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บทคดัย่อ 
            งานวจิยันี้ มวีตัถุประสงค์ 1) ส ารวจปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ
ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย  2) เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภค และ 3) เพื่อเปรยีบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ซึง่ใช้
เทคนิคการวจิยัเชงิปรมิาณกลุ่มตวัอย่าง คอื เก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์           
ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way ANOVA) และการเปรียบเทียบรายคู่  (Least significant difference) 
ผลการวจิยั พบว่า 1) กลุ่มตวัอย่าง ผู้ที่เคยซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง       
อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีสถานภาพโสด อาชพีนักเรยีน / นักศกึษา และมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค มเีหตุผลที่ซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงส่วนใหญ่ คอื เพื่อดบักระหาย เพิม่ความสดชื่น สถานที่ในการซื้อ คอื ร้านสะดวกซื้อ เช่น       
7-Eleven และ Family Mart ช่วงเวลาในการซื้อ คือ ในช่วงที่รู้สึกกระหายน ้า ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ          
คอื ตนเอง มคีวามถี่ในการซื้อ คอื 1 - 4 ครัง้/ สปัดาห์ และมคี่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ คอื น้อยกว่า 20 บาท/ครัง้ 
และให้ความส าคัญสูงสุดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา            
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ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการส่งเสรมิการตลาดตามล าดบั 2) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทยที่มอีายุ อาชพี สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนัใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั และ 3) ผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทยทีม่สีถานทีใ่นการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ
ซื้อ ความถี่ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อแตกต่างกันให้ความส าคญัเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกนั 

ค าส าคญั: ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ จบัเลีย้ง 
 

Abstract 

The objectives of this study were 1) To investigate the personal factors, the consumer’s purchase, 
marketing mix factors of consumer’s purchase of healthy Chinese herbal tea in the central region of 
Thailand, 2) To compare the marketing mix factors healthy Chinese herbal tea in the central region of 
Thailand as classified by demographic factors of consumers, and 3) To compare the marketing mix factors 
of as categorized by consumer purchasing behavior. The data were collected through the of 400 samples, 
and the data were subsequently analyzed using various statistical techniques, namely the frequency, 
percentage, mean, standard deviation, one-way ANOVA, and least significant difference.   

The research findings indicated that 1) The Personal factors of consumers who had previously 
purchased healthy Chinese herbal tea included gender, age, education, marital status, occupation, and 
income. They were mostly female, less than or equal to 20 years of age, and single. They also possessed 
a bachelor's degree, were students or unemployed consumers, and had an average monthly income of 
less than or equal to 15,000 baht. In terms of factors related to consumer purchasing behavior, the main 
reasons underlying the purchase of healthy Chinese herbal tea were predominantly for thirst quenching 
and refreshing purposes. Typically, the location of purchase was at convenience stores, such as 7-Eleven 
and Family Mart at all branches, and the time of purchase was when they felt thirsty. Moreover, the 
influencer for the purchase decision was the consumers themselves. The frequency of purchase was one 
to four times per week, and the cost per purchase was less than 20 baht per time. The most important 
marketing mix factors influencing the purchase of healthy Chinese herbal tea were place, price, product, 
and promotion, respectively. 2) The results of the hypothesis testing revealed that the result hypothesis 
testing revealed that the difference of personal factors in turn of varying ages, occupations, marital status 
and average monthly income had difference. 3) The difference of customer purchasing behavior, in turn 
locations of purchase, time of purchase, decision making influencers, purchase frequency and purchase 
cost had difference of importance to the marketing mix. 

Keywords: Marketing mix factors, Chinese herbal tea products, Consumer purchasing behavior factors 

บทน า 
การด ารงชวีติของคนไทยในปัจจุบนัเปลีย่นแปลงจากอดตีอย่างรวดเรว็ ตอ้งเผชญิกบัปัญหามลพษิต่างๆ 

มากมาย ขณะเดินทางไปท างาน การรบัประทานอาหารที่ไม่มปีระโยชน์และปนเป้ือนสิง่สกปรก ซึ่งถ้าสะสมใน
ร่างกายนานๆ จึงมีโอกาสก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพต่างๆ ตามมาส่งผลให้ร่างกายอ่อนแอ สุขภาพทรุดโทรม  
ภูมคิุ้มกนัลดลงโอกาสเสี่ยงเป็นโรคต่างๆ ได้แก่ โรคเบาหวาน หวัใจ ไขมนั และมะเร็งเพิม่ขึ้น  1) ด้วยสาเหตุนี้
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พฤตกิรรมการบรโิภคจงึเปลีย่นไปสู่การเลอืกเครื่องดื่มทีม่ปีระโยชน์ทีด่ตี่อสุขภาพ ดงันัน้ประชาชนหนัมาใส่ใจเรื่อง
สุขภาพมากขึน้ท าใหผ้ลติภณัฑ์เกีย่วกบัสุขภาพมโีอกาสเตบิโตสูงขึน้อย่างรวดเรว็จากกระแสรกัสุขภาพเป็นที่นิยม
อย่างมาก โดยเฉพาะเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมสี่วนผสมของสมุนไพรธรรมชาติ หรอืมสี่วนผสมของสารสกดัจาก
ธรรมชาต ิ2) ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มจบัเลี้ยงพรอ้มดื่มที่มสีรรพคุณ และคุณประโยชน์ต่างๆ ได้แก่ ช่วยบ ารุงร่างกาย
ใหผ้่อนคลายจากภายนอกได้ด ีขมคอ เจบ็คอ เสยีงแหบ คอแหง้ ไอ หรอืตารอ้นผ่าว อาจเกดิจากการขาดสมดุล
ภายในร่างกาย เช่น การนอนดกึ การพกัผ่อนไม่เพยีงพอ การรบัประทานอาหารทีม่คีวามรอ้น หรอืการดื่มน ้าน้อย 
และมสี่วนช่วยในการดบัรสเผด็รอ้น ด้วยสิง่เหล่านี้เป็นที่นิยม การบรโิภคมากขึน้ ผูบ้รโิภคหนัมาดื่มเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจบัเลี้ยงเป็นประจ า 3) ซึ่งส่วนประกอบหลกัที่ส าคญัของเครื่องดื่มจบัเลี้ยงเพื่อสุขภาพการน าสมุนไพรทัง้
ไทยและจีนที่มีคุณสมบัติเย็นจากการแพทย์ร ับรองไว้ ได้แก่  ใบบัวบก ดอกงิ้ว ใบบัว รากบัว หญ้าคา เมล็ด
เพกา เก๊กฮวย โหล่เกง เทยีงฮวยฮุ่ง แซตี่ แห่โกวเช่า และผลหล่อฮัง่ก๊วยมสีารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล เป็นตน้ 
จึงเป็นหนึ่งในต ารับอายุรเวทศาสตร์การแพทย์ของชาวฮินดูท าการบันทึกไว้ โดยมีหลักเกณฑ์การจ าแนก             
5 ประการ ได้แก่ 1) รส 2) คุณสมบัติ 3) ก าลัง 4) การแปรเปลี่ยนของสมุนไพรเมื่อเข้าสู่ร่างกายมนุษย์ และ                   
5) ความเฉพาะ นอกจากนี้น ้าจบัเลีย้งเป็นเครื่องดื่มสมุนไพรถูกน ามาพฒันาในนวตักรรมอตุสาหกรรมเครื่องดื่มเพือ่
สุขภาพด้านผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพพรอ้มดื่ม โดยเฉพาะการนัตรดี้วยเครื่องหมาย “เครื่องดื่มทางเลอืก
สุขภาพ” (Healthier choice) เพื่อสร้างความมัน่ใจให้ผู้บรโิภคที่รกัสุขภาพอย่างแท้จรงิ ซึ่งเป็นทางเลือกช่วยให้
ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อบรโิภคผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจากสมุนไพรธรรมชาติแทนผลติภณัฑ์เครื่องดื่มที่มี
ส่วนผสมทางเคม ีการตลาดเครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลี้ยงพรอ้มดื่มในปี พ .ศ. 2565 มมีูลค่าทางการตลาดไม่ต ่ากว่า 
2,500 ล้านบาท และการตลาดเติบโตที่ระดบัร้อยละ 45 โดยเฉพาะเครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลี้ยงเป็นหนึ่งในตลาด
เอเชียดรงิก์ ท าให้ตลาดมกีารขยายเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลี้ยงพร้อมดื่ม ซึ่งติด
อนัดบัตน้ๆ เป็นเครื่องดื่มทีม่คีวามนิยมสงู และทีส่ าคญัความส าเรจ็การสรา้งสรรคแ์บรนดจ์ากส่วนประสมการตลาด
ของเครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลี้ยงพร้อมดื่ม ด้านผลิตภณัฑ์ คอื การออกผลิตภณัฑ์แบบชนิดบรรจุภณัฑ์ขวดเพท 
(PET) และการสรา้งความแตกต่างในด้านรสชาตมิคีวามอร่อยกลมกล่อม กลิน่หอมสดชื่น และดื่มง่าย เหมาะกบั
ผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั ผลติภณัฑม์คีวามน่าสนใจดา้นราคา คอื ราคามคีวามเหมาะสมขนาดบรรจุภณัฑ ์ราคาเป็น
กลไกทีส่ าคญัในขณะทีแ่ต่ละแบรนดว์างขายราคาทีต่่างกนั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื การกระจายผลติภณัฑ์
ใหค้รอบคลุมทัง้รา้นคา้ทัว่ไป เช่น รา้นอาหารกว่า 400,000 แห่ง ทัว่ประเทศไทย รา้นสะดวกซื้อ ได้แก่ 7-Eleven, 
Family Mart ทุกสาขา เป็นต้น ผู้บริโภคหาซื้อได้ง่าย สงัเกตได้จากพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมซื้อเครื่องดื่ม
สมุนไพร ขณะตอนเวลาเดนิไปตามท้องถนน หรอืในรา้นอาหารรวมถงึสถานที่ต่างๆ และด้านการส่งเสรมิการขาย
การตลาด คอื การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านทางโทรทศัน์ วทิยุ อินเทอร์เน็ตหรอืสื่อออนไลน์  เช่น Facebook, 
TikTok และ lnstagram เป็นต้น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์แบรนด์หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ             
ดา้นสุขภาพ สอดคลอ้งกบัผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลีย้ง เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หก้บัแบรนดผ์ลติภณัฑ ์ซึง่ท าให้
ในแต่ละแบรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัในกลุ่มผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ ดงันัน้การวางตลาดเครื่องดื่มจบัเลีย้งพรอ้มดื่มของแต่ละ  
แบรนด์แต่ละยีห่อ้อื่นๆ ในส่วนแบ่งตลาด (Segmentation) เครื่องดื่มสมุนไพร โดยมคีู่แข่งขนัทัง้แบรนด์ใหญ่และ  
แบรนดไ์ทยร่วมกนัทัง้ 5 ชื่อแบรนดผ์ลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ แบรนดใ์หญ่ เช่น ฮาบุ คลูลิง่, เยน็ เยน็ และจบัใจแบรนดไ์ทย 
เช่น ivy และเก๊กหล่อ 

นอกจากนี้ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) ได้ประเมินว่า มูลค่าการตลาดเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์ แบบพร้อมดื่มในปี พ .ศ. 2564 อยู่ในที่ระดับ 1.97 - 1.99 แสนล้านบาท อยู่ในที่ระดับร้อยละ            
0.5 - 1.5 มีการปรับตัวที่ดีขึ้นจากปี พ .ศ . 2563 ซึ่งประกอบด้วยตลาดเครื่องดื่มหลายประเภท ได้แก่                 
ตลาดน ้าอดัลมและโซดารอ้ยละ 37 ตลาดน ้าดื่มบรรจุขวดรอ้ยละ 27 ตลาดชาสมุนไพรพร้อมดื่มรอ้ยละ 17 และ
ตลาดน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มรอ้ยละ 11 เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชาสมุนไพรประเภทน ้าจบัเลี้ยงพรอ้มดื่ม จงึเป็นส่วนแบ่ง
ตลาดใหม่ในตลาดเครื่องดื่มไทย โดยการเติบโตของตลาดชาพร้อมดื่ม ซึ่งอยู่ในล าดบัที่ 3 เนื่องจากเป็นตลาด
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เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่มศีกัยภาพสูงในกลุ่มเครื่องดื่มที่ไม่มสี่วนผสมของแอลกอฮอล์ ปัจจยัที่ท าให้มูลค่าทาง  
การตลาดเครื่องดื่มสมุนไพรพร้อมดื่มเติบโตสูงขึ้นส่วนหนึ่งมาจากการที่กลุ่มคนรกัสุขภาพเพิม่จ านวนมากขึ้น 
ผูบ้รโิภคได้รบัข่าวจากสื่อต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ในเรื่องสุขภาพที่ง่ายกว่าแต่ก่อน โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เขา้มามี
บทบาทส าคญัและมอีทิธพิลต่อสงัคมยุคใหม่ ท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึความรูต้่างๆ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจเครื่องดื่ม
สมุนไพรจบัเลี้ยงพรอ้มดื่มที่ใหคุ้ณประโยชน์ต่างๆ ต่อสุขภาพมากกว่าเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ เนื่ องจากพื้นที่ภาค
กลาง      มหีา้งสรรพสนิคา้ ศูนยก์ารคา้ รา้นคา้ทัว่ไป และรา้นคา้สะดวกซื้อ เป็นตน้ ซึง่กระจายผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม
สมุนไพรจบัเลีย้งอยู่ทัว่พื้นทีภ่าคกลางเมื่อเทยีบกบัภาคอื่นๆ จากประเดน็ทีก่ล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัมแีนวความคดิและ
สนใจศกึษาปัจจยัการตลาดทีม่ผีลต่อการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคนวยัรุ่นใหม่ วยัท างานและคนรกัสุขภาพ ทัง้ที่อาศยัและท างานในพืน้ทีภ่าค
กลาง การเพื่อน าผลการวจิัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลการวเิคราะห์หาแนวทางการพฒันาทางกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผู้บรโิภคผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
2. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขต

ภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค 
3. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขต

ภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

ทบทวนวรรณกรรม 
        แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) มีลักษณะที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างกันออกไป           

ซึง่อาจจะมลีกัษณะบางประการร่วมกนัทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนั คอื ผูบ้รโิภคทีม่กีารใช ้หรอืบรโิภคผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน
อย่างปัจจัยพื้นฐาน ได้แก่ อาหาร เสื้อผ้า ที่อยู่อาศัย ระบบสาธารณูปโภคการศึกษา เครื่องมือ การพกัผ่อน     
สนิคา้ฟุ่มเฟือย สนิคา้จ าเป็น บรกิาร และอื่นๆ ผูบ้รโิภคยงัมบีทบาทที่จะส่งเสรมิให้เศรษฐกจิ มคีวามมัง่คัง่ทัง้ใน
ระดบัทอ้งถิน่ ระดบัชาต ิและระดบัระหว่างประเทศ  

        การศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ด้านการตลาดที่สร้างความพงึพอใจให้แก่
ผู้บรโิภค และความสามารถในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในสงัคมได้
ถูกตอ้งใหส้อดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกจิมากยิง่ขึน้ ทีส่ าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและ
พฒันาผลติภณัฑใ์หด้ขีึน้ ในตลาดปัจจุบนัถอืว่าผูบ้รโิภคเป็นใหญ่ อกีทัง้มคีวามส าคญัทีสุ่ดของนักธุรกจิ จงึจ าเป็น
อย่างยิง่ที่ผูบ้รหิารการตลาดจะต้องศกึษากลุ่มผู้บรโิภคใหล้ะเอยีดถงึสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ 
การตดัสนิใจซื้อ และอื่นๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้รหิารทายใจ หรอืการเดาใจกลุ่มผู้บรโิภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคเหล่านัน้ตอ้งการอะไร มพีฤตกิรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกดิจากอะไร แหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภค
น ามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่างๆ เหล่านี้ เป็นประโยชน์ต่อการวางแผน                
ดา้นการตลาด (ศุภร เสรรีตัน์, 2561) 

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
       เป็นระบบที่เกิดขึ้นจากสิง่เร้า หรอืสิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สกึ          

นึกคิดของผู้ซื้อมีอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer's response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ  (Buyer's 
purchase decision) ประกอบด้วย 3 ส่วน ส าคัญ ได้แก่ 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทัง้ภายในและภายนอก                 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่14 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2566 

 99 
 

นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นอื่นที่ควบคุมไม่ได้               
2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer's black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขาย                  
ไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่ได้รบัอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ             
3) การตอบสนอง (Buyer's response) การตอบสนองหรอืการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ หรอืผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจ
ในประเด็นต่างๆ จากกระบวนการพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Process of behavior) ประกอบด้วย 3 ส่วน ส าคญั ดงันี้     
1) พฤติกรรมเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด 2) พฤติกรรมเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น และ            
3) พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย 

แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

      ส่วนประสมการตลาด (The marketing mix) คอื แนวคดิปัจจยั 4 อย่างที่ธุรกจิต้องวเิคราะห์เพื่อช่วยใน
การวางแผนการท างานการตลาด เรยีกว่า 4P's  จะประกอบด้วย 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) คอื ผลิตภณัฑ์ต้องมี
ประโยชน์ (Utility) และสรา้งคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภค 2) ราคา (Price) คอื คุณค่าหรอืมูลค่าของตวัผลติภณัฑ์ที่แสดง
ออกมาในรูปของตวัเงนิ ซึ่งราคาถอืเป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชเ้ปรยีบเทยีบผลติภณัฑ์แต่ละแบรนด์เป็นอนัดบัแรก 
โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีไ่ดร้บัว่าเหมาะสมกบัราคาหรอืไม่ 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
คอื ต้องก าหนดตามความเหมาะสมของผลติภณัฑ ์และกลุ่มผูใ้ชห้รอืผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผลติภณัฑ์
แบบไหนควรขายที่สถานทีใ่ด Supermarket ตลาดสด รา้นสะดวกซื้อ รา้นแผงลอยรมิทาง ช่องทางออนไลน์ต่างๆ 
เช่นเวบ็ไซต์ E-Commerce, Facebook Page, Instagram เป็นต้น และ 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื 
การสื่อสารกนัระหว่างผลติภณัฑ์และผูบ้รโิภค เพื่อกระตุ้นการขายผ่านช่องทางและกลยุทธ์ต่างๆ เขา้มาช่วยไม่ว่า
จะเป็นการใช้กลยุทธ์ด้าน Digital marketing กลยุทธ์ Social media marketing ซึ่งประกอบไปด้วย การยิงแอด 
สร้างเพจ Facebook การใช้งาน Influencer หรอืการคดิโปรโมชัน่ตามช่องทางต่างๆ ก็ล้วนเป็นวธิีการส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ โดยผ่านเครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and public relation) และการส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) ซึ่งปัจจยัทัง้ 4 อย่าง ที่กล่าวนัน้จะเขา้มาช่วยให้
นักธุรกจิ และนักการตลาดทุกคนไดส้ามารถวเิคราะหก์ลยุทธอ์อกมาไดอ้ย่างละเอยีด เพื่อการสรา้งการเตบิโตใหก้บั
ธุรกจิไดม้ากทีสุ่ด (การตลาด, 2565) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อายุ ครอบครวั จ านวน

สมาชกิในครอบครวั ระดบัการศกึษาอาชพี รายไดต้่อเดอืน ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นลกัษณะทีส่ าคญั สถติทิีว่ดั
ได้ของประชากร และช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะที่ลักษณะด้านจิตวทิยา สงัคม และวฒันธรรม     
ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั ้น ข้อมูลด้านประชากร จะสามารถเข้าถึงและ                 
มปีระสทิธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายคนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกนั จะมลีกัษณะทางจิตวทิยา
ต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี้ 

เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิง             
มแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่ง
และรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะสรา้งความสมัพนัธ์อนัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่ง
ขา่วสารนัน้ดว้ย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิ
ทัง้นี้วฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาท และกจิกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั  

อายุ เป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิ และพฤตกิรรม คนทีอ่ายุน้อยมกัจะมี
ความคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนทีอ่ายุมาก ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิ
ทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตัริะมดัระวงัมองโลกในแง่รา้ยกว่าคนทีม่อีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติ
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ที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกนั คนที่มอีายุมากมกัจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่า
ความบนัเทงิ  

การศึกษา เป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมแตกต่างกนัคนทีม่กีารศกึษา
สูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที่ด ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและเขา้ใจสารได้ด ีแต่จะเป็นคนที่  
ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่คนมกีารศึกษาต่างมกัจะใช้สื่อประเภทวทิยุ 
โทรทัศน์ และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์วทิยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์        
แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

สถานะทางสงัคม และเศรษฐกิจ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของบุคคลมอีทิธพิล
อย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มตี่อผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรมประสบการณ์ทศันคต ิค่านิยมและ
เป้าหมายที่ต่างกนั ปัจจยับางอย่างที่เกี่ยวขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละคน เช่น ปัจจยัทางจิตวทิยา และสังคมที่จะมี
อทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร  

ท าใหผู้แ้ข่งขนัในตลาดเครื่องดื่มจบัเลีย้งพรอ้มดื่ม แต่ละแบรนดม์ผีูแ้ขง่ขนัเพยีงไม่กีร่าย โดยแต่ละราย 
มแีนวทางการตลาด และจุดเด่นทีแ่ตกต่างกนั การน ากลยุทธ์การตลาดมาใชเ้พื่อกระตุน้การซื้อของผูบ้รโิภคที่มาก
ขึน้ การท าการตลาดใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มน ้าจบัเลี้ยงพรอ้มดื่มที่สูงขึน้ อย่างไรก็ดตีลาดเครื่องดื่ม              
จบัเลีย้งพรอ้มดื่มเป็นตลาดทีเ่ตบิโตอย่างต่อเนื่องประกอบกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ธรุกิจผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมจบัเล้ียง 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มสมุนไพรจับเลี้ยง พร้อมดื่ม สู้ร้อน สู้เผ็ด ตัวอย่างแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม                  

จบัเลีย้งพรอ้มดื่ม ไดแ้ก่ จบัใจ เยน็ เยน็ เก๊กหล่อ ไอวี ่และฮาบุ คลูลิง่ ทีเ่ขา้มาในตลาดเครื่องดื่มสมุนไพรพรอ้มดื่ม 
ที่เข้าใจคนไทยและส่งมอบความความสดชื่นทัว่ไทย ด้วยความเชื่อในคุณประโยชน์ของน ้าจับเลี้ยงที่มาจาก                  
ฝัง่เอเชยีตะวนัออก มสีรรพคุณในด้านการดบัรอ้น แก้เผด็ และเหมาะกบัสภาพภูมอิากาศที่รอ้นของประเทศไทย 
จากพฤตกิรรมของคนไทยที่ชอบรบัประทานอาหารเผด็ รอ้น จดัจ้านตลอดเวลา จงึเป็นที่มาของแบรนด์เครื่องดื่ม
สมุนไพรจับเลี้ยงพร้อมดื่ม ซึ่งในแต่ละแบรนด์ให้คนไทยทัง้ประเทศได้ดื่มเครื่องดื่มสมุนไพรที่มีคุณประโยชน์
สามารถดื่มได้ทุกเพศทุกวยั เพื่อใหต้อบโจทย์ผูบ้รโิภคมากขึ้น โดยเน้นกลุ่มผูบ้รโิภคคนรุ่นใหม่ใส่ใจเรื่องสุขภาพ 
ทัง้ค านึงถงึคุณประโยชน์ต่างๆ ของเครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลีย้งพรอ้มดื่ม ดงันัน้เครื่องดื่มสมุนไพรจบัเลีย้งพรอ้มดื่ม 
เป็นน ้าจบัเลี้ยงที่มสี่วนผสมทัง้สมุนไพรไทยและจนีที่สามารถป้องกนัหรอืบรรเทาอาการรอ้นใน โดยเฉพาะอาการ
รอ้นในที่เกดิจากสภาวะร่างกายขาดความสมดุล เช่น นอนดกึ หรอืพกัผ่อนไม่เพยีงพอ รบัประทานอาหารที่ร้อน 
หรือดื่มน ้าน้อย มีอาการทางระบบทางเดินอาหาร มีแผลในปาก ปากลิ้นเป่ือย มีฝ้า ขมคอ เจ็บคอ เสียงแหบ 
คอแหง้ ไอ หรอืตารอ้นผ่าว และสามารถช่วยแกก้ระหายน ้า อกีทัง้ปรบัสมดุลใหร้่างกายไม่มโีรคต่างๆ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จุรพีร ชอ้นใจ (2563) ไดศ้กึษา ปัจจยัทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตรากรนีเมท

ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัราชบุร ีผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดบัการศกึษา 
และด้านรายได้มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัประชากรศาสตร ์ด้านสถานภาพ อาชพี     
มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั ในด้านการคน้หาขอ้มูล ด้านการประเมนิทางเลอืกก่อนการซื้อ และ
ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตรากรนีเมท 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

จิราวฒัน์ อุรุพงษ์สานนท์ (2563) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อน ้าดื่มบรรจุขวดของ
ผูบ้รโิภคในเขตมนีบุร ีกรุงเทพมหานคร ผลจากการวจิยั พบว่า ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน ้าดื่มบรรจุ
ขวดของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด           
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทุกด้าน และปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคและพฤติกรรมการซื้อน ้าดื่มบรรจุขวดที่
ต่างกนั มปัีจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน ้าดื่มบรรจุขวดโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
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ณัฐกฤตา คงอนัน (2563) ได้ศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของผูบ้รโิภคเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนินัน้                 
มีทัง้หมด 3 ปัจจัย คือ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่วนปัจจัย
ประชากรศาสตรม์ดีา้นอายุ ดา้นอาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ 

สมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มปัีจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มรีะดบัความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางประเทศของไทยแตกต่างกนั                  
สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงที่แตกต่างกัน มีระดับ

ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยแตกต่างกนั      

กรอบแนวความคิดการวิจยั 
  ตวัแปรต้น                              ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ไม่ทราบจ านวนผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงที่
แน่นอน จงึใชว้ธิกีารค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชส้ตูร W.G. Cochran 

n   =     
Z2

4e2
 

 
   เมื่อน าไปแทนค่าในสตูร โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที ่95% ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกนิ 
5% 

   n      =      
1.96

4(0.5)2

2
 =    384.16 หรอื 385 คน 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดบัการศกึษา  
4. สถานภาพ  
5. อาชพี  
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 

1. เหตุผลทีซ่ื้อ  
2. สถานทีใ่นการซื้อ  
3. ช่วงเวลาทีซ่ื้อ  
4. ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ  
5. ความถีใ่นการซื้อ  
6. ค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย  
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 

 (H1) 

 (H2) 
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วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
จากการสุ่มตวัอย่างค านวณได้ เท่ากบั 385 คน และเพิม่ความแม่นย าจึงท าการเก็บกลุ่มตวัอย่างเพิม่

จ านวน 15 คน จงึได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน จากนัน้ใช้วธิกีารเลอืกสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota 
sampling) โดยน าจ านวนประชากรจากทะเบยีนมาหาสดัส่วนเพื่อก าหนดโควตาในแต่ละจงัหวดัจ านวนตวัอย่างได้ 
40 คนต่อจงัหวดั น าจงัหวดัที่มรีายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนต่อครวัเรอืนที่สูงในเขตภาคกลางล าดบัที่ 1 - 10 ได้แก่ 
นนทบุรี กรุงเทพมหานคร ปทุมธานี นครปฐม สมุทรปราการ ชลบุรี พระนครศรอียุธยา จันทบุรี ราชบุรี และ
กาญจนบุรี ดังนั ้นเก็บกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงจากร้านค้า                 
และร้านสะดวกซื้อต่างๆ ทุกสถานที่จ าหน่าย และสถานที่ในพื้นที่ภาคกลางที่มีความเหมาะสมในการเก็บ
แบบสอบถามจากการสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) ครบจ านวน 400 คน  

การหาคณุภาพเครื่องมือ 
ภาคกลางในประเทศไทยทุกเพศที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มากกว่า 50 ปี ซึ่งผู้วจิยัได้แบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกองกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงในเขตภาคในประเทศไทย ส่วนที่ 3 
แบบสอบถามขอ้มูลพฤตกิรรมของผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศ
ไทย และ ส่วนที่ 4 แบบสอบถามขอ้มูลระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อ
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงของผู้บริโภคในเขตภาคกลางในประเทศไทย จากนั ้นน า
แบบสอบถามเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถ้วนของเนื้อหา แล้วน ามา
หาค่าดชันีความสอดคล้อง IOC พบว่า ข้อค าถามแต่ละขอ้มมีากกว่า 0.50 ขึ้นไป จึงถือว่ามคีวามเที่ยงตรงตาม
วตัถุประสงค์ จากนัน้น าแบบสอบถามที่ผ่านการประเมนิจากผู้ทรงคุณวุฒไิปทดลองกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด 
เพื่อหาความเชื่อมัน่โดยการค านวณค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า โดยใชค้่าสมัประสทิธิท์ีม่ากกว่า 0.7 เนื่องจากเป็นเกณฑ์
ทีไ่ดร้บัความน่าเชื่อถอืและใชก้นัอย่างแพร่หลาย ซึง่แบบสอบถามฉบบันี้มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 0.950 ซึง่มากกว่า 
0.7 อยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากนัน้จงึน ามาตรวจการใหค้ะแนน และน าผลคะแนนที่ได้มาประมวลผล ซึ่งขอ้มูลจะถูกวเิคราะห์ดว้ย

วธิทีางสถติ ิดงันี้ 1) แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร ์ใช้สถติวิเิคราะห์เชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
และค่ารอ้ยละ 2) แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพฤตกิรรมของผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงใน
เขตภาคกลางในประเทศไทย ใช้สถิตวิเิคราะห์เชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ และค่ารอ้ยละ และ  3) แบบสอบถาม
เกีย่วกบัขอ้มลูระดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑ์ใชส้ถติวิเิคราะห์เชงิพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

โดยสถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์แปรปรวนแบบทางเดยีว  (One-Way ANOVA) 
ใช้ส าหรบัทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระต่อกัน    
เป็นการทดสอบขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร ์และขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง
ของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางในประเทศไทยที่มรีะดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑ์
แตกต่างกนั และหาก พบว่า มคีวามแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบว่าคู่ใดมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัดว้ยวธิ ี
Least Significant Different (LSD)  
     เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองกลุ่ม
ตวัอย่าง ส่วนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ส่วนที่ 3 แบบสอบถามขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อของผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
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ในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยผูว้จิยัได้น า
แบบสอบถามเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถ้วนของเนื้อหา แล้วน ามา
หาค่าดชันีความสอดคล้อง IOC พบว่า ข้อค าถามแต่ละขอ้มมีากกว่า 0.50 ขึ้นไป จึงถือว่ามคีวามเที่ยงตรงตาม
วตัถุประสงค์ และได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการประเมนิจากผูท้รงคุณวุฒไิปทดลองกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด 
เพื่อหาความเชื่อมัน่โดยการค านวณค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า โดยใชค้่าสมัประสทิธิท์ีม่ากกว่า 0.7 เนื่องจากเป็นเกณฑ์
ทีไ่ดร้บัความน่าเชื่อถอืและใชก้นัอย่างแพร่หลายซึง่แบบสอบถามฉบบันี้มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 0.950 ซึง่มากกว่า 
0.7 อยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้ 
     สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผูว้จิยัได้วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิSPSS โดยใช้สถติเิชงิพรรณนาหา ค่าความถี่ 
ค่ารอ้ยละ เพื่อหาผลการวเิคราะห์ของปัจจยัส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค และค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน เพื่อใช้หาผลการวเิคราะห์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ส่วนสถิตเิชิงอนุมานใช้ T-test เพื่อเปรยีบ
ปัจจยัส่วนบุคคลที่มเีพศต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบั
เลี้ยงและการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบไม่เท่ากัน  (Brown - Forsythe ANOVA) ใช้ส าหรับทดสอบค่า         
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มขึน้ไปที่เป็นอสิระต่อกนั เป็นการทดสอบข้อมูล
ปัจจยัส่วนบุคคลด้าน อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางของประเทศไทยที่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงและหาก พบว่า มคีวามแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบว่าคู่ใดมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั
ดว้ยวธิ ีLeast Significant Different (LSD) 

ผลการวิจยั 
1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรพ์ฤตกิรรมการซื้อระดบัความส าคญัต่อปัจจยัการตลาด

ของผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
   ผู้ที่เคยซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  (ร้อยละ 58.25) มีอายุ

ระหว่าง 21 - 35 ปี (รอ้ยละ 43.51) รองลงมา คอื มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี (รอ้ยละ 29.77) มกีารศกึษาอยู่
ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 57.29) รองลงมา คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 35.53) มีสถานภาพโสด          
(ร้อยละ 43.75) รองลงมา คือ สมรส (ร้อยละ 31.68) มี่อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 29.43) รองลงมา            
คอื พนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 25.14) และมรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทต่อเดอืน (รอ้ยละ 29.82) 
รองลงมา คอื รายไดม้ากกว่า 25,000 บาทต่อเดอืน (รอ้ยละ 26.26) 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขต
ภาคกลางในประเทศไทย 

    ผู้ที่ เ คยซื้ อผลิตภัณฑ์ เครื่ อ งดื่ ม เพื่ อสุ ขภาพจับ เลี้ ย งส่ วน ใหญ่มี เหตุผลที่ซื้ อมากที่ สุ ด                        
คอื เพื่อดบักระหาย เพิม่ความสดชื่น (รอ้ยละ 42.35) รองลงมา คอื ชื่นชอบในรสชาต ิ(รอ้ยละ 30.48) มสีถานที่ใน   
การซื้อ คอื รา้นสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven และ Family Mart ทุกสาขา (รอ้ยละ 41.88) รองลงมา คอื รา้นคา้ปลีก
แบบดัง้เดิม เช่น ร้านโชวห่วย ร้านขายยา (ร้อยละ 32.41) มีช่วงเวลาในการซื้อ คือ ในช่วงที่รู้สกึกระหายน ้า      
(ร้อยละ 30.31) รองลงมา คือ ไม่แน่นอน (ร้อยละ 29.52) มีผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  คือ ตนเอง                 
( ร้อยละ  26.94) รองลงมาคือ  เพื่ อน  หรือบุคคลในครอบครัว  ( ร้อยละ  25.42) มีความถี่ ในการซื้ อ                              
คอื 1 - 4 ครัง้/สปัดาห์ (รอ้ยละ 41.54) รองลงมา คอื 5 - 7 ครัง้/สปัดาห์ (รอ้ยละ 30.32) และมคี่าใช้จ่ายในการซื้อ 
คอื น้อยกว่า 20 บาท/ครัง้ (รอ้ยละ 46.55) รองลงมา คอื 21 - 40 บาท/ครัง้ (รอ้ยละ 31.28) 

3. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางในประเทศไทย  
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ระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑใ์นการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจบัเลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางในประเทศไทยโดยภาพรวม พบว่า ผูท้ี่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพจบัเลีย้งมรีะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากที่สุด (X̅ = 3.688) และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นสามารถเรยีงล าดบัไดด้งันี้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีระดับความส าคัญมากที่สุด  (X̅ = 3.889) รองลงมา คือ        
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งมจี าหน่ายในรา้นคา้ใกลบ้า้นและใกลท้ีท่ างาน 

ด้านราคา มีระดับความส าคัญมากที่สุด  (X̅ = 3.871) มีราคาระบุชัดเจน รองลงมา คือ          
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ  

ด้านผลิตภณัฑ์ มีระดับความส าคัญมากที่สุด (X̅ = 3.707) โดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงมรีสชาตอิร่อยกลมกล่อม ดื่มง่าย รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบั
เลีย้งมกีลิน่ทีม่าจากธรรมชาต ิเช่น ส่วนผสมสมุนไพร 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส าคญัมากที่สุด (X̅ = 3.284) โดยให้ความส าคญักบั
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงมีการแนะน าหรือโฆษณาผ่านตามสื่อต่างๆ เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ 
อนิเทอร์เน็ตหรอืสงัคมออนไลน์ รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงมกีารใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง
เป็นพรเีซนเตอร ์เช่น ดาราหรอืนักแสดง เน็ตไอดอล ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้นสุขภาพ 
 2. ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑท์ีม่ผีล
ต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร ์

ตารางท่ี 1  แสดงผลการเปรยีบเทยีบระดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดงัแสดงผลในตารางใน
การซื้อผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพจบัเลีย้งของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางในประเทศไทย จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร ์

ปัจจยัส่วน 
ประสมการตลาด 
ตวัแปร 

สถิติใช้
ทดสอบ 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
สถานท่ีจดั
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

ค่าสถิติ ค่า Sig ค่าสถิติ ค่า Sig ค่าสถิติ ค่า Sig ค่าสถิติ ค่า Sig 

เพศ T-test 0.43  0.31  0.53  0.82  
อายุ F-Test 0.29   0.00**  0.00**  0.00** 
ระดบัการศกึษา F-Test 0.44  0.38  0.64  0.52  
สถานภาพ F-Test  0.00**  0.04* 0.05  0.18  
อาชพี F-Test  0.00** 0.25  0.35   0.00** 
รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 

F-Test  0.04*  0.01*  0.00**  0.04* 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

     จากตารางที่ 1 ผลการเปรยีบเทยีบระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑใ์น
การซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์  
พบว่า  

ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งที่มอีายุแตกต่างกนัมรีะดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผูบ้รโิภคในเขตภาคกลางในประเทศ
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ไทยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ในด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด 

ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมรีะดบัความส าคญัเกีย่วกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผู้บรโิภคในเขตภาคกลางใน
ประเทศไทยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ในด้านราคา และแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ในดา้นผลติภณัฑ ์

ผู้ที่เคยซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงที่มอีาชีพแตกต่างกนัมรีะดบัความส าคญัเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผู้บรโิภคในเขตภาคกลางใน
ประเทศไทยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
        ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมรีะดบัความส าคญัเกีย่วกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงของผู้บรโิภคในเขตภาคกลางใน
ประเทศไทยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ในด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด และแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในดา้นสถานทีจ่ าหน่าย 

ตารางท่ี 2  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย             
ด้านส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD                    

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
อาย ุ 𝐗̅ 

≤20 ปี 21 - 35 ปี 36 – 50 ปี >50 ปี 

n = 118 n = 175 n = 79 n = 28 
ค่าไม่ Sig ค่า Sig ค่า Sig ค่า Sig ค่าไม่ Sig 

ดา้นราคา ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
21 - 35 ปี 
36 – 50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

4.05 
 
3.89 
3.62 
3.70 

- 
 
- 
- 
- 

0.03* 
 
- 
- 
- 

 0.00** 
 

0.01* 
- 
- 

 0.01* 
 
 
- 

 
 

0.13 
 

0.54 
ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
21 - 35 ปี 
36 – 50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

4.12 
3.93 
3.60 
3.50 

- 
- 
- 
- 

0.02* 
- 
- 
- 

0.00** 
0.00** 

- 
- 

 0.00** 
0.02* 

    
- 

 
 

0.49 

ดา้นการ
ส่งเสรมิ
การตลาด 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
21 - 35 ปี 
36 – 50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

3.66 
 
3.29 
2.93 
2.66 

- 
 
- 
- 
- 

  0.00** 
 
- 
- 
- 

0.00** 
 

0.02** 
- 
- 

  0.00** 
  

 0.00** 
 
- 

 
 
 
 

0.15 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

         จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง ซึง่อายุ
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ให้ความส าคญักบัด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
มากกว่าอายุ 21 - 35 ปี อายุ 36 - 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี และช่วงอายุ 21 - 35 ปี ให้ความส าคัญกับ        
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากกว่า อายุ 36 - 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
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ตารางท่ี 3  แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดับความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

         จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง             
ซึง่สถานภาพโสดใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑแ์ละด้านราคามากกว่าสถานภาพสมรส และหมา้ย/หย่า/แยกกนั
อยู่ และสถานภาพสมรสใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าสถานภาพหมา้ย/ หย่า/แยกกนัอยู่ 

ตารางท่ี 4  แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดบัความส าคญัเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
จ าแนกตามอาชพี เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 

 
 

อาชีพ 
 

𝐗 1 2 3 4 

n = 118 n = 84 n = 96 n = 102 

ค่าไม ่Sig ค่า Sig ค่าไม ่Sig ค่า Sig ค่า Sig ค่าไม ่Sig 

ดา้น
ผลติภณัฑ์ 

นักเรยีน/นักศกึษา 
ราชการ/พนักงาน 
รฐัวสิาหกจิ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 

3.20 
3.53 

 
3.86 
4.29 

- 
- 
 
- 
- 

0.00** 
- 
 
- 
- 

 
 

0.00** 
0.00** 

 
- 
- 

0.00** 
0.00** 

 
0.00** 

- 

 

ดา้นส่งเสรมิ
การตลาด 

นักเรยีน/นักศกึษา 
ราชการ/พนักงาน 
รฐัวสิาหกจิ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 

4.10 
3.11 

 
3.58 
3.25 

- 
- 
 
- 
- 

 
- 
 
- 
- 

0.47 
 

0.00** 
0.00** 

 
- 
- 

 
 
 

0.01* 
- 

0.66 
0.27 

 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง               
ซึ่งอาชีพนักเรยีน/นักศกึษาให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์และด้านส่งเสรมิการตลาดมากกว่าอาชพีประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั มากกว่าอาชพีราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั และอาชพีพนักงานเอกชน 
และอาชพีราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑม์ากกว่าอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั และ

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
สถานภาพ 𝐗̅ 

โสด สมรส หม้าย/ หย่า/ แยกกนัอยู่ 
n = 172 n = 128 n = 100 
ค่าไม่ Sig ค่า Sig ค่า Sig ค่าไม่ Sig 

ดา้นผลติภณัฑ ์ โสด 
สมรส 
หมา้ย/ หย่า/ แยกกนัอยู่ 

4.15 
3.56 
3.14 

- 
- 
- 

0.00** 
- 
- 

0.00** 
0.00** 

- 

 

ดา้นราคา โสด 
สมรส 
หมา้ย/ หย่า/ แยกกนัอยู่ 

3.94 
3.76 
3.81 

- 
- 
- 

0.01* 
- 
- 

 
 
- 

0.58 
0.10 
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อาชีพพนักงานเอกชน และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัใหค้วามส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์ด้านส่งเสรมิการตลาด
มากกว่าอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 

ตารางท่ี 5  แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดบัความส าคญัเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD      

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 𝐗̅ 

≤15,00
0 

15,001– 20,000 20,001– 25,000 
>25,000 

n = 119 n = 95 n = 80 n = 106 

ค่าไม่ Sig ค่า Sig 
ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ดา้น
ผลติภณัฑ์ 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000บาท 
15,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
มากกว่า 25,000 บาท
ขึน้ไป 

3.66 
 

3.87 
3.69 
3.62 

- 
 
- 
- 
- 

0.02* 
 
 

 
 
- 
- 
- 

 
 
 
 

0.74 
 

0.75 
- 
- 

0.63 
 

0.01* 
 

 
 
 

0.45 
- 

ดา้นราคา 
 
 
 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 
15,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
มากกว่า 25,000 บาท
ขึน้ไป 

3.99 
 

3.95 
3.72 
3.78 

- 
 
- 
- 
- 

 
 
- 
- 
- 

0.70 
 

0.00** 
 

0.01* 
- 
- 

 0.02* 
 

 
 

0.05 
0.46 

- 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 
 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 
15,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
มากกว่า 25,000 บาท
ขึน้ไป 

3.98 
 

4.08 
3.74 
3.72 

- 
 
- 
- 
- 

 
 
- 
- 
- 

0.31 
 

0.02* 
 

0.00** 
- 
- 

 0.01* 
 

0.00*
* 
 

 
 

0.87 
- 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง         
ซึ่งรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาดมากกว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ให้ความส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากกว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป 
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ตารางท่ี 6 แสดงผลการเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง
ในเขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด
ผลิตภณัฑ ์

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ีจดั

จ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

F-Test Sig F-Test Sig F-Test Sig F-Test Sig 

เหตุผลทีซ่ือ้ 0.35  0.78  0.14  0.78  

สถานทีใ่นการซือ้ 0.06  0.15  0.89   0.00** 

ช่วงเวลาทีซ่ื้อ  0.00** 0.49  0.89     0.02* 

ผูม้อีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้  0.00** 0.64  0.49  0.52  

ความถีใ่นการซื้อ  0.05* 0.85  0.29  0.88  

ค่าใชจ้่ายในการ
ซื้อตอ่ครัง้  0.04* 0.14   0.01* 0.43  

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที ่6 ผลการเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
จบัเลีย้งในเขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค  พบว่า  
  ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด      
ในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง 

 ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซื้อด้านสถานที่ในการซื้อแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงด้านส่งเสรมิทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมรีะดบันัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการซื้อช่วงเวลาที่ซื้อแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อ
ผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงด้านผลติภณัฑ์ และด้านส่งเสรมิทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมรีะดบั
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งด้านผลติภณัฑ ์และดา้นส่งเสรมิทางการตลาดแตกต่าง
กนัอย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซื้อด้านความถีใ่นการซื้อแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงด้านผลติภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

 ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกนัอย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 7  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย          
ส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศ
ไทย จ าแนกตามสถานทีใ่นการซื้อ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

หมายเหตุ    ** นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

          จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง        
ซึง่สถานทีใ่นการซื้อทีร่า้นสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven และ Family Mart ใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสรมิการตลาด
มากกว่าสถานที่ในการซื้อที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต และสถานที่ในการซื้อที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต ให้ความส าคัญกับ            
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าสถานทีใ่นการซื้อทีร่า้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ เช่น รา้นโชวห่วย รา้นขายยา 

ตารางท่ี 8  แสดงสรุปผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างระดบัความส าคญัเกีย่วกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
จ าแนกตามช่วงเวลาในการซื้อ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

 
หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด สถานท่ีในการซ้ือ 𝐗̅ 

1 2 3 

n = 167 n = 103 n = 130 

ค่าไม่ Sig ค่า Sig ค่า Sig ค่าไม่ Sig 
ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

รา้นสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven 
และ Family Mart ทุกสาขา เป็น
ตน้ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
รา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ เช่น รา้น
โชวห่วย รา้นขายยา 

3.35 
 
 

3.82 
3.86 

 

- 
 
 
- 
- 

0.00** 
 
 
- 
- 

0.00** 
 
 

 
 
 

0.69 
- 

 

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
ช่วงเวลาในการซื้อ 𝐗 

1 2 3 4 
n = 83 n = 122 n = 77 n = 118 
ค่าไม่ 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ค่า Sig ค่าไม่ 
Sig 

ดา้นการ
ส่งเสรมิ
การตลาด 

ในช่วงมือ้อาหาร 
ในช่วงทีรู่ส้กึกระหายน ้า 
ในช่วงทีเ่ตรยีมเครื่องดื่มไว้จบิ
ตลอดเวลา 
ไม่แน่นอน 

3.74 
3.71 
4.05 

 
3.45 

- 
- 
- 
 
- 

0.75 
- 
- 
 
- 

0.00*
* 

0.00*
* 
 

 
- 
 
- 

  0.00** 
  0.00** 
  0.00** 

 
 

 
 
 
 
- 

ดา้นการ
ส่งเสรมิ
การตลาด 

ในช่วงมือ้อาหาร 
ในช่วงทีรู่ส้กึกระหายน ้า 
ในช่วงทีเ่ตรยีมเครื่องดื่มไว้จบิ
ตลอดเวลา 
ไม่แน่นอน 

3.41 
3.34 
3.08 

 
3.21 

- 
- 
- 
 
- 

0.23 
- 
- 
 
- 

 
0.00*

* 
 

 
  0.05 

- 
 
- 

 0.03* 
 

 
0.24 
0.36 

 
- 
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        จากตารางที ่8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง ซึง่ช่วงเวลา
ในการซื้อในช่วงมือ้อาหาร ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าในช่วงที่เตรยีมเครื่องดื่มไวจ้บิตลอด เวลาและ
ช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน และช่วงเวลาในการซื้อในช่วงที่รู้สกึกระหายน ้าให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์
มากกว่าในช่วงทีเ่ตรยีมเครื่องดื่มไวจ้บิตลอดเวลา และช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน และช่วงเวลาในการซื้อในช่วง
ที่เตรยีมเครื่องดื่มไวจ้บิตลอดเวลา ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าในช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน และ
ช่วงเวลาในการซื้อในช่วงมือ้อาหาร ใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าในช่วงเตรยีมเครื่องดื่มไว้
จบิตลอดเวลา และช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน 

ตารางท่ี 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัด้านส่วน 
 ประสมการตลาดในการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย  
 จ าแนกตามผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

 
หมายเหตุ   *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

        จากตารางที ่9 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง ซึง่ตนเองใน
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าเพื่อนหรอืบุคคล
ในครอบครวั และผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะด้านสุขภาพในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง และ
เพื่อนหรือบุคคลในครอบครัวในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงให้ความส าคญักับ                   
ดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าบุคคลที่มชีื่อเสยีง เช่น นักแสดง เน็ตไอดอล เป็นตน้ และผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะด้านสุขภาพใน
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง และบุคคลที่มชีื่อเสยีง เช่น นักแสดง เน็ตไอดอล เป็นตน้ 
ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์มากกว่าผูเ้ชี่ยวชาญ
เฉพาะดา้นสุขภาพในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง 
  

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
ผู้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ 𝐗 

1 2 3 4 
n = 108 n = 104 n = 88 n = 100 
ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ค่า 
Sig 

ค่าไม่ 
Sig 

ดา้นผลติภณัฑ์ ตนเอง 
เพื่อนหรอืบุคคลในครอบครวั 
บุคคลที่มชีื่อเสยีง เช่น ดารา หรอื
นักแสดง เน็ตไอดอล เป็นตน้ 
ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้นสุขภาพ 

3.68 
3.37 
3.63 
 
4.16 

- 
- 
 
- 
 

 
- 

0.00*
* 

 
- 
 
- 
 

 
- 

  
0.00
**      

0.51 
 
 
- 
 

 
- 

0.00*
* 

0.00*
* 
 

0.00*
* 

 
 
 
 
 
 
- 
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ตารางท่ี 10 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
จ าแนกตามความถีใ่นการซื้อ เป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

         จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง                
ซึ่งความถี่ในการซื้อ 1 - 4 ครัง้/สปัดาห์ ให้ความส าคญักับด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าความถี่ในการซื้อมากกว่า            
7 ครัง้/ สปัดาห ์ 

ตารางท่ี 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย          
ส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงในเขตภาคกลางในประเทศ
ไทย จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซื้อเป็นรายคู่ดว้ยวธิกีารของ LSD 

หมายเหตุ    *นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 / **นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

         จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง              
ซึง่ค่าใชจ้่ายในการซื้อน้อยกว่า 20 บาท/ครัง้ ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
ค่าใช้จ่ายในการซื้อมากกว่า 40 บาท/ครัง้ และค่าใช้จ่ายในการซื้อ 21 - 40 บาท/ครัง้ ให้ความส าคัญกับ             
ดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าค่าใชจ้่ายในการซื้อมากกว่า 40 บาท/ครัง้ 
 

  

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
ความถี่ในการซื้อ 𝐗 

1 - 4 ครัง้/สปัดาห์ 5 - 7 ครัง้/สปัดาห์ มากกว่า 7 ครัง้/สปัดาห์ 
n = 164 n = 122 n = 114 

ค่า Sig ค่าไม่ Sig ค่าไม่ Sig ค่า Sig ค่าไม่ Sig 
ดา้น
ผลติภณัฑ์ 

1 - 4 ครัง้/สปัดาห ์
5 - 7 ครัง้/สปัดาห ์
มากกว่า 7 ครัง้/สปัดาห ์

3.62 
3.74 
3.71 

 
 

0.02* 

- 
- 
 

0.11 
- 

0.45 

0.02* 
 
 

 
0.45 

- 

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 𝐗̅ 

≤20 บาท/ครัง้ 21 – 40 บาท/ครัง้ >40 บาท/ครัง้ 
n = 188 n = 124 n = 88 

ค่าไม ่
Sig 

ค่า Sig 
ค่าไม ่
Sig 

ค่า Sig 
ค่าไม ่
Sig 

ดา้นผลติภณัฑ ์ น้อยกวา่ 20 บาท/ครัง้ 
21 - 40 บาท/ครัง้ 
มากกวา่ 40 บาท/ครัง้ 

3.80 
3.61 
3.51 

- 
- 
- 

 0.16 
- 
- 

 0.00** 
0.04* 

 

 
 
- 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

น้อยกวา่ 20 บาท/ครัง้ 
21 - 40 บาท/ครัง้ 
มากกวา่ 40 บาท/ครัง้ 

3.91 
3.81 
3.77 

- 
- 
- 

0.02* 
 

 
- 
- 

0.01* 
 

 
0.65 

- 
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สรปุและอภิปรายผล 
ส ารวจปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจบัเล้ียง

ในเขตภาคกลางในประเทศไทย 
  พบว่า ผลการวเิคราะหข์อ้มูลประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิด เ ป็นร้อยละ 58.25 อายุ  21 - 35 ปี  คิด เ ป็นร้อยละ 43.51 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี                        
คดิเป็นรอ้ยละ 57.29 มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 43.75 ประกอบอาชพีนักเรยีนหรอืนักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 
29.43 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 29.82  

เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจบัเล้ียงใน
เขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภค สามารถอภิปรายได้ดงัน้ี 

สถานภาพโสดให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคามากกว่าสถานภาพสมรส และหม้าย / 
หย่า/แยกกนัอยู่ จึงอธิบายได้ว่า สถานภาพโสดจะมุ่งเน้นให้มปีรมิาณน ้าตาลไม่สูงเกินไป เมื่อเปรยีบเทียบกับ
เครื่องดื่มประเภทอื่น เพื่อเสรมิสรา้งสุขภาพความแขง็แรงต่อร่างกาย โดยผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง   
มสี่วนผสมสมุนไพรที่เหมาะสมต่อร่างกายและมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ จะเป็นตวัชี้วดัการมหีรอืไม่มี
ความคุ้มค่า ซึ่งถือเป็นรูปแบบคุณประโยชน์ในการบรโิภคดื่มที่เหมาะสม สอดคล้องกบังานวจิยัของ  อรุณโรจน์   
เอกพณิชย ์(2558) วตัถุดบิมคีุณภาพ สามารถเลอืกผกั ผลไม ้ได้ตามต้องการมรีสชาตทิีด่รีวมถงึมสี่วนผสมหรอืที่
ต้องการครบถ้วน สถานภาพสมรสใหค้วามส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์มากกว่าสถานภาพหม้าย / หย่า/แยกกนัอยู่             
จึงอธิบายได้ว่า สถานภาพสมรสให้ความสนใจด้านผลิตภณัฑ์สามารถทดแทนเครื่องดื่มชนิดอื่นที่อาจไม่ดีต่อ
สุขภาพ ได้แก่ เครื่องดื่มในกลุ่มที่มีคาเฟอีน เช่น โกโก้หรือช็อกโกแลต และกลุ่มเครื่องดื่มที่มีน ้าตาลสูง เช่น 
น ้าหวาน น ้าอดัลม และเครื่องดื่มชูก าลัง ที่เน้นเรื่องการดูแลสุขภาพ ความชอบ ถือเป็นรูปแบบการด ารงชีวิต 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ทีอ่า้งว่า ส่วนประกอบของผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดคุณภาพดี
และปลอดภยั ซึง่ผลติภณัฑน์ัน้มมีาตรฐาน มคีวามน่าเชื่อถอืในการบรโิภค 

อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ใหค้วามส าคญักบัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด มากกว่าอายุ 21 - 35 ปี อายุ 36 - 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี จึงอธิบายได้ว่า ผู้บรโิภคอายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี ใหค้วามสนใจเรื่องราคาที่เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณประโยชน์ที่ได้รบั ช่วงวยัอายุที่ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 จะเป็นวยัเรยีนทีไ่ม่สามารถมรีายได้ประจ าเหมอืนวยัท างาน รวมไปถงึช่องทางจ าหน่ายรา้นคา้ทีส่ะดวก 
และยงัเลือกตดัสนิใจซื้อตามผู้ที่มอีิทธิพล เช่น นักแสดง เน็ตไอดอลที่ชื่นชอบ ด้วยข้อจ ากดัต่างๆ นี้จึงจ าเป็นที่
จะตอ้งค านึงถงึก่อนการตดัสนิใจซื้อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐักฤตา คงอนัน (2563) และช่วงอายุ 21 - 35 ปี            
ใหค้วามส าคญักบัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากกว่า อายุ 36 - 50 ปี และ
อายุมากกว่า 50 ปี จงึอธบิายไดว้่า อายุ 21 - 35 ปี จะใหค้วามสนใจมคีุณค่าทางโภชนาการ เช่น สารอาหาร ต่างๆ 
จากส่วนผสมสมุนไพรได้รบั มีราคาเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งผู้บริโภคยินดีจ่ายได้เพื่อคุณภาพที่ดี  และมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และการวางจ าหน่ายผลติภณัฑส์ามารถเขา้ถงึได้ง่ายสะดวก และทีส่ าคญัมสีื่อโฆษณาต่างๆ รวมถงึพรเีซน็
เตอร์ เช่น นักรอ้ง และนักแสดงที่ชื่นชอบท าใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึการตดัสนิใจได้ง่ายขึน้  สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ชุตนิันท ์โรจน์เพญ็เพยีร (2560)  

อาชีพนักเรยีน/นักศึกษา ให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์และด้านส่งเสรมิการตลาดมากกว่าอาชพี
ประกอบธุรกจิส่วนตวั มากกว่าอาชพีราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั และอาชพีพนักงาน
เอกชน จงึอธบิายได้ว่า กจิกรรมในชวีติประจ าวนัในแต่ละบุคคลแตกต่างกนัตามอาชพี เช่น กจิกรรมของนักเรยีน 
นักศึกษา ส่วนใหญ่จะเน้นกิจกรรมกีฬา หรอืกิจกรรมกลางแจ้ง ซึ่งอาจจะท าให้มคีวามเหน็ดเหนื่อยจากการท า
กิจกรรมและอากาศร้อน และนักเรยีน หรอืนักศึกษา มโีอกาสได้รบัข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่มกีารเผยแพร่ความรู้
เกี่ยวกบัประโยชน์ของเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในสื่อต่างๆ ได้บ่อยกว่า สอดคล้องกบังานวจิยัของ จุรพีร ช้อนใจ 
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(2563) อาชพีราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์มากกว่าอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั 
และอาชพีพนักงานเอกชน จงึอธบิายได้ว่า อาชพีราชการหรอืรฐัวสิาหกจิเป็นการปฏบิตัติามเวลาราชการ ซึ่งต้อง
ตื่นแต่เชา้ท าใหเ้กดิอาการอยากนอน อ่อนเพลยี ซึง่ต่างจากการท าธุรกจิส่วนตวัทีไ่ม่มขีอ้จ ากดัเรื่องของเวลา จงึท า
ให้อาชีพราชการหรือรฐัวิสาหกิจให้ความส าคัญกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงมีกลิ่นที่มาจากธรรมชาติ           
เช่น ส่วนผสมสมุนไพร เพื่อเพิม่ความสดชื่นจากกลิน่ได้รบัตอนดื่ม สอดคล้องกบังานวจิยัของ สริอินงค์ ถนอมกล
บุตร (2556) และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์ด้านส่งเสรมิการตลาดมากกว่า
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จงึอธบิายได้ว่า การเป็นผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะเป็นอาชพีที่ต้องคอยก ากับดูแล
กิจการ ดูแลพนักงานในองค์กรให้ดี และที่ส าคัญจะต้องดูแลสุขภาพของตนเองในระหว่างการท าง านด้วย           
การหาเครื่องดื่มที่ดตี่อสุขภาพช่วยใหร้่างกายสดชื่นตลอดเวลา และผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มกัจะมคีวามรูใ้นเรื่อง
ของการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีมีสุขภาพ และเป็นประโยชน์ต่อตนเองได้ดีกว่า อาชีพอื่นๆ รวมถึงงบนสื่อสงัคม
ออนไล น์  แพลตฟอร์ม  ได้แก่  Facebook, Instagram และ  Tiktok เ ป็นต้น  สอดคล้อ งกับงานวิจัยของ                 
ณฐักฤตา คงอนัน (2563)  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ให้ความส าคญักับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา               
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาดมากกว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 - 20,000 บาท              
จงึอธบิายได้ว่า การใหค้วามสนใจกบัการซื้อบรโิภคดื่มมากที่สุด เพราะต้องการควบคุมการใช้จ่ายเพื่อใหไ้ด้ตาม
ความต้องการของตนเองไม่ว่าจะเป็น รสชาต ิการดูแลสุขภาพ และการที่ผลติภณัฑ์มกีารวางจ าหน่ายที่เขา้ถงึได้
ง่ายมบีรกิารส่งออนไลน์ต่างๆ รวมไปถงึการจดัโปรโมชัน่เพื่อดงึดูดความสนใจให้กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้ค่อนข้าง
จ ากดั ดงันัน้รายได้เป็นตวัชี้วดัความสามารถในการจ่ายผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง  สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ กลัยา เมอืงตะ (2561) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 20,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาด มากกว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
25,000 บาทขึ้นไป จึงอธิบายได้ว่า การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง ซึ่งใน
ขณะเดียวกันต้องจ ากัดค่าใช้จ่ายเพื่อให้สมดุลกับรายจ่ายอื่นๆ ในแต่ละเดือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ              
ณฐักฤตา คงอนัน (2563)  

เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซื้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจบัเล้ียงใน
เขตภาคกลางในประเทศไทย โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สามารถอภิปรายได้ดงัน้ี  

สถานที่ในการซื้อที่รา้นสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven และFamily Mart ใหค้วามส าคญักบัด้านการส่งเสรมิ
การตลาดมากกว่าสถานที่ในการซื้อที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต จงึอธบิายได้ว่า มกีารจดัรา้นสะอาดดึงดูดใจใหน่้าเชื่อถือ 
และการจดัวางผลิตภณัฑ์ในตู้แช่เครื่องดื่มที่สามารถหาซื้อได้ง่าย การส่งเสรมิโปรโมชัน่หรอืส่วนลดต่างๆ เช่น              
7-Eleven และ Family Mart จะมหีลายสาขา ซึ่งเขา้ถงึง่าย สอดคล้องกบังานวจิยัของ กลัยา เมอืงตะ (2561) และ
สถานทีใ่นการซื้อทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กต็ ใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าสถานทีใ่นการซื้อทีร่า้นคา้
ปลกีแบบดัง้เดมิ เช่น รา้นโชวห่วย รา้นขายยา จงึอธบิายไดว้่า การส่งเสรมิทางการตลาด เช่น การขึน้ป้ายโฆษณา 
การท าสื่อโบชัวร์ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น พรีเซ็นเตอร์ นักแสดง เน็ตไอดอล หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ          
ด้านสุขภาพ ผู้บรโิภคจึงตระหนักไปถงึแหล่งการจ าหน่ายที่หา้งสรรพสนิคา้มากกว่าร้านโชวห่วย สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ จริาวฒัน์ อุรุพงษ์สานนท์ (2563)  

ช่วงเวลาในการซื้อในช่วงมื้ออาหาร ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑ์มากกว่าในช่วงทีเ่ตรยีมเครื่องดื่ม
ไวจ้บิตลอด เวลาและช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน จงึอธบิายไดว้่า เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งมจี าหน่ายในร้าน
ขายอาหาร สามารถรบัประทานในมื้ออาหารได้อย่างสะดวก ซึ่งทดแทนเครื่องดื่มชนิดอื่นที่อาจไม่ดีต่อสุขภาพ 
ไดแ้ก่ เครื่องดื่มในกลุ่มทีม่คีาเฟอนี เช่น กาแฟ โกโกห้รอืชอ็กโกแลต และกลุ่มเครื่องดื่มทีม่นี ้าตาลสงู เช่น น ้าหวาน 
น ้าอดัลม และเครื่องดื่มชูก าลงั ซึ่งมกีารเข้าถึงและตดัสนิใจซื้อได้ง่ายกว่า  สอดคล้องกบังานวจิยัของ จิราวฒัน์           
อุรุพงษ์สานนท ์(2563) ช่วงเวลาในการซื้อในช่วงทีรู่ส้กึกระหายน ้าใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าในช่วง
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ทีเ่ตรยีมเครื่องดื่มไวจ้บิตลอดเวลา และช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน จงึอธบิายไดว้่า เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง
แช่เยน็พรอ้มดื่มทีช่่วยดบักระหาย ลดความรอ้นในร่างกายและดตี่อสุขภาพ จงึตดัสนิใจซื้อได้ง่าย  เมื่อมคีวามรูส้กึ
รอ้นหรอืกระหายน ้า สอดคล้องกบังานวจิยัของ สริอินงค์ ถนอมกลบุตร (2556) ช่วงเวลาในการซื้อในช่วงที่เตรยีม
เครื่องดื่มไวจ้บิตลอดเวลา ใหค้วามส าคญักบัด้านผลติภณัฑม์ากกว่าในช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน จงึอธบิายได้
ว่า ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงมกีารออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มขีนาดไม่ใหญ่เกนิไปเหมาะทีจ่ะซื้อพกตดิ
ตวัได้ง่าย จึงให้ความส าคญักบัการเตรยีมเครื่องดื่มไว้จิบตลอดเวลาแทนน ้าเปล่าได้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ          
ณูร ีตยิา (2565) ช่วงเวลาในการซื้อในช่วงมื้ออาหาร ใหค้วามส าคญักบัด้านการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าในช่วง
เตรยีมเครื่องดื่มไวจ้บิตลอดเวลา และช่วงเวลาในการซื้อไม่แน่นอน จงึอธบิายไดว้่า เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงมี
จ าหน่ายในรา้นขายอาหาร สามารถรบัประทานในมื้ออาหารได้อย่างสะดวก และสามารถดื่มเพื่อสุขภาพทดแทน
เครื่องดื่มชนิดอื่นทีอ่าจไม่ดตี่อสุขภาพ ท าใหต้ระหนักถงึการตดัสนิใจซื้อมากขึน้ (ชุตนิันท ์โรจน์เพญ็เพยีร, 2560) 

ตนเองในการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง ให้ความส าคญักบัด้านผลิตภัณฑ์
มากกว่าเพื่อนหรอืบุคคลในครอบครวั และผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะด้านสุขภาพในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพจบัเลีย้ง จงึอธบิายไดว้่า เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงมรีสชาตอิร่อยกลมกล่อม ดื่มง่าย มกีลิน่ทีม่าจาก
ธรรมชาต ิเช่น ส่วนผสมสมุนไพร ผูบ้รโิภคจงึตระหนักถงึสุขภาพตนเองในเรื่องของการดูแลสุขภาพไดด้กีว่าบุคคล
อื่น สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริาวฒัน์ อุรุพงษ์สานนท์ (2563)  

เพื่อนหรอืบุคคลในครอบครวัในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยงใหค้วามส าคญั
กบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น นักแสดง เน็ตไอดอล เป็นตน้ และผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้นสุขภาพ
ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลี้ยง จงึอธบิายได้ว่า ผูท้ี่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจรองจาก
ตนเองแล้วส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลใกล้ชิดในครอบครวัมากกว่าบุคคลอื่น เช่น นักแสดง เพราะยิ่งใกล้ชิดเป็น         
การตัดสินใจซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับงานวจิัยของ ภิญรดา แก้วเขียว และวุฒิ สุขเจริญ (2563) และบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เช่น นักแสดง เน็ตไอดอล เป็นต้น ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยง                 
ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้นสุขภาพในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจบัเลีย้ง จงึอธบิายไดว้่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น นักแสดง และเน็ตไอดอล เป็นผูท้ีต่อ้งดูแลสุขภาพใหด้ ีและ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งท าให้ผู้คนรู้จักกันมาก ผู้บริโภคจึงมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อตามผู้ที่มีชื่อ เสียง                
และดว้ยว่าเป็นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพทีม่ปีรมิาณน ้าตาลไม่สงูเกินไป เพื่อดตี่อสุขภาพ  

ความถีใ่นการซื้อ 1-4 ครัง้/ สปัดาห ์ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑม์ากกว่าความถีใ่นการซื้อมากกว่า 
7 ครัง้ / สัปดาห์ จึงอธิบายได้ว่า เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจับเลี้ยงสามารถดื่มแทนน ้ าเปล่า เพื่อดับกระหาย              
เพิม่ความสดชื่นดตี่อร่างกาย และผูบ้รโิภคตระหนักถงึรายได ้ค่าใชจ้่ายทีจ่ ากดัจงึจ าเป็นทีจ่ะตอ้งจ ากดัในการซื้อแต่
ละครัง้ต่อสปัดาห์ สอดคล้องกบังานวจิยัของ วนิันทา ดวงสุวรรณ (2561) ดื่มเพื่อสุขภาพ และมรีสชาตทิี่ดดีื่มง่าย
กว่า 

ค่าใชจ้่ายในการซื้อน้อยกว่า 20 บาท/ครัง้ ใหค้วามส าคญักบัดา้นผลติภณัฑด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
มากกว่าค่าใชจ้่ายในการซื้อมากกว่า 40 บาท/ครัง้ จงึอธบิายไดว้่า การมขีอ้จ ากดัในเรื่องค่าใชจ้่ายและรายได้ต่างๆ 
ต่อเดือนจึงท าให้ผู้บริโภคนัน้ตระหนักถึงเรื่องค่าใช้จ่าย การจ ากัดงบในการซื้อ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ         
ภิญรดา แก้วเขียว  และวุฒิ สุขเจริญ  (2563) ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 21 - 40 บาท/ครัง้ ให้ความส าคัญกับ               
ด้านผลติภณัฑ์มากกว่าค่าใช้จ่ายในการซื้อมากกว่า 40 บาท/ครัง้ จงึอธบิายได้ว่า การซื้อผลติภณัฑ์เรื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจับเลี้ยง   มีข้อจ ากัดในเรื่องค่าใช้จ่ายและรายได้ต่างๆ ต่อเดือนจึงท าให้ผู้บรโิภคนัน้ตระหนักถึงเรื่อง
ค่าใชจ้่าย ซึง่บ่งชีถ้งึการจ ากดังบในการซื้อต่อครัง้  
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ข้อเสนอแนะ 
       การศกึษาการวจิยัในครัง้ต่อไปสามารถศกึษาส ารวจกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในพืน้ทีภู่มภิาคอื่นๆ ไดแ้ก่ ภาคเหนือ, 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ เพื่อการขยายขอบเขตใหก้ว้างครอบคลุมมากยิง่ขึน้ รวมถงึการศกึษาปัจจยัอื่นๆ 
เพิม่เติม เช่น การเปิดรบัสื่อ ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภค ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรม การซื้อ ปัจจยัที่ส่งผลต่อ     
การตดัสนิใจซื้อ การศกึษาเชงิลกึในปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจับเลี้ยงของผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งมีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง       
การพฒันา การวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึ้นให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภค
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจบัเลีย้งในอนาคตทีส่งูขึน้ 
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