระดับ 
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โคเลสเตอรอลเพ่ิมสูงข้ึน เด็ก สตรีมีครรภ และหญิงใหนมบุตร ควรปรึกษาแพทยกอนบริโภค 
ขนาดบรรจุ 70 ml. ราคา 25 บาท/ขวด แพค็ 4 ขวด ราคา 100 บาท มี 3 รส ไดแก รสสม  
รสสตรอเบอรร่ี รสมิกซเบอรร่ี จุดจําหนายสินคา ไดแก 7eleven, 108 shop, ซุปเปอรมารเกต และ
ไฮเปอรมารเกต ช้ันนําท่ัวไป ไดแก Top supermarket, Villa market, Isetan, Jusco Foodland, The 
mall (Home fresh mart), Emporium and Paragon (Gourmet market), Fuji, ตั้งฮ่ัวเส็ง Tokyu, Tesco 
Lotus, Carrfour  เปนตน 

1.2.8 บมจ. ทิปโกฟดูส (ประเทศไทย) 
   “ดาการะ” เคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก นองใหมท่ีเพิ่งจะเขาสูตลาดในไทย 
ตุลาคม 2551 ทิปโก รวมกับ ซันโทร่ี สงเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก แบรนดญ่ีปุน ลุยตลาดเมืองไทย
คร้ังแรกในช่ือ “ดาการะ” (DAKARA) ภายใตคอนเซ็ปต “เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีสมดุล” รับกระแส
คนรักสุขภาพ พรอมทุมงบประมาณ 50 ลานบาท ปลอยภาพยนตรโฆษณา และส่ืออ่ืนๆ รวมท้ัง
กิจกรรมสงเสริมการขาย หวงัเจาะกลุมลูกคาอายุ 20 ปข้ึนไป เพื่อสรางการรับรูในแบรนด  
“ดาการะ” เปนเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพท่ีสมดุล ดวยคุณสมบัติ “3-In and 3-Out” หรือ “ขจัด 3 ตัวราย 
พรอมเสริม 3 คุณประโยชน” ใหกับรางกาย ขจัด 3 ตัวราย (Detoxifying) ไดแก ไขมัน น้ําตาล และ
เกลือ ท่ีอาจไดรับมากเกินไปจากการรับประทานอาหาร พรอมเสริม 3 คุณประโยชน ไดแก 
แมกนีเซียม แคลเซียม และไฟเบอร ซ่ึงเปนสารอาหารท่ีเรามักไดรับไมเพียงพอในแตละวัน ดาน
การส่ือสารทางการตลาด ซันโทร่ี ทุมงบประมาณกวา 50 ลานบาท โดยเนนโฆษณาทางโทรทัศน 
พรอมส่ืออ่ืนๆ เชน วิทยุ ส่ือในรถไฟฟา บีทีเอสและอินเทอรเน็ต เพื่อสรางการรับรูใหกับสินคา และ
เพื่อใหขอมูลความรูดานคุณสมบัติของสินคาแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภครูจักคุนเคยกบัช่ือ “ดากา
ระ” ไดดยีิ่งข้ึน นอกจากน้ี ยังมีการแจกเคร่ืองดื่มชิมฟรี เพื่อใหผูบริโภคม่ันใจในรสชาติรวมถึงการ
ทําโปรโมช่ันสงเสริมการขาย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลอง และตัดสินใจซ้ือ
(http://www.ryt9.com/s/prg/458801) หลังจากเปดตัวเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกดาการะเม่ือป 2551 
ภายใตคอนเซปตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีสมดุล แตการตอบรับไมดีมากนัก ทําใหตองชะลอการทํา
ตลาดไปลาสุดชวงปลายป 2552 ไดรีลอนชสินคาใหม โดยมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑ ฉลากขนาด
ของสินคาและราคา  นอกจากนี้ในป 2553 มีการเตรียมทุมงบ 50 ลานบาท ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ ซ่ึงจะมีการปรับดานการสื่อสารใหม เพื่อสรางการรับรูแกกลุมเปาหมายไดงายมาก
ข้ึน  
   สําหรับตลาดฟงกชันนัลดริงกในป 2553 การแขงขันมีความรุนแรงมากข้ึน 
จากการมีสินคาใหมทยอยเปดตัว อยางไรกต็ามการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก 
 

http://www.ryt9.com/
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แขงขันในเร่ืองของคอนเซปตสินคา เพื่อตอบโจทยไลฟสไตลและความตองการของผูบริโภค ซ่ึง
ขณะนีพ้บวา เคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกหลายตัวทยอยรีแบรนดหรือรีลอนชสินคาใหม เพื่อใหคอน
เซปตสินคามีจุดขายชัดเจนและจับตองได “แมวาฟงกชันนัลดริงก เปนตลาดท่ีกําลังมาแรง แต
ขณะเดียวกันเปนสินคาท่ีทําตลาดไดลําบาก เนื่องจากติดเง่ือนไขดานการส่ือสารของสินคา ทําให
ผูบริโภคสับสนวาเปนน้ําผลไม หรือดื่มแลวมีคุณประโยชนดานใด โดยท่ีผานมามีเคร่ืองดื่มหลาย
ตัวเปดตัว แตก็ไมประสบความสําเร็จ และตองนําออกจากตลาดไป อาทิ ไอเฟรม เปนตน” นาย
วิวัฒน ล้ิมศักดากุล รองประธานและกรรมการผูจัดการ บมจ.ทิปโกฟดูส (ประเทศไทย) ผูผลิตและ
จัดจําหนายเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงก “ดาการะ” กลาววา แนวโนมฟงกชันนัลดริงกในอนาคตอาจมี
มูลคาใกลเคียงกับตลาดชาพรอมดื่มมูลคา 7,000 ลานบาท แตตองใชเวลาในการปอนขอมูลความรู
แกกลุมเปาหมาย ตลอดจนการขยายฐานลูกคาสูตลาดตางจังหวดั จากปจจุบันกลุมเปาหมาย
ฟงกชันนัลดริงกมีกลุมเปาหมายเปนคนเมือง มีการศึกษา และพฤติกรรมการซ้ือสินคาอานฉลาก
กอน (ผูจัดการออนไลน 29 พฤศจิกายน 2552) 
 
ตารางท่ี 2.3  ผูนําตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนลั off-trade ประเทศไทยป 2553 
 

บริษัท ตัวอยางช่ือแบรนด 
สวนแบงตลาด 
(Market share) 

บริษัท ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด จํากัด เซปเป บิวต้ี ดร๊ิงค 60% 
บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จาํกัด บีอ้ิง 12% 
บริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) อะมิโน พลัส 9% 
บริษัทอายิโนะโมะโตะเซลส (ประเทศไทย) จํากัด สกินฟต/คาลพิส แลคโตะ 9% 
อ่ืนๆ - 10% 
รวม  100% 

 
ท่ีมา:  สถาบันอาหาร (2553) (รวบรวมจากแหลงขอมูลตางๆ) 
หมายเหต:ุ  ตลาด off-trade หมายถึง การขายใหกับผูบริโภคในรานคาปลีก 
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  สวนแบงตลาดเคร่ืองดื่มฟงกชันนัลดริงกในประเทศไทยป 2553 
 

เซปเป บิวต้ี ดริงค

60%บีอิ้ง

12%

อะมิโน พลัส

9%

อื่นๆ

19%

 
 
ภาพท่ี 2.2  สวนแบงตลาดเคร่ืองดื่มฟงชันนัลประเทศไทยป 2553 
 
ท่ีมา:  ขอมูลจากสถาบันอาหาร (2553) 
 

1.3 สารอาหารท่ีนยิมนํามาใชเปนสวนผสมในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) 
  ปจจุบันกระแสการใสใจดแูลสุขภาพกําลังไดรับความนยิมอยางแพรหลายนํามาซ่ึง
อัตราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องของธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ ไมวาจะเปนฟตเนส 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองดื่มดวยเชนกันในสวนของเคร่ืองดื่มสุขภาพมีการ
พัฒนาตัวเองไปมาก จากเดิมท่ีเนนคุณประโยชนผานการเติมคุณคาสารตางๆ เขาไปในเคร่ืองดื่มเปน
เพียงเพื่อสรางความแตกตาง หรือ เพิ่มสีสันเทานั้น แตปจจุบันตลาดไดพัฒนาไปสูฟงกชันนอล คือ 
การเห็นผลไดจริง หรือเรียกวาเปน “effective functional drink” ทําใหการส่ือสารการตลาด
จําเปนตองถูกพัฒนาไปอีกข้ัน ไมเปนเพียงทําเปนกระแสเทานั้น คุณคาของสารอาหาร (ingredients) 
ท่ีเติมลงไปจึงเปนอีกปจจยัท่ีผูผลิตไมควรมองขามเพื่อใหผลิตภัณฑไดรับการยอมรับจากผูบริโภค 

1.3.1 แอลกลูตาไธโอน (L-glutathione) หรือกลูตาไธโอน ชวยขจัดสารพิษหรือขับ
ของเสียโดยเฉพาะอยางยิ่งในตับ และยังทําหนาท่ีเปล่ียนสารพิษกลุมท่ีไมละลายนํ้า เชน สารพิษใน
อาหารปง ยาง รมควัน สารพิษจากเช้ือราตางๆ หรือยาบางชนิดใหเปนสารท่ีละลายน้ําไดเพื่อให 
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รางกายกําจัดออกไดงายข้ึน มีคุณสมบัติเปนสารตานปฏิกิริยาออกซิเดชัน ท่ีมีความสําคัญซ่ึงเสริม
การทํางานของวิตามินซีและอี ชวยกระตุนภูมิคุมกันในรางกาย นอกจากนี้ ผลขางเคียงอยางหนึ่ง 
ของกลูตาไธโอน คือ กระตุนใหสราง Phaeomelanin แตกลับเปนผลขางเคียงพึงประสงคของผูหญิง
นั่นก็คือ การท่ีมีผิวขาวใสข้ึน ซ่ึงกลไกท่ีทําใหผิวขาวใสขึน้นั้นเกิดจากกระบวนการสรางเมลานิน 
โดย Glutathione ไปลดการสรางโดยการยบัยั้งเอนไซม Tyrosinase และกระตุนใหสราง 
Phaeomelanin (สีออนขาวชมพู) มากกวา Eumelanin (เมลานินสีคลํ้า) ผลของ Glutathione โดยสรุป
แลว ทําใหผิวขาวข้ึน ลดร้ิวรอยจุดดางดํา ปองกันสิว และรอยดําจากสิว ลดร้ิวรอยจากวยั ทําใหผิว
เนียนใส และเปลงประกายจึงเปนจุดเดนท่ีผูผลิตเคร่ืองดื่มบางชนิดนํามาใชชูโรง ซ่ึงก็ไดผลตอบรับ
อยางด ีกลูตาไธโอนพบไดท่ัวไปในเนื้อสัตว ผลไมและผัก โดยเฉพาะหนอไมฝร่ัง อะโวคาโด และ 
วอลนัท โดยปกติรางกาย ผลิตสารนี้ไดเอง นอกจากคนท่ีเปนโรคบางชนิด เชน โรคตับ เบาหวาน 
ความดัน รวมถึงผูสูบบุหร่ีจัด (http://www.medicthai.com/admin/news_cpe_detail.php?id=451) 

1.3.2 แอลคารนิทีน (L-carnitine)  คุณประโยชนของแอลคารนิทีนจากบทความ
ตางๆ ดังนี้ 

1) แอล-คารนิทีน (L-carnitine) (นิตยสาร Health & Cuisine: สิงหาคม 
2551) ทําหนาที่เปล่ียนกรดไขมันใหเปนพลังงาน เพื่อใหกลามเนื้อท่ัวรางกายนําไปใช และชวย
ระบบเผาผลาญ ในเพศชาย แอล-คารนิทีนยังมีสวนเพิ่มการผลิตและควบคุมการเคล่ือนท่ีของสเปรม
ดวย ขอดีของแอล-คารนิทีนท่ีถูกยกมาเปนจุดขายของผลิตภัณฑ คือ ใหพลังงานมากข้ึนจึงเหมาะ
สําหรับผูรักการออกกําลังกาย พรอมท้ังชวยเผาผลาญไขมัน ประโยชนอ่ืนๆ ของแอล- 
คารนิทีน ทําใหแกชาลง เพราะเม่ืออวยัวะตางๆ ไดรับพลังงานเพียงพอ เซลลของอวัยวะนัน้ๆ ก็จะมี
อายุยืนยาวข้ึน ทําใหคาไตรกลีเซอไรดอยูในระดับตํ่า ชวยเพิ่มคอเลสเตอรอลชนิดดีในเสนเลือด 
และชวยปองกนัโรคหัวใจ ชวยใหน้ําหนกัลดเม่ือลดการรับประทานแปง ลดความเสียหายของเซลล
ประสาทจากความเครียด ชวยปองกันอัลไซเมอรในคนอายุนอย ชวยในการทํางานของตับและ
ภูมิคุมกันของรางกาย สารแอล-คารนิทีน พบมากในเน้ือแดง นม ผลิตภัณฑจากนม ธัญพืช ผักใบ
เขียว อะโวคาโด ถ่ัวรับประทานท้ังฝก อัลฟาฟา และผลิตภัณฑจากถ่ัวหมัก ภาวะขาดแอล-คารนิทีน
อาจเกิดไดกับผูท่ีรับประทานมังสวิรัต ิผูท่ีมีปญหาเกี่ยวกบัระบบยอยและดูดซึมอาหาร เด็กและสตรี
มีครรภไมควรไดรับแอล-คารนิทีนในรูปของผลิตภัณฑหรือเคร่ืองดื่มท่ีเสริมสารอาหาร 

2) แอล-คารนิทีน (L-carnitine) (www.mycosmeticbeauty.com) เปน
กรดอะมิโนชนิดหนึ่งท่ีผลิตไดจากตับและไต ทําหนาท่ีหลักในการชวยลําเลียงโมเลกุลไขมันขนาด
เล็กซ่ึงทําใหเปล่ียนรูปแบบกลายเปนพลังงาน มีความสําคัญมากตอการทํางานของกลามเนื้อ จึงมี
บทบาทสําหรับผูท่ีมีความออนเพลียและตองการพลัง ซ่ึงจะชวยรักษาอวัยวะใหมีความยืนยาวเพราะ 

http://www.medicthai.com/admin/news_cpe_detail.php?id=451
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ไดรับพลังงานอยางเพยีงพอ แตในปจจุบันแอลคารนิทีนถูกนํามาใชในเร่ืองของการลดความอวน 
เนื่องจากคุณสมบัติอ่ืนๆ คือการเรงปฏิกิริยาในการเผาผลาญไขมัน ซ่ึงลดความอวนและการสะสม
ไขมันในเสนเลือด รวมถึงทําใหคาไตรกลีเซอไรดอยูในระดับตํ่า ท้ังยังชวยเพิ่มคอเลสเตอรอลชนิด
ดี (HDL) ในเสนเลือด และปองกันโรคหวัใจ อาหารธรรมชาติ พบมากในผลิตภณัฑจากเนื้อสัตว 
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-คารนิทีน (L-carnitine) (นิตยสารมารเก็ตเทียร 2548:ออนไลน) 
เปนกรดอะมิโนตัวหนึ่ง ท่ีนํามาใชประโยชนในการปองกนัการสะสมของไขมัน และลดปริมาณ
ไขมันท่ีสะสมอยู โดยอาศยักลไกการทํางานของกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) ท่ี
เกี่ยวของกับการสลายไขมันใหเปนพลังงาน (ATP) โดย กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) 
จะทําหนาท่ีเปน protein carrier ท่ีจะพากรดไขมันอิสระ (free fatty acid) ผานเยื่อหุมเซลลไปยังไม
โตรคอนเดรีย ซ่ึงจะทําหนาท่ีเผาผลาญกรดไขมัน ดังกลาวใหเปนพลังงาน จึงทําใหไขมันลดลง 
และทําใหน้ําหนักลดลงไดในท่ีสุด ภาวะปกติรางกายจะสามารถสราง กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน 
(L-carnitine) ไดเองจากกรดอะมิโน L-lysine และกรดอะมิโน Methionine โดยมีวิตามินซี วิตามินบี 
6 ไนอะซิน และธาตุเหล็กเปนตัวเรงปฏิกริยาในการสราง ดังน้ันถาการขาดปจจัยองคประกอบตัวใด
ตัวหนึง่ จึงทําใหรางกายเกิดภาวะขาดกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) ได ซ่ึงอาจจะสงผล
ใหขบวนการเผาผลาญไขมันใหกลายเปนพลังงานเกิดลดลงหรือบกพรองได จึงทําให บางคนนิยม
รับประทานกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) เปนอาหารเสริมขนาดท่ีแนะนํา ในการ
รับประทาน กรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) คือ วันละ 500-2,000 มก. ตอวนั แตอยาลืมวา 
ไขมันท่ีสะสมอยู หรือการปองกันไขมันใหม แลวจะยอยสลายใหเปนพลังงานโดยอาศัย กรดอะมิ
โนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) มากนอยเทาไหร ข้ึนอยูกับความตองการในการใชพลังงานของ
กลามเนื้อลาย ดังนั้นในผูท่ีรับประทานกรดอะมิโนแอล-คารนิทีน (L-carnitine) จึงควรออกกําลัง
กาย หรือจัดโปรแกรมควบคุมน้ําหนัก ควบคูไปดวย จึงจะไดประโยชนจากอาหารเสริมชนิดนี ้

4) L-Carnitine in Functional Food and Beverages  
แอล-คารนิทีนเปนสารอาหารท่ีมีความสําคัญกับกระบวนการเมตาบอลิซึมของพลังงาน โดยทํา
หนาท่ีพากรดไขมันสายยาวเขาไปในไมโตคอนเดรีย ซ่ึงทําหนาท่ีเหมือนกับ “เตาหลอม” ท่ีจะ
เปล่ียนไขมันดงักลาวใหเปนพลังงาน แอล-คารนิทีนจึงเปนแหลงพลังงานใหกับอวยัวะตางๆ ท่ี
สําคัญในรางกาย เชน หัวใจ กลามเนื้อ ตับ และเซลลภูมิคุมกัน เปนตน แอล-คารนิทีนพบไดใน
อาหารที่เรารับประทานโดยเฉพาะเน้ือแดง เชน 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-คารนิทีนนอย สวนอาหารที่มาจากพืชยิ่งมีแอล-คารนิทีนนอยมาก โดย
เฉล่ียแลวคนเราไดรับแอล-คารนิทีนจากอาหารท่ีรับประทานประมาณ 100-300 มิลลิกรัมตอวัน  
ปจจุบันมีงานวิจัยมากมายอางถึงประโยชนดานสุขภาพหลายประการท่ีไดจากการรับประทานแอล-
คารนิทีน เชน พบวาไดชวยฟนฟูสภาพรางกายหลังการออกกําลังกาย ชวยควบคุมน้าํหนัก และชวย
เสริมสุขภาพของผูสูงอายุ เปนตน ดวยเหตท่ีุมีประโยชนตอสุขภาพท่ีหลากหลายแอลคารนีทีนจึงถูก
นํามาใชกับผลิตภัณฑอาหารไดหลายชนิด Carnipure™ เปนแอลคารนีทีนเกรดพิเศษโดยบริษัท 
Lonza ประเทศสวิตเซอรแลนดซ่ึงเปนผูผลิตรายเดียวเทานั้นท่ีสามารถผลิต L-Carnitine ไดจาก
กระบวนการหมักเชนเดยีวกับท่ีรางกายสังเคราะหไดซ่ึงอยูในฟอรมแอล หรือท่ีเรียกวา L-Carnitine 
ซ่ึงจะแตกตางจากกระบวนการผลิตดวยวิธีการทางเคมี ท่ีจะไดฟอรมแอลและดี (DL-Carnitine 
ประกอบดวย D-Carnitine และ L- Carnitine อยางละ 50%) ซ่ึง D-Carnitine นั้นเปนฟอรมท่ีรางกาย
ไมสามารถนําไปใชไดและยงัขัดขวางการดูดซึมและทํางานของแอลคารนีทีน อีกดวย 
(http://www.ttim.co.th/home/_admin/download/P0000108.pdf) 

1.3.3 โคเอนไซมคิวเทน (Co-enzyme Q10) เปนสารอาหารทําหนาท่ีคลายวิตามิน
ท่ีรางกายสามารถผลิตไดเอง ทําหนาท่ีดกัจบัอิเลคตรอนเพื่อสงใหไมโตคอนเดรียผลิตพลังงานแก
เซลล คิวเทน ถูกพบมากในอวัยวะท่ีตองการพลังงานสูง เชน หวัใจ ตับ กลามเนื้อ สมอง และตาม
ผิวหนังช้ันกําพราซ่ึงจะมีปริมาณลดนอยลงตามอายุท่ีเพิม่ข้ึน นอกจากน้ีก็ไดรับจากอาหารประเภท
ตาง ๆ ไดแก เน้ือปลา เนื้อววั เคร่ืองในสัตว ถ่ัวเปลือกแข็ง ธัญพืชท่ีไมขัดสี ผักอยาง ปวยเลงและ
บรอกโคลี แตในระหวางการปรุงอาหารโดยใชอุณหภูมิสูง จะทําใหโคเอนไซม คิวเทน ถูกทําลาย
ไป ดังนั้น การไดรับอาหารเสริมจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่ง ท่ีเปนท่ีนิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน 
คุณประโยชนของโคเอนไซมคิวเทน ก็คือ ชวยลดร้ิวรอยและชะลอความเส่ือมของเซลลผิว มี
บทบาทสําคัญในดานการปองกันไมใหเกิดร้ิวรอยเหีย่วยน หรือผิวหยอนยานเพิ่มข้ึนจากเดิม เปน
สารตานอนุมูลอิสระท่ีมีฤทธ์ิแรง ชวยทําใหกลามเนื้อหัวใจทํางานดีข้ึน สงผลใหหัวใจดีข้ึน  
ความดันโลหติในผูท่ีมีความดันโลหิตสูงลดลง และชวยลดผลขางเคียงของการใชยาลดไขมัน
คอเลสเตอรอล กลุมสแตติน (http://health.kapook.com/view6294.html) ในสัตวและพืชบางชนิดยัง
เปนแหลงอุดมโคเอนไซมคิวเทนเชนกัน อาทิ ปลาซารดีน แมคเคอเรล แซลมอน อาหารทะเลตางๆ 
เคร่ืองในสัตวโดยเฉพาะหวัใจ ตับ และไต เนื้อสัตว รําขาว ผลิตภัณฑจากถ่ัว น้ํามันถ่ัวเหลือง และ 
บรอคโคล่ี สวนแหลงอุดมสารตานอนุมูลอิสระจากธรรมชาติคือ ถ่ัวงอก โดยเฉพาะถ่ัวงอกหวัโตที่
งอกจากเมล็ดถ่ัวเหลือง จะมีปริมาณสารตานอนุมูลอิสระสูงกวาถ่ัวชนดิอ่ืน และไมถูกทําลายเม่ือ
โดนความรอน จึงรับประทานไดท้ังแบบสดและสุก (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) เปนโปรตีนชนิดหนึ่ง (scleroprotien) ท่ีเปน
องคประกอบสําคัญของเน้ือเยื่อเกีย่วพัน อยูในรูปของไฟเบอรท่ีประกอบดวยสายไขมนั (peptide 
chain) 3 สาย ทําใหผิวหนังมีความชุมช้ืน ยืดหยุน แตเม่ือเวลาผานไปความยืดหยุนท่ีเคยมีก็เส่ือมลง 
คงไวแตความเหนียวท่ีเพิ่มมากข้ึน แตอุมน้ําไดนอยลง ผิวจึงแหงเหีย่วยบัยน และดวยคุณสมบัติเพิ่ม
ความยืดหยุนแกผิวหนังนีเ่อง เคร่ืองดื่มเสริมคอลลาเจนจึงถือกําเนิดข้ึนมา พรอมคําบรรยาย
สรรพคุณท่ีวาชวยใหผิวพรรณสวยงาม เตงตึง แลดูออนกวาวยั แทจริงแลวคอลลาเจนในเคร่ืองด่ืม
นั้นไมสามารถดูดซึมเขาสูรางกายไดโดยตรง ตองผานกระบวนการยอยเปนโปรตีนกอนนําไปใช
ประโยชน ฉะนั้นส่ิงท่ีจะไดรับจากเคร่ืองดื่มผสมคอลลาเจนจึงเปนโปรตีนไมใชคอลลาเจนอยางท่ี
เขาใจ หากอยากเพิ่มคอลลาเจนแกผิวแนะนําใหกินอาหารจําพวกหนังสัตว เชน ขาหมู หมูพะโล หมู
หนาว อาหารเหลานี้หากนําไปแชแข็งใหแยกตัวจะเหน็สวนท่ีเปนหนัง ไขมัน และช้ันวุนใสๆ 
ชัดเจน และช้ันวุนใสนี่เองท่ีเรียกวาคอลลาเจน นอกจากน้ีควรรับประทานผักผลไมท่ีอุดมดวย
วิตามินซีซ่ึงเปนสารต้ังตนการสังเคราะหคอลลาเจน เชน ฝร่ัง สม เบอรร่ีและผลไมรสเปร้ียว
ท้ังหลาย เพียงเทานี้ผิวพรรณรางกายกด็ูสดใสสมวัยแลว (นิตยสาร Health & Cuisine: สิงหาคม 
2551) 

1.3.5 ซอยเปปไทด (Soy Peptide) คือ โมเลกุลขนาดเล็กท่ีสุดของโปรตีนจากถ่ัว
เหลือง ท่ีพรอมดูดซึมเพื่อใหรางกายนําไปใชงานไดอยางเต็มท่ี มีผลการทดลองเร่ืองซอย เปปไทด
กับการทํางานของสมองโดยทีมวิจัยมหาวทิยาลัยโทโฮคุ ฟุกุชิ เมืองเซนได ประเทศญ่ีปุนพบวา 
กลุมตัวอยางท่ีไดรับซอย เปปไทด 4,000 มิลลิกรัม จะมีปริมาณออกซิเจนในสมองสวนหนาเพิ่มข้ึน
และฮีโมโกลบินในเลือดเขมขนข้ึนดวย อาจสงผลดีตอสมองสวนหนาท่ีทําหนาท่ีเกีย่วกับความรู
หรือการจดจํา ดวยคุณสมบัตนิี้ จึงเปนท่ีมาของเคร่ืองดื่มสกัดจากถ่ัวเหลืองเขมขนเพื่อบํารุงสมอง
และเพิ่มความฉลาด หากดื่มเพ่ือบํารุงสมองน้ันดูจะมีความเปนไปได แตดื่มแลวจะฉลาดจริงหรือไม 
ยังไมมีคํายนืยนัแนนอน เพราะสมองมนุษยจะพัฒนาไดดีท่ีสุดขณะอยูในครรภมารดา และเสริม
ความฉลาดเพ่ิมไดในชวงขวบปแรกๆ ฉะนั้น การดื่มซอย เปปไทด จึงไมนาจะชวยใหสมองฉลาด
ข้ึนได ขอพึงระวังคือ เคร่ืองดื่มท่ีผสมซอย เปปไทดมีความเขมขน อาจทําใหผูสูงอายทุองอืด ลอง
ดื่มน้ํานมถ่ัวเหลืองแทน ไดประโยชนพอกนั แตความเขมขนนอยกวา รางกายจึงไมตองใชพลังงาน
ในการยอยและดูดซึมมาก ท่ีสําคัญน้ํานมถ่ัวเหลืองนอกจากหาซ้ืองาย ราคาไมแพงแลว ยังจัดเปนสุด
ยอดเคร่ืองดื่มธัญพืชปราบมะเร็ง เพราะถ่ัวเหลืองมีไฟโตเอสโตรเจน ท่ีออกฤทธ์ิยับยัง้การเกิดมะเร็ง 
ท้ังมะเร็งปากมดลูก และมะเร็งเตานมในท้ังหญิงและชาย 
(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 เปนสารสกัดจากพืช
ธรรมชาติ ไดแก ขาวโพด ขาวสาลี ขาวไรย และพืชอ่ืนๆ ทํางานโดยการชวยยบัยั้งการดูดซึม
โคเลสเตอรอล บางสวนจากทางเดินอาหารไมใหเขาสูกระแสเลือด และถูกขจัดออกจากรางกายผาน
ทางระบบขับถาย โดยสามารถลดโคเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ไดสูงสุดถึง 15% ไมมีผลกับ
โคเลสเตอรอลชนิดดี HDL ลดความเส่ียงตอโรคหลอดเลือดหัวใจอุดตันซ่ึงเปนสาเหตุการเสียชีวติ
ของคนไทยอันดับ 2 ใชรวมกับยาลดโคเลสเตอรอล ในปจจุบันมีผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ  
แพลนท สตานอล เอสเทอร ในหลายรูปแบบซ่ึงสามารถเลือกบริโภคไดอยางสะดวกสบาย 
(http://www.heartibenecol.com/hearti-benecol_tvc.php) 
  สารอาหารเหลานี้พบไดมากข้ึนในเคร่ืองดื่มท่ีมีขายตามทองตลาด ซ่ึงผูผลิตพากัน
แขงขันเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคปจจุบันท่ีเนนกระแสรักสุขภาพ เคร่ืองดื่มท่ัวไปท่ี
คุนตาจึงพัฒนามาเปน Functional drink หรือเคร่ืองดื่มทางเลือก 
(http://healthandcuisine.com/health.aspx?cId=7&aId=1158)  
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 

2.1  ความสําคัญของการส่ือสารการตลาด 
 ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) กลาววา นักการตลาดไมเพียงแตสรางผลิตภัณฑท่ี

ตรงตามความตองการผูบริโภค กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและแสวงหาชองทางการจัดจําหนายสู
ผูบริโภคเทานั้น แตยังจําเปนท่ีจะตองส่ือสารทําความเขาใจกับผูบริโภคปจจุบันและอนาคตให
รับทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการอยางชัดเจน การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication) หรืออาจเรียกวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) จึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญ
ตัวหนึง่ของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

หนาท่ีของการส่ือสารการตลาด ก็คลาย ๆ กบัการส่ือสารโดยท่ัวไปท่ีการใหขอมูล
ทําความเขาใจ ทําใหเกดิการรับรูของผูบริโภคตอสินคาและบริการอยางถูกตองจะมีความพิเศษอยู
ตรงท่ีการส่ือสารการตลาดยังมีเปาหมายอยูท่ีการทําใหผูบริโภคเกิด “พฤติกรรม” (Behavior) ดวย 
กลาวคือตองทําใหเกดิการตัดสินใจซ้ือสินคานั่นเอง  

ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูบริโภคตองมีการรับรูขอมูลหรือ
เรียกวา รูจักสินคาอยางชัดเจนกอน จึงคอย ๆ พัฒนาไปสูความช่ืนชอบ และเปล่ียนเปนพฤติกรรม 
คือซ้ือสินคา การส่ือสารการตลาดจึงเปนการตองสรางการรับรูแกผูบริโภคอยางถูกตอง ตามท่ี
เจาของสินคาตองการ 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 ฟูพงศศิริพันธ (2551) การส่ือสารการตลาดเปนการส่ือสารขอมูลสินคา

บริการใหผูบริโภครับรู เขาใจ และตัดสินใจซ้ือสินคา จําเปนตองนําทฤษฏีการส่ือสารมาประยุกตใช 
เพื่อใหเปนไปตามกระบวนการท่ีถูกตอง เขาใจตรงกันระหวางผูสงขาวสาร (เจาของสินคา/บริการ) 
และผูรับขาวสาร (ลูกคา) นักการตลาดตองเขาใจองคประกอบในกระบวนการส่ือสารการตลาด
อยางชัดเจน 

การส่ือสารการตลาดเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจะบอกขอมูลของสินคา
บริการ บริษัท ตอผูบริโภค ซ่ึงจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมการรับรูขาวสารขอมูล และดําเนินการ
อยางเปนกระบวนการตอเนือ่ง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจท่ีถูกตอง โดยการใชสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดหรือเคร่ืองมือทางดานการส่ือสารท่ีเหมาะสม ไมส้ินเปลืองงบประมาณ และ
บรรลุผลทางการตลาดอยางแทจริง การเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดใหถูกตองกับ
สินคาและผูบริโภคเปนหวัใจสําคัญของการส่ือสารการตลาด จึงตองอาศัยความเขาใจในธรรมชาติ 
วัตถุประสงค และวิธีการใชเคร่ืองมืออยางชัดเจน แนวคิดใหมในการส่ือสารทางการตลาดจึงเนน
การผสมผสาน (Integrated) วิธีการตาง ๆ ในสัดสวนท่ีเหมาะสม โดยยึดเปาหมายการสื่อสาร และ
เปาหมายการตลาดเปนหลัก 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548: 17) ไดใหความหมายวา การส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูสงขาวสารคือ ผูผลิตสินคาหรือ
การบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สง
ขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผาน
ชองทางการส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของผูสง
ขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีตองการ 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 227) ไดกลาววา การกําหนดกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาดถือเปนงานท่ีมีความสําคัญยิ่ง เนื่องจากการส่ือสารทางการตลาดเปนเร่ืองของการใช
เงินจํานวนมหาศาลเพ่ือวัตถุประสงคในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด ท้ังนี้ การส่ือสารทาง
การตลาดมีสวนชวยทําใหผูบริโภครับรูบุคลิกภาพของธุรกิจ อีกท้ังยงัชวยเนนใหผูบริโภคเห็นถึง 
จุดเดน หรือความไดเปรียบทางการแขงขัน ท่ีธุรกิจของเรามีเหนือคูแขง 
  จากคําจํากดัความขางตน อาจสรุปไดวา การส่ือสารการตลาด หมายถึง การส่ือสาร
ขอมูลสินคา บริการ บริษัท ไปยังผูบริโภคเปาหมายเพื่อใหเกิดการรับรู และนําไปสูพฤติกรรมการ
ซ้ือในท่ีสุด โดยอาศัยเครื่องมือสวนประสมการส่ือสารการตลาดอันไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล 
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2.3 กระบวนการส่ือสารการตลาด 

2.3.1 กระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
   ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) อธิบายวา กระบวนการการส่ือสารการตลาดท่ี
มีประสิทธิภาพ มีองคประกอบสําคัญ ประกอบดวย 

1) การระบุกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน เปนกระบวนการแรกของการส่ือสารท่ี
มีประสิทธิภาพ ตองทราบกอนวากําลังจะส่ือสารกับใคร นั่นคือ ระบุผูรับขาวสารใหชัดเจน ซ่ึง
อาจจะเปนลูกคาในปจจุบัน ผูมีโอกาสเปนลูกคาในปจจบัุน ผูมีโอกาสเปนลูกคาในอนาคต ผูมี
อํานาจตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ บุคคลหรือกลุมบุคคลหรือเปนการส่ือสารกับ
สาธารณชน ตลอดจนขอมูลเฉพาะของกลุมเปาหมาย การทราบกลุมเปาหมายชัดเจนจะชวยในการ
ออกแบบขาวสาร ตลอดจนกําหนดวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมตอไป 

2) การกําหนดวัตถุประสงค  นักการตลาดมีความคาดหวังท่ีจะใหเกดิผล
ตอผูบริโภคใน 3 ระดับ คือ 

(1) ระดับการรับรู (Cognitive Stage) หรือระดับท่ีทําใหผูบริโภคเร่ิม
รูจักสินคา เชน เห็นโฆษณาแลวรูจักตราสินคา รูวามีสินคายี่หอนัน้ในตลาด 

(2) ระดับความพอใจ (Affective Stage) หรือระดับท่ีทําใหผูบริโภค
เกิดความสนใจ (Interest) ความชอบ (Liking) ความม่ันใจ (Conviction) ความตองการ (Desire) เปน
ตน ซ่ึงมักจะเกิดเม่ือผูบริโภคไดรับขาวสารซํ้าหลาย ๆ คร้ัง ดวยวิธีการตาง ๆ จนเปล่ียนทัศนคติของ
ผูบริโภคไปสูความพอใจได 

(3) ระดับการตัดสินใจซ้ือ (Behavioral stage) หรือระดับท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหลังจากไดรับรูขอมูล และเกิดความพอใจในตัวสินคานั้นๆ 

3) การออกแบบขาวสาร  มีสาระสําคัญท่ีตองพิจารณา 4 ประเด็น คือ 
(1) สาระของขาวสาร (Message Content) ตองการจะบอกอะไรแก

ผูบริโภค 
(2) โครงสรางของขาวสาร (Message Srtucture) จะมีวิธีบอกอยางไร 
(3) รูปแบบขาวสาร (Message Format) ใชรูปแบบขาวสารแบบใด 
(4) แหลงขาวสาร (Message Source) ใครคือแหลงขาวสาร  

4) การเลือกชองทางการส่ือสาร 
(1) ชองทางการส่ือสารโดยใชบุคคล (Personal Communication 

Channels)  เปนการส่ือสารกันโดยตรงระหวางบุคคลตอบุคคล บุคคลกับกลุม โดยใชโทรศัพทหรือ
ใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ทําใหมีความรูสึกเปนสวนตัวและตอบสนองไดทันที วิธีการ 
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ส่ือสารโดยใชชองทางบุคคลสามารถทําไดหลายวิธี เชน การใชพนกังานขายติดตอกบัลูกคา 
(Advocate Channels) โดยเฉพาะสินคาท่ีตองการคําอธิบายหรือสินคาอุตสาหกรรม การใช
ผูชํานาญการแสดงความคิดเห็นเกีย่วกับสินคา (Expert Channels) การใชกลุมผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ เชน เพื่อน สมาชิกครอบครัว (Social Channels) เปนผูช้ีชวน ซ่ึงจากการศึกษาพบวา การ
พูดกันปากตอปาก (Word of Mouth) สามารถมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดอยางมาก 

(2) ชองทางการส่ือสารท่ีไมใชบุคคล (Non-personal 
Communication Channels) 

ก. การใชส่ือ (Media) ไดแก ส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ นิตยสาร
จดหมายตรง ใบปลิว แผนพบั ฯลฯ) ส่ือกระจายเสียง (วิทยุ โทรทัศน เคเบิลทีวี) ส่ืออิเล็กทรอนิกส 
(CD-ROM Internet) ส่ือ Indoor และ Outdoor (ปายโฆษณา ส่ือโฆษณาขางรถเมล ปายรถเมล 
โปสเตอร) 

ข. การสรางบรรยากาศ (Atmospheres)  สรางสรรค
สภาพแวดลอมใหเปนการกระตุนสินคา เชน การจัดโชวรูมอยางสวยงาม การตกแตงสํานักงานขาย 
การจัดซุมแสดงสินคา 

ค. การสรางเหตุการณ (Events)  สรางเหตุการณท่ีเกีย่วของหรือ
เช่ือมโยงใหผูบริโภคคิดถึงสินคาได เชน จัดงานเปดตัวสินคา (Grand Opening) จัดประกวด 
(Contest) การสนับสนุนกีฬา (Sport Marketing) การสนับสนุนดนตรีและความบันเทิง 
(Music/Entertainment Marketing) 

5) การกําหนดงบประมาณ  หลักเกณฑในการกําหนดงบประมาณการ
ส่ือสารการตลาด ผูบริหารอาจเลือกใชวิธีการตาง ๆ ไดดังตอไปนี ้การกําหนดงบประมาณตามกําลัง
เงิน (Affordable Method) การกําหนดงบประมาณตามสัดสวนยอดขาย (Percentage-of-Sales) 
กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Competitive Parity Method) กําหนดงบประมาณ
ตามวัตถุประสงคและภารกจิ (Objective-and-Task Method) 

6) การประเมินผล  หลังจากไดทําการส่ือสารการตลาดในระยะหนึ่งแลว
จะตองทําการประเมินผลประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาด การประเมินผลทําไดโดยการวิจยั 
สอบถามกลุมเปาหมายถึงผลการรับขาวสารที่ไดเสนอไป การประเมินผลจะทําใหทราบถึงผลที่
ไดรับ ปญหา ขอบกพรอง ของการส่ือสารการตลาดเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพใหดีข้ึน 

2.3.2 การวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
   ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548) ไดกลาววา การวางแผนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อใหไดปฏิกิริยาตอบสนองตามท่ีคาดหวังไวตลอดจนเพ่ือใหเกดิ 
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การตัดสินใจซ้ือ อันเปนวัตถุประสงคหลักในการดํารงอยูของกิจการ ผูบริหารจําเปนตองดําเนิน
ข้ันตอนตาง ๆ ดังตอไปนี ้

1) กําหนดกลุมเปาหมาย กอนท่ีผูผลิตจะส่ือสารขาวสารทางการตลาดใด
ออกไปจําเปนตองกําหนดกลุมผูฟงเปาหมายท่ีแนนอน ซ่ึงอาจจะเปนผูใช (Users) ผูซ้ือ ผูตัดสินใจ
ซ้ือ (Deciders) และผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (Influencers) โดยอาจอยูในรูปของบุคคล กลุมบุคคล กลุม
อางอิงทางสังคม หรือประชาชนท่ัวไป โดยผูผลิตตองดําเนินการวิจยัเพ่ือใหทราบขอมูลเบ้ืองตน 
ความชอบ ความตองการ ทัศนคติ คานิยม ของกลุมเปาหมายและนํามากําหนดเปนวตัถุประสงคใน
การส่ือสาร 

กลุมบุคคล กลุม (Group) ประกอบดวย บุคคลซ่ึงมีความรูสึกเกี่ยวของ
กันซ่ึงประเมินผลจากปฏิกิริยาระหวางกัน (Loudon and Bitta 1993: 198) หรืออาจหมายถึง บุคคล
ตั้งแตสองคนข้ึนไปซ่ึงมีปฏิกิริยาระหวางกันอยางสมํ่าเสมอหรือไมสมํ่าเสมอ เพื่อใหบรรลุ
จุดมุงหมายของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือจดุมุงหมายรวมกัน (Schiffman and Kanuk 1994: 653) คํา
ท่ีมีความหมายเกีย่วของกับคําวากลุมก็คือ การรวมกลุม (Aggregation) ซ่ึงหมายถึง บุคคลกลุมใด
กลุมหนึ่งซ่ึงมีความสัมพันธกันอยางใกลชิดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

(1) กลุมครอบครัว (Family groups) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึน
ไปซ่ึงเกี่ยวของกันทางสายเลือด แตงงาน หรือการยอมรับใหยอมรับใหอาศัยอยูดวยกัน (Schiffman 
and Kanuk, 1994: 652) สมาชิกภายในครอบครัวถือวามีอิทธิพลตอคานิยม (Value) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) 

(2) กลุมมิตรภาพ (Friendship groups) หมายถึง กลุมท่ีมี
ความสัมพันธอันดีตอกัน โดยมีการจัดกลุมออกเปนกลุมไมเปนทางการไมมีโครงสรางและขาดการ
กําหนดขอบเขตของอํานาจหนาท่ี เพื่อน ถือวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซ้ือ ความคิด เงิน และ
ความพอใจของเพื่อนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอนักการตลาดในการกําหนดผลิตภัณฑตราสินคาและ
เพื่อนมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือ สินคาท่ีถือวาตอบสนองกลุมนี้ ไดแก เคร่ืองดื่ม เส้ือผา อัญมณี 
ฯลฯ 

(3) กลุมท่ีเปนทางการ (Formal groups) หมายถึง กลุมซ่ึงโครงสราง 
บทบาท และอํานาจหนาท่ีเฉพาะกลุมและมีจุดมุงหมายท่ีกําหนดไวอยางชัดเจน (เปนลายลักษณ
อักษร) เชน กลุมพรรคการเมือง (Schiffman and Kanuk 1994: 635) สมาชิกกลุมนี้ถือวามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในหลาย ๆ ดานดวยกนั เชน การเลือกผลิตภัณฑ และบริการ หรือรานคา เชน 
การเลือกรานขายเส้ือผา ตัวแทนประกันชีวิต รานคาปลีกท่ีขายเคร่ืองกีฬา บริษัทจัดนําเท่ียว 
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(4) กลุมเลือกซ้ือ (Shopping groups) หมายถึง บุคคลสองคนข้ึนไป
ซ่ึงเลือกซ้ือสินคาดวยกัน ไมวาจะเปนอาหาร เส้ือผา ชมภาพยนตร บุคคลท่ีเลือกซ้ือสินคารวมกันจะ
พอใจผลิตภณัฑหรือบริการท่ีคุนเคยหรือมีประสบการณการเลือกซ้ือกับบุคคลท่ีชอบพอสามารถ
สรางความเพลิดเพลินลดความเส่ียงจากการตัดสินใจซ้ือท่ีผิดพลาด 

(5) กลุมปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer action groups) เปนกลุมท่ี
มีการตอบสนองตอการเคล่ือนไหวการคุมครองผูบริโภค วัตถุประสงคในการศึกษาถึงกลุมนี้เพื่อให
กลุมนี้เปนกลุมท่ีเผยแพรขาวสารและเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคบางประการใหถูกตอง 

(6) กลุมทํางาน (Work groups) ประกอบดวย 
ก. กลุมท่ีทํางานอยางเปนทางการ (Formal work groups) 

ประกอบดวยกลุมท่ีรวมทํางานเปนทีม ความสัมพันธกันในการทํางานมีอิทธิพลในการสราง
ทัศนคติ และกจิกรรมการบริโภคของสมาชิกคนอ่ืนๆ 

ข. กลุมทํางานท่ีมีมิตรภาพอยางไมเปนทางการ (Informal 
friendship groups) ประกอบดวยบุคคลซ่ึงกลายเปนเพื่อนกันซ่ึงเปนผลจากการทํางานอยูในองคการ
เดียวกัน ซ่ึงอาจจะทําดวยกันหรือไมก็ได กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิก
อีกตอไปในชวงระหวางการรับประทานอาหารกลางวันหรืออาหารวาง 

(7) กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถ ึง บุคคล หรือกลุมบุคคล 
ซ่ึงใชเปนแหลงอางอิงหรือเปรียบเทียบ สําหรับบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการกําหนดคานิยม (Values) 
ทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรม (Behavior) อยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมท่ัว ๆ ไป 
(Schiffman and Kanuk 1994: 329) หรือหมายถึง บุคคลหรือกลุมซ่ึงมีอิทธิพลท่ีสําคัญตอพฤติกรรม
ของบุคคล (Engel, Blackwell and Miniard 1993: 143) เปนกลุมอางอิงสําหรับการตัดสินใจซ้ือของ
บุคคล แนวความคิดพื้นฐานท่ีมีคุณคาในการทําความเขาใจถึงผลกระทบของบุคคลท่ีมีตอความ
เช่ือถือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ประโยชนจากแนวความคิดนี้จากกลุม
อางอิงสามารถใชไดอยางมีประสิทธิผลในการโฆษณาสําหรับแตละสวนตลาด รูปแบบสถานการณ
ท่ีใชการจูงใจดวยกลุมอางอิงท่ีนิยมใชมากทางการตลาด คือ  การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การใช
ผูเช่ียวชาญ และการใชบุคคลท่ัวไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ก. การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) ประกอบดวย ดารา
ภาพยนตร ดารา โทรทัศน นักกฬีา ผูโฆษณาใชเงินจํานวนมากเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑเพื่อคาดหวังวา
ผูชมโทรทัศนหรือผูอานจะมีปฏิกิริยาดานบวกกับผลิตภณัฑ 

ข. ผูเช่ียวชาญ (Expertise) เปนกลุมอางอิงท่ีนักการตลาดนยิม
ใช กลุมผูเช่ียวชาญ หมายถึง บุคคลท่ีมีความชํานาญในสาขาวิชาชีพ มีการฝกอบรมเฉพาะดานหรือ 
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มีประสบการณจะชวยเหลือผูบริโภคท่ีเปนเปาหมาย ประเมินผลิตภณัฑท่ีทําการโฆษณา ตัวอยาง 
การโฆษณาเคร่ืองพิมพใชเลขานุการ ยาสีฟนใชทันตแพทย เปนตน 

ค. บุคคลท่ัวไป (Common man) การใชกลุมอางอิงโดยใช
บุคคลท่ัวไปเปนผูใหการรับรองความพึงพอใจของสินคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ คุณสมบัติของบุคคล
ท่ัวไปคือ มีลักษณะคลายคลึงกับผูรับขาวสาร ขอดีของการใชบุคคลท่ัวไปโดยสาธิตการทํางานของ
สินคาแกผูรับขาวสารและความพึงพอใจจากผลิตภัณฑท่ีโฆษณานั้น 

2) การกําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร คือ การกําหนดรูปแบบการ
ตอบสนอง (Response) ท่ีผูสงขาวสารตองการคือ การส่ังซ้ือสินคานั่นเอง 

3) สรางขาวท่ีมีประสิทธิภาพ ขาวสารจะตองดึงดูดใจ ทําใหผูบริโภครูจัก
สินคา (Attention) ขาวสารนัน้จะตองมีวิธีนําเสนอท่ีดีทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําในตรายีห่อของ
สินคาขาวสารนั้นจะตองบอกรายละเอียดของสินคา เชน ลักษณะการทํางาน ประโยชนใชสอย 
คุณภาพสินคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคานั้น (Desire) และขาวสารนั้นจะตองเรงรัดให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา (Action) 

4) การเลือกชองทางการส่ือสาร เพื่อเผยแพรขาวสารนั้นไปยังผูบริโภค ซ่ึง
ชองทางในการส่ือสารแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

(1) ชองทางท่ีใชบุคคล (Personal Communication channels) ไดแก 
การขายโดยบุคคล และการบอกเลาปากตอปาก (word of mouth) 

(2) ชองทางท่ีไมใชบุคคล (Non-personal communication channels) 
ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย รวมเรียกอีกอยางวา การ
ส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 

5) กําหนดงบประมาณสําหรับชองทางการส่ือสารท้ังหมด หรือเปนการ
กําหนดงบประมาณท่ีจะใชในการสงเสริมการขายท้ังหมด 

6) กําหนดสวนประสมการส่ือสารทางการตลาด หรือเรียกอีกอยางวา สวน
ประสมการสงเสริมการตลาด (Communication mix or promotion mix) 

7) ประเมินผล จะตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายท่ี
กําหนดข้ึนแลวเพื่อทราบความสําเร็จหรือขอบกพรองรวมไปถึงสาเหตุของขอบกพรองนั้น 

โดยสรุป การส่ือสารการตลาดเปนกระบวนการส่ือสารท่ีเร่ิมจากผูผลิต ผูจําหนาย
สินคาบริษัทโฆษณาซ่ึงเปนผูสงขาวสารที่กําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสารและกลุมผูรับขาวสาร
เปาหมาย จากนั้นจึงกําหนดขาวสารที่สอดคลองกับวัตถุประสงค และสงขาวสารในรูปของคําพูด 
ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ผานชองทางการส่ือสารในรูปของชองทางท่ีใชบุคคล อันไดแก  
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การขายโดยบุคคล และการพูดปากตอปาก หรือชองทางท่ีไมใชบุคคล อันไดแก การโฆษณา การ
สงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ท้ังนี้การกําหนดสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ี
เหมาะสม ผูสงขาวสารตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณ และปจจัยอ่ืนๆ ประกอบ เชน 
ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาดในการผลักดันยอดขาย ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ ลักษณะของตลาดเปาหมาย และเม่ือขาวสารไปถึงผูรับขาวสารแลว ผูสง
ขาวสารควรจะประเมินผลการส่ือสารโดยการสอบถามจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย คําตอบท่ีไดจะ
นํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมาก
ข้ึน ตลอดจนนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสารทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

2.4 สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
 McCarthy and Perreault (1984) อธิบายวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจและเตือนความ
ทรงจําตลาดเกีย่วกับผลิตภัณฑ ซ่ึงถือเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด   
 สวนประสมการส่ือสารการตลาด (Promotion Mix) หรือเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด อันประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดย
บุคคล มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

2.4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนวิธีการนําเสนอท่ีมีคาใชจาย โดยไมใชบุคคล 
เพื่อนําเสนอแนวคิดสินคาหรือบริการ โดยระบุผูใหการสนับสนุนอยางชัดเจน เนื่องจากการโฆษณา
มีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชหลายวิธี จงึเปนการยากที่จะรวบรวม คําอธิบายอยางงาย ๆ แตพอจะ
อธิบายคุณสมบัติไดดังน้ี 

1) คุณสมบัติของการโฆษณา 
(1) เปนการนําเสนอตอสาธารณชน (Public presentation) ดวยความ

เปนสาธารณะของการโฆษณาจึงเหมาะท่ีจะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอท่ีเปน
มาตรฐาน 

(2) การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขาย
สินคาสงขาวสารซํ้า ๆ ไดหลายคร้ัง ขณะเดียวกันก็เปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสาร
กับโฆษณาของคูแขงขัน โฆษณาทีย่ิ่งใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสําเร็จของผูขายสินคา 

(3) ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวา
ถูกบีบบังคับใหตองใสใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนา
โตตอบ 
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2) การกําหนดวัตถุประสงคการโฆษณา (Setting the advertising 
objectives) คือ ภารกิจการส่ือสารการตลาดท่ีระบุความตองการอยางชัดเจน ตองทําใหสําเร็จกับ
กลุมเปาหมายกลุมหนึ่งภายในระยะเวลาที่กําหนด การแบงตามลําดับข้ันความพรอมของผูบริโภค 
(Hierarchy of effects) ไดดังน้ี 

(1) โฆษณาเพื่อแจงขาวสาร (Informative advertising) มีเปาหมาย
เพื่อสรางความรูจักและความรู (Awareness and knowledge) ใหแกสินคา 

(2) โฆษณาเพื่อเชิญชวน (Persuade advertising) มีเปาหมายเพื่อสราง
ความชอบ ความปรารถนา และพฤติกรรมการซ้ือสินคา และบริการ 

(3) การโฆษณาเตือนความจํา (Reminder) มีเปาหมายเพื่อกระตุนการ
ซ้ือซํ้า 

(4) โฆษณาตอกย้าํ (Reinforcement advertising) มีเปาหมายเพื่อ 
ตอกย้ําแกลูกคาท่ีซ้ือสินคาไปแลววาเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 

3) ความจําเปนในการใชการโฆษณา  การท่ีผูผลิตจะนําเสนอผลิตภัณฑไป
ยังผูบริโภค ซ่ึงมีรูปแบบตางๆ กันแตการพจิารณาวามีความจําเปนตองใชการโฆษณาหรือไม เพราะ
การโฆษณามีความจําเปนในกรณีดงัตอไปนี้ 

(1) เม่ือสินคาของบริษัทมีความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
differentiation) 

(2) เม่ือสินคามีความดีซอนเรน (Hidden selling point) จําเปนท่ีจะ 
ตองบอกใหลูกคาทราบ ไมเชนนั้นสินคาของบริษัทอาจจะกลายเปนสินคาท่ีแพงแบบไมมีคุณคา 

(3) เม่ือตลาดของผลิตภัณฑกวางขวาง (Mass market) เปนสินคาท่ีมี
ตลาดหรือลูกคามาก ซ่ึงถาไมใชการโฆษณาจะไมสรางการรับรูหรือความเขาใจในสินคาใหกบั
ลูกคาได หรือตองอาศัยเวลาที่นานเกนิไป 

(4) เม่ือคูแขงขันระดับเดยีวกันใชการโฆษณา บางคร้ังผูบริโภคคิดวา
สินคาใดมีการโฆษณาแสดงวาสินคานั้นเปนสินคาท่ีดี ขายดี ดวยเหตุนี้ ถาคูแขงขันของบริษัทมีการ
โฆษณา บริษทัก็มีความจําเปนท่ีจะตองมีการโฆษณาดวย 

(5) เม่ือตองการสกัดกั้นการเขามาของคูแขงขัน วิธีการทําโฆษณา
อยางหนกั (Heavy advertising) เพื่อปองกันคูแขงท่ีจะเขามาตอสู เปนการสกัดกั้นในแงงบประมาณ
และส่ือ 
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(6) เม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ในดานความยิ่งใหญ สินคา
บางชนิดตองการความยิ่งใหญมากโดยอาศัยการโฆษณาผานทางโทรทัศน ลงหนังสือพิมพเต็มหนา 
หรือมีปายโฆษณาขนาดใหญ 

(7) เม่ือตองการเขาตลาดหลักทรัพย สินคาบางชนิดตองการใหบริษัท
มีอนาคตท่ีสดใสมีความกาวหนา นาเช่ือถือ จึงจําเปนตองมีการโฆษณาบริษัท (Corporate 
advertising) เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและภาพพจนท่ีด ี

(8) เม่ือตองการสรางภาพพจนสําหรับธุรกิจ หรือองคกรท่ีมีภาพพจน
เชิงลบ การโฆษณาเพ่ืออธิบายใหประชาชนเขาใจ เชน สถาบันการเงิน ธุรกิจสัมปทาน  รัฐวิสาหกจิ 
เปนตน 

(9) เม่ือตองการขายความคิด บริษัทมีความคิดท่ีจะพัฒนาสังคม 
ประเทศชาติ กค็วรจะมีการทําโฆษณาข้ึนมาเพื่อจูงใจใหประชาชนเกดิความเหน็คลอยตาม เชน 
โฆษณาเชิญชวนใหซ้ือผลิตภัณฑเพื่อรวมสมทบทุนบริจาคใหกับการกศุลตางๆ 

4) ประเภทส่ือโฆษณา เม่ือผูผลิตมีนโยบายวาจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ ก็
จําเปนท่ีจะตองทําการเลือกวาจะโฆษณาผานทางส่ือประเภทใด เพื่อใหขอมูลตางๆ เขาถึงกลุม
ผูบริโภคเปาหมายท่ีตองการมากท่ีสุด โดยคํานึงถึงระยะเวลา และตนทุน ซ่ึงส่ือโฆษณา แบงออกได
ดังนี ้

(1) โทรทัศน (Television) เปนส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขาถึงกลุม
ผูบริโภคไดดท่ีีสุด เพราะตองใชท้ังประสาทตาและประสาทหูไปพรอมๆ กัน สามารถเขาถึงผูชม
จํานวนมากท่ัวประเทศ กอใหเกิดการรับรูไดงายเพราะมีท้ังเสียง และภาพท่ีเคล่ือนไหวได รวมถึง
ลักษณะการแบงเวลาของสถานีโทรทัศนท่ีแบงเวลาตามกลุมของผูบริโภค เชน รายการสําหรับเดก็ 
วัยรุน และผูใหญ ทําใหผูผลิต หรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาท่ีจะสงเสริมการขายไดอยาง
เหมาะสม และชักจูงใหซ้ือสินคา ความรับรูตอช่ือเสียงของสินคามากกวาส่ืออ่ืน 

(2) หนังสือพิมพ (Newspaper) เปนส่ือโฆษณาหน่ึงท่ีมีผูนิยมใชกัน
มาก เพราะสามารถครอบคลุมพื้นท่ี และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมี
ปริมาณมาก พมิพจําหนายสูง ถาตองการสงส่ือขอความในเขตทองถ่ิน ก็อาจเลือกหนงัสือพิมพ
ระดับทองถ่ินเปนส่ือในการสนับสนุนการใหผลิตภณัฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคได 
และการตีพิมพโฆษณาสินคา คําขวัญ การพาดหวัท่ีสะดุดตานาสนใจก็สามารถชักจูงใหผูบริโภค
สนใจ และอานในรายละเอียดของสินคา 

(3) นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือโฆษณาท่ีมีชวงชีวิตยาวนานกวาส่ือ
ทางหนังสือพมิพ และเปนส่ือท่ีสามารถใหภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสาร 
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สามารถเขาสูกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมลูกคาท่ีตองการได เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา 
นิตยสารผูหญิง นิตยสารเพ่ือสุขภาพ เปนตน นอกจากน้ัน รูปแบบของนิตยสารมีรูปเลม และสีสัน
สวยงาม ผูอานสนใจท่ีจะเกบ็รักษาเอาไว เม่ือนํามาอานใหมก็จะเหน็ภาพโฆษณาไปดวย ซ่ึงอาจจะ
จูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีตองการซื้อ ก็จะคนควาอานรายละเอียดจาก
นิตยสารท่ีมีเนือ้หาดังกลาวเพิ่มเติม 

(4) วิทยุ (Radio) เปนส่ือโฆษณาท่ีครอบคลุมผูบริโภคในวงกวาง 
ตนทุนของการโฆษณาโดยใชส่ือประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงนัก กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดนอย
สามารถซ้ือวิทยุใชไดในราคาไมแพง อีกท้ังผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากส่ือโฆษณา
ได 

(5) ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor advertising) เปนปายโฆษณาท่ีทํา
ดวยไม หรือ ปายโฆษณาท่ีใชไฟฟา ส่ือโฆษณาประเภทน้ีไมไดเจาะจงไปท่ีกลุมผูบริโภคกลุมใด
กลุมหนึ่ง แตมุงเพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคท่ีผานสัญจรไปมา ดังน้ันการใชส่ือประเภทนี้
จะตองเลือกตดิต้ังในทําเลที่เหมาะสม ขอความโฆษณาตองส้ัน กะทัดรัด ชัดเจน ไดใจความ และ
สีสันจะตองสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลท่ัวไปใหเกิดกับตัวผลิตภณัฑได 

(6) ส่ือโฆษณา ณ แหลงท่ีลูกคาซ้ือ (Point of purchase advertising) 
เปนการนําเอาวสัดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูม หนาราน เชน ปาย โปสเตอร ธงราว 
สต๊ิกเกอร และอ่ืนๆ รวมถึงการจัดตกแตงภายในรานเพ่ือชักจูงใหลูกคาสนใจ และกระตุนใหลูกคา
เกิดความตองการสินคา ท้ังยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑ กระตุนการรับรู และสรางความ
นาเช่ือถือตอผูบริโภค 

5) การกําหนดโปรแกรมการโฆษณา ผูบริหารการตลาดตองเริ่มจากการ
กําหนดตลาดเปาหมายและวธีิจูงใจแกผูซ้ือกอน จากนั้นจงึกําหนดโปรแกรมโฆษณา ซ่ึงเรียกวา 
“The five Ms” ประกอบดวย 

(1) Mission กําหนดเปาหมายการโฆษณา 
(2) Money กําหนดงบประมาณ 
(3) Message กําหนดขาวสาร 
(4) Media เลือกใชส่ือ 
(5) Measurement ประเมินผลการโฆษณา  

2.4.2 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public relationa and publicity)  
วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 236) ไดกลาววา การประชาสัมพันธ เปน

กิจกรรมการตลาดท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางหรือปกปองภาพพจนท่ีดีของบริษทัหรือของ 



 46 

สินคา/บริการ เชน การใหขาว การจัดแถลงขาว การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดนิทรรศการ และการให
ความสนับสนนุโครงการตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอสังคม องคประกอบเบ้ืองตนในกลยุทธการ
ประชาสัมพันธ คือ การใหขาวหรือการแจกจายขาวท่ีมีเร่ืองราวเกีย่วกับบริษัท ผลิตภัณฑและ
พนักงานใหบริการ ซ่ึงอาจจัดงานแถลงขาวและแจกจายแฟมขาว (Press kits) ดวยตนเองเม่ือมี
ประเด็นสําคัญท่ีสามารถเผยแพรผานส่ือได แตในบางคร้ัง อาจจะจางผูเช่ียวชาญโดยตรงวางแผน
ประชาสัมพันธใหการใหความสนับสนุนโครงการตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอสังคมเปนอีกกิจกรรม
ท่ีเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก ซ่ึงทําไดหลายรูปแบบ เชน การเปนสปอนเซอรกิจกรรมทางการกีฬา
และกิจกรรมเพื่อสังคม โดยในงานจะมีการแสดงภาพหรือสัญลักษณตางๆ ของบริษัท ซ่ึงจะทําให
ลูกคาสามารถจดจําและสรางภาพลักษณท่ีดีแกกิจการได 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551: 16-40) อธิบายถึงลักษณะของ การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) เปนดังนี ้ 

1) ลักษณะของการประชาสัมพันธ 
(1) มีความนาเชื่อถือสูง (High Credibility) การใหขาวผานส่ือตางๆ 

สรางความเช่ือถือแกผูรับขาวสารมากกวาการโฆษณา 
(2) ทะลวงเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีปฏิเสธการโฆษณาและพนักงานขาย 

เพราะการประชาสัมพันธเปนการเสนอขาวสารแบบแทรกซึม ไมมีความรูสึกวาเปนการคา จึงไมถูก
ตอตาน 

(3) ใชความคิดสรางสรรค (Dramatization) ทําใหเกดิความนาสนใจ
ไดเชนเดียวกบัการโฆษณา 

2) เคร่ืองมือท่ีใชในการประชาสัมพันธมีเคร่ืองมือท่ีจะนํามาใชเพื่อให
สอดคลองกับวัตถุประสงคตางๆ และปรับใหเขากับสถานการณท่ีเกิดข้ึนมากมายหลายเคร่ืองมือ
ดังตอไปนี ้

(1) การใหขาว (News) การใหขาวกับส่ือมวลชนเปนทักษะของฝาย
ประชาสัมพันธท่ีจะตองมีแนวทางของขาวใหชัดเจน ความสามารถในการเขียนขาวใหมีประเดน็
นาสนใจ ชวนติดตาม โดยอาจจัดทําในรูปแบบการแจกขาว การแถลงขาว หรือการใหสัมภาษณเปน
สวนตัว ท่ีจะทําใหไดเนื้อขาวในแนวลึก การใหขาวจะเกดิประสิทธิผลนอกเหนือจากวิธีการเขียน
ขาวท่ีนาสนใจแลว ยังตองอาศัยความสัมพนัธกับส่ือมวลชนเปนอยางด ีบริษัทจึงตองจัดใหมี
กิจกรรมเพื่อความสัมพันธกบัส่ือมวลชน เชน การจัดงานขอบคุณส่ือมวลชน การจดัใหส่ือมวลชน
เยี่ยมชมกิจการ การใหความรวมมือกับส่ือมวลชนดานขาวสารขอมูล ตลอดจนความสัมพันธ
สวนตัวของเจาหนาท่ีฝายประชาสัมพันธ 
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(2) สุนทรพจน (Speeches) การแสดงสุนทรพจนของผูบริหารองคกร
ตอท่ีสาธารณะแสดงใหเห็นทิศทางในการดําเนินธุรกิจ การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม การมี
สวนรวมตอกจิกรรมสังคมตางๆ เปนการเปดตัวองคกรและผูบริหาร ตลอดจนวิสัยทัศนธุรกิจตอ
สาธารณชนไดเปนอยางด ี

(3) กิจกรรมพิเศษ (Special Events) ปจจุบันกจิกรรมพิเศษเปนส่ิงท่ี
ตองดําเนินการควบคูไปกับกิจกรรมสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ กิจกรรมพิเศษเปนการสะทอนแนวคิด
ของผลิตภัณฑและองคกรออกมาเปนรูปธรรม ซ่ึงสามารถจับตองได สามารถดึงกลุมเปาหมาย เขา
มามีสวนรวม และกระตุนความนาสนใจไดกวาการส่ือสารวิธิอ่ืนๆ กิจกรรมท่ีนิยมกนั เชน การจดั
ประกวด การแขงขันแคมปเยาวชน ติวเขมมหาวิทยาลัย กิจกรรมดนตรี กีฬา การอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม กจิกรรมดานศิลปวัฒนธรม เปนตน ซ่ึงจะตองเลือกใหสอดคลองกับแนวคิดผลิตภัณฑ 

(4) ส่ิงพิมพและโสตทัศนูปกรณ (Written and Audiovisual 
Materials) การอธิบายขอมูลสินคาและองคกรตอสาธารณชนน้ัน ควรมีการจัดเตรียมวธีิการนําเสนอ
รูปแบบตางๆ เชน เอกสาร ซีดีรอม วีดีทัศน แนะนําบริษัทและสินคา เปนตน 

(5) ส่ิงท่ีแสดงเอกลักษณขององคกร (Corporate Indentity Marerials) 
เปนการนําเสนอส่ิงท่ีเปนเอกลักษณใหกลุมเปาหมายจดจํา เชน โลโก สโลแกน สัญลักษณตางๆ ท่ี
เสมือนเปนตัวแทนของกิจการ 

(6) กิจกรรมสาธารณะ (Public Service Action) โดยการเขารวมกิจ
กรรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคม เชน การบริจาคเงินชวยเหลือกิจกรรมสังคม เปนตน 

(7) เวปไซต (Web Site) แนวโนมขององกกรยคุใหมจะตองจดัทํา 
เวปไซต เพื่อเผยแพรขอมูลบริษัท และสินคาออกไปสูกลุมเปาหมายทั่วโลก สามารถใหขอมูลได
อยางละเอียด เปล่ียนแปลงไดรวดเร็ว กอใหเกิดภาพพจนท่ีดีและพัฒนาเปนเวปไซต เพื่อการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไดดวย 

2.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีสรางสรรค
ข้ึนมา เพื่อใชเปนตัวกระตุนใหชองทางการจัดจําหนายและพนักงานใหบริการพยายามขายสินคาให
มากข้ึน และใชเปนตัวกระตุนใหลูกคาทําการซ้ือสินคาเร็วข้ึนหรือมากข้ึนภายในชวงระยะเวลาอัน
จํากัดไวส้ันๆ  

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551) กิจกรรมสงเสริมการขายมีหลายรูปแบบ มัก
พูดกันตดิปากวา กลยุทธ ลด แลก แจก แถม รวมไปถึงกจิกรรมอ่ืน ๆ เชน ชิงโชค คูปอง แขงขัน 
รวมหอ ฯลฯ  
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คุณลักษณะเฉพาะของการสงเสริมการขาย คือ เนนการส่ือสารท่ีทําให
ผูบริโภคใหความสนใจโดยตรงตอสินคา ใหส่ิงจูงใจ (Incentive) แกผูบริโภค เชิญชวน (Invitation) 
ทําใหเกดิการตัดสินใจซ้ือทันที 

 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนการจูงใจท่ีเสนอคุณคาพิเศษ 
หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง (ผูจัดจําหนาย) ผูบริโภค หรือหนวยงานขาย โดยมี
วัตถุประสงค คือ การสรางยอดขายในทันที (Belch and Belch 1990: 506) จากความหมายจะเห็น
ความสําคัญของการสงเสริมการขายดังนี ้

1) การสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจพิเศษเพ่ือใหซ้ือ (Extra incentive 
to buy) ส่ิงจูงใจพิเศษนี้เปนสวนสําคัญในโปรแกรมการสงเสริมการขาย ส่ิงจูงใจอาจจะเปนคูปอง 
ของแถม ชิงโชค แลกซ้ือ ฯลฯ 

2)  การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือกระตุน (Acceleration tool) กิจกรรม
การสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือจากคนกลาง กระตุนคนกลางและ
พนักงานใหใชความพยายามในการขายมากข้ึน ตลอดจนเปนการกระตุนใหซ้ือจํานวนมากข้ึน หรือ
เรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในทันทีทันใด 

3) การสงเสริมการขายถือวาเปนการจูงใจกลุมตางๆ สามกลุม  คือ 
ผูบริโภค คนกลางหรือผูจัดจาํหนายและพนักงานขาย (Consumer, middleman or distributor and 
salesman or sales force) ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงมีสามรูปแบบ แตละรูปแบบมีเคร่ืองมือตาง ๆ 
อีกมาก ดังนี้ 

(1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) เปน
การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือซํ้า ซ้ือ
มากข้ึน ทดลองใช ฯลฯ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคถือวาเปนการใชกลยุทธดงึ (Pull 
strategy) มีรายละเอียด ดังนี ้

ก. ของแถม (Premium) เปนวิธีการท่ีผูผลิต หรือผูจัดจําหนาย
แถมสินคาเม่ือลูกคาซ้ือสินคา มีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซ้ือสินคา หรือซ้ือซํ้าสินคาท่ีขาย และ 
(หรือ) ทดลองใชสินคาท่ีแถม ส่ิงท่ีตองระมัดระวังคือ คุณคา (Value) ของสินคาท่ีแถม เพราะจะ
สะทอนถึงคุณภาพ ภาพลักษณ และตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาท่ีซ้ือดวย 

ข. การรับประกันใหเงินคืน (Money refunds) เปนวิธีการ
สงเสริมการขายท่ีผูขายรับประกันคุณภาพสินคาวาใชแลวไมไดผลตามท่ีโฆษณาผูขายจะยินดีคืน
เงินใหโดยมีวตัถุประสงคกระตุนใหเกดิการทดลองใชและสรางความม่ันใจในคุณภาพสินคา 
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ค. การนําช้ินสวนสินคามาแลกซ้ือ (Trade – in) เปนเง่ือนไขท่ี
ผูผลิต หรือผูจดัจําหนาย รับรองวาเม่ือนําสินคาเกาหรือช้ินสวนสินคามาแลกซ้ือสินคาใหม โดยเพิม่
เงินบางสวน เคร่ืองมือนี้ใชกนัมากท้ังสินคาคงทนถาวร เชน รถยนต จักรเย็บผา โทรทัศน ตูเยน็ 
คอมพิวเตอร ฯลฯ สวนสินคาสะดวกซ้ือทําอยูในรูปของการนําช้ินสวนสินคาไปแลกซ้ือ ตัวอยาง 
ผลิตภัณฑโคก นําฝาไปแลกซ้ือพรอมกับเพิ่มเงิน เปนตน 

ง.  การลดราคา (Price of deal) เปนการสงเสริมการขายโดย
การลดราคาสินคาจากราคาปกติใหกับผูบริโภคการลดราคาถือวาเปนการใหประโยชนโดยตรงกบั
ผูบริโภคทันทีท่ีซ้ือและเทากบัเปนการกระตุนใหซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนซ่ึงเปนไปตามกฎของดี
มานด (Law of demand) การลดราคาจะไดผลในการกระตุนใหซ้ือมากข้ึน โดยท่ัวไปประมาณ 10-
25 เปอรเซ็นต จากราคาปกติ เปน การลดกําไรสวนเกนิ (Profit margin) ของผูผลิตไมใชกําไร
สวนเกนิของผูคาปลีก เปนส่ิงสําคัญท่ีผูผลิตตองคงรักษากําไรสวนเกินของผูคาปลีกดวย 

นอกจากน้ียังมีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคอีก
มากมาย อาทิ การแจกของตวัอยาง (Sampling) การแจกคูปอง (Coupon) การชิงโชค (Sweepstakes) 
การสะสมแตม (Trading stamps) การสะสมคะแนน (Point collection) การสมัครเปนสมาชิก 
(Membership) หีบหอสวนเพิม่ (Bonus pack) การขายเหมาชุด (Package deal) การจัดแสดงสินคา 
(Display) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event) การใหทดลองใช (Trial use) และอ่ืนๆ 

(2) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade promotion) เปนการ
สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Middleman) หรือผูจัดจําหนาย (Distributor) หรือผูขาย (Dealer) 
คนกลางประกอบดวย ตัวแทน พอคาสง พอคาปลีก การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางเพ่ือท่ีจะ
กระตุนตัวแทน พอคาสง และ (หรือ) พอคาปลีก ใหใชความพยายามในการขายมากข้ึนและชวย
ผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยงัผูบริโภค การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางจึงถือวาเปนการใช 
กลยุทธผลัก (Push strategy) 

(3) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 
เปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Salesman or sales representatives) หรือหนวยงานขาย 
(Sales force) ใหใชความพยายามในการขายมากข้ึน กลาวคือ ชวยผลักดันสินคาจากผูผลิต หรือผูจดั
จําหนายไปยังผูบริโภค หรือผูใชการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขายจึงถือวาเปนการใชกลยุทธ
ผลัก (Push strategy) 

4)  วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย (Purpose of sales promotion) 
(1) เพื่อกระตุนการทดลองใช 
(2) เพื่อดึงดูดลูกคาใหม 
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(3) เพื่อตอบแทนลูกคาเกาท่ีซ้ือเปนประจํา ใหเกิดการซ้ือซํ้า 
โดยเฉพาะลูกคาท่ีชอบเปล่ียนยี่หอบอย ๆ เพราะชอบสินคาท่ีลดราคา หรือมีของแถม 

(4) การปองกันสวนครองตลาด 
2.4.4 การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548: 69) ไดกลาววา การขายโดยบุคคล เปนเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีมุงขายสินคาเปนหลัก (Hard sales) และพนักงานขายมักจะถูกมองวานารําคาญ 
คอยแตจะต๊ือขายสินคา แตในปจจุบันภาพเหลานั้นไดหายไปแลว ภาพลักษณใหมของพนักงานขาย 
คือ พนักงานท่ีมีความรูความชํานาญในตวัสินคาเปนอยางดี สามารถดึงจุดเดนของสินคามาแสดงให
ลูกคาท่ีคาดหวงัเห็น ตลอดจนมีศิลปะในการจูงใจใหลูกคาคาดหวังเกดิความสนใจและตองการ 
จนกระท่ังตัดสินใจซ้ือสินคานั้น ๆ ในท่ีสุด 

จุดแข็งของการขายโดยบุคคล คือ เปนการส่ือสารแบบสองทาง ทําให
พนักงานขายสามารถทราบความรูสึก ความคิดเห็นตลอดจนสีหนาและภาษาทาทางอ่ืน ๆ ของลูกคา
เปาหมายเพื่อเปนขอมูลปรับทิศทางการนําเสนอการขาย ถาหาลูกคาเปาหมายมีขอสงสัยหรือขอ
โตแยงพนักงานขายก็สามารถตอบคําถามหรือขจัดขอโตแยงเหลานั้นไดทันที 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2551: 16) อธิบายวา การใชพนกังานขาย (Personal 
Selling) เปนเคร่ืองมืออันทรงประสิทธิภาพท่ีจะทําใหเกดิการสรางความรับรู ความช่ืนชอบ และ
กระตุนการตัดสินใจซ้ือไดทันที คุณลักษณะสําคัญ ไดแก 

1) เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal Confrontation) ทําใหเกิด
ความคุนเคย สัมพันธภาพ มีชีวิตชีวา ตอบโตขอโตแยง สรุปปดการขายไดทันท ี

2) เก็บเกีย่วผลไดระยะยาว (Cultivation) พนักงานขายท่ีประสบ
ความสําเร็จ ทําใหลูกคาเกดิความประทับใจ มีวิธีการดแูลลูกคาไดเปนอยางดี ผลจากการสราง
ความสัมพันธนี้จะสามารถสรางประโยชนจากการเก็บเกีย่วยอดขายไดในระยะยาว 

3) มีการตอบสนอง (Respone) เปนวิธีการส่ือสารท่ีทราบการตอบสนอง
จากลูกคาไดทันที ท้ังในดานบวก (พอใจ/ซ้ือ) ดานลบ (ไมพอใจ/ไมซ้ือ) หรือจะตองมีการติดตามผล
ตอไป 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

3.1 ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเพราะจะทําใหนกัการตลาดสามารถแบงสวน

ตลาดไดถูกตอง อันเนื่องมาจากผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน 
วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาด คือ การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซ้ือ

สินคาหรือบริการของกิจการ แทนท่ีจะไปเลือกซ้ือมาจากคูแขงขัน ความสําเร็จของการตลาดจะเกดิ
ไดก็โดยการวิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภคและการระมัดระวงัในการแบงสวนตลาดให
ถูกตอง นักการตลาด ควรตระหนักวาผูบริโภคแตละคนแตกตางกนั และความแตกตางของบุคคล
สัมพันธโดยตรงตอความตองการในตลาด (Market Demand) ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรม
ผูบริโภคจะทําใหนกัการตลาดเขาใจไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกิดข้ึนไดอยางไรและทําไม และ
สามารถใชเกณฑท่ีเหมาะสมในการแบงสัดสวนของผูบริโภคไดถูกตอง ซ่ึงจะชวยใหสามารถแยก
ผูบริโภคเหลานี้ออกมาเปนสวน จากตลาดสวนรวมทั้งหมด และสามารถผลิตสินคา กําหนดราคา 
เลือกชองทางการจัดจําหนายและกระจายสินคา รวมท้ังจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดสูผูบริโภคท่ี
เปนเปาหมายไดอยางเหมาะสม (ยุทธนา ธรรมเจริญ 2551) 

3.2 ความหมายของพฤติกรรมผูบร ิโภค 
ยุทธนา ธรรมเจริญ (2551) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซ่ึงการใชสินคา
และบริการ 

ผูบริโภค หมายถึง ผูมีความตองการซ้ือ มีอํานาจซ้ือ มีพฤติกรรมการซ้ือ และมี
พฤติกรรมการใช และอีกความหมายหนึ่ง ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือหลายคนที่แสดงออก
ซ่ึงสิทธิท่ีจะตองการและใชสินคาหรือบริการท่ีถูกเสนอขายในตลาด 

ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียน
ท่ีบุคคลตองตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

ปริญ ลักษิตานนท (2544: 39) ไดใหความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ 
ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
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Engel, Blackwell and Miniard (1993) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจดัหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึง
สินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกดิข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

Schiffman and Kanuk (1994:5) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ท่ีบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ (Disposing) เพื่อตอบสนองความตองการของ
เขา หรืออาจหมายถึงการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช
สินคา 
  สรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเปนผูซ้ือ 
ผูใช ในกระบวนการคนหาและตัดสินใจเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ 

3.3 พฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค คือ การศึกษาเรื่อง 6Ws และ 1H หมายความวาเม่ือ

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจวาจะซ้ือดีไหม (Whether) ในแงของนักการตลาดจึงเร่ิมพิจารณา 6W และ 
1H ดังนี ้

  Who = ใครเปนผูซ้ือ 
  What = ซ้ืออะไร  
  When = ซ้ือเม่ือไหร 
  Where = ซ้ือท่ีไหน 
  Why = ซ้ือทําไม 
  Whom = ซ้ือเพ่ือใครหรือใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
  How = ซ้ืออยางไร 
การทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและการรูจักผูบริโภค นั้นไมใชเร่ืองงาย 

ผูบริโภคอาจกลาวถึงความจาํเปนและความตองการของตนเองออกมาลักษณะหนึ่ง แตกลับ
แสดงออกอีกลักษณะหนึ่ง ท้ังนี้เปนเพราะผูบริโภคอาจจะยังไมไดถูกสัมผัสแรงกระตุนมากพอ 
อาจจะตอบสนองตออิทธิพลท่ีทําใหความคิดของเขาเปล่ียนแปลงไปในนาทีสุดทาย การศึกษา
ผูบริโภคจะกอใหเกดิความคิดดานการพฒันาสินคาใหม คุณลักษณะของสินคา ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย ขอมูลขาวสาร และสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอง 

3.3.1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-127) อธิบายวา การวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการ 
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ซ้ือ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงไดสรุป
คําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?, What?, 
Why?, Whom?, When?, Where?, และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
รายละเอียดดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางท่ี 2.3  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค แสดงคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
                      เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1) ประชากรศาสตร 
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4) พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
กลยุทธดานราคา  
กลยุทธดานการจัดจําหนาย และ 
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
(Object) คือ ส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวา 
คูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1) ผลิตภัณฑหลัก 
2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
4) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ 
แตกตางทางการแขงขัน ประกอบดวย 
ความแตกตาง ทางดานผลิตภณัฑ 
บริการพนักงาน และภาพลักษณ 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อสนองความตองการ 
ของเขาดานรางกาย และดาน
จิตวิทยา ซ่ึงจะตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพล 
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1) ปจจยัภายใน หรือ ปจจัยทาง 
จิตวิทยา 
2) ปจจยัทางสังคม 
3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies) 
2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบ 
ดวยยุทธการโฆษณา การขาย โดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
3) กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4) กลยุทธดานชองทางการจัด 
จําหนาย (Distribution or channel 
strategies) 
 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
Buying) 
 

บทบาทกลุมตางๆ 
(Organizations) และอิทธิพล
ใน 
การตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 
1) ผูริเร่ิม  
2) ผูมีอิทธิพล 
3) ผูตัดสินใจซื้อ 
4) ผูซ้ือ  
5) ผูใช 
 

กลยุทธท่ีใชมากท่ีสุด คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Advertising And 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
Consumer buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของปหรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด
ของเดือนชวงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 
 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม 
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ 
โอกาสในการซ้ือ 
 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา  
บางลําพู  
พาหุรัด  
สยามสแควร  
ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง 
อยางไร 
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ตารางท่ี 2.3  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย 
1) การรับรูปญหา 
2) การคนหาขอมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตัดสินใจซ้ือ 
5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

 

กลยุทธท่ีใชมากท่ีสุด คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย 
การโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย  
การใหขาวและการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง เชนพนักงานขาย 
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด  

กรุงเทพมหานคร ธีระฟลมและไซเท็กซ หนา 79 
 

3.3.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกดิการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกดิส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกดิความตองการ 
ส่ิงกระตุน ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึง
ผูผลิต หรือผูขาย ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s purchase decision) ดังภาพตอไปนี้ 
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ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิ 
ของผูซ้ือ 

การตอบสนอง
ของผูซ้ือ 

  

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน
อ่ืน ๆ 

ปจจัยท่ีมี
อิทธิพล 

กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

ตอพฤติกรรม 

การตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 

การเลือก
ผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

การรับรูปญหา 
ราคา 
ชองทางการจดั
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
การแขงขัน 

ปจจัยทาง
สังคม 
ปจจัยสวน
บุคคล 
ปจจัยจิตวิทยา 

การคนหาขอมูล 
การประเมินผล 
ทางเลือกการตดัสินใจ
ซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การเลือกตรา
ยี่หอ 
การเลือกผู
จําหนาย 
การเลือกเวลาใน
การซ้ือ 
การเลือกปริมาณ
ในการซ้ือ 

 
ภาพท่ี 2.3  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
ท่ีมา: ยุทธนา ธรรมเจริญ (2551) “การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน  ประมวลสาระชุดวิชาการ 

วิเคราะห วางแผน และการควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 5  หนา 191 
  

สามารถอธิบายรายละเอียดของรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคไดดังนี้ 
1) ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนไดจากการกระทํา

ของนักการตลาดหรือปจจยัภายนอกอ่ืน ๆ ประกอบดวย 
(1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ี

นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ในท่ีนีห้มายถึงสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการจัด
จําหนาย ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

(2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคอันเกิดจาก
ปจจัยภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิง 
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กระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ส่ิงกระตุน
ทางการแขงขัน 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) 
หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถจะไขปริศนาไดวา ทําไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบนั้น แบบนี้ กลองดํา
ประกอบดวยองคประกอบใหญๆ 2 สวน ดวยกันคือ คุณลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

(1) คุณลักษณะผูซ้ือ ประกอบดวย 
ก. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปน

เคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกนั เปนส่ิงกําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของ
บุคคลโดยบุคคลจะเรียนรูเร่ือง คานิยม ความชอบ การรับรู ทัศนคติ และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น
จะตองผานกระบวนการทางสังคมท่ีเกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตางๆ ในสังคม วัฒนธรรม
แบงออกไดเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชนช้ันทางสังคม เหลานี้เปนส่ิงกําหนด
ความตองการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ซ่ึงขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมทางสังคมที่แตกตาง
กัน ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค แตกตางกนัดวย 

ข.  ปจจัยทางสังคม เปนปจจยัท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซ้ือ 

ค.  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ือ ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม 
แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ แนวความคิดสวนบุคคล ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ง.   ปจจัยดานจิตวิทยา การซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจาก
ปจจัยทางจิตวทิยาไดแก ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและ
ทัศนคติ 

(2) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) 
ประกอบดวย ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หรือประกอบขึ้นดวย 5 ข้ันตอน คือ ความรูสึกตองการ ความ
ตองการกอนการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมในการใช หรือความรูสึกหลังการซ้ือนั่นเอง 
(ยุทธนา ธรรมเจริญ: 2551) 

ก. ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูบริโภค
ตองมีการรับรูขอมูลหรือเรียกวา รูจกัสินคาอยางชัดเจนกอน จึงคอยๆ พัฒนาไปสูความช่ืนชอบ  
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และเปล่ียนเปนพฤติกรรม คือซ้ือสินคา การส่ือสารการตลาดจึงเปนการตองสรางการรับรูแก
ผูบริโภคอยางถูกตอง ตามท่ีเจาของสินคาตองการ โดยเลือกวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 

ข. ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในเร่ืองของ
กระบวนการและข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวหลายทาน 
โดยผูวิจยัไดรวบรวมเฉพาะสวนท่ีเกีย่วของและเปนประโยชนกับงานวจิัยของผูวิจยั ดังนี้ 

เจมส เอฟ เองเกล,โรเจอร ดี แบลคเวล และ พอล ดับบลิว มีเนียด 
(1995:153) ไดใหความหมายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหมายถึง ข้ันตอนสําคัญ
ตามลําดับกอนหลังคือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 
ตลอดจนการทําการซ้ือและความรูสึกพอใจหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการท่ีซ้ือนั้น  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 220) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบไปดวย 5 
ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 

ข้ันตอนท่ี 1 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรู
ปญหา (Problem recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิง
กระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความ
ปรารถนา (Aegvired needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้
เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะตอบสนองส่ิงกระตุน
อยางไรเม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับ
ผูบริโภค ผูบริโภคจะตัดสินใจหาทางแกไขปญหา คือ การคนหาขอมูลเกี่ยวกับวิธีหรือทางเลือกใน
การแกปญหาในข้ันตอนตอไป  

ข้ันตอนท่ี 2 การคนหาขอมูลขาวสาร (Information search) ผูบริโภคจะ
ดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของจากแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และมีอิทธิพลท่ีเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการเลือก ประกอบดวย แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติ 
เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา 
พนักงานขาย ตัวแทนการคา บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน แหลงประสบการณ 
(Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา เปนตน แหลงชุมชน (Public 
sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน และ แหลงทดลอง (Experimental 
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sources) ไดแก หนวยงานทีสํ่ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวจิัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 
ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน  

ในข้ันตอนการคนหาขอมูลขาวสารนี้ ความสนใจหลักของนักการตลาด คือ 
แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ แบงออกเปน 4 กลุม ดังนี ้

    1) แหลงบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน เพือ่นบาน คนรูจกั เปนตน 
    2) แหลงการคา เชน การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย บรรจุ

ภัณฑ การสาธิต การใชสินคา เปนตน 
 3) แหลงชุมชน เชน ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค ตลอดจน

หนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ เปนตน 
 4) แหลงทดลอง เชน การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใช

ผลิตภัณฑ เปนตน 
จํานวนอิทธิพลของแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกันไป

ตามประเภทของผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลงการคา ไดแก แหลงขอมูลท่ีนักการตลาดเปนผู
ควบคุมนั่นเอง แตแหลงขอมูลขาวสารที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแก แหลงบุคคล ซ่ึง
แหลงขอมูลขาวสารแตละแหงจะมีหนาท่ีในการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอนขางตางกันไป 
ปกติแลวแหลงขอมูลขาวสารดานการคา จะทําหนาท่ีในการใหความรูขาวสาร สวนแหลงบุคคลทํา
หนาท่ีในการใหขอมูลท่ีถูกตองหรือประเมินขอมูล (ยุทธนา ธรรมเจริญ: 2551) 

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผูบริโภค
จะประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกนั 
ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือ
เกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือข้ึนอยูกับประสบการณและความเช่ือถือเกีย่วกับตรา
ผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ และผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผาน
กระบวนการประเมินผล เร่ิมตนดวยการกําหนดคณุสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเขาสนใจ แลว
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ  

ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด หลังจากประเมินทางเลือก กอนท่ีจะเกดิความต้ังใจซ้ือ และเกดิการ
ตัดสินใจซ้ือ ในการตัดสินใจซ้ือแตละคร้ังผูบริโภคจะตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ดังนี้ เลือกที่จะซ้ือ 
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ผลิตภัณฑนัน้หรือไม แทจริงแลวมี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินคานั้น ซ้ือสินคาอ่ืนทดแทน หรือไมซ้ือ
เลย ถาซ้ือจะซ้ือยี่หออะไร จะซ้ือท่ีไหน จะซ้ือจํานวนเทาใด และ จะซ้ืออยางไร  

ข้ันตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลังจาก
ซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภณัฑ 
โดยมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึงผูบริโภคจะมีการตัดสินใจ ดังนี ้การเลือกผลิตภัณฑ (Product 
Choice) ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑชนิดใด การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เม่ือเลือกผลิตภัณฑ
ไดแลว ผูบริโภคก็จะทําการเลือกวาจะเปนผลิตภัณฑตราใด ยี่หอใด การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
เม่ือทําการเลือกผลิตภัณฑ เลือกตราสินคาแลว ก็จะทําการเลือกตอไปวาเลือกซ้ือท่ีรานไหนตอไป 
การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) โดยเลือกวาจะซ้ือผลิตภัณฑในชวงเวลาใด และการ
เลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เลือกวาจะซ้ือผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาไร  

นอกจากน้ีกระบวนการตัดสินใจซ้ือมักมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอใน
การซ้ือสินคามีบุคคลหลายฝายเขามามีบทบาทไมเฉพาะแตผูซ้ือเทานัน้ ผูมีบทบาทเหลานี้จําแนกได
เปน 5 จําพวก ไดแก 1) ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการซ้ือผลิตภัณฑ
เปนคนแรก 2) ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูมีบทบาทสําคัญท่ีจะใหคําแนะนําวาควรจะซ้ือหรือไม
ซ้ือผลิตภัณฑ 3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) เปนผูทําการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายวาจะซ้ือหรือไม 4) ผู
ซ้ือ (Buyer) เปนผูท่ีไปทําการซ้ือสินคา และ 5) ผูใช (User) เปนผูท่ีเกี่ยวของโดยตรงกบัการบริโภค 
การใชผลิตภณัฑ หรือบริการ  

3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Respones) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

(1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  เชน การเลือกเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพแบบใด เปนตน 

(2) การเลือกตรายีห่อ (Brand Choice) เชน การเลือกตรายี่หอ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เปนตน 

(3)  การเลือกผูจําหนาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคอาจเลือกซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากแหลงตาง ๆ อาทิ จากตัวแทนขาย รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคาน
สโตร  เปนตน 

(4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือก
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในโอกาสใด เม่ือกระหาย เม่ือมีปญหาสุขภาพ เม่ือเห็นส่ือโฆษณา ซ้ือ
ประจํา หรือซ้ือไปฝากผูอ่ืน เปนตน 
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(5) การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซ้ือเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพขนาดปริมาณเทาใด ซ้ือคร้ังละจํานวนเทาไหร เปนตน 

ซ่ึงผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  เพื่อนําผลการวิจัย
ไปใชประโยชนในการกําหนดกลยุทธสวนประสมการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรม
การซ้ือของลูกคาเปาหมายตอไป 
 

4. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

4.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1) กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศ
หญิง อาย ุ25-34 ป มี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง 
และรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 2) ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจยัดานผลิตภัณฑโดยรวม อยู
ในระดับด ีโดยผูบริโภคมีทัศนคติตอดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และดาน
ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง อยูในระดับด ี3) ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม 
อยูในระดับตํ่า โดยผูบริโภคมีทัศนคติตอดานโฆษณา ดานสงเสริมการขาย และดานการตลาด 
เชิงกิจกรรม อยูในระดับตํ่า ขณะท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอดานประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง  
4) ผูบริโภคมีการรับรูตอยูนฟิไอเฟรมกล่ินมะนาวมากที่สุด มีพฤติกรรมเคยซ้ือยูนฟิไอเฟรมกล่ิน
มะนาวมากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรมโดย
เฉล่ียประมาณ 6 คร้ังตอเดือน มีจํานวนเงินในการซ้ือเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยูนฟิ
ไอเฟรมโดยเฉล่ียประมาณ 59 บาทตอคร้ัง ซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยูนฟิ 
ไอเฟรม กล่ินสตอเบอรร่ีบอยท่ีสุด ซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อ ยนูฟิไอเฟรมจาก
รานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด มีวตัถุประสงคในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอ ยูนิฟ
ไอเฟรมเพื่อดบักระหาย บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยนูฟิ
ไอเฟรมมากท่ีสุดคือบุคคลในครอบครัว 
  ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) ศึกษาปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผัก
ผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา น้ําผักผลไมพรอมดื่มท่ีกลุมตัวอยางนิยมซ้ือ 
จะมีความเขมขนต้ังแต 50 – 100 % ขนาดบรรจุ 200 – 400 มิลลิลิตร จํานวน 1 กลอง/ขวด/กระปอง 
มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 1- 20 บาท โดยนิยมซ้ือ ยี่หอยูนิฟ มาลี และทิปโก ตามลําดับ เปนน้ํา 
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ผลไมรสสม รสผลไมรวม และนํ้าผักผลไมรวม ตามลําดบั โดยซ้ือจากหางสรรพสินคา การรับรู
ขอมูลขาวสารของน้ําผักผลไมพรอมดื่มมาจาก ส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงคการดื่มเพือ่
ความสดช่ืน สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสําคัญตอระดับการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลางถึงมาก 
  กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 
เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา ผูบริโภคน้ําผลไม 
พรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลอง ท่ีผลิตในประเทศ โดยซ้ือน้ําสมบอยท่ีสุด ขนาดท่ีผูบริโภค
นิยมซ้ือคือขนาด 200 มิลลิลิตร เนื่องจากเปนขนาดท่ีมีจาํหนายท่ัวไป ซ้ือคร้ังละ 1 กลอง โดยซ้ือ
สัปดาหละ 1- 2 คร้ัง เหตุผลหลักในการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นต เนื่องจากมี
รสชาติอรอย แหลงท่ีซ้ือบอยคือ ไฮเปอรมารเก็ต ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภค
ใหความสําคัญตอผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ตามลําดับ โดยทางดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปน
อันดับแรก ทางดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความเหมาะสมระหวางราคากับคุณภาพเปน
อันดับแรก ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญสถานท่ีจัดจําหนายท่ีมีสินคา
ครบครันเปนอันดับแรก ทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแนะนํา
สินคาผานส่ือโฆษณาตางๆ เปนอันดับแรก 
  มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ (2548) ศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ปริมาณการซ้ือคือ 1 กลอง/ขวด/กระปอง และคาใชจายในการซ้ือตอคร้ังคือ 1 – 20 บาท สาเหตุท่ี
เลือกซ้ือคือเพ่ือตอบสนองความตองการดานประโยชนใชสอย และความตองการทางอารมณซ่ึงมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมากและปานกลางตามลําดับ ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด โดยรวมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมาก 

 พันเอกณรงค ศรีโยธิน (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญเปนเพศหญิงเคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม
สุขภาพ มีอายรุะหวาง 41 - 45 ป มีอาชีพรับราชการและทําธุรกิจสวนตัว มีสัดสวนเทากัน มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท พบวา อายุ อาชีพ 
และระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุม
ผูสูงอายุแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน 
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ผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภณัฑท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว คือ ใหความสนใจอาหารเสริมสุขภาพ พบวา ปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุไมแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทุกพฤติกรรม ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานท่ีท่ีแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสองพฤติกรรม ไดแก ชองทางการจดัจําหนายในปจจุบันสามารถ
หาซ้ือไดงาย และส่ือท่ีเปดรับขาวสาร ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในพฤติกรรมเดียว พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิงอายุระหวาง 21 – 30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอแบรนด มีวัตถุประสงคในการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือบํารุงรางกาย/บํารุงสมอง ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีซ้ือเปนปกติเนื่องจาก
รับประทานเปนประจํา สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญซ้ือท่ีหางสรรพสินคา คาใชจาย
ตอเดือนในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารระหวาง 500 – 1,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ 2 -3 คร้ัง/
เดือน โดยสวนใหญแลวผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมจากแหลงขอมูล 
โทรทัศน ซ่ึงผูบริโภคไดพิจารณาตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ดานปจจยัสวนประสมการตลาดพบวา 
ปจจัยทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มี
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวจะเหน็ไดวา 
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองจาก
สถาบันท่ีเกี่ยวของ ดานราคา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ราคาสินคามีความ
เหมาะสมกับตัวสินคา ดานการจัดจําหนาย ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ หาซ้ือได
งาย/มีจําหนายทั่วไป สวนดานการสงเสริมการตลาด ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ 
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การจัดรายการสินคาในชวงพิเศษ (ลด/แลก/แถม) และจากผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกนั ในดานผลิตภณัฑท่ีซ้ือคร้ังลาสุด ดานชวงเวลาและโอกาส
การซ้ือผลิตภัณฑ ดานคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 2) ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากร
ดาน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตาง
กัน 3) ดานปจจัยสวนประสมการตลาดทุกดาน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพตอสัปดาหมีความสัมพันธกับผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และความสนใจ จํานวน
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีดื่มในแตละคร้ังมีความสัมพันธกับอาชีพ ชนิดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ี
เลือกบริโภคมีความสัมพันธกับรายไดและความสนใจ เหตุผลท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับอายุ 
อาชีพ รายได สถานภาพสมรส ผลิตภัณฑ และกิจกรรม สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับอาชีพ และกิจกรรม โอกาสในการด่ืมเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และกจิกรรม สวนคาใชจายในการบริโภค ปริมาณการบริโภค และ
สารอาหารท่ีเลือกบริโภคไมมีความสัมพันธกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มของกลุมตัวอยาง ซ้ือเพ่ือดื่มเอง นิยมซ้ือแบบเจาะจง
ตรายี่หอ โดยเลือกยี่หอโออิชิ รสตนตํารับ ในรูปบรรจุภณัฑแบบขวด โดยใหเหตุผลเพ่ือสุขภาพท่ีดี 
เพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด นิยมซ้ือในวันทํางาน เวลาบาย ท่ีรานสะดวกซ้ือเพราะ
สะดวก อยูใกลบาน/ท่ีทํางาน ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/กลอง/กระปอง โดยไดรับขอมูลขาวสารจาก
โทรทัศนมากท่ีสุด สวนปจจัยสวนประสมการตลาด ท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองรสชาติ ประโยชนของการบริโภค รองลงมาคือปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญในเร่ืองราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ปจจยัดานการจัด
จําหนาย ใหความสําคัญเร่ืองสถานท่ีจําหนายมีความสะดวกท่ีจะไปซ้ือ และปจจยัดานการสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การ
ทดสอบชิมสินคา ณ จดุขาย และการแลกของรางวัล 
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4.2 งานวิจัยตางประเทศ 
Malinauskas and others (2007) ศึกษา การบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลัง (Energy Drink) 

ของนักศึกษาวทิยาลัยในสหรัฐอเมริกา พบวา 51% ของกลุมตัวอยาง มีการดื่มเคร่ืองดื่ม 
ชูกําลังมากกวาหนึ่งคร้ังตอเดือน นยิมดื่มในสถานการณ เพื่อไมใหหลับ เม่ือตองการพลังงาน ผสม
แอลกอฮอลดื่มในงานสังสรรค เม่ือจะสอบหรือทํางานสําคัญ เม่ือขับรถระยะไกลเปนเวลานาน และ
แกอาการเมาคาง ตามลําดับ จํานวนการบริโภคสูงสุด 1 ขวดในสถานการณท่ีไมตองการใหหลับ 
และเม่ือตองการพลังงานมากท่ีสุดตามลําดับ จํานวนการบริโภคสูงสุด 2 ขวด ในสถานการณเม่ือขับ
รถระยะไกลเปนเวลานาน และผสมในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดตามลําดับ จํานวนการบริโภค
ตั้งแต 3 ขวดข้ึนไปในสถานการณแกอาการเมาคาง และผสมในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด
ตามลําดับ 

Urala (2005) ทําการศึกษาเร่ือง ฟงกชันนัลฟูดสในฟนแลนด เพื่อสํารวจการรับรู
ฟงกชันนัลฟูดสในฟนแลนด มิติท่ีเนนย้ําใหเกิดการยอมรับฟงกชันนัลฟูดสของชาวฟนแลนด และ 
สามารถนํามาใชเปนเคร่ืองมือท่ีจะอธิบายตอผูบริโภค ใหเกิดความปรารถนาท่ีจะรับประทาน
ฟงกชันนัลฟูดส พบวา 4 มิติท่ีใชสําหรับอธิบายทัศนคติตอฟงกชันนัลฟูดส ไดแก รางวัล (Reward) 
ความจําเปน (Necessity) ความม่ันใจ (Confidence) ความปลอดภัย (Safety) ซ่ึงทัศนคติตอ
ฟงกชันนัลฟูดส ไมมีความแตกตางกันระหวางเพศหญิงและเพศชาย แตมีความแตกตางกันในดาน
อายุและการศึกษา ฟงกชันนลัฟูดสถูกมองใหเปนอาหารมากกวาเปนยา ในประเทศฟนแลนด
ฟงกชันนัลฟูดสดูเหมือนเขามามีสถานะเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ ซ่ึงหมายความวาคุณประโยชน
เหลานั้นจะกลายมาเปนตัวเลือกพื้นฐานของความมีสุขภาพด ี

O’Dea (2003) ศึกษา การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของวัยรุน มีวัตถุประสงค
เพื่อทราบประเภทชนิดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการบริโภคเคร่ืองดื่มของวัยรุน และเหตุผล
ในการบริโภค โดยการสัมภาษณเชิงกลุม (Semi-structure focus group interviews) กับวยัรุน 78 คน 
ท่ีมีอายุระหวาง 11-18 ป จากสถาบันการศึกษาระดับมัธยมศึกษา (High School) ของรัฐบาล (เกรด 7 
ถึง เกรด 11) พบวา กลุมตัวอยางมีการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแบงเปน 8 ประเภท มีท้ังชนิด
เม็ดและท่ีเปนเคร่ืองดื่ม สวนใหญบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร Sports Drinks และ Energy Drinks 
กลุมตัวอยางจาํนวนมากกวาคร่ึงหนึ่งของผูเขารวมในการศึกษาคร้ังนี้ บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
Sports Drinks ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญมีเหตผุลในการดื่มเพื่อดับกระหาย และมีรสชาติดี นอกจากน้ัน
ใหเหตุผลในการดื่มเพื่อประโยชนในการเลนกีฬา ดื่มตามคําแนะนําของครูฝกสอนกีฬา และดื่มเพือ่
ทดแทนการดืม่น้ําอัดลม ผูบริโภคท่ีดื่ม Energy Drinks ซ่ึงไดรับความนยิมอยางมากทุกระดับอายุใน
กลุมตัวอยาง มีเหตุผลในการดื่มประโยชนตอรางกาย และการเลนกฬีา สวนหนึ่งดื่มเพราะรสชาติดี  
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และด่ืมทดแทนน้ําอัดลม (แตมีความรูสึกวาแพงกวาน้ําอัดลม) นอกจากน้ีเปนผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ชนิดเม็ด ไดแก อาหารเสริมจําพวกวิตามินและแรธาตุชนดิเม็ด สมุนไพรอาหารเสริม (herbal 
supplements) นมอาหารเสริมท่ีมีโปรตีนสูง (high protein milk supplements) Guarana Creatine 
และ Coenzyme Q ชนิดเม็ด ซ่ึงมีเหตุผลในการบริโภคเพื่อคุณประโยชนตอสุขภาพในระยะส้ัน 
ปองกันการเจบ็ปวย สรางภมิูคุมกัน บิดามารดาสนับสนุนใหใช รสชาติท่ีดี เพิ่มพลังงาน เพื่อผล
ทางการกีฬาท่ีดีข้ึน และแกไขภาวะโภชนาการท่ีไมดี   

10



บทท่ี  3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวจิัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและสวนประสมการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะ
เปนประโยชนแกผูผลิต ผูประกอบการจดัจาํหนาย และผูเกี่ยวของ ไดนาํผลการศึกษาไปเปน
แนวทางปรับใชในการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความ
ตองการของผูบริโภค และเพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด อันจะนํามาซ่ึงผลกําไรของ
ธุรกิจ โดยมีรายละเอียดวิธีดําเนินการวิจยัดงันี้ 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

1.1  ประชากร 
         ประชากรที่ใชในการศกึษาคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในจังหวดั 
กรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม 

1.2 กลุมตัวอยาง 

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  1.2.1 
  จากสูตรการคํานวณของ W. G. Cochran ในการกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยาง กรณไีมทราบขนาดประชากร 
(http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt) 
 
    n = 2

2)1(
d

zpp −        

 
 n  คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
 p  คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการจะสุม 
 z   คือ ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
 d  คือ สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกดิข้ึนได 

http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt
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  สําหรับการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจยักําหนดคาสัดสวนของประชากรท่ีตองการสุม
เทากับ 0.50 ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 (ความเช่ือม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได 5%) 
  p = 0.50 
  z = ณ ระดับความเช่ือม่ัน  95% ดังนั้น z = 1.96 
  d = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได = 0.05 

  แทนคา  n =    2

2

05.0
96.1)50.01)(50.0( −

     n  = 384.16 
  จากสูตรการคํานวณนี้จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน ได
จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน  
  ดังนั้น ผูวจิัยจงึถือเอาจํานวนตัวอยาง คือ 400 ตัวอยาง ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 
เปนจํานวนตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี ้

การเลือกกลุมตัวอยาง   1.2.2 
               กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัคร้ังนี้ การสุมตัวอยาง (Sampling) จากประชากร
ในขอ 1.1 โดยใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามสถานท่ีจําหนายเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพ เชน 
ซุปเปอรมาเก็ต มินิมารท รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคานสโตร เปนตน เฉพาะผูซ้ือหรือเคยซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนัลดริงค ตรายี่หอ บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทติ
คิวเทน ดาการะ อะมิโนพลัส  อะมิโนพลัส ช็อต บีอ้ิง และเซปเป บิวติดร๊ิงค  
 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 

2.1 เคร่ืองมือในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้จะใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนท้ังคําถามปลายปด และ
ปลายเปด โดยจัดทําข้ึนจากการรวบรวมขอมูลท่ีไดจากทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกีย่วของ มาประยุกตให
สอดคลองกับวัตถุประสงค ซ่ึงลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม ผูศึกษาไดแบงเปน 3 สวน 
ในแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี ้

 สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน มีลักษณะแบบสอบถามแบบ 
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คําถามหลายตัวเลือก (Multiple-Choice Questions) และตองการใหผูตอบเลือกเพียง 1 ตัวเลือก
เทานั้น 
  สวนท่ี 2 สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ไดแก การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย เปนแบบสอบถามแบบมาตร
ประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Rating Scales) เกี่ยวกับปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink จํานวน 25 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนดังตอไปนี้ 

คะแนน 5 หมายถึง มีความสําคัญมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก 
คะแนน 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย 
คะแนน 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยท่ีสุด 

  การแปรผลใชหลักเกณฑการใหคะแนนเฉล่ีย ในแตละระดับช้ัน จากสูตรการ
คํานวณความกวางของช้ัน ดังนี้  
   พิสัย  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
   จํานวนช้ัน = 5 ช้ัน 
   อันตรภาคช้ัน =   พิสัย       
      จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.80  
  คะแนนเฉล่ียระดับความสําคัญของสวนประสมการส่ือสารการตลาดตอพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีไดคือ 
  คะแนนเฉล่ีย    4.21-5.00 แสดงวามีความสําคัญมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย    3.41-4.20 แสดงวามีความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉล่ีย    2.61-3.40 แสดงวามีความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย    1.81-2.60 แสดงวามีความสําคัญนอย 
  คะแนนเฉล่ีย    1.00-1.80 แสดงวามีความสําคัญนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค ไดแก ประเภท
เคร่ืองดื่มท่ีซ้ือตามคุณประโยชน ตราสินคาท่ีซ้ือ ลักษณะการบรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ วัตถุประสงค 
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ในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลในการซ้ือ โอกาสที่ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการ
ซ้ือตอสัปดาห มีลักษณะแบบสอบถามแบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple-Choice Questions) และ
ตองการใหผูตอบเลือกเพียง 1 ตัวเลือกเทานั้น 

2.2 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
กําหนดใหมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได 

(Reliability) ของแบบสอบถามดังตอไปนี ้
2.2.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึน

เสนอตออาจารยท่ีปรึกษา ไดพิจารณาตรวจสอบความเหมาะสม ความครอบคลุมเนื้อหา การใช
ภาษาท่ีถูตอง และโครงสรางของแบบสอบถาม เพื่อแกไขปรับปรุงวาเคร่ืองมือท่ีสรางข้ึนนั้นใหมี
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไป
ทดลองทดลองกับกลุมทดสอบ 

2.2.2 การทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) โดยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุง
แกไขแลวไปทดสอบ (Try out) กับกลุมทดสอบจํานวน 30 ชุด ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีมีลักษณะ
คลายกับกลุมตัวอยางแตไมใชกลุมตัวอยางท่ีจะศึกษา จากน้ันนําแบบสอบถามท่ีไดมาคํานวณคา
ความเช่ือม่ัน เรียกวา “สัมประสิทธ์ิแอลฟา” โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.88 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชวิธีวิจยั
เชิงสํารวจ พรอมศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ขอมูลท่ีไดแบงออกเปน 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
โดยจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในขอ 1.2 ดวยการทอดแบบสอบถามกับผูบริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามสถานท่ีจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ซุปเปอรมารเก็ต มินิมารท 
รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ และดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการคนควาจากแหลงตางๆ 
เชน ตํารา หนงัสือ หนังสือพิมพ บทความ วารสาร นิตยสารการตลาด เอกสารทางวิชาการ ขอมูล
ทางอินเตอรเนต และงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
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4. การวิเคราะหขอมูล 
 

เม่ือรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดดําเนินการตรวจสอบความถูกตองและความ
สมบูรณของแบบสอบถามแลว จึงนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัสแลวนําไปประมวลผลดวยคอมพิวเตอร
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science for Window) และ
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาสถิติพื้นฐานเพื่ออธิบาย
คุณลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมการส่ือสารการตลาด
ของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ไดแก 

4.1.1 คารอยละ (Percentage) ในการหาสัดสวนของกลุมตัวอยาง 

    สูตร  p =  × 100 
n
f

     
    เม่ือ p แทน คารอยละ 
         f แทน จํานวนหรือความถ่ีของขอมูลท่ีศึกษา 
         n แทน จํานวนขอมูลท้ังหมด 

4.1.2 คาเฉล่ีย (Mean : )   x

    สูตร  =      

    

x
n

x∑

    เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉล่ีย x

         ∑x แทน ผลรวมท้ังหมดของคะแนน 
          n แทน จํานวนคะแนนในขอมูลนั้น  

4.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  กลัยา วานิชยบัญชา 
(2545: 39) 
     

สูตร  S.D. =   NΣX 2  - (ΣX )2     
                                N(N-1)   
 
    เม่ือ S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

        ΣX 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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              (ΣX)2  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
          N     แทน จํานวนในกลุมตัวอยาง  

4.2 สถิติอางอิง (Inference Statistics) โดย 

4.2.1 ทดสอบความสัมพันธดวยสถิติไคสแควร (Chi-Square Test)  ดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

4.2.2 วัดระดับความสัมพันธดวยคาสถิติ (Contingency Coefficient) ดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
 

 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
Research) จากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูล โดยผลการวิเคราะหขอมูล ผูศึกษานําเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูลเปน 4 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  
   จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน  รอยละ (%) 
ชาย 137 34.3 
หญิง 263 65.7 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 

263 คน คิดเปนรอยละ 65.7 และเพศชายมีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 20 ป 33 8.3 
20-30 ป 176 44.0 
31-40 ป 133 33.3 
41 ปข้ึนไป 58 14.4 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2  ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20-30 ป 
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคืออายุระหวาง 31-40 ป มี 133 คน คิดเปนรอยละ 
33.3 และนอยท่ีสุด คืออายุต่ํากวา 20 ป มี 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ (%) 

โสด 242 60.5 
สมรส 142 35.5 
อ่ืนๆ (หมาย/อยาราง/แยกกนัอยู) 16 4.0 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 
242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 
และนอยท่ีสุด คือ สถานภาพอ่ืนๆ (หมาย/อยาราง/แยกกนัอยู) มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 130 32.5 
ปริญญาตรี 240 60.0 
สูงกวาปริญญาตรี 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มี
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และนอยท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ (%) 

นักเรียน/นกัศึกษา 49 12.3 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 71 17.7 
พนักงานบริษทัเอกชน 206 51.5 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 46 11.5 
อ่ืนๆ 28 7.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมา คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/
นักศึกษา ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และอาชีพอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 17.7, 12.3, 11.5 และรอยละ 7 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
  จําแนกตามระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 10,000 บาท 112 28.0 
10,000-20,000 บาท 178 44.5 
20,001-30,000 บาท 72 18.0 
มากกวา 30,000 บาท 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-20,000 บาท จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 
10,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28 และนอยท่ีสุด มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 
บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
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ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 
                พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคาเฉล่ีย ( x ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม 
 ปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

สวนประสมการส่ือสาร
การตลาด x  S.D. ระดับการใหความสําคัญ 

การโฆษณา 3.07 0.56 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ 3.09 0.66 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย 3.15 0.75 ปานกลาง 
การขายโดยบุคคล 3.33 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.58 ปานกลาง 

 
 จากคะแนนท่ีไดจากแบบสอบถามเปรียบเทียบกับคะแนนเฉล่ียตามเกณฑการใหระดับ
ความสําคัญของสวนประสมการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ดังนี ้

คะแนนเฉล่ีย    4.21-5.00        แสดงวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย    3.41-4.20        แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉล่ีย    2.61-3.40         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย    1.81-2.60         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอย 
  คะแนนเฉล่ีย    1.00-1.80         แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.7 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลางซ่ึงมี
คาเฉล่ียเทากับ  3.16 โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดงันี้ ดานการขายโดยบุคคล  คาเฉล่ียเทากับ  
3.33  ดานการสงเสริมการขายคาเฉล่ียเทากบั 3.15 ดานการประชาสัมพันธ คาเฉล่ียเทากับ 3.09 และ
ดานการโฆษณา คาเฉล่ียเทากับ 3.07 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอ 
 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

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 นอย 

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. แผนปายโฆษณา
ขนาดใหญตามทองถนน 

16 
(4.0) 

80 
(20.0) 

186 
(46.5) 

98 
(24.5) 

20 
(5.0) 

2.94 0.89 ปานกลาง 

6. การโฆษณาตามส่ือ
เคล่ือนที่ เชน 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 แหลง
การคา 

26 
(6.5) 

122 
(30.5) 

165 
(41.3) 

77 
(19.3) 

10 
(2.5) 

3.19 0.90 ปานกลาง 

9. พรีเซนเตอรในการ
โฆษณาเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ 

47 
(11.8) 

140 
(35.0) 

140 
(35.0) 

65 
(16.3) 

8 
(2.0) 

3.38 0.95 ปานกลาง 

10. คุณประโยชนของ
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 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณาโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง ซ่ึง
มีคาเฉล่ียเทากบั  3.07 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับมาก ในเร่ือง การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศนและ
คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเทากัน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับปานกลาง ในเร่ือง พรีเซนเตอรในการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อ 
สุขภาพ  ส่ือโฆษณา ณ แหลงการคา  ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในเว็ปไซตของบริษัทและ
ส่ือออนไลน  แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน  การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
นิตยสาร  การโฆษณาตามส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง  และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน
หนังสือพิมพ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38, 3.19, 2.97, 2.94, 2.90, 2.80 และ 2.79 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการโฆษณา ระดับนอย ในเร่ืองการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวิทยุ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.59 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวน(ความถี่) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การประชาสัมพันธ         
1. การประชาสัมพันธ
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของสารอาหารของ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน
สื่อตางๆ เชน บทความ
ในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ วารสาร 
เปนตน 

20 
(5.0) 

119 
(29.8) 

193 
(48.3) 

60 
(15.0) 

8 
(2.0) 

3.21 0.82 ปานกลาง 

2. การใหขาวเก่ียวกับ
ภาพพจนของ
บริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพ 

22 
(5.5) 

94 
(23.5) 

192 
(48.0) 

82 
(20.5) 

10 
(2.5) 

3.09 0.86 ปานกลาง 

3. การแถลงขาว ใหขาว 
เปดตัวผลิตภัณฑ
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. การจัดเว็ปไซตเพื่อ
ประชาสัมพันธขอมูล
ผลิตภัณฑและบริษัท 

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 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ  3.09 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการประชาสัมพันธ ระดบัปานกลาง ในเร่ือง การประชาสัมพันธเกีย่วกับ 
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คุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ เชน บทความในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ วารสาร เปนตน  การใหขาวเกี่ยวกับภาพพจนของบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  
การจัดกจิกรรมเพื่อสังคม การแถลงขาว ใหขาว เปดตัวผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  การจัด 
เว็ปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑและบริษัทโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.21, 3.09, 3.09, 3.07
และ3.02 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวน(ความถ่ี) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การสงเสริมการขาย         
1. การจัดรายการชิงโชค 44 

(11.0) 
109 

(27.3) 
163 

(40.8) 
73 

(18.3) 
11 

(2.8) 
3.26 0.97 ปานกลาง 

2. การแจกสินคา
ตัวอยาง/ทดลองชิม/ดื่ม 

54 
(13.5) 

125 
(31.3) 

134 
(33.5) 

67 
(16.8) 

20 
(5.0) 

3.31 1.06 ปานกลาง 

3. การจัดรายการสินคา
ในชวงเวลาพิเศษ (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
ซื้อสินคาครบตาม
กําหนด 

37 
(9.3) 

110 
(27.5) 

142 
(35.5) 

89 
(22.3) 

22 
(5.5) 

3.13 1.03 ปานกลาง 

5. การสมัครเปนสมาชิก 10 
(2.5) 

48 
(12.0) 

157 
(39.3) 

125 
(31.3) 

60 
(15.0) 

2.56 0.96 นอย 

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ
ตามแหลงการคา 

23 
(5.8) 

115 
(28.8) 

155 
(38.8) 

84 
(21.0) 

23 
(5.8) 

3.08 0.97 ปานกลาง 

7. การจัดวางสินคาที่
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 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ  3.15 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย ระดบัมาก ในเร่ือง การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตาโดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.58 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง ในเร่ือง  การแจกสินคาตัวอยาง/ทดลอง
ชิม/ดื่ม การจัดรายการสินคาในชวงเวลาพิเศษ (ลด/แลก/แถม) การจัดรายการชิงโชค  การแจกของ
แถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนดและ การจัดกิจกรรมพิเศษตามแหลงการคาโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.31, 3.31, 3.26, 3.13 และ 3.08 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการสงเสริมการขาย ระดบันอย ในเร่ือง การสมัครเปนสมาชิกโดยมีคาเฉล่ียเทากบั 
2.56 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวน(ความถ่ี) รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 จําแนกตามปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
 ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
 

ระดับการใหความสําคัญ 
สวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

มากท่ีสุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

มาก 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอยที่สุด 
จํานวน 

(รอยละ) 

x  S.D. 

ระดับการ
ให

ความสําคัญ

การใชพนักงานขาย         
1. พนักงานขายแนะนํา
ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ 

39 
(9.8) 

111 
(27.8) 

173 
(43.3) 

65 
(16.3) 

12 
(3.0) 

3.25 0.94 ปานกลาง 

2. พนักงานขายมีความรู
และสามารถอธิบาย
คุณประโยชนของ
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 ผลวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล (การใชพนกังานขาย)
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล ระดับมาก ในเร่ือง บุคลิกภาพของพนักงานขายโดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.43 
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดในการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพ ดานการขายโดยบุคคล ระดับปานกลาง ในเรื่อง  พนักงานขายมีความรูและสามารถ
อธิบายคุณประโยชนของสารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ รองลงมาพนักงานขายแนะนํา
ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 และ3.25 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ตามคุณประโยชน 
  
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 

Drink) ตามคุณประโยชน 
จํานวน รอยละ (%) 

เพื่อความงามและผิวพรรณ 93 23.3 
เพื่อบํารุงสมอง 99 24.7 
เพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย 130 32.5 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล 13 3.3 
เพื่อชวยระบบขับถาย/ดีท็อกซ 50 12.5 
เพื่อบํารุงสายตา 15 3.7 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือเพ่ือความ
สดช่ืน ผอนคลาย มากท่ีสุด จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ เพื่อบํารุงสมอง  
จํานวน  99 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และนอยท่ีสุดเพื่อลดคอเลสเตอรอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอย
ละ 3.3  
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ตารางท่ี 4.13  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามตราสินคาท่ีซ้ือบอย 
  

ตราสินคา จํานวน รอยละ (%) 

อะมิโนพลัส อะมิโนพลัสช็อต 66 16.5 
บีอ้ิง 66 16.5 
เซปเป บิวติ ดร๊ิงค 118 29.5 
เปปทีน 94 23.5 
เบรนฟต 14 3.5 
สกินฟต 2 0.5 
ไอเฮลทติ คิวเทน 16 4.0 
บร๊ิงค 14 3.5 
ฮารติเบเนคอล 9 2.2 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามตราสินคา เซปเป บิวติ ดร๊ิงค มากท่ีสุด จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา คือ เปปทีน  จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  
อะมิโนพลัส อะมิโนพลัส ช็อต และบีอ้ิง จาํนวนเทากันคือ 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และนอย
ท่ีสุด อ่ืนๆ จํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ  0.3   
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  ตารางท่ี 4.14  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจภุณัฑท่ีซ้ือบอย 
 
ประเภทสินคาและลักษณะการบรรจุภัณฑ จํานวน รอยละ (%) 

แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร
(ขวดพลาสติก) 

186 46.5 

แบบกลองพรอมดื่ม 62 15.5 
แบบเขมขนขนาด 20-150 มิลลิลิตร                
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

152 38.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามประเภทและลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือบอยโดย 
แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) มากท่ีสุด จํานวน 186 คน คิดเปนรอย
ละ 46.5 รองลงมา คือ  แบบเขมขนขนาด 20-150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) จํานวน 152 คน คิด
เปนรอยละ 38.0 และนอยท่ีสุด แบบกลองพรอมดื่ม จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ  15.5 
     
ตารางท่ี 4.15  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

ทราบคุณประโยชน 241 60.3 
ทดลองดื่ม 71 17.8 
รสชาติอรอย 48 12.0 
ดื่มเพื่อดับกระหาย 40 10.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม  สาเหตุท่ีซ้ือ โดย ทราบคุณประโยชน 
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มากท่ีสุด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมา คือ ทดลองดื่ม  จํานวน 71 คน คิดเปนรอย
ละ 17.8 และนอยท่ีสุด ดื่มเพือ่ดับกระหาย จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ  10.0     
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามวตัถุประสงคท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  
วัตถุประสงคท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

ดื่มเอง 342 85.5 
ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว 45 11.3 
ซ้ือเปนของฝาก/ของกํานัลผูอ่ืน 12 3.0 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามวัตถุประสงคท่ีซ้ือ โดยด่ืมเอง มากท่ีสุด 
จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 รองลงมา คือ ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว จํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ11.3 ซ้ือเปนของฝาก/ของกํานัลผูอ่ืน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนอยท่ีสุด อ่ืนๆ 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.3     
    
ตารางท่ี 4.17  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ Functional Drink  
  
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม

เพื่อสุขภาพ Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

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 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ โดยตัวเอง    
มากท่ีสุด จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมา คือ เพื่อนและบุคคลในครอบครัวเทากัน  
จํานวน 36  คน คิดเปนรอยละ 9.0 และนอยท่ีสุด อ่ืนๆ จํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.8 
    
ตารางท่ี 4.18  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามชวงเวลาท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

ชวงเวลาที่ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

เปนประจํา 114 28.5 
โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตางๆ 24 6.0 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ 48 12.0 
ไมมีโอกาสที่แนนอน 214 53.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามชวงเวลาท่ีซ้ือ โดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน    มาก
ท่ีสุด จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา คือ เปนประจํา จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.5 และนอยท่ีสุด โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตางๆ จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.0       
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ตารางท่ี 4.19  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามสถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

ซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อปซุปเปอรมารเก็ต 
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 

49 12.3 

รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน อีเลฟเวน โลตสั 
เอ็กเพลส 

291 72.8 

รานคาปลีกท่ัวไป 25 6.3 
ดิสเคานสโตร เชน คารฟู  บิกซี เทสโก 
โลตัส 

35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม สถานท่ีซ้ือ โดย รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน 
อีเลฟเวน โลตสั เอ็กเพลส  มากท่ีสุด จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมา คือ ซุปเปอรมาร
เก็ต เชน ท็อปซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.3 และนอยท่ีสุด รานคาปลีกท่ัวไป จํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ  6.3     
   
 ตารางท่ี 4.20  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
     จําแนกตามคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ Functional Drink 
จํานวน รอยละ (%) 

ต่ํากวา 50 บาท 212 53.0 
51 – 100 บาท 126 31.5 
101 – 200 บาท 26 6.5 
เกินกวา 200 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตามคาใชจายแตละครั้งท่ีซ้ือ โดยตํ่ากวา 50 บาท    
มากท่ีสุด จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา คือ  51-100 บาท  จํานวน 126  คน คิดเปน
รอยละ 31.5 และนอยท่ีสุด 101-200 บาท จาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ  6.5    
  

ตารางท่ี 4.21  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และรอยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยาง  
    จําแนกตามความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink  
  

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ Functional Drink 

จํานวน รอยละ (%) 

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 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จําแนกตาม ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ โดย 1 – 2 คร้ัง/
สัปดาหมากท่ีสุด จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.3 รองลงมา คือ 3 – 4 คร้ัง / สัปดาห   จํานวน 65 
คน คิดเปนรอยละ 16.3 และนอยท่ีสุด ทุกวัน จํานวน 27 คน  คิดเปนรอยละ 6.8     
    

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

เนื่องจากขอจํากัดของการใชสถิติทดสอบ Chi – Square ในการทดสอบความ 
เปนอิสระกันของตัวแปรท่ีความถ่ีท่ีคาดไวในแตละ Cell ไมควรต่ํากวา 5 หรือ 
E ij ≤ 5 ; i = 1,2,3,…….r และ j = 1,2,3,…..,c ควรมี E ij  < 5 ไมเกิน 20% ของจํานวน Cell ท้ังหมด 
และไมมี Cell ใด ท่ีมีคา E ij  < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 286) จึงทําการจัดกลุมขอมูลใหม 
โดยรวมเซลลท่ีมีคานอย ท่ีอยูใกลกนัหรือมีความใกลเคียงกันไวดวยกนัเพื่อเปนไปตามเง่ือนไขของ
การใชสถิติทดสอบน้ี 
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สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
  เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 
 H 0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

        ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท 
        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
 

ตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

 
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

เพศ เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

4 
(2.9) 

45 
(32.8) 

68 
(49.6) 

20 
(14.6) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

89 
(33.8) 

54 
(20.5) 

62 
(23.6) 

58 
(22.1) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือพบวา มีคา P 
เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
(H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย (Contingency Coefficient  = 0.371) โดยเพศชายสวนใหญมี 
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พฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืน ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมการ
เลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความงามและผิวพรรณ 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

เพศ อะมิโนพลัส 
อะมิโนพลัสช็อต 

บีอิ้ง 
เซปเป บิวติ 

ดร๊ิงค 
เปปทีน 

เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี คิว
เทน/บร๊ิงค/ฮารเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

35 
(25.5) 

28 
(20.4) 

23 
(16.8) 

38 
(27.7) 

13 
(9.5) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

31 
(11.8) 

38 
(14.4) 

95 
(36.1) 

56 
(21.3) 

43 
(16.3) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.257) โดยเพศ 
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ชายสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพยีห่อเปปทีน ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพยีห่อเซปเป บิวติ ดร๊ิงค 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

เพศ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250–500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขน  

ขนาด 20–150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

65 
(47.4) 

16 
(11.7) 

56 
(40.9) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

121 
(46.0) 

46 
(17.5) 

96 
(36.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.456    df = 2   P = 0.293   
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.293 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  
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สมมติฐานท่ี 1.4 
 H 0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

         ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
เพศ 

ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาดอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 
รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

78 
(56.9) 

22 
(16.1) 

14 
(10.2) 

23 
(16.8) 

137 
100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

163 
(62.0) 

49 
(18.6) 

34 
(12.9) 

17 
(6.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.012   ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.163) โดยเพศ
ชายสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและเพ่ือดับ
กระหาย ขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชนและเพื่อทดลองดื่ม 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
       วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
       วัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
เพศ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

122 
(89.1) 

15 
(10.9) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

220 
(83.7) 

43 
(16.3) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.119    df = 1   P = 0.145   
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.145  ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

เพศ 
ตัวทานเอง เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

116 
(84.7) 

11 
(8.0) 

10 
(7.3) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

209 
(79.5) 

28 
(10.6) 

26 
(9.9) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.603    df = 2   P = 0.449  
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.449 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
เพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.7 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 
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ตารางท่ี 4.28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
                ในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
เพศ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

39 
(28.5) 

11 
(8.0) 

16 
(11.7) 

71 
(51.8) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

75 
(28.5) 

13 
(4.9) 

32 
(12.2) 

143 
(54.4) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.669 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.8 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ 

เพศ 
ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

16 
(11.7) 

101 
(73.7) 

10 
(7.3) 

10 
(7.3) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

33 
(12.5) 

190 
(72.2) 

15 
(5.7) 

25 
(9.5) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.813 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.9 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

เพศ ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 บาท เกินกวา 200 บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

83 
(60.6) 

34 
(24.8) 

8 
(5.8) 

12 
(8.8) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

129 
(49.0) 

92 
(35.0) 

18 
(6.8) 

24 
(9.1) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.147 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.10 
 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.31  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
          ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
เพศ ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

ชาย 
(รอยละ) 

11 
(8.0) 

100 
(73.0) 

13 
(9.5) 

13 
(9.5) 

137 
(100.0) 

หญิง 
(รอยละ) 

16 
(6.1) 

169 
(64.3) 

52 
(19.8) 

26 
(9.9) 

263 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.11 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.32  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
อายุ เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสดช่ืน

ผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย ดีทอ็กซ/ 

เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

14 
(42.4) 

6 
(18.2) 

6 
(18.2) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

56 
(31.8) 

35 
(19.9) 

57 
(32.4) 

28 
(15.9) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

23 
(17.3) 

35 
(26.3) 

50 
(37.6) 

25 
(18.8) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

7 
(12.1) 

15 
(25.9) 

17 
(29.3) 

19 
(32.8) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.002   
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความ
วา อายุท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มตามดคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธใน
ระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.250) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อบํารุงสมอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อ
ความสดช่ืนผอนคลาย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืน
ผอนคลาย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤตกิรรมการเลือกประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อคุณประโยชนอ่ืนๆ 
เชน ลดคอเลสเตอรอล เพื่อชวยขับถาย ดีท็อกซ เพื่อบํารุงสายตา เปนตน 
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สมมติฐานท่ี 1.12 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.33  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                         สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

อายุ 
อะมิโนพลัส 
อะมิโนพลัส 

ช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี คิว
เทน/บร๊ิงค/ฮารติ เบเนคอล/

อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

5 
(15.2) 

5 
(15.2) 

8 
(24.2) 

12 
(36.4) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

35 
(19.9) 

30 
(17.0) 

57 
(30.7) 

35 
(19.9) 

22 
(12.5) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

19 
(14.3) 

20 
(15.0) 

47 
(35.3) 

29 
(21.8) 

18 
(13.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

7 
(12.1) 

11 
(19.0) 

9 
(15.5) 

18 
(31.0) 

13 
(22.4) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.141 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.13 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                       สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

อายุ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

13 
(39.4) 

4 
(12.1) 

16 
(48.5) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

85 
(48.3) 

34 
(19.3) 

57 
(32.4) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

69 
(51.9) 

16 
(12.0) 

48 
(36.1) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

19 
(32.8) 

8 
(13.8) 

31 
(53.4) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุ 
ท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุ
ภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.177) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบ 
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เขมขนขนาด 20- 150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) ผูซ้ือที่มีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร ผูซ้ือท่ี
มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเขมขนขนาด 20- 150 มิลลิลิตร (ขวดแกว
ขนาดเล็ก)  
 

สมมติฐานท่ี 1.14 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.35  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
อายุ 

ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาดอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 
รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

15 
(45.5) 

3 
(9.1) 

12 
(36.4) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

102 
(58.0) 

30 
(17.0) 

26 
(14.8) 

18 
(10.2) 

176 
(100.0) 

31-40 ป 
(รอยละ) 

89 
(66.9) 

24 
(18.0) 

6 
(4.5) 

14 
(10.5) 

133 
(100.0) 

 41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

35 
(60.3) 

14 
(24.1) 

4 
(6.9) 

5 
(8.6) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.265) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและรสชาติ
อรอย ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชนและ
ทดลองดื่ม ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน
และทดลองดืม่ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชนและทดลองดืม่ 
 

สมมติฐานท่ี 1.15 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.36  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
อายุ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

28 
(84.8) 

5 
(15.2) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

164 
(93.2) 

12 
(6.8) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

107 
(80.5) 

26 
(19.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

43 
(74.1) 

15 
(25.9) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 17.163    df = 3   P = 0.001*   Contingency Coefficient = 0.203 
 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตาง
กันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.203) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดื่มเอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 
20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดืม่เอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพเพื่อดืม่เอง  

 
สมมติฐานท่ี 1.16 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.37  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

          ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ อายุ 
 ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

22 
(66.7) 

8 
(24.2) 

3 
(9.1) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

158 
(89.8) 

16 
(9.1) 

2 
(1.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

106 
(79.7) 

11 
(8.3) 

16 
(12.0) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

39 
(67.2) 

4 
(6.9) 

15 
(25.9) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.314) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป บุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ และบุคคลในครอบครัว ตามลําดับ ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพมากที่สุดคือตัวเอง 
รองลงมาคือ เพ่ือน/บุคคลอ่ืนๆ และบุคคลในครอบครัว ตามลําดับ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป บุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ บุคคลใน 
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ครอบครัว เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ ตามลําดับ ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือตัวเอง รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว เพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ 
ตามลําดับ 

 
สมมติฐานท่ี 1.17 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1   : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.38  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายกุับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

         ในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
อายุ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

1 
(3.0) 

1 
(3 .0) 

24 
(72.7) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

51 
(29.0) 

11 
(6.3) 

17 
(9.7) 

97 
(55.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

35 
(26.3) 

7 
(5.3) 

16 
(12.0) 

75 
(56.4) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

21 
(36.2) 

5 
(8.6) 

14 
(24.1) 

18 
(31.0) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.226) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสท่ีแนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 
20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสที่แนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบไมมีโอกาสที่แนนอน ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบเปนประจํา 
 

สมมติฐานท่ี 1.18 
 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.39  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
อายุ 

ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวกซื้อ  รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  
รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

13 
(39.4) 

4 
(12.1) 

9 
(27.3) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

18 
(10.2) 

139 
(79.0) 

10 
(5.7) 

9 
(5.1) 

176 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

19 
(14.3) 

102 
(76.7) 

6 
(4.5) 

6 
(4.5) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

5 
(8.6) 

37 
(63.8) 

5 
(8.6) 

11 
(19.0) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ 
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สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.298) โดยผูซ้ือท่ี
มีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีรานสะดวกซ้ือและดิสเคานสโตร ผูซ้ือ
ท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีรานสะดวกซ้ือและซุปเปอรมารเกต ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสะดวกซ้ือและซุปเปอรมารเกต ผู
ซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสะดวกซ้ือและดิสเคานสโตร 

 
สมมติฐานท่ี 1.19 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

  
ตารางท่ี 4.40  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
อายุ ต่ํากวา  50 บาท 51 – 100 บาท 101 – 200 บาท เกินกวา 200 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 30 ป 
(รอยละ) 

125 
(59.8) 

63 
(30.1) 

8 
(3.8) 

13 
(6.2) 

33 
(100.0) 

31 – 40 ป 
(รอยละ) 

69 
(51.9) 

45 
(33.8) 

12 
(9.0) 

7 
(5.3) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ 

18 
(31.0) 

18 
(31.0) 

6 
(10.3) 

16 
(27.6) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแต
ละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.296) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละ
คร้ังตํ่ากวา 50 บาท ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่า
กวา 50 บาท ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 
50 บาท และ 51-100 บาท 

 
สมมติฐานท่ี 1.20 

 H 0  : อายุไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.41  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหที่ซื้อ 

อายุ ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 20 ป 
(รอยละ) 

7 
(21.2) 

16 
(48.5) 

9 
(27.3) 

1 
(3.0) 

33 
(100.0) 

20-30 ป 
(รอยละ) 

12 
(6.8) 

114 
(64.8) 

35 
(19.9) 

15 
(8.5) 

176 
(100.0) 

31 - 40 ป 
(รอยละ) 

5 
(3.8) 

95 
(71.4) 

16 
(12.0) 

17 
(12.8) 

133 
(100.0) 

41 ปข้ึนไป 
(รอยละ) 

3 
(5.2) 

44 
(75.9) 

5 
(8.6) 

6 
(10.3) 

58 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกนั
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.245) โดยผูซ้ือท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 1-2 คร้ัง 
และ 3-4 คร้ังตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ1-2 คร้ัง และ 
3-4 คร้ังตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ1-2 คร้ัง และ 5 
คร้ังข้ึนไปตอสัปดาห ผูซ้ือท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 1-2 คร้ัง 
และ 5 คร้ังข้ึนไปตอสัปดาห 
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สมมติฐานท่ี 1.21 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานคุณประโยชน 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         คุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.42  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
สถานภาพสมรส เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสดช่ืน

ผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 

เพื่อชวยขับถาย  
ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

70 
(27.1) 

58 
(22.5) 

81 
(31.4) 

49 
(19.0) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

23 
(16.2) 

41 
(28.9) 

49 
(34.5) 

8 
(5.6) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ
พบวา มีคา P เทากับ 0.086 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.22 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.43  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

สถานภาพสมรส 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารติ 

เบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

47 
(18.2) 

44 
(17.1) 

 

80 
(31.0) 

52 
(20.2) 

35 
(13.6) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

19 
(13.4) 

22 
(15.5) 

38 
(26.8) 

42 
(29.6) 

21 
(19.9) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.235 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
สถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.23 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                       ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.44  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ        
                        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

สถานภาพสมรส 
แบบขวดพรอมด่ืม

ขนาด 250 – 500 
มิลลิลิตร 

 (ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด 

 20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

126 
(48.8) 

42 
(16.3) 

90 
(34.9) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

60 
(42.3) 

20 
(14.1) 

62 
(43.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.996    df = 2   P = 0.224 
   

จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจุภัณฑท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.224 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.24 
 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
           สาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.45  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

153 
(59.3) 

42 
(16.3) 

39 
(15.1) 

24 
(9.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

88 
(62.0) 

29 
(20.4) 

9 
(6.3) 

16 
(11.3) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.065 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.25 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.46  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
สถานภาพสมรส ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของ

ฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

235 
(91.1) 

23 
(8.9) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

107 
(75.4) 

35 
(24.6) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 18.287    df = 1   P = 0.000*   Contingency Coefficient = 0.209 
 
จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) หมายความวา 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.209) โดยสถานภาพสมรส โสด/หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง สถานภาพสมรสแลว มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพื่อดืม่เอง  

 
สมมติฐานท่ี 1.26 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.47  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
สถานภาพสมรส 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

215 
(83.3) 

31 
(12.0) 

12 
(4.7) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

110 
(77.5) 

7 
(4.9) 

24 
(16.9) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) 
หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.216) โดยผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรส โสด/
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพคือตัวเอง 
และเพื่อน/บุคคลอ่ืนๆ  ผูซ้ือที่มีสถานภาพสมรสแลว บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพคือตัวเอง และบุคคลในครอบครัว 

 
สมมติฐานท่ี 1.27 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานโอกาสท่ีซ้ือ 
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H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
        โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.48  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

71 
(27.5) 

15 
(5.8) 

32 
(12.4) 

140 
(54.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

43 
(30.3) 

9 
(6.3) 

16 
(11.3) 

74 
(52.1) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ พบวา มีคา P เทากับ 0.927 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.28 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.49  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
สถานภาพสมรส 

ซุปเปอรมารเก็ต  รานสะดวก รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร  
รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

33 
(12.8) 

188 
(72.9) 

13 
(5.0) 

24 
(9.3) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

16 
(11.3) 

103 
(72.5) 

12 
(8.5) 

11 
(7.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.545  ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 1 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.29 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.50  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
สถานภาพสมรส ต่ํากวา  50 

บาท 
51 – 100 
บาท 

101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

149 
(57.8) 

73 
(28.3) 

19 
(7.4) 

17 
(6.6) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

63 
(44.4) 

53 
(37.3) 

7 
(4.9) 

19 
(13.4) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 
0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1 ) 
หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย  (Contingency Coefficient = 0.164) โดยผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรส โสด/หมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 51-100 บาท และ
101-200 บาท ตามลําดับ ขณะท่ีผูซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสแลว มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 51-100 บาท และเกนิกวา 200 บาท ตามลําดับ 

 
สมมติฐานท่ี 1.30 

 H 0  : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.51  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

สถานภาพสมรส ทุกวัน 1 – 2 คร้ัง
ตอสัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

โสด/หมาย/ 
หยาราง/แยกกนัอยู 
(รอยละ) 

19 
(7.4) 

168 
(65.1) 

50 
(19.4) 

21 
(8.1) 

258 
(100.0) 

สมรส 
(รอยละ) 

8 
(5.6) 

101 
(71.1) 

15 
(10.6) 

18 
(12.7) 

142 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.065 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.31 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

          ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.52  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ระดับการศึกษา เพื่อความงาม 

ผิวพรรณ 
เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความสด

ชื่นผอนคลาย 
เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย ดีทอ็กซ/ 

เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

26 
(20.0) 

32 
(24.6) 

43 
(33.1) 

29 
(22.3) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

64 
(26.7) 

57 
(23.8) 

77 
(32.1) 

42 
(17.5) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

3 
(10.0) 

10 
(33.3) 

10 
(33.3) 

7 
(23.3) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา 
P เทากับ 0.387 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษา
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ
ตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.32 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ตราสินคา 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ตราสินคา 
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ตารางท่ี 4.53  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

 
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

ระดับการศึกษา 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารเบเนคอล/

อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(12.3) 

27 
(20.8) 

35 
(26.9) 

35 
(26.9) 

17 
(13.1) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

46 
(19.2) 

36 
(15.0) 

74 
(30.8) 

48 
(20.0) 

36 
(15.0) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

9 
(30.0) 

11 
(36.7) 

3 
(10.0) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.246 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศกึษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.33 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.54  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
          เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ระดับการศึกษา 
แบบขวดพรอมด่ืม

ขนาด 250 – 500 
มิลลิลิตร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขน 

ขนาด 20 – 150 
มิลลิลิตร 

(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

60 
(46.2) 

19 
(14.6) 

51 
(39.2) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

115 
(47.9) 

38 
(15.8) 

87 
(36.3) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

11 
(36.7) 

5 
(16.7) 

14 
(46.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.678    df = 4   P = 0.795   
 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจภุัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.795 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.34 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.55  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
            เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

78 
(60.0) 

26 
(20.0) 

17 
(13.1) 

9 
(6.9) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

147 
(61.3) 

40 
(16.7) 

27 
(11.3) 

26 
(10.8) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(53.3) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.689 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.35 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.56  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
ระดับการศึกษา ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของ

ฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

104 
(80.0) 

26 
(24.0) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

213 
(88.8) 

27 
(11.3) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

25 
(83.3) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 5.330   df = 2   P = 0.070  
 

จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.36 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.57  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

103 
(79.2) 

12 
(9.2) 

15 
(11.5) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

199 
(82.9) 

23 
(9.6) 

18 
(7.5) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

23 
(76.7) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.227    df = 4   P = 0.694   
 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากบั 0.694 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความ วาระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.37 
 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.58  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
ระดับการศึกษา เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

36 
(27.7) 

7 
(5.4) 

15 
(11.5) 

72 
(55.4) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 
(รอยละ) 

78 
(28.9) 

17 
(6.3) 

33 
(12.2) 

142 
(52.6) 

240 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.955 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.38 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.59  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
                         เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

18 
(13.8) 

83 
(63.8) 

11 
(8.5) 

18 
(13.8) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

30 
(12.5) 

187 
(77.9) 

10 
(4.2) 

13 
(5.4) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

1 
(3.3) 

21 
(70.0) 

4 
(13.3) 

4 
(13.3 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 
0.203) โดยผูซ้ือท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ รานคาปลีกท่ัวไป และซุปเปอรมารเก็ต ระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ และดิสเคานสโตร ระดับสูงกวาปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากรานสะดวกซ้ือ รานคาปลีกท่ัวไป และดิสเคานสโตร 

 
สมมติฐานท่ี 1.39 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.60  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซื้อแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ระดับการศึกษา ต่ํากวา  50

บาท 
51-100บาท 101-200 บาท เกินกวา 200 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

70 
(53.8) 

39 
(30.0) 

4 
(3.1) 

17 
(13.1) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

126 
(52.5) 

77 
(32.1) 

20 
(8.3) 

17 
(7.1) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(53.3) 

10 
(33.3) 

2 
(6.7) 

2 
(6.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 0.292 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.40 

 H 0  : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
          ความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.61  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดบัการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
            เพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
ระดับการศึกษา ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

10 
(7.7) 

91 
(70.0) 

17 
(13.1) 

12 
(9.2) 

130 
(100.0) 

ปริญญาตรี 
(รอยละ) 

16 
(6.7) 

157 
(65.4) 

45 
(188.8) 

22 
(9.2) 

240 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(รอยละ) 

1 
(3.3) 

21 
(70.0) 

3 
(10.0) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.540 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.41 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.62  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ                    
            สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
อาชีพ เพื่อความ

งาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุง
สมอง 

เพื่อความสดช่ืน 
ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

13 
26.5) 

18 
(36.7) 

11 
(24.4) 

7 
(14.3) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

13 
(18.3) 

18 
(25.4) 

23 
(32.4) 

17 
(23.9) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

51 
(24.8) 

45 
(21.8) 

70 
(34.0) 

40 
(19.4) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

10 
(21.7) 

10 
(21.7) 

13 
(28.3) 

13 
(28.3) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

6 
(21.4) 

8 
(28.6) 

13 
(46.4) 

1 
(3.6) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P 
เทากับ 0.211 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.42 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ตราสินคาท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.63  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                        สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

อาชีพ 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป 
บิวติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

5 
(10.2) 

8 
(16.3) 

12 
(24.5) 

17 
(34.7) 

7 
(14.3) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

7 
(9.9) 

12 
(16.9) 

19 
(26.8) 

17 
(23.9) 

16 
(22.5) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

36 
(17.5) 

37 
(18.0) 

63 
(30.6) 

42 
(20.4) 

28 
(13.6) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
และอ่ืนๆ 
(รอยละ) 

18 
(24.3) 

9 
(12.2) 

24 
(32.4) 

18 
(24.3) 

5 
(6.8) 

46 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.118 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.43 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.64  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
                         สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

อาชีพ แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  
20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

21 
(42.9) 

5 
(10.2) 

23 
(46.9) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

27 
(38.0) 

14 
(19.7) 

30 
(42.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

107 
(51.9) 

30 
(14.6) 

69 
(33.5) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

23 
(50.0) 

7 
(15.2) 

16 
(34.8) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

8 
(28.6) 

6 
(21.4) 

14 
(50.0) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.715    df = 8   P = 0.218   
 

จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.218 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.44 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.65  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีท่ีซ้ือ 
อาชีพ ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

24 
(49.0) 

6 
(12.2) 

15 
(30.6) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

44 
(62.0) 

15 
(21.1) 

4 
(5.6) 

8 
(11.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

126 
(61.2) 

37 
(18.0) 

22 
(10.7) 

21 
(10.2) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

31 
(67.4) 

7 
(15.2) 

3 
(6.5) 

5 
(10.9) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

16 
(57.1) 

6 
(21.4) 

4 
(14.3) 

2 
(7.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.228) โดยผูซ้ือท่ี
มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และ
รสชาติอรอย อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบ
คุณประโยชน และทดลองดืม่ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
เพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม อาชีพอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม 
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สมมติฐานท่ี 1.45 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         วัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
        วัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.66  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
            สุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
อาชีพ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปน

ของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

45 
(91.8) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

57 
(80.3) 

14 
(19.7) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

180 
(87.4) 

26 
(12.6) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

37 
(80.4) 

9 
(19.6) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

23 
(82.1) 

5 
(17.9) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.939    df = 4   P = 0.294   
 

จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.294 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.46 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.67  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
อาชีพ 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

33 
(77.6) 

7 
(14.3) 

4 
(8.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

54 
(76.1) 

9 
(12.7) 

8 
(11.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

176 
(85.4) 

17 
(8.3) 

13 
(6.3) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

33 
(71.7) 

4 
(8.7) 

9 
(19.6) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

24 
(85.7) 

2 
(7.1) 

2 
(7.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 11.634    df = 8   P = 0.168   
 
จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.168 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.47 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         โอกาสที่ซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         โอกาสที่ซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.68  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 

       สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ 
อาชีพ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

11 
(22.4) 

2 
(4.1) 

1 
(2.0) 

35 
(71.4) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

23 
(32.4) 

6 
(8.5) 

13 
(18.3) 

29 
(40.8) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

55 
(26.7) 

10 
(4.9) 

26 
(12.6) 

115 
(55.8) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

19 
(41.3) 

2 
(4.3) 

6 
(13.0) 

19 
(41.3) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

6 
(21.4) 

4 
(14.3) 

2 
(7.1) 

16 
(57.1) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.223) โดยผูซ้ือท่ี 
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มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา สวนใหญมีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสท่ี
แนนอน ซ้ือเปนประจํา และซ้ือในโอกาสพิเศษ ตามลําดบั อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหา
สุขภาพ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่
แนนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหาสุขภาพ อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน ซ้ือเปนประจํา และเม่ือมีปญหาสุขภาพ อาชีพอื่นๆ 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน ซ้ือเปนประจํา และในโอกาส
พิเศษ 

 
สมมติฐานท่ี 1.48 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.69  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
          สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ 

อาชีพ ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก
ทั่วไป 

ดิสเคานสโตร รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

6 
(12.2) 

29 
(59.2) 

5 
(10.2) 

9 
(18.4) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

13 
(18.3) 

49 
(69.0) 

4 
(5.6) 

5 
(7.0) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

25 
(12.1) 

155 
(75.2) 

11 
(5.3) 

15 
(7.3) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย
และอ่ืนๆ 
(รอยละ) 

5 
(6.8) 

58 
(78.4) 

5 
(6.8) 

6 
(8.1) 

46 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.147 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ไมตางกัน นั่นคือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.49 

 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายแตละคร้ัง 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         คาใชจายแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.70  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
       สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
  

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
อาชีพ 

ตํ่ากวา  50 บาท 51 – 100 บาท มากกวา 100 บาท 
รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

38 
(77.6) 

10 
(20.4) 

1 
(2.0) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

36 
(50.7) 

22 
(31.0) 

13 
(18.3) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

107 
(51.9) 

67 
(32.5) 

32 
(15.5) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

20 
(43.5) 

16 
(34.8) 

10 
(21.7) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

11 
(39.3) 

11 
(39.3) 

6 
(21.4) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ โดยผูซ้ือท่ี
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และนักเรียน/นกัศึกษา ผูซ้ือท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละ
คร้ัง 51-100 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ ผู
ซ้ือท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแตละคร้ังมากกวา 100 บาท สวนใหญเปนผูซ้ือท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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สมมติฐานท่ี 1.50 
 H 0  : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 

         ความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         ความถ่ีตอสัปดาห 
 

ตารางท่ี 4.71  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
           สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

อาชีพ ทุกวัน 1 – 2 ครั้งตอ
สัปดาห 

3 - 4 ครั้งตอ
สัปดาห 

5 ครั้งตอ
สัปดาหขึ้นไป 

รวม 

นักเรียน/นกัศึกษา 
(รอยละ) 

8 
(16.3) 

27 
(55.1) 

9 
(18.4) 

5 
(10.2) 

49 
(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(รอยละ) 

5 
(7.0) 

45 
(63.4) 

15 
(21.1) 

6 
(8.5) 

71 
(100) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
(รอยละ) 

8 
(3.9) 

147 
(71.4) 

30 
(14.6) 

21 
(10.2) 

206 
(100.0) 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(รอยละ) 

4 
(8.7) 

32 
(69.6) 

6 
(13.0) 

4 
(8.7) 

46 
(100.0) 

อ่ืนๆ 
(รอยละ) 

2 
(7.1) 

18 
(64.3) 

5 
(17.9) 

3 
(10.7) 

28 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.342 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.51 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.72  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน เพื่อ 

ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุง
สมอง 

เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

26 
(23.2) 

31 
(27.7) 

39 
(34.8) 

16 
(14.3) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

50 
(28.1) 

40 
(22.5) 

51 
(28.7) 

37 
(20.8) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

10 
(13.9) 

15 
(20.8) 

29 
(40.3) 

18 
(25.0) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

7 
(18.4) 

13 
(34.2) 

11 
(28.9) 

7 
(18.4) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ
พบวา มีคา P เทากับ 0.172 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
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รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.52 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

         ดานตราสินคา 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน    
         ดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.73  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิว
ติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ฮาร

ติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

18 
(16.1) 

18 
(16.1) 

33 
(29.5) 

32 
(28.6) 

11 
(9.8) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

31 
(11.4) 

28 
(15.7) 

55 
(30.9) 

35 
(19.7) 

29 
(16.3) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

9 
(12.5) 

13 
(18.1) 

22 
(30.6) 

16 
(22.2) 

12 
(16.7) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

8 
(21.1) 

7 
(18.4) 

8 
(21.1) 

11 
(28.9) 

4 
(10.5) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตาราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.766 ซ่ึง 
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มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
รายไดตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.53 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                       ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.74  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอม
ดื่ม 

แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

52 
(46.4) 

15 
(13.4) 

45 
(40.2) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

85 
(47.8) 

32 
(18.0) 

61 
(34.3) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

34 
(47.2) 

9 
(12.5) 

29 
(40.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

15 
(39.5) 

6 
(15.8) 

17 
(44.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.261    df = 6   P = 0.775  
 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 



 148 

0.127 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.54 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
           ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.75  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ทราบ

คุณประโยชน 
ทดลองด่ืม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

59 
(52.7) 

19 
(17.0) 

19 
(17.0) 

15 
(34.4) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

111 
(62.4) 

33 
(18.5) 

19 
(10.7) 

15 
(8.4) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

44 
(61.1) 

14 
(19.4) 

6 
(8.3) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

27 
(71.1) 

5 
(13.2 

4 
(10.5) 

2 
(5.3) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.464 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.55 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.76  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปน

ของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

99 
(88.4) 

13 
(11.6) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

150 
(84.3) 

28 
(15.7) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

61 
(84.7) 

11 
(15.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

32 
(84.2) 

6 
(15.8) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.059    df = 3   P = 0.787   
 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.787 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมี
รายไดตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.56 

 H 0  : เพศไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน 
         บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.77  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

89 
(79.5) 

12 
(10.7) 

11 
(9.8) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

140 
(78.4) 

22 
(12.4) 

16 
(9.0) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

64 
(88.9) 

4 
(5.6) 

4 
(5.6) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

32 
(84.2) 

1 
(2.6) 

5 
(13.2) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 7.137    df = 6   P = 0.308   
 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 
0.308 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.57 

 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
                        ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน  
          ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.78  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนประจํา โอกาสพิเศษ 

เชน เทศกาล
ตางๆ 

เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

28 
(25.0) 

7 
(6.3) 

9 
(8.0) 

68 
(60.7) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

51 
(28.7) 

12 
(6.7) 

25 
(14.0) 

90 
(50.6) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

22 
(30.6) 

3 
(4.2) 

8 
(11.1) 

39 
(54.2) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

13 
(34.2) 

2 
(5.3) 

6 
(15.8) 

17 
(14.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ พบวา มีคา P เทากับ 0.724 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

   
สมมติฐานท่ี 1.58 

H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน            
         ดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานสถานท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.79  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก

ทั่วไป 
ดิสเคานสโตร รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

14 
(12.5) 

82 
(73.2) 

6 
(5.4) 

10 
(8.9) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

26 
(14.6) 

131 
(73.6) 

9 
(5.1) 

12 
(6.7) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

7 
(9.7) 

51 
(70.8) 

6 
(8.3) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

2 
(5.3) 

27 
(71.1) 

4 
(10.5) 

5 
(13.2) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.631 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.59 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
          ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
ตารางท่ี 4.80  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 

            เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา  50 

บาท 
51 – 100 
บาท 

101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

75 
(67.0) 

27 
(24.1) 

5 
(4.5) 

5 
(4.5) 

112 
(100.0) 

10,000-20,000 บาท 
(รอยละ) 

87 
(48.9) 

67 
(37.6) 

10 
(5.6) 

14 
(7.9) 

178 
(100.0) 

20,001-30,000บาท 
(รอยละ) 

36 
(50.0) 

20 
(27.8) 

5 
(6.9) 

11 
(15.3) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

14 
(36.8) 

12 
(31.6) 

6 
(15.8) 

6 
(15.8) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง พบวา มีคา P เทากับ 
0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) 
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หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.242) โดยผูซ้ือท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท รายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-20,000 บาท รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,000 บาท
ข้ึนไป สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในแตละคร้ังตํ่ากวา 50 บาท 
 

สมมติฐานท่ี 1.60 
 H 0  : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 

          ดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน 
         ดานความถ่ีตอสัปดาห 
 

ตารางท่ี 4.81  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ 
           เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ทุกวัน 1 – 2 คร้ัง
ตอสัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
(รอยละ) 

12 
(10.7) 

70 
(62.5) 

20 
(17.9) 

10 
(8.9) 

112 
(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 
(รอยละ) 

7 
(3.9) 

127 
(71.3) 

30 
(16.9) 

14 
(7.9) 

178 
(100.0) 

20,001 -30,000บาท 
(รอยละ) 

5 
(6.9) 

49 
(68.1) 

10 
(13.9) 

8 
(11.1) 

72 
(100.0) 

มากกวา 30,000 บาท 
(รอยละ) 

3 
(7.9) 

23 
(60.5) 

5 
(13.2) 

7 
(18.7) 

38 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

27 
(6.8) 

269 
(67.3) 

65 
(16.3) 

39 
(9.8) 

400 
(100.0) 

χ2 = 10.343    df = 9   P = 0.323   
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จากตารางท่ี 4.81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.323 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2  ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐานท่ี 2.1 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
                       เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.82  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับ 
           พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
           ตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการ
โฆษณา 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

10 
(12.0) 

27 
(32.5) 

28 
(33.7) 

18 
(21.7) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

50 
(23.6) 

52 
(24.5) 

67 
(37.6) 

43 
(21.3) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

33 
(31.4) 

20 
(19.0) 

35 
(33.3) 

17 
(16.2) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.064 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชนท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 2.2 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
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H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.83  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 
                        กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการ
โฆษณา 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ 

ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

14 
(16.9) 

15 
(18.1) 

19 
(22.9) 

23 
(27.7) 

12 
(14.5) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

28 
(13.2) 

38 
(17.5) 

64 
(30.2) 

54 
(25.5) 

28 
(13.2) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

24 
(22.9) 

13 
(12.4) 

35 
(33.3) 

17 
(16.2) 

16 
(15.2) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคา
ท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.213 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา 
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการโฆษณาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 2.3 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
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H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

 
ตารางท่ี 4.84  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 
ดานการ
โฆษณา 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

38 
(45.8) 

9 
(10.8) 

36 
(43.4) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

95 
(44.8) 

35 
(16.5) 

82 
(38.7) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(50.5) 

18 
(17.1) 

34 
(32.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.508    df = 4   P = 0.477  
 

จากตารางท่ี 4.84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.477 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวาปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.4 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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H 1 : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.85  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

          กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

45 
(54.2) 

19 
(22.9) 

8 
(9.6) 

11 
(13.3) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

131 
(61.8) 

41 
(19.3) 

19 
(9.0) 

21 
(9.9) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

65 
(61.9) 

11 
(10.5) 

21 
(20.0) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุ
ท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การโฆษณาท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ี
ซ้ือ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับตํ่า (Contingency Coefficient = 0.186) โดย
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณานอย/นอยท่ีสุด มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และทดลองดื่ม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามาก/มากที่สุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 
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สมมติฐานท่ี 2.5 
H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ        
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.86  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการ
โฆษณา ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

75 
(90.4) 

8 
(9.6) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

177 
(83.5) 

35 
(16.5) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

15 
(14.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.277    df = 2   P = 0.320   
 
จากตารางท่ี 4.86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.320 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.6 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.87  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

            กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 
            ตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการ
โฆษณา ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

65 
(78.3) 

5 
(6.0) 

13 
(15.7) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

175 
(82.5) 

20 
(9.4) 

17 
(8.0) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

85 
(81.0) 

14 
(13.3) 

6 
(5.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 8.300    df = 4   P = 0.081  
 
จากตารางท่ี 4.87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.081 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 
เพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.7 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
          เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.88  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

17 
(20.5) 

6 
(7.2) 

10 
(12.0) 

50 
(60.2) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

64 
(30.2) 

12 
(5.7) 

29 
(13.7) 

107 
(50.5) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

33 
(31.4) 

6 
(5.7) 

9 
(8.6) 

57 
(54.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาส
ท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.509 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความ
วา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกนั 
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สมมติฐานท่ี 2.8 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 

         สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.89  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

6 
(7.2) 

66 
(79.5) 

1 
(1.2) 

10 
(12.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

28 
(13.2) 

149 
(70.3) 

18 
(8.5) 

17 
(8.0) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

15 
(14.3) 

76 
(72.4) 

6 
(5.7) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.154 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.9 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

 
ตารางท่ี 4.90  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา 

           กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ดานการ
โฆษณา 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

47 
(56.6) 

24 
(28.9) 

7 
(8.4) 

5 
(6.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

105 
(49.5) 

72 
(34.0) 

12 
(5.7) 

23 
(10.8) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

60 
(57.1) 

30 
(28.6) 

7 
(6.7) 

8 
(7.6) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.615 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.10 
 H 0 : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 

         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ 
         เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 

 
ตารางท่ี 4.91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับ 

          พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ ดานการ
โฆษณา ทุกวัน 1 – 2 ครั้งตอ

สัปดาห 
3 - 4 ครั้งตอ
สัปดาห 

5 ครั้งตอสัปดาหขึ้น
ไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

4 
(4.8) 

57 
(68.7) 

12 
(14.5) 

10 
(12.0) 

83 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

16 
(7.5) 

141 
(66.5) 

33 
(15.6) 

22 
(10.4) 

212 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

7 
(6.7) 

71 
(67.6) 

20 
(19.0) 

7 
(6.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ี
ตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.810 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นัน่คือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.11 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

          การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

 
ตารางท่ี 4.92  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม 
           เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการ

ประชาสัมพันธ 
เพื่อ 

ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

 ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

20 
(17.7) 

29 
(25.7) 

39 
(34.5) 

25 
(22.1) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

44 
(24.2) 

46 
(25.3) 

60 
(33.0) 

32 
(17.6) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

29 
(27.6) 

24 
(22.9) 

31 
(29.5) 

21 
(20.0) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.699 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญของปจจัยการ 
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ส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.12 
H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม    
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 

 
ตารางท่ี 4.93  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) สินคาท่ีซ้ือ 
ดานการประชา 

สัมพันธ 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัส ช็อต 

บีอิ้ง เซปเป 
บิวติ ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

19 
(16.8) 

19 
(16.8) 

28 
(24.8) 

32 
(28.3) 

15 
(13.3) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

27 
(14.8) 

32 
(17.6) 

54 
(29.7) 

40 
(22.0) 

29 
(15.9) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

20 
(19.0) 

15 
(14.3) 

36 
(34.3) 

22 
(21.0) 

12 
(11.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.708 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
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การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.13 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกา               
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.94  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานลักษณะการ 
           บรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

52 
(46.0) 

18 
(15.9) 

43 
(38.1) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

79 
(43.4) 

28 
(15.4) 

75 
(41.2) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

55 
(52.4) 

16 
(15.2) 

34 
(32.4) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.546    df = 4   P = 0.636   
 
จากตารางท่ี 4.94 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.636 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน 
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หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.14 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.95  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

           ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ด่ืมเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

64 
(56.6) 

29 
(25.7) 

7 
(6.2) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

106 
(58.2) 

31 
(17.0) 

21 
(11.5) 

24 
(13.2) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

71 
(67.6) 

11 
(10.5) 

20 
(19.0) 

3 
(2.9) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
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ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.236) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การประชาสัมพันธปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน 
และทดลองดืม่ คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธ
มาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 

 
สมมติฐานท่ี 2.15 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.96  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 

          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานวัตถุประสงคใน 
          การซ้ือ 

 
วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการ

ประชาสัมพันธ ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

102 
(90.3) 

11 
(9.7) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

150 
(82.4) 

32 
(17.6) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

15 
(14.3) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.469    df = 2   P = 0.177   
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จากตารางท่ี 4.96 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.177 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบัความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.16 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 
ตารางท่ี 4.97  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
                        ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

           ตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

87 
(77.0) 

13 
(11.5) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

148 
(81.3) 

18 
(9.9) 

16 
(8.8) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

90 
(85.7) 

8 
(7.6) 

7 
(6.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
บุคคลมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.593 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.17 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.98  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการ 

          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการ
ประชาสัมพันธ เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหาสุขภาพ ไมมีโอกาสท่ี

แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

22 
(19.5) 

9 
(8.0) 

19 
(16.8) 

63 
(55.8) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

50 
(27.5) 

10 
(5.5) 

20 
(11.0) 

102 
(56.0) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

42 
(40.0) 

5 
(4.8) 

9 
(8.6) 

49 
(46.7) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.031 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.183) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการประชาสัมพันธนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมี
โอกาสที่แนนอน คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธ
ปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพโดยไมมีโอกาสที่แนนอน คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพโดยไมมีโอกาสทีแ่นนอน 

 
สมมติฐานท่ี 2.18 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 174 

ตารางท่ี 4.99  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการ 
          ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานการ

ประชาสัมพันธ ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

13 
(11.5) 

80 
(70.8) 

7 
(6.2) 

13 
(11.5) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

23 
(12.6) 

128 
(70.3) 

12 
(6.6) 

19 
(10.4) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

13 
(12.4) 

83 
(79.0) 

6 
(5.7) 

3 
(2.9) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.352 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.19 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ       
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.100  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
            ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานคาใชจายแตละ 
            คร้ังท่ีซ้ือ 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

ต่ํากวา   
50 บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

67 
(59.3) 

31 
(27.4) 

6 
(5.3) 

9 
(8.0) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

92 
(50.5) 

62 
(34.1) 

11 
(6.0) 

17 
(9.3) 

182 
(100.0 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(50.5) 

33 
(31.4) 

9 
(8.6) 

10 
(9.5) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.765 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนน
ระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.20 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.101  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการ 
             ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานความถ่ีตอ 
             สัปดาหท่ีซ้ือ 

 
ความถ่ีตอสัปดาห 

ดานการ
ประชาสัมพันธ 

ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

5 
(4.4) 

78 
(69.0) 

15 
(13.3) 

15 
(13.3) 

113 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

15 
(8.2) 

123 
(67.6) 

30 
(16.5) 

14 
(7.7) 

182 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

7 
(6.7) 

68 
(64.8) 

20 
(19.0) 

10 
(9.5) 

105 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.541 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดบั
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน  

 
สมมติฐานท่ี 2.21 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.102  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
             การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อ              
             สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

 
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ดานการ

สงเสริมการ
ขาย 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย  

ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

14 
(13.6) 

28 
(27.2) 

41 
(29.8) 

20 
(19.4) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

26 
(20.3) 

40 
(31.3) 

40 
(31.3) 

22 
(17.2) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

53 
(31.4) 

31 
(18.3) 

49 
(29.0) 

36 
(21.3) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกนั มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตาม
คุณประโยชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency 
Coefficient = 0.206) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพความสดช่ืนผอนคลาย 
คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายปานกลาง มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ความสดช่ืนผอนคลาย และบํารุงสมอง คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ความงามและผิวพรรณ 
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สมมติฐานท่ี 2.22 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
        ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
 

ตารางท่ี 4.103  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการสงเสริม

การขาย 
อะมิโนพลัส 

อะมิ
โนพลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอเฮลต้ี 
คิวเทน/บร๊ิงค/ฮารติเบ

เนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

20 
(19.4) 

14 
(13.6) 

22 
(21.4) 

28 
(27.2) 

19 
(18.4) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

15 
(11.7) 

26 
(20.3) 

37 
(28.9) 

35 
(27.3) 

15 
(11.7) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

31 
(18.3) 

26 
(15.4) 

59 
(34.9) 

31 
(18.3) 

22 
(13.0) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวาปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.23 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

 
ตารางท่ี 4.104  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                         การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

            ท่ีซ้ือ 
 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ ดานการ
สงเสริมการ

ขาย 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด  

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

43 
(41.7) 

11 
(10.7) 

49 
(47.6) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

54 
(42.2) 

26 
(20.3) 

48 
(37.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

89 
(52.7) 

25 
(14.8) 

55 
(32.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของ
ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.154) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ 
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ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบเขมขนขนาด 20-250 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร คะแนนระดับความ 
สําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากที่สุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร 

 
สมมติฐานท่ี 2.24 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.105  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 

            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับ

กระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

57 
(55.3) 

26 
(25.2) 

6 
(5.8) 

14 
(13.6) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

78 
(60.9) 

19 
(14.8) 

15 
(11.7) 

16 
(12.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

106 
(62.7) 

26 
(15.4) 

27 
(16.0) 

10 
(5.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
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ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระดับนอย 
(Contingency Coefficient = 0.193) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะ
ทราบคุณประโยชน และทดลองด่ืม คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน 
และทดลองดืม่ คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย
มาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพราะทราบคุณประโยชน และรสชาติอรอย 

 

สมมติฐานท่ี 2.25 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.106  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ ดานการสงเสริม
การขาย ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

97 
(94.2) 

6 
(5.8) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

101 
(78.9) 

27 
(21.1) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

144 
(85.2) 

25 
(14.8) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสัมพันธ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) ยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา คะแนนระดับความสัมพันธของปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกนัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธระดับนอย (Contingency Coefficient = 0.162) โดยผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายนอย/นอยท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเพือ่ดื่มเอง คะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
การสงเสริมการขายปานกลาง มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดื่มเอง คะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมาก/มากท่ีสุด มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดื่มเอง 

 
สมมติฐานท่ี 2.26 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางท่ี 4.107  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 
                          ตัดสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

87 
(84.5) 

8 
(7.8) 

8 
(7.8) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

101 
(78.9) 

15 
(11.7) 

12 
(9.4) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

137 
(81.1) 

16 
(9.5) 

16 
(9.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 1.391    df = 4   P = 0.846   
 
จากตารางท่ี 4.107 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.846 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.27 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.108  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
             การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ  
 

โอกาสท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม
การขาย เปนประจํา โอกาสพิเศษ เชน 

เทศกาลตางๆ 
เม่ือมีปญหา
สุขภาพ 

ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

23 
(22.3) 

6 
(5.8) 

17 
(16.5) 

57 
(55.3) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

36 
(28.1) 

10 
(7.8) 

8 
(6.3) 

74 
(57.8) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

55 
(32.5) 

8 
(4.7) 

23 
(13.6) 

83 
(49.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.114 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.28 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.109  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

 
สถานท่ีซ้ือ ดานการสงเสริม

การขาย ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกท่ัวไป ดิสเคานสโตร 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

8 
(7.8) 

81 
(78.6) 

3 
(2.9) 

11 
(10.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

17 
(13.3) 

85 
(66.4) 

13 
(10.2) 

13 
(10.2) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

24 
(14.2) 

125 
(74.0) 

9 
(5.3) 

11 
(6.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.107 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.29 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.110  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
            การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ 

 
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

ดานการสงเสริม
การขาย 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

62 
(60.2) 

26 
(25.2) 

5 
(4.9) 

10 
(9.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

70 
(54.7) 

41 
(32.0) 

7 
(5.5) 

10 
(7.8) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

80 
(47.3) 

59 
(34.9) 

14 
(8.3) 

16 
(9.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.448 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.30 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.111  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริม 
                          การขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาห 
ดานการสงเสริม

การขาย 
ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ

สัปดาห 
3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอ
สัปดาหข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

4 
(3.9) 

76 
(73.8) 

13 
(12.6) 

10 
(9.7) 

103 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

10 
(7.8) 

77 
(60.2) 

25 
(19.5) 

16 
(12.5) 

128 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

13 
(7.7) 

116 
(68.6) 

27 
(16.0) 

13 
(7.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือพบวา มีคา P เทากับ 0.343 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.31 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
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ตารางท่ี 4.112  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม 

             เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 
 

ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 
ดานการใช
พนักงานขาย 

เพื่อ 
ความงาม 
ผิวพรรณ 

เพื่อบํารุงสมอง เพื่อความ 
สดชื่น 

ผอนคลาย 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล/ 
เพื่อชวยขับถาย 

 ดีท็อกซ/เพื่อบํารุงสายตา 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

16 
(25.4) 

13 
(20.6) 

18 
(28.6) 

16 
(25.4) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

31 
(18.5) 

43 
(25.6) 

65 
(38.7) 

29 
(17.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

46 
(27.3) 

43 
(25.4) 

47 
(27.8) 

33 
(19.5) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.209 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช
พนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานการใชพนกังานขายท่ีตางกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.32 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคา 
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ตารางท่ี 4.113  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                         พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
 

ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีซ้ือ 
ดานการใช
พนักงานขาย 

อะมิโนพลัส 
อะมิโน 
พลัสช็อต 

บีอิ้ง เซปเป บิวติ 
ดร๊ิงค 

เปปทีน เบรนฟต/สกินฟต/ไอ
เฮลต้ี คิวเทน/บร๊ิงค/ 
ฮารติเบเนคอล/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

8 
(12.7) 

11 
(17.5) 

14 
(22.2) 

15 
(23.8) 

15 
(23.8) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

33 
(19.6) 

32 
(19.0) 

42 
(25.0) 

40 
(23.8) 

21 
(12.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

25 
(14.8) 

23 
(13.6) 

62 
(36.7) 

39 
(23.1) 

20 
(11.8) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานตราสินคาท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.086 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.33 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
                       การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 
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ตารางท่ี 4.114  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
            พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการ 
            บรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

 
ลักษณะการบรรจุภัณฑ 

ดานการใช
พนักงานขาย 

แบบขวดพรอมด่ืมขนาด 

250 – 500 มิลลิลิตร 

(ขวดพลาสติก) 

แบบกลองพรอมด่ืม แบบเขมขนขนาด 

20 – 150 มิลลิลิตร 
(ขวดแกวขนาดเล็ก) 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

27 
(42.9) 

6 
(9.5) 

30 
(47.6) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

75 
(44.6) 

30 
(17.9) 

63 
(37.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

84 
(49.7) 

26 
(15.4) 

59 
(34.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

186 
(46.5) 

62 
(15.5) 

152 
(38.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 4.702    df = 4   P = 0.319   
 

จากตารางท่ี 4.114 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.319 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.34 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.115  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ  
 

สาเหตุท่ีซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ทราบคุณประโยชน ทดลองดื่ม รสชาติอรอย ดื่มเพื่อดับกระหาย 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

32 
(50.8) 

17 
(27.0) 

5 
(7.9) 

9 
(14.3) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

99 
(58.9) 

30 
(17.9) 

20 
(11.9) 

19 
(11.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

110 
(65.1) 

24 
(14.2) 

23 
(13.6) 

12 
(7.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.126 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.35 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวตัถุประสงคในการซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.116  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
                          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ดื่มเอง ซื้อใหบุคคลในครอบครัว/ซื้อเปนของฝาก/

ของกํานัลผูอื่น/อื่นๆ 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

57 
(90.5) 

6 
(9.5) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

138 
(82.1) 

30 
(17.9) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

147 
(87.0) 

22 
(13.0) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

342 
(85.5) 

58 
(14.5) 

400 
(100.0) 

χ2 = 3.085    df = 2   P = 0.214   
 
จากตารางท่ี 4.116 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.214 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.36 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางท่ี 4.117  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
            พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
            ตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการใช

พนักงานขาย ตัวทานเอง เพื่อน/บคุคลอื่นๆ บุคคลในครอบครัว 
รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

52 
(82.5) 

4 
(6.3) 

7 
(11.1) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

133 
(79.2) 

19 
(11.3) 

16 
(9.5) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

140 
(82.8) 

16 
(9.5) 

13 
(7.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

325 
(81.3) 

39 
(9.8) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

χ2 = 2.020    df = 4  P = 0.732   
 
จากตารางท่ี 4.118 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.732 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.37 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
                       การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.118  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
            ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

 
โอกาสท่ีซ้ือ ดานการใช

พนักงานขาย เปนประจํา 
โอกาสพิเศษ เชน 
เทศกาลตางๆ 

เม่ือมีปญหาสุขภาพ 
ไมมีโอกาสท่ี
แนนอน 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

11 
(17.5) 

5 
(7.9) 

10 
(15.9) 

37 
(58.7) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

46 
(27.4) 

13 
(7.7) 

20 
(11.9) 

89 
(53.0) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

57 
(33.7) 

6 
(3.6) 

18 
(10.7) 

88 
(52.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานโอกาสที่ซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.188 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) หมายความวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับ
ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.38 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.119  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ 
                          ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
 

สถานท่ีซ้ือ ดานการใช
พนักงานขาย ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานคาปลีก

ทั่วไป 
ดิสเคานสโตร รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

6 
(9.5) 

52 
(82.5) 

1 
(1.6) 

4 
(6.3) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

25 
(14.9) 

119 
(70.8) 

11 
(6.5) 

13 
(7.7) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

18 
(10.7) 

120 
(71.0) 

13 
(7.7) 

18 
(10.7) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ

ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานสถานท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.344 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัย
การส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไม
ตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2.39 
 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.120  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                          พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ัง 

            ท่ีซ้ือ 
 

คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
ดานการใช
พนักงานขาย 

ต่ํากวา  50 
บาท 

51 – 100 บาท 101 – 200 
บาท 

เกินกวา 200 
บาท ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

39 
(61.9) 

17 
(27.0) 

2 
(3.2) 

5 
(7.9) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

92 
(54.8) 

45 
(26.8) 

12 
(7.1) 

19 
(11.3) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

81 
(47.9) 

64 
(37.9) 

12 
(7.1) 

12 
(7.1) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.194 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง นั่นคือ
ผูซ้ือท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายท่ีตางกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.40 

 H 0  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
         การซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
H 1  : ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
         ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.121  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใช 
                         พนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาห 

            ท่ีซ้ือ 
 

ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
ดานการใช
พนักงานขาย 

ทุกวัน 1 – 2 คร้ังตอ
สัปดาห 

3 - 4 คร้ังตอ
สัปดาห 

5 คร้ังตอสัปดาห
ข้ึนไป 

รวม 

นอย/นอยที่สุด 
(รอยละ) 

2 
(3.2) 

47 
(74.6) 

7 
(11.1) 

7 
(11.1) 

63 
(100.0) 

ปานกลาง 
(รอยละ) 

10 
(6.0) 

112 
(66.7) 

29 
(17.3) 

17 
(10.1) 

168 
(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 
(รอยละ) 

15 
(8.9) 

110 
(65.1) 

29 
(17.2) 

15 
(8.9) 

169 
(100.0) 

รวม 
(รอยละ) 

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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคะแนนระดับความสําคัญ
ของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ พบวา มีคา P เทากับ 0.595 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H 0 ) หมายความวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ นั่นคือผูซ้ือ
ท่ีใหคะแนนระดับความสําคัญของปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไมตางกัน 



บทท่ี  5 
สรุปการวจัิย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ซ่ึงในปจจุบันตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง ประกอบกับท่ี
ผูบริโภคกําลังใหความใสใจในการดแูลสุขภาพ และกําลังมองหาคุณประโยชนท่ีคุมคาจากการ
บริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ผูประกอบการสวนใหญใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ตางๆ ท้ังดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล ในการ
ส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้น ใน
การศึกษาคร้ังนี้ สามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังนี้  
 
1. สรุปการวิจัย 
 

1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย 
1.1.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.1.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.1.3  เพื่อศึกษาสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
1.1.4  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน 
1.1.5  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสวนประสมการส่ือสารการตลาดกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.2 วิธีดําเนินการวิจัย 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
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วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ตามสถานท่ีจําหนาย
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ซุปเปอรมาเก็ต มินิมารท รานคาปลีก รานสะดวกซ้ือ ดิสเคานสโตร  
เปนตน เฉพาะผูซ้ือหรือเคยซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในกลุมฟงกชันนลัดริงค ตรายี่หอ บร๊ิงค 
เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทติคิวเทน ดาการะ อะมิโนพลัส อะมิโน พลัส ช็อต บีอ้ิง และ 
เซปเป บิวติดร๊ิงค 

รวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย 3 สวน ไดแก สวนท่ี 1 
เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกบั สวนประสมการส่ือสารการตลาด ดาน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการใชพนกังานขาย สวนท่ี 3 เปนคําถาม
เกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือ ดานประเภทคุณประโยชน ตราสินคา บรรจุภณัฑ เหตุผลท่ีซ้ือ 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ โอกาสท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ คาใชจายในการซ้ือ และ
ความถ่ีในการซ้ือ 

วิเคราะหขอมูลโดยใช โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science for Window) สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสถิติไคสแควร (Chi- Square) และทดสอบระดับความสัมพันธดวยสถิติ 
Contingency Coefficient  

1.3 ผลการวิจัย  ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

1.3.1 คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 

65.7 มีอายุ ระหวาง 20-30 ป รอยละ 44 มีสถานภาพโสด รอยละ 60.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
รอยละ 60 มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน รอยละ 51.5 และมีระดับรายได 10,000-20,000 บาท
ตอเดือน รอยละ 44.5 

1.3.2 สวนประสมการส่ือสารการตลาด 
จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ สวนประสมการส่ือสาร

การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) โดยรวมอยูในระดับปานกลางท้ัง 4 ดาน 
โดยเรียงลําดับดังนี้ ดานการใชพนักงานขาย คาเฉล่ีย 3.33 ดานการสงเสริมการขาย คาเฉล่ีย 3.14 
ดานการประชาสัมพันธ คาเฉล่ีย 3.09 ดานการโฆษณา 3.07 ตามลําดับ โดยแยกเปนรายดานไดดังนี ้

1) ดานการโฆษณา มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ   
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.58 จัดอยูในระดับมาก คือ การโฆษณาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ 
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ทางโทรทัศน และคุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงานโฆษณา คาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ 
2.59 จัดอยูในระดับนอย คือ การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวิทย ุ

2) ดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.21 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ การประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับคุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ และคาเฉล่ียนอยท่ีสุด
เทากับ 3.02 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ การจัดเว็ปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑและ
บริษัท  

3) ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.41 จัดอยูในระดับมาก คือ การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตา 
และคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ 2.56 จัดอยูในระดับนอย คือ การสมัครเปนสมาชิก 

4) ดานการใชพนกังานขาย มีคาเฉล่ียการใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.43 จัดอยูในระดับมาก คือ บุคลิกภาพของพนักงาน
ขาย และคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดเทากับ 3.25 จัดอยูในระดับปานกลาง คือ พนักงานขายแนะนําผลิตภณัฑ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

1.3.3 พฤติกรรมการซ้ือของกลุมตวัอยาง 
                                      จากการศึกษาพบวา เคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ท่ีผูบริโภคซ้ือ
มากท่ีสุด เปนดังตอไปนี้ ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือ
มากท่ีสุด คือ คุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย รอยละ 32.5 ตราสินคาท่ีซ้ือ คือ เซปเป 
บิวติดร๊ิงค รอยละ 29.5 บรรจุภณัฑท่ีซ้ือสวนใหญเปนแบบขวดพลาสติกพรอมดื่ม รอยละ 46.5 
สาเหตุท่ีซ้ือ เพราะทราบคุณประโยชน รอยละ 60.3 วัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ือ ดื่มเอง รอยละ 85.5 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัวเอง รอยละ 81.3 ไมมีโอกาสที่แนนอนในการซ้ือ  
รอยละ 53.5 ซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ รอยละ 72.8 ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา 
50 บาท รอยละ 53 ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห รอยละ 67.3  

1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา 

1) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย 
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2) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ตราสินคาท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดบันอย 

3) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานลักษณะการบรรจุภัณฑ 

4) เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

5) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ 

6) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

7) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานโอกาสท่ีซ้ือ 

8) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานสถานท่ีซ้ือ 

9) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

10) เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

11) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย 

12) อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพใน
ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

13) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพนัธในระดับ
นอย 

14) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

15) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
วัตถุประสงคในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 
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16) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับ
นอย 

17) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

18) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

19) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพนัธในระดับ
นอย 

20) อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

21) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

22) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

23) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

24) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

25) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธใน
ระดับนอย 

26) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธในระดับนอย 

27) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 

28) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 
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29) สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ
ในระดับนอย 

30) สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ  

31) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

32) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

33) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

34) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

35) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

36) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

37) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานโอกาสที่ซ้ือ 

38) ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

39) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ 

40) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

41) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

42) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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43) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

44) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

45) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

46) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

47) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
โอกาสที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

48) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานสถานท่ีซ้ือ 

49) อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
คาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

50) อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพใน
ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

51) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

52) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

53) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

54) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

55) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

56) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

57) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 
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58) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

59) รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธระดับนอย 

60) รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา 

1) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ 

2) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

3) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 

4) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

5) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

6) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

7) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ 

8) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

9) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
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10) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

11) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน  

12) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

13) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ 

14) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

15) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 

16) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

17) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสทีซ้ื่อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

18) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

19) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

20) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

21) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

22) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 
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23) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

24) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และมีความสัมพันธในระดบันอย 

25) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 และมีความสัมพันธในระดับนอย 

26) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

27) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาท่ีซ้ือ 

28) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

29) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

30) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 

31) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน 

32) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานตราสินคาท่ีซ้ือ 

33) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานลักษณะการบรรจุภณัฑ 

34) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ 

35) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 
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36) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ 

37) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานโอกาสท่ีซ้ือ 

38) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ 

39) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง 

40) ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ 
 

2. อภิปรายผล 
 
จากการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถอภิปรายไดดังนี ้
2.1 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภค ผลจาก

การศึกษา พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ ระหวาง 20-30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน และมีระดับรายได 10,000-20,000 บาทตอ
เดือน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามคุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย มาก
ท่ีสุด โดยตราสินคาท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ เซปเป บิวติ ดร๊ิงค บรรจุภัณฑท่ีซ้ือสวนใหญเปนแบบขวด
พลาสติกพรอมดื่มขนาดบรรจุ 250-500 มิลลิลิตร สาเหตุท่ีซ้ือ เพราะทราบคุณประโยชน 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ือดื่มเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ตัวเอง ไมมีโอกาสที่
แนนอนในการซ้ือ ซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายแตละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา 50 บาท 
และความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษทั/ลูกจาง และรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท มีทัศนคติตอดานประชาสัมพันธ 
อยูในระดับปานกลาง มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยีห่อยนูิฟไอเฟรม 



 209 

โดยเฉล่ียประมาณ 6 คร้ังตอเดือน ซ้ือจากรานสะดวกซ้ือบอยท่ีสุด ท้ังนี้เนื่องจาก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีมีความเหมือนกนัในหลายดาน ทําใหทัศนคติหรือการใหระดับ
ความสําคัญตอดานการประชาสัมพันธอยูในระดับเดยีวกัน และมีพฤติกรรมการซ้ือในดานความถ่ี
ในการซ้ือตอสัปดาหและสถานท่ีซ้ือเปนแบบเดยีวกัน สอดคลองกับ ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) 
ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวดั
ขอนแกน พบวา น้ําผักผลไมพรอมดื่มท่ีกลุมตัวอยางนยิมซ้ือ มีขนาดบรรจุ 200-400 มิลลิลิตร และมี
วัตถุประสงคการดื่มเพื่อความสดช่ืน ท้ังนีเ้นื่องจาก เคร่ืองดื่มเพื่อความสดช่ืนนั้น มักมีขนาดบรรจุ
ภัณฑ 200-400 มิลลิลิตร สอดคลองกับการศึกษาของ กุมุทินี พัววิบูลยกจิ (2546) ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มสัปดาหละ 1- 2 คร้ัง ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแนะนําสินคา
ผานส่ือโฆษณาตางๆ เปนอันดับแรก ท้ังนี้เนื่องจาก ราคาของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีอาจจะแพง
เกินไปสําหรับผูบริโภคและยงัไมเห็นความสําคัญของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากนัก แตมีความสนใจ
การโฆษณาเคร่ืองดื่มในส่ือตางๆ จึงยังไมมีพฤติกรรมการดื่มท่ีเปนประจําทุกวัน สอดคลองกับ
การศึกษาของ มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ (2548) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดืม่ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัขอนแกน พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีคาใชจายในการซ้ือตอคร้ังคือ 1 – 20 บาท ท้ังนี้เนื่องจาก ราคาของเคร่ืองดื่มประมาณขวด/
กลองละไมเกนิ 20 บาท และผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือเพ่ือดื่มทันที จงึไมจําเปนตองซ้ือคราวละ
หลายๆ ขวด/กลอง สอดคลองกับการศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวน
ประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 21 – 30 ป มีสถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยสวนใหญแลวผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑอาหารเสริมจาก
แหลงขอมูล โทรทัศน ซ่ึงผูบริโภคไดพิจารณาตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ดานปจจยัสวนประสม
การตลาดพบวา ปจจัยทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท้ังนี้เนื่องจาก เพศหญิง ท่ีกําลังเขาสูวัยทํางาน และมีระดบัการศึกษาคอนขางสูง จะมีความใสใจใน
เร่ืองสุขภาพ และมีความกระตือรือรนในการเปดรับขาวสาร ส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีมีการเขาถึง
ผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก และผูประกอบการนิยมโฆษณาผานส่ือโทรทัศน จึงสรางการรับรูตอ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม 
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การบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคสตรีใน กรุงเทพมหานคร พบวา 
สถานท่ีซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากท่ีสุดคือ รานสะดวกซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันรานสะดวก
ซ้ือมีสาขามากมาย สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในเร่ืองของความสะดวกสบาย หา
ซ้ือไดงาย ประกอบกับชองทางการจัดจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท้ังหลาย 
มักจะมีเปาหมายท่ีรานสะดวกซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง 
การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มของกลุม
ตัวอยาง ซ้ือเพ่ือดื่มเอง ในรูปบรรจุภัณฑแบบขวด โดยซ้ือท่ีรานสะดวกซื้อเพราะสะดวก อยูใกล
บาน/ท่ีทํางาน โดยไดรับขอมูลขาวสารจากโทรทัศนมากท่ีสุด สวนปจจัยสวนประสมการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ การลดราคา การแจกของ
สมนาคุณ การทดสอบชิมสินคา ณ จดุขาย และการแลกของรางวัล ท้ังนี้เนื่องจาก ชาเขียวถูกมองให
เปนหนึ่งในเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ประกอบกับการโฆษณาทางโทรทัศน และการสงเสริมการขาย
ตางๆ ทําใหผูบริโภคท่ีเกิดความสนใจ สามารถซ้ือมาด่ืมเองไดงายเพราะมีจําหนายตามรานสะดวก
ซ้ือ ซ่ึงมีสาขาอยูเปนจํานวนมากและมักมีโปรโมช่ันสงเสริมการขายรวมดวย สวนในเร่ืองของบรรจุ
ภัณฑแบบขวดก็เปนความสะดวกของผูบริโภค ท่ีสามารถเก็บไวไดหากดื่มไมหมดในคราวเดียว 

2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภค จากการศึกษา พบวา 

2.2.1 เพศ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ ดานตราสินคาท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ 
สอดคลองกับการศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษาเร่ือง ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือดานชนิดผลิตภัณฑท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหาร
และเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสวนใหญจะมีคุณประโยชนแตกตางกัน เพศหญิง และเพศชาย ยอมมี
ความตองการคุณประโยชนจากผลิตภัณฑตางกันไปตามผลิตภัณฑท่ีซ้ือ เชน เพศหญิงท่ีมีความ
ตองการดูแลผิวพรรณและความงาม ยอมตองใชผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากเพศชายท่ีตองการความ 
สดช่ืนปลอดโปรงในการทํางาน หรือเพ่ือบํารุงสมอง   

2.2.2 อายุ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
ประเภทเคร่ืองดื่มตามคุณประโยชนท่ีซ้ือ ดานลักษณะการบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ ดาน
วัตถุประสงคในการซ้ือ ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ ดานสถานท่ีซ้ือ ดาน
คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ 
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จันทนา มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา อายุของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือ
ดานบรรจุภณัฑ ท้ังนี้เนื่องจาก บรรจุภณัฑท่ีตางกัน มักจะมีปริมาณสารอาหาร และราคาไมเทากัน 
ซ่ึงจะเหมาะสมกับผูท่ีมีอายแุตกตางกนัไป สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกนั
มักจะมีระดับรายไดตางกนั ดังนั้นงบประมาณในการซ้ือในแตละคร้ังจึงตางกัน ระดบัอายุท่ีตางกัน 
มักจะมีความจาํเปนและพฤติกรรมในการซ้ือแตกตางกนั เชน ผูสูงอายุท่ีชอบซ้ือคราวละมากๆ เพื่อ
จะไดไมตองซ้ือบอย ไดสวนลด เด็กท่ีชอบซื้อบอยๆ หรือเม่ือตองการเทานั้น เพราะเดก็มักมี
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงงาย ดังนั้นความถ่ีท่ีซ้ือจึงตางกันในแตละระดบัอายุ สอดคลองกับ
การศึกษาของ กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 
เปอรเซนตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา อายุ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือดานลักษณะการบรรจุภณัฑ ท้ังนี้เนื่องจาก บรรจุภณัฑท่ีตางกัน จะมีปริมาณและ
ราคาท่ีตางกันซ่ึงจะเหมาะสมกับการบริโภคในแตละชวงอายุ 

2.2.3 สถานภาพสมรส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ ดานคาใชจาย
แตละคร้ังท่ีซ้ือ ดานความถ่ีตอสัปดาหท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพทัิกษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจาก 
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแลวมักจะตองซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสําหรับตัวเองและคนใน
ครอบครัวดวย จึงมีจํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ังมากกวาคนท่ีมีสถานภาพสมรสโสด และมีความถ่ีในการ
ซ้ือนอยกวา ขณะท่ีผูมีสถานภาพโสด มักจะมีจํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ังนอยกวาคนท่ีมีสถานภาพ
สมรสแลว และมีความถ่ีในการซ้ือท่ีบอยกวา 

2.2.4 ระดับการศึกษา  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสถานท่ีซ้ือ ดานสาเหตุท่ีซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา 
มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือดานโอกาสในการซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากระดับการศึกษา สามารถบงบอกถึงระดับรายได หนาท่ี 
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การงาน ความใสใจในสุขภาพ และสถานะทางสังคม ซ่ึงมีสวนในการสรางโอกาสในการซ้ือท่ี
ตางกัน  

2.2.5  อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ ดานโอกาสท่ีซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง สอดคลองกับการศึกษาของ จันทนา 
มังคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ ดานบรรจุ
ภัณฑ สถานท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ ท้ังนี้เนื่องจากอาชีพท่ีตางกัน บงบอกถึงสถานะทางสังคมท่ี
ตางกัน จึงมีโอกาสในการซ้ือท่ีตางกัน 

2.2.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานคาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) 
ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภณัฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ํา
ผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยูนิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายได
เฉล่ียตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ ท้ังนี้เนือ่งจากรายได
ยอมมีผลตอการใชจาย  

2.3 ปจจัยการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ จากการศึกษาของ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมการส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) โดยรวมอยูในระดับปานกลางท้ัง 4 ดาน  

2.3.1 ดานการโฆษณา  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ สอดคลองกับ ปรียาพร รักกจิศิริ (2546) ศึกษาปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน พบวา การรับรูขอมูลขาวสาร
ของนํ้าผักผลไมพรอมดื่มมาจาก ส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงคการดื่มเพือ่ความสดช่ืน 
สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสําคัญตอระดับการตัดสินใจซ้ือในระดับปานกลางถึง
มาก ท้ังนี้เนื่องจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศนสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากท่ีสุด และสามารถส่ือสาร
ไดท้ังภาพและเสียง ทําใหเกดิความเขาใจ คลอยตามได ซ่ึงจะเปนเหตุผลและวัตถุประสงคท่ี
ผูบริโภคใชในการเลือกเคร่ืองดื่ม 

2.3.2  ดานการประชาสัมพันธ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ 
(2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอเฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยการส่ือสารการตลาดดานประชาสัมพนัธ อยูในระดบัปานกลาง 
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ท้ังนี้เนื่องจาก การประชาสัมพันธสวนใหญจะเปนการนาํเสนอในเร่ืองคุณประโยชนของเคร่ืองดื่ม 
ภาพพจนสินคา และบริษัท การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ซ่ึงเหลานี้จะมีสวนใหสาเหตุในการซ้ือ และ
โอกาสในการซ้ือแตกตางกนัไป 

2.3.3 ดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ลักษณะบรรจุภณัฑท่ีซ้ือ สาเหตุ
ท่ีซ้ือ และวัตถุประสงคท่ีซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ ทศธร รัศมีวงศ (2548) ศึกษาเร่ือง 
การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเร่ืองการโฆษณาผานส่ือตางๆ 
การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การทดสอบชิมสินคา ณ จุดขาย และการแลกของรางวัล ท้ังนี้
เนื่องจาก การสงเสริมการขายน้ัน มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดพฤติกรรมซ้ือโดยทันที สอดคลองกับ
การศึกษาของ วงเดือน หุนทอง (2550) ศึกษา ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานปจจยัสวนประสม
การตลาดทุกดาน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการตลาด ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ การจัด
รายการสินคาในชวงพิเศษ (ลด/แลก/แถม) ท้ังนี้เนื่องจากกิจกรรมการสงเสริมการการตลาด 
ประเภท ลด/แลก/แจก/แถม นั้นมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคนไทยมานาน 

2.3.4 ดานการขายโดยบุคคล (การขายโดยพนักงานขาย) ไมมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทุกๆ ดาน ขัดแยงกับ การศกึษาของ มนตรี จีราระร่ืนศักดิ์ 
(2548) ศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของ
ผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมาก ท้ังนี้เนื่องจาก การศึกษา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 
เปนการศึกษาความสัมพันธของ การสงเสริมการตลาดโดยรวม ซ่ึงอาจใหผลแตกตางจากการศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจยัการสงเสริมการตลาด เฉพาะดานการขายโดยบุคคลกับพฤติกรรมการ
ซ้ือ ขัดแยงกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทักษ (2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยั
ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมสารแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูิฟไอ
เฟรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การมีพนักงานขายแนะนําผลิตภณัฑแก 
ผูซ้ือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรม 
ดานความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนยี่หอยูนิฟไอเฟรมตอเดือน ท้ังนี้
เนื่องจาก ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพนกังานขายท่ีแตกตางกันในแตละกลุมตัวอยาง  
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3. ขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง ปจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทําใหทราบพฤติกรรมการซ้ือ 
และปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาขอเสนอแนะ ดังนี ้

3.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
                  สําหรับผูผลิตและผูจําหนายเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ สามารถเขาถึงพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมากข้ึน และเพื่อเสนอแนะสําหรับผูบริหารในการ
ปรับปรุงสวนประสมการส่ือสารการตลาด ดังตอไปนี ้  

3.1.1 ดานการโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ จาการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศน และใหความสําคัญกับ
คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงานโฆษณามากท่ีสุด และพบวา การโฆษณามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานสาเหตุท่ีซ้ือ และสาเหตุท่ีซ้ือมาก
ท่ีสุด เพราะทราบคุณประโยชน ดังนัน้ผูบริหาร ควรเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนมากท่ีสุด และ
เนนเนื้อหาในงานโฆษณาท่ีส่ือใหผูบริโภคไดทราบถึงคุณประโยชนเฉพาะดานของเคร่ืองดื่มวาดี
ตอสุขภาพของผูบริโภคอยางไร แลวส่ือสารออกมาใหชัดเจน 

3.1.2 ดานการประชาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการ
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของสารอาหารของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตางๆ มากท่ีสุด 

และพบวา การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดาน
สาเหตุท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ  ดังนั้น ผูบริหารควรเลือกการประชาสัมพันธท่ีเนน เกีย่วกับ
คุณประโยชนของสารอาหารท่ีมีในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ในรูปแบบของบทความ ขาว และกิจกรรม
พิเศษ ผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ วารสาร และส่ือออนไลน เพื่อใหความรูและเกิดการ
รับรูแกผูบริโภค การประชาสัมพันธเพื่อสรางโอกาสในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในชวงเทศกาล
ตางๆ หรือสรางคานิยมในการใหเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแกกัน 

3.1.3 ดานการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการสงเสริมการ
ขายในดานการจัดวางสินคาท่ีสะดุดตามากท่ีสุด และพบวา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในดานประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน ลักษณะบรรจภุัณฑท่ี
ซ้ือ สาเหตุท่ีซ้ือ และวัตถุประสงคท่ีซ้ือ เนือ่งจากการสงเสริมการขายเปนปจจยัการส่ือสารการตลาด
ท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือในทันที ดังนั้น ผูบริหาร จึงควรใหความสําคัญกับการจัดวางสินคา 
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ใหสะดดุตาเปนอันดับแรก เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือในทันที และใชกลยทุธการสงเสริม
การขายอ่ืนๆ รวมดวยเชน การจัดรายการชิงโชค การสนับสนุนใหเกิดการทดลองดื่ม การลด/แลก/
แจก/แถม และการสรางเหตุการณ  เพื่อความมีประสิทธิผลในการกระตุนยอดขาย  

3.1.4 ดานการขายโดยบุคคล กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับบุคลิกภาพของ
พนักงานขายมากท่ีสุด ดังนัน้ ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพพนักงาน
ขายและฝกอบรมใหมีความรูความเขาใจในคุณประโยชนของสินคา 

จากผลการวิจยัคร้ังนี้ สําหรับผูประกอบการจําหนาย เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีควร
นํามาจําหนายมากท่ีสุดไดแก เคร่ืองดื่มดื่มเพื่อสุขภาพประเภทท่ีใหคุณประโยชนเพื่อความสดช่ืน
ผอนคลาย เพื่อบํารุงผิวพรรณ และเพื่อบํารุงสมอง ตรายี่หอท่ีควรนํามาจาํหนายมากท่ีสุด ไดแก  
เซปเป บิวต ิดร๊ิงค เปปทีน อะมิโนพลัส อะมิโนพลัส ช็อต และบีอ้ิง บรรจุภัณฑท่ีควรนํามาวาง
จําหนายมากท่ีสุดไดแก บรรจุภณัฑแบบขวดพลาสติกพรอมดื่มขนาด 250-500 มิลลิลิตร 

3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
3.2.1  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

โดยรวมทั้งประเทศ และศึกษาความตองการเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในอนาคต 
3.2.2  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด 
3.2.3  ควรมีการศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูบริโภคและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
3.2.4  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแยกตาม

ประเภทหรือตรายี่หอของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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บรรณานุกรม 
 

“กระแสสุขภาพ พลิกตลาดเคร่ืองดื่มสูสงคราม ฟงชันนลัดร๊ิงค”  (2008)  คนคืน 18 เมษายน 2553 
จาก  http://www.wiseknow.com/content/view/986/2 

กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ  (2552, 6-9 ธันวาคม)  “ฟงชันนัลดร๊ิงค แขงดุรับปขาล” 
ฐานเศรษฐกิจ  2,485 (ธันวาคม)  คนคืน 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 วานิชยบัญชา  (2545)  หลักสถิติ  พมิพคร้ังท่ี 7  กรุงเทพมหานคร โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

_________.  (2546)  การใช  SPSS ในการวิเคราะหขอมูล พิมพคร้ังท่ี 11  กรุงเทพมหานคร    
ธรรมสาร 

กุมุทินี พวัวิบูลยกิจ  (2546)  “พฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซนตบรรจุกลองของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”  การคนควาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ บัณฑติวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

จันทนา มังคะลา  (2549)  “พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผูบริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร”  สารนิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

จารุวรรณ เจตเกษกิจ  (2553)  “ตลาดฟงกชันนัลในประเทศไทย”  รายงานตลาดอาหารในประเทศ
ไทย  ธันวาคม 2553 : 1-10  คนคืน  18 พฤษภาคม 2554  จาก    
http://fic.nfi.or.th/th/reportthai/download.asp?ItemID=246 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ  (2548)  กลยุทธส่ือสารการตลาด  พิมพคร้ังท่ี 2  กรุงเทพมหานคร  ยูเรกา 
ณัฐจิตต บูราณทวีคูณ  (2553)  “Power Share”  Marketeer  10, 119 (มกราคม) : 120 
ทศธร รัศมีวงศ  (2548)  “การตลาดผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
“ทิปโกฮึดสงดาการะคืนสังเวียน”  (2552)  ผูจัดการออนไลน  29 พฤศจิกายน 2552  คนคืน  

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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“เทรนดเคร่ืองดื่มสายพันธุใหม ฟงชันนัลดริงคแรง โอกาสตลาดโออิชิ”  (2552)  ผูจัดการราย
สัปดาห  11 ธันวาคม 2552  คนคืน 3 พฤษภาคม 2553 จาก 
http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=83905 

“บิวตี้ดริงค กระแสใหมมาแรง ฉีกแนวฟงชันนัลดริงค”  (2550)  ผูจัดการรายสัปดาห  15 มกราคม 
2550  คนคืน 2 พฤษภาคม 2553 จาก http://gotomanager.com/news/printnews.aspx? 

 id=55473 
ปริญ ลักษิตานนท  (2544)  ทัศนคติและพฤติกรรมศาสตร กรุงเทพมหานคร สํานักทดสอบและ

จิตวิทยา มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ปรียาพร รักกจิศิริ  (2546)  “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือน้ําผักผลไมพรอมดื่ม ใน

อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน”  การศึกษาอิสระปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเศรษฐศาสตรธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยขอนแกน 

พันเอกณรงค ศรีโยธิน (2550)  “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร”  ภาคนิพนธ
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 

“ฟงกชันนัลดริงก ดื่มแลวฉลาด ชะลอแกไดจริงหรือ”  (2551)  Health & Cuisine  8, 91 (สิงหาคม)  
 คนคืน 25 เมษายน 2553 จาก  

http://healthandcuisine.com/health.aspx?cId=7&aId=1158 
“ฟงชันนอลดร๊ิงค อยากสวยตองดื่ม”  (2553)  คนคืน 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)  “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว
พรอมดื่มของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน”  วิทยานพินธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยขอนแกน 

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ  (2551)  “กลยุทธการส่ือสารการตลาด I”  ใน  ประมวลสาระชดุวิชาการ
วิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 11  หนา 1-42  นนทบุรี  

    มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บัณฑิตศึกษา  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  
ยุทธนา ธรรมเจริญ  (2552)  “การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน  ประมวลสาระชดุวิชาการ

วิเคราะห วางแผน และการควบคุมทางการตลาด  หนวยท่ี 5  หนา 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)  คน
คืน 5 พฤษภาคม 2553 จาก 

 http://www.foodindustrythailand.com 
วงคเดือน หุนทอง  (2550)  “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

วรณัฐ บุญพิทักษ  (2549)  “การส่ือสารการตลาด (IMC) และปจจยัดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีน ยี่หอยนูฟ ไอเฟรม ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  สารนิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน  (2547)  การตลาดธุรกิจบริการ  กรุงเทพมหานคร  ซีเอ็ดยูเคช่ัน 
ศรัญญา วีรมหาวงศ  (2550)  “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรานสควซิ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฺฑิต สาขาวิทยาการจัดการ  
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541)  กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด  กรุงเทพมหานคร  
ธีระฟลม และไซเท็กซ  

________.  (2546)  การบริหารการตลาดยุคใหม กรุงเทพมหานคร ธรรมสาร 
“ศึกฟงชันนัลดริงคระอุ ป 53 บิวติดริงค งดัแผนปองกนับัลลังค”  (2552)  ผูจัดการรายวัน  28 

ธันวาคม 2552  คนคืน 2 พฤษภาคม 2553 จาก 
http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=84198 
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ตลาดรวมกวา 4000 พันลานบาท” มองเศรษฐกิจ  16, 2789 (มีนาคม) : 1-6  คนคืน 1 
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econ%20analysis/pages/getfile.aspx?docid=24938 
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http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=84198
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คําช้ีแจง  1. แบบสอบถามเร่ืองปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ 
     สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงเปน 3 สวน 
     ดังนี้  
     สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
                   6 ขอ 
     สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับสวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ จํานวน  
                    25 ขอ 
     สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ  

               2. เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ตามความหมายของการวิจัยนี้ หมายถึง ฟงกชันนัลดริงกท่ีเปน 
                   เคร่ืองดื่มเสริมสารอาหารมีจุดขายเร่ืองคุณประโยชนเฉพาะดาน เชน เพือ่ความงาม เพือ่บํารุง 

     สมอง ดีทอกซ ลดคอเลสเตอรอล และชวยระบบขับถาย ในตรายีห่อท่ีวางขายอยูในตลาด 
     ปจจุบันไดแก บิวตี้ดร๊ิงค อะมิโนพลัส บีอ้ิง บร๊ิงค เปปทีน เบรนฟต สกินฟต ไอเฮลทตี้- 

       คิวเทน  ดาการะ เปนตน  
___________________________________________________________________________________ 
 
สวนท่ี 1  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตามความเปนจริง (กรุณาเลือกคําตอบท่ีเปนจริงท่ีสุดเพียง 

   คําตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ) 
1. เพศ 

(…..) 1. ชาย     (......) 2. หญิง 
2. อายุ 
 (…..) 1. ต่ํากวา 20 ป    (......) 2. 20-30ป 
 (......) 3. 31-40 ป     (......) 4. 41 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
 (…..) 1. โสด     (......) 2. สมรส 
 (......) 3. อ่ืน ๆ (เชน หมาย หยาราง แยกกนัอยู) 
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4. ระดับการศึกษา 
 (…..) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี   (......) 2.ปริญญาตรี 
 (......) 3. สูงกวาปริญญาตรี   
5. อาชีพ 
 (…..) 1. นักเรียน/ นักศึกษา   (…..) 2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 (…..) 3. พนักงานบริษัทเอกชน   (…..) 4. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 (…..) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (......) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท   (......) 2. 10,000-20,000 บาท 
 (…..) 3. 20,001-30,000 บาท   (…..) 4. มากกวา 30,000 บาท     
 
สวนท่ี 2 สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink 
คําชี้แจง  ทานใหความสําคัญตอปจจัยตอไปนี้มากนอยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตาม
ความเปนจริง  

ระดับความสําคัญ  
สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพประเภท Functional Drink 
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 
นอย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

การโฆษณา  
1. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางโทรทัศน      
2. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทางวทิย ุ      
3. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในนิตยสาร      
4. การโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในหนังสือพิมพ      
5. แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน      
6. การโฆษณาตามส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง      
7. ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในเวปไซตของ
บริษัทและส่ือออนไลน 

     

8. ส่ือโฆษณา ณ แหลงการคา      
9. พรีเซนเตอรในการโฆษณาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ      
10. คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในงาน
โฆษณา 
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ระดับความสําคัญ 

สวนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพประเภท Functional Drink 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 
นอย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
มาก 
(4) 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

การประชาสัมพันธ  
11. การประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของ
สารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในส่ือตาง ๆ เชน
บทความในนติยสาร หนังสือพิมพ วารสาร เปนตน  

     

12. การใหขาวเก่ียวกับภาพพจนของบริษัทผูผลิต
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

     

13. การแถลงขาว ใหขาว เปดตัวผลิตภณัฑเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ 

     

14. การจัดกจิกรรมเพ่ือสังคม       
15. การเปดเวปไซตเพื่อประชาสัมพันธขอมูลผลิตภัณฑ 
และบริษัท 

     

การสงเสริมการขาย  
16. การจัดรายการชิงโชค      
17. การแจกสินคาตัวอยาง/ทดลองชิม/ดื่ม      
18. การจัดรายการสินคาในชวงเวลาพเิศษ (ลด/แลก/
แถม) 

     

19. การแจกของแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด      
20. การสมัครเปนสมาชิก      
21. การจัดกจิกรรมพิเศษตามแหลงการคา      
22. การจัดวางสินคาท่ีสะดุดตา      
การใชพนกังานขาย  
23. พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ      
24. พนักงานขายมีความรูและสามารถอธิบาย
คุณประโยชนของสารอาหารในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

     

25. บุคลิกภาพของพนักงานขาย      
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สวนท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย (/) ลงในชองวางตามความเปนจริง (กรุณาเลือกคําตอบท่ีเปนจริงท่ีสุดเพียง 

  คําตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ)  
1. ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink ตามคุณประโยชนท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. เพื่อความงาม ผิวพรรณ    (......) 2. เพื่อบํารุงสมอง 
 (......) 3. เพื่อความสดช่ืน ผอนคลาย  (......) 4. เพื่อลดคอเลสเตอรอล 
 (......) 5. เพื่อชวยระบบขับถาย ดีท็อกซ   (......) 6. เพื่อบํารุงสายตา 
 (......) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………. 
2. ตราสินคาท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. อะมิโนพลัส อะมิโนพลัสช็อต  (......) 2. บีอ้ิง 
 (......) 3. เซปเป บิวติ ดร๊ิงค   (......) 4. เปปทีน 
 (......) 5. เบรนฟต     (......) 6. สกินฟต    
 (…..) 7. ไอเฮลตี้ คิวเทน    (......) 8. บร๊ิงค  
 (......) 9. ฮารติเบเนคอล    (......) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
3. ประเภทสินคาและลักษณะการบรรจุภณัฑของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. แบบขวดพรอมดื่มขนาด 250 – 500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) 
 (......) 2. แบบกลองพรอมดื่ม 
 (…..) 3. แบบเขมขนขนาด 20 – 150 มิลลิลิตร (ขวดแกวขนาดเล็ก) 
4. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink เพราะเหตุใดมากท่ีสุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ทราบคุณประโยชน   (…..) 2. ทดลองดื่ม 
 (......) 3. รสชาดอรอย    (…..) 4. ดื่มเพือ่ดับกระหาย  
5. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพประเภท Functional Drink เพื่อวัตถุประสงคใดมากท่ีสุด (เลือกเพยีง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. ดื่มเอง     (......) 2. ซ้ือใหบุคคลในครอบครัว  
 (…..) 3. ซ้ือเปนของฝาก/ ของกํานัลผูอ่ืน  (......) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพประเภท Functional Drink มากท่ีสุด (เลือกเพียง
คําตอบเดียว) 
 (......) 1. ตัวทานเอง    (......) 2. เพื่อน 
 (......) 3. บุคคลในครอบครัว   (......) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............. 
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7. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink เม่ือใด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. เปนประจํา    (......) 2. โอกาสพิเศษ เชน เทศกาลตาง ๆ 
 (......) 3. เม่ือมีปญหาสุขภาพ   (......) 4. ไมมีโอกาสที่แนนอน  
8. ทานซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ Functional Drink ท่ีใดบอยท่ีสุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ซุปเปอรมารเกต เชน ท็อป ซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา  
 (......) 2. รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวน อีเลฟเวน โลตัส เอ็กเพรส  
 (......) 3. รานคาปลีกท่ัวไป 
 (......) 4. ดิสเคานสโตร เชน คารฟู บ๊ิกซี เทสโก โลตัส 
 (......) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
9. คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink ในแตละคร้ัง (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ต่ํากวา 50 บาท   (......) 2. 51 – 100 บาท 
 (......) 3. 101 – 200 บาท   (......) 4. เกินกวา 200 บาท ข้ึนไป 
10. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink ตอสัปดาห (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 
 (......) 1. ทุกวนั    (......) 2. 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห 
 (…..) 3. 3 – 4 คร้ัง/สัปดาห  (…..) 4. 5 คร้ังข้ึนไป /สัปดาห  
 

ขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
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