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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือ
สุขภาพ“Functional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (2) เพ่ือเปรียบเทียบผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามชนิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัได้
สร้างข้ึนมีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.95 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การแจกแจงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) และ วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
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ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 
1. ระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ“Functional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมากทุกดา้น เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย, 
ผลิตภณัฑ,์ การส่งเสริมการตลาด และ ราคา 

2. กลุ่มผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ส่วนใหญ่เ ป็นเพศหญิง  อยู่ ในช่วงอายุ  24 – 34 ปี  มี   
 สถานภาพโสด มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระหวา่ง 10,001 -20,000 บาท 
 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ โดยรวม
แตกต่างกนั แต่ดา้นผลิตภณัฑ ์และ ราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือจ าแนกตามอายุ
พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมและรายดา้นพบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือจ าแนก
ตามสถานภาพ มีระดับโดยรวมแตกต่างกัน แต่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือจ าแนกตาม รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ มีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกัน แต่ในดา้น ผลิตภณัฑ์ และ ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคัญ : เคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ“Functional Drink”, ส่วนประสมทางการตลาด 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
Abstract 

 An Objective of this research was (1) to study the Marketing mix factors affecting consumer’s 
buying decision of Functional drink in Bangkok metropolis. (2) to compare consumer’s buying decision of 
Functional drink in Bangkok metropolis, According to gender, age, marital status and average monthly 
income, the populations of these study total 400 persons. The research tool was 5 valuation rating scale 
questionnaires with 0.95 reliability value. Statistics for data were analyzes by frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t-test and one-way ANOVA. 

The results of the research were as follows: 
1. Consumer’s buying decision of Functional drink in Bangkok metropolis overall opinion and 

sorted by Place, Product, Promotion and Price 
2. The consumer in Bangkok metropolis are mostly female. Age between 24 – 34 years old, Marital 

status are mostly single and Average monthly income between 10,001 -20,000 baht 
 Consumer in Bangkok metropolis were different genders. They have the overall opinion of buying 

decision were different but the product and the price were not significantly different at the 0.5 level. When 
classified by Age, the overall opinion were significantly different at the 0.5 level. When classified by marital 
status the overall opinion were different but the place and the promotion were not significantly different at 
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the 0.5 level. When classified by average monthly income, the overall opinion were not different but the 
product and the promotion were significantly different at the 0.5 level. 
Keywords: Functional Drink , Marketing mix 

บทน า 
  (Functional Drink) เป็นกระแสรักและใส่ใจต่อสุขภาพของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในสังคมเมืองสร้าง
แรงผลกัดนัใหต้ลาดอาหารสุขภาพเติบโตอย่างต่อเน่ืองในประเทศไทย ตลาดของเคร่ืองด่ืมฟังกช์นัในประเทศไทย
เร่ิมเติบโตอย่างรวดเร็วตั้งแต่ปี 2552 เน่ืองจากหลายบริษทัทยอยเปิดตวัเคร่ืองด่ืมฟังกช์นัชนิดใหม่ในปีนั้น ผลตอบ
รับผูบ้ริโภคท่ีต่ืนตาต่ืนใจกบัความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์ทดลองซ้ือด่ืมและบอกกนัปากต่อปาก ส่งผลใหมู้ลค่า
ทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมฟังก์ชนัทะยานไปถึง 2,000 ลา้นบาทจาก 500 ลา้นบาทในปี 2549 หลงัจากปี 2552 มี
บริษทัน้อยใหญ่เขา้มาเป็นผูเ้ล่นในตลาดเพ่ิมข้ึนส่งผลให้มูลค่าการตลาดของเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันเติบโตอย่างกา้ว
กระโดดและมีมูลค่าเพ่ิมสูงถึง 2,400 ลา้นบาทในปี 2553 ตลาดเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันยงัคงเติบโตในระดบัประมาณ 
2,000-2,400 ลา้นบาทจนถึงปี 2556 หลงัจากนั้นมูลค่าตลาดของเคร่ืองด่ืมฟังกช์นักลบัมีอตัราการเติบโตลดลงอยา่ง
ต่อเน่ือง เคร่ืองด่ืมหลายยี่หอ้ทั้งของบริษทัใหญ่เลก็หลายรายยอดขายติดลบจนถึงขั้นเลิกผลิตและหายออกจากตลาด
ไป ดงันั้นผูวิ้จยัเห็นว่า การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Funtional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีจะน าขอ้มูลจากการ
วิจยัน้ีไปใชป้ระกอบการวางแผนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้
 

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

1. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ“Functional Drink” 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. เพ่ือเปรียบเทียบผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

สมมตฐิานการวจิัย 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยั

การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 

 

 

 

ขอบเขตของการวจิยั 
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 1. ขอบเขตดา้นประชากรการวิจยั ประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการท าวิจยัในคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภค ท่ีอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 5,588,222 คน (ส านกัทะเบียนกลาง ตามหลกัฐานการทะเบียนราษฎร ณ วนัท่ี  31 ธนัวาคม 
2563) กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ี
ใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีไดก้ าหนดขนาดของตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณขนาดตวัอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane, 1973, p. 125, อา้งถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หนา้ 47) โดยก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05  

  2. ขอบเขตดา้นเน้ือหาการวิจยั  
   2.1 ปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ (1.) ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ   ส่ิงท่ี
ผูข้ายเป็นผูม้อบให้ผูบ้ริโภคและลูกคา้จะ  ไดป้ระโยชน์ (2.) ดา้นราคา คือ ตวัเงินท่ีใช้ในการ
ก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑน์ั้นๆ (3.) ดา้นช่องทางจดัจาหน่าย คือ เป็นการน าเสนอบรรยากาศ
และท าเล ท่ีตั้งในการจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์(4.) ดา้นการส่งเสริมการขาย คือ เป็น
เคร่ืองมือในการส่ือสารทาง การตลาดท่ีผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการใชส่ื้อสารกบัผูบ้ริโภค 

  3. ขอบเขตดา้นพ้ืนท่ีการวิจยั การศึกษาคร้ังน้ีใชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร  
  4. ขอบเขตดา้นระยะเวลาการวิจยัท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ตั้งแต่วนัท่ี 1 ตุลาคม 2563 ถึงวนัท่ี 30 

พฤศจิกายน 2563 โดยมีระยะเวลารวม ประมาณ 2 เดือน 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ Functional Drink ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือน าผลการวิจยัไปใชว้างแผนส าหรับการก าหนดเป้าหมายได ้
3. เพ่ือน าผลการวิจยัไปพฒันาผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ Functional Drink 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงกรอบแนวความคิดในการวิจยั ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระ
และตวัแปรตามไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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 ผูวิ้จยัไดท้ ำกำรศึกษำคน้ควำ้แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง จำกต ำรำ เอกสำรและเอกสำรงำนวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด ดงัน้ี 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพ่ือสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี (1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาด
เพ่ือความสนใจ การจดัหา การใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ (2) ราคา (Price) หมายถึง 
จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ือใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพ่ือใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่าย (3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความ
พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (4) การจดั
จ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพ่ือ
เคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด  
 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาถึงขนาดหรือจ านวนของคนท่ีมีอยู่ในแต่ละสังคม ภูมิภาค และ ระดบั
โลก รวมทั้งศึกษาถึงโครงสร้าง การกระจายตวั และการเปล่ียนแปลงโดยทัว่ไปของประชากร ไดแ้ก่ การเกิด การ
ตาย และการยา้ยถ่ิน การเปล่ียนแปลงฐานะทางสังคมองคป์ระกอบของประชากรศาสตร์  หมายถึง คุณลกัษณะของ
ประชากรในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ท่ีอยู่อาศยั สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ ภาษาและศาสนา เป็น
ตน้ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วข้องกับการตดัสินใจซ้ือ 

 กระบวนการตดัสินใจต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขั้นตอนไดแ้ก่ (1) การตระหนกัถึงความ
ตอ้งการ คือ การท่ีบุคคลนั้นตระหนกัถึงความตอ้งการส่วนบุคคล ซ่ึงผูซ้ื้อจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผู ้
ซ้ือมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อ เป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขามีความตอ้งการ (2) การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร คือ แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้ท่ีตอบสนองอยู่ใกล ้ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือ (3) 
การประเมินทางเลือก คือ แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะช่วยอธิบายกระบวนการในประเมินผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค
แต่ละรายมองผลิตภณัฑว์่าเป็นลกัษณะต่าง ๆ  ของผลิตภณัฑ์, ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนั, 
ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่หอ้ข้ึนซ่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรา, ผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดรั้บแตกต่าง
กนัไปกนัไปตามความแตกต่างของผลิตภณัฑ,์ ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั้งหลายโดยวิธีการประเมินข้ึนอยู่กบั
ตัวผูบ้ริโภค (4) การตัดสินใจซ้ือ คือ ขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้ งใจซ้ือข้ึน โดยทั่วไปการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราสินคา้ท่ีกลุ่มเป้าหมายชอบมากท่ีสุด (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
ข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองด่ืม Functional Drink 
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 เคร่ืองด่ืมฟังกช์ัน่ (Functional Drink) หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีมีแอลกอฮอล ์และมีคุณค่าทางโภชนาการหรือมี
ผลต่อสุขภาพสูงกว่าเคร่ืองด่ืมทั่วๆไป ด้วยการเติมสารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยปกติแล้ว สามารถแบ่ง
คุณประโยชน์หรอหนา้ท่ีของเคร่ืองด่ืมฟังกช์ัน่ไดเ้ป็น 4 หนา้ท่ี ไดแ้ก่ (1) เสริมสร้างสุขภาพ ความสวยงาม ต่อตา้น
อนุมูลอิสระ การเผาผลาญอาหาร จากการเติมส่วนผสมของสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายดา้นต่างลงไป (2) 
ชดเชยพลงังานท่ีเสียไปดว้ยการเติมส่วนผสมของสารอาหารท่ีมีประโยชนต่์อร่างกาย (3) ช่วยเพ่ิมพลงังาน เสริมสร้าง
สมรรถภาพร่างกายดว้ยการผสมสารอาหารวิตามิน กรดอะมิโน เพ่ือชดเชยความอ่อนเพลียท่ีเกิดจาก การท างาน
ต่อเน่ืองเป็นเวลานานจึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมในกลุ่มคนท างานหนกัหรือผูใ้ชแ้รงงาน (4) เพ่ือใหป้ระโยชน์
ทางการแพทย ์ครอบคลุมตั้งแต่การบ ารุงสมอง การยอ่ยอาหาร ดีทอ็กซ์ จนถึงการช่วยลดคลอเลสเตอรอลในเส้นเลือด 
เป็นตน้  
 
วธีิด าเนินการวจิยั 
 วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี
ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 1. ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยได้
จดัท าแบบสอบถาม แบ่งเป็น 2 ตอน 
 2. ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน (เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเน้ือหา (Content Validity) ความเหมาะสมของภาษา และความครอบคลุมประเด็นท่ีศึกษา และน าแบบสอบถามไป
หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ตามวิธีของ Cronbach โดยผลการวิเคราะห์ไดค่้าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.902 
ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 3. น าแบบสอบถามซ่ึงมีความสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผูวิ้จยัด าเนินการเก็บรวบรวม
จาก ผูบ้ริโภคโยเกิร์ตแบบถว้ยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
  1.1) วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดย
การแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) และน ามาเสนอในรูปแบบตาราง  
  1.2) วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Functional Drink” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P’s) 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดว้ยการค านวณหาค่าเฉล่ีย (mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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  1.3) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติอา้งอิง ค่าที (t-test), สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว One-way ANOVA เม่ือพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงจะท าการทดสอบรายคู่ 
โดยวิธีการของ Scheffé 
 
ผลการวจิยั 
 1. กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 มีอายุระหว่าง 24 – 34 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 61.00 มีสถานภาพโสด 
จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระหว่าง 10,001 -20,000 บาท จ านวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26 มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ“Functional Drink”  ในภาพรวม อยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สรุปผลไดด้งัน้ี 
 1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
  กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นใน
การเลือกซ้ือดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ มีรสชาติอร่อย ด่ืมง่าย, มี
รายละเอียดส่วนผสม สรรพคุณ ระบุท่ีชดัเจน, มีขนาดบรรจุในปริมาณท่ีคุม้ค่า, มีการออกแบบบรรจุภณัฑส์ะดวก
ต่อการด่ืมและพกพา และ มีรสชาติหลากหลายใหเ้ลือก 
 1.2 ดา้นราคา 
  กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นใน
การเลือกซ้ือด้านราคาภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าระดับความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กบัคุณภาพ, มีราคาระบุชดัเจนท่ีบรรจุภณัฑ์, ไม่มีการปรับข้ึนของราคา, ราคาถูกกว่าเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพยี่ห้อ
อ่ืน และ ราคาถูกวา่เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน เช่น ชาเขียว น ้าอดัลม  
 1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นใน
การเลือกซ้ือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าระดบัความคิดเห็นใน
การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ 
เช่น เซเว่นอิเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท ฯลฯ นอกนั้นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ ไดแ้ก่ มีจ าหน่ายใน
ซุปเปอร์มาร์เกต็ เช่น ทอ็ปซุปเปอร์มาร์เกต็ ฯลฯ, มีจ าหน่ายในร้านคา้ทัว่ไปในแหล่งชุมชน, มีจ าหน่ายในร้านขายยา 
เช่น ร้านบูทส์ ร้านวตัสนั ฯลฯ, มีจ าหน่ายในช่องทางออนไลน ์เช่น เวปไซตซ้ื์อขายสินคา้ เฟซบุ๊ค ไลน ์ฯลฯ 
 1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นใน
การการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 
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เช่น ส่ือออนไลน์ ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ์, มีบริการทดลองชิมรสชาติของเคร่ืองด่ืมฟรี เช่น บูทใน
หา้งสรรพสินคา้ สนามกีฬา ฯลฯ, มีการออกงานแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ เช่น งานว่ิงมาราธอน ฯลฯ, มีการใชด้ารา 
นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียงมาเป็น พรีเซ็นเตอร์  และ มีกิจกรรมเปิดตวัเคร่ืองด่ืม แจกของท่ีระลึก แจกรางวลั แพค็เกจ
ของแถม ณ จุดจ าหน่าย 

2. ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional 
Drink” ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 
  2.1 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาราย
ดา้นพบว่าดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั แต่ดา้นผลิตภณัฑ์, ราคา ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  2.2 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” โดยภาพรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.3 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” โดยรวมแตกต่างกนั และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่าดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตล ไม่แตกต่างกนั แต่ดา้นผลิตภณัฑ,์ ราคา แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.4 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” โดยภาพรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ไม่แตกต่างกนั แต่ในดา้น ผลิตภณัฑ ์และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
การอภิปรายผลการวจิยั 
 ผูวิ้จยัอภิปรายผลจากการคน้พบในการวิจยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี 
  1. การวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
  พบวา่กลุ่มผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ“Functional Drink” ทั้ง 
4 ดา้น อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย สอดคลอ้งกนักบัผลการศึกษาของนาย
ภาณุวฒัน์ ยามะเพวนั และ นายภูรี เบ็ญจโศภิษฐ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเอสโคล่าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเพชรบุรี และ สอดคลอ้งกนักบัผลการศึกษาของเหมือน
ดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตนัของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นมีประเดน็ท่ีควรน ามาอภิปราย ดงัน้ี 
   1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
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     พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคมีผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ
“Functional Drink” ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็น
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ มีรสชาติ
อร่อย ด่ืมง่าย, มีรายละเอียดส่วนผสม สรรพคุณ ระบุท่ีชดัเจน, มีขนาดบรรจุในปริมาณท่ีคุม้ค่า, มีการออกแบบ
บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการด่ืมและพกพา และ มีรสชาติหลากหลายใหเ้ลือก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุ
รงคกุล (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง การตลาด (4Ps) ดา้นผลิตภณัฑ ์ใน
เร่ืองของรูปร่างของ ผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หีบห่อท่ี สะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ 
ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าใหผู้บ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้ คุณภาพสูงหรือ
สินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอย่างของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย และ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
นายภาณุวฒัน์ ยามะเพวนั และ นายภูรี เบ็ญจโศภิษฐ์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเอสโคล่าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเพชรบุรี ท่ีพบว่า ผลิตภณัฑ์มีรสชาติอร่อย และ มี
รสชาติหลากหลายใหเ้ลือก อยู่ในระดบัมาก และ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ
สุภาพร อุ่นเมืองเงิน, เอก บุญเจือ, ธนัยานี โพธิสาร (2560) ไดศึ้กษาพฤติกรรมของเจนเนอเรชัน่เอม็ในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมฟังชนันลัดริงก ์พบว่า รูปแบบบรรจุภณัฑง่์ายต่อการถือพกพา อยู่ในระดบัมาก 
และ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ เสมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ได้
ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่มีฉลากแสดงขอ้มูล สรรพคุณ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ละเอียดชดัเจน และ ขนาดหรือปริมาณบรรจุมีใหเ้ลือกหลาย
ขนาด อยูใ่นระดบัมาก 
   1.2 ดา้นราคา 
    พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคมีผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ
“Functional Drink” ดา้นราคาโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ ราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ, มีราคาระบุชดัเจนท่ีบรรจุภณัฑ์, ไม่มีการปรับข้ึนของราคา, ราคาถูกกว่าเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือ
สุขภาพยี่หอ้อ่ืน และ ราคาถูกวา่เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน เช่น ชาเขียว น ้าอดัลม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุ
รงคกุล (2543) กล่าวว่า ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือก
และท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือ
หรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 
กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ือให้ไดผ้ลิตภณัฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้
เพ่ือให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) หรือ
หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูง
กวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
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นายภาณุวฒัน์ ยามะเพวนั และ นายภูรี เบญจโศภิษฐ์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเอสโคล่าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเพชรบุรี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจยัดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก โดย ความคงท่ีของราคา, มีราคาถูกกว่าเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมประเภทอ่ืนๆ เช่น เป๊ปซ่ี 
แฟนตา้ และ มีราคาถูกกว่าเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน เช่น ชาเขียว น ้ าผลไม ้อยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ ลลิตวดี คงขวญั (2559) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก โดย ราคาน ้าอดัลม
เหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ และ ราคาน ้าอดัลมมีป้ายบอกราคาท่ีชดัเจน อยูใ่นระดบัมาก 
   1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคมีผูบ้ริโภค มีระดับความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Functional Drink” ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบั
ความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มีจ าหน่ายใน
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่นอิเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท ฯลฯ นอกนั้นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบัไดแ้ก่ มี
จ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต ฯลฯ, มีจ าหน่ายในร้านคา้ทัว่ไปในแหล่งชุมชน, มีจ าหน่าย
ในร้านขายยา เช่น ร้านบูทส์ ร้านวตัสัน ฯลฯ, มีจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์ เช่น เวปไซต์ซ้ือขายสินคา้ เฟซบุ๊ค 
ไลน์ ฯลฯ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด ของ Kotler & Keller (2003) ช่องทางการจดัจา้หน่ายสินคา้แบ่งออกเป็นหลาย
ประเภท ทั้งน้ีข้ึนกบัปัจจยัหลายประการ เช่น ความเหมาะสม ความสะดวกรวดเร็ว ประสิทธิภาพ ตน้ทุนการจดัส่ง 
เป็นต้น ช่องทางการจัดจ้าหน่ายสินค้า  ได้แก่ (1) ช่องทางการจ้าหน่ายสินค้าผ่านพ่อค้าปลีก: ร้านค้าปลีก 
หา้งสรรพสินคา้ ร้านขายสินคา้เฉพาะศูนยก์ารคา้ชุมชน ศูนยก์ารคา้ไลฟ์สไตล ์(2) ช่องทางการจา้หน่ายสินคา้ผ่าน
การค้าปลีกท่ีไม่มีหน้าร้าน (3) ช่องทางการจ้าหน่ายสินคา้ผ่านการออกบูธหรืองานแฟร์ต่างๆ(4) ช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้ผ่านพ่อคา้ส่ง (5) ช่องทางการจา้หน่ายสินคา้ผ่านพนัธมิตรทางธุรกิจ (6) ช่องทางการจา้หน่ายสินคา้
ผ่านระบบแฟรนไชส์ (7) ช่องทางการจา้หน่ายสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์: กิจกรรมการซ้ือและขาย
สินคา้หรือบริการโดยการส่งขอ้มูลผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นแฟ็กซ์เวบ็ไซต ์เวบ็เพจ และสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ นางสาวกญัญพิ์ชา วรไพสิฐกลุ (2560) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้ าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่ำงในระดบัควำม
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภคในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
พร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้ำหนกั โดยรวมอยูใ่นระดบัมำก โดย มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ แฟม
มิล่ีมาร์ท ฯลฯ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และพบว่า มีจา้หน่ายในร้านคา้ทัว่ไปในแหล่ง ชุมชน มีจา้หน่ายในร้านขายยา 
เช่น ร้านบูทส์ ร้านวตัสัน ฯลฯ อยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นาย ภาณุวฒัน์ ยามะเพวนั
(2556) และ นายภูรี เบญ็จโศภิษฐ ์ไดศึ้กษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเอสโค
ล่าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเพชรบุรี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัมาก หาซ้ือไดง่้าย สะดวก มีจ าหน่ายทัว่ไป มีจ าหน่ายตามร้านคา้ต่างๆ 
   1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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   พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคมีผูบ้ริโภค มีระดับความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Functional Drink” ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบั
ความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ เรียงตามล าดบั
ไดแ้ก่ มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือออนไลน์ ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ,์ มีบริการทดลองชิมรสชาติ
ของเคร่ืองด่ืมฟรี เช่น บูทในหา้งสรรพสินคา้ สนามกีฬา ฯลฯ, มีการออกงานแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ เช่น งานว่ิง
มาราธอน ฯลฯ, มีการใชด้ารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียงมาเป็น พรีเซ็นเตอร์  และ มีกิจกรรมเปิดตวัเคร่ืองด่ืม แจกของ
ท่ีระลึก แจกรางวลั แพ็คเกจของแถม ณ จุดจ าหน่าย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 
ในเร่ืองของ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือ
บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการเป็น เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  (Integrated Marketing Communication (IMC)) (1) การโฆษณา 
(Advertising) (2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพ่ือพยายาม
จูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ (3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็น
ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ (4) การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and Public Relations) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) การโฆษณาเพ่ือให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นายภุวฒัน์ ยามะเพ
วนั และ นายภูรี เบ็ญจโศภิษฐ์ เร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเอสโคล่าของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเพชรบุรี พบว่า มีดารานกัร้องนกัแสดง ซ่ึงเป็นท่ีนิยมแสดงในโฆษณา อยู่ในระดบัมาก และ 
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นางสาวเหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือชาเขียวยี่หอ้โออิชิ และอิชิตนั ของผูบ้รโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ มีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
เช่น การแจกหรือแถม หรือลดราคาสินคา้ หรือการแนะน าสินคา้ และทดลองด่ืม ส าหรับสินคา้ใหม่ เป็นตน้ อยุ่ใน
ระดับมาก และ สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ ลลิตวดี คงขวญั (2559) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า การมีกิจกรรมเพ่ือสังคม และกิจกรรมในเทศกาลต่าง, มีการ
ส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ มีการลดแลกแจกแถม และการมีรางวลัชิงโชค, การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ อยูใ่นระดบั
มาก และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การจดักิจกรรม เช่น การให้ทดลองชิม อยู่ใน
ระดบัมาก 
  2.  การทดสอบสมมตฐิาน 
   ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Functional Drink”  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั สรุปดงัน้ี 

2.1 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจ าแนกตามเพศ มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือโดยรวม
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์และ ราคา ไม่
แตกต่างกนั ในขณะท่ี ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมิฐานท่ีตั้งไว ้โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ 
“Functional Drink” ท่ีแตกต่างกนัมากกว่าเพศชาย จึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 41) 
กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อ ส่ือสารต่างกนั คือ เพศหญิงมีแนวโนม้ มี
ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชายในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสาร
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีใหเ้กิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย 
และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นางสาวกญัญพิ์ชา วรไพสิฐกุล (2560) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ เพศของผูบ้ริโภค
ท่ีแตกต่างกนัจะมีความคาดหวงัในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกนัโดยเพศหญิง มีความคาดหวงัในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้าหนกั มากกว่าเพศชาย 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ชุตินนัท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) เร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบกวา่ เพศท่ีแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพดา้นบรรจุภณัฑท่ี์สวยงามแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยเพศหญิง มีความคาดหวงัในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้าหนกัมากกวา่เพศชาย   
  2.2 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจ าแนกตามอายุ มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ โดย
ภาพรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ เม่ือเทียบอย่างละเอียดของดา้นผลิตภณัฑพ์บว่า เป็นอายุท่ี นอ้ยกว่า 
24 ปี กบั อาย ุ55 ปี ข้ึนไป จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นางสาวกญัญพิ์ชา วร
ไพสิฐกุล (2560) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุม
น ้าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ อายขุองผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจะมีความคาดหวงัในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
พร้อมด่ืมท่ีช่วยควบคุมน ้าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 
สอดคลอ้งกบั ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้ดา้นข่าวสารมี Facebook Fanpage เพ่ือ
ตอบค าถามลูกคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีรับ 0.05   
 2.3 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจ าแนกตามสถานภาพ มีระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ 
โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่าดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั แต่ ในดา้นผลิตภณัฑ ์และ ราคามี
ระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว ้โดยผูบ้ริโภคในกลุ่มสมรส มีค่าเฉล่ียในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink”ท่ีแตกต่างกนั
มากกว่า กลุ่มโสด อาจจะเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในกลุ่มสมรสให้ความส าคญัในเร่ืองสุขภาพมากกว่า กลุ่มโสด ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กญัญ์พิชา วรไพสิฐกุล (2560, น.38 - 41 ) ท่ีกล่าวว่า สัดส่วนของประชากรในแต่ละ
สถานภาพสมรสมีผลต่ออตัราเจริญพนัธ์ุ และอตัราตายในประเทศ กล่าวคือ สัดส่วนของสตรีท่ีสมรสสูงย่อมจะมี
อตัราเกิดสูง นอกจากน้ียงัพบว่า ชายและหญิงท่ีสมรสมีอตัราตายต ่ากว่าคนโสด หมา้ยและหย่าร้างในกลุ่มอายุ
เดียวกนั 
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 2.4 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีระดบัความคิดเห็นในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” โดยภาพรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ไม่แตกต่างกนั แต่ในดา้น ผลิตภณัฑ ์และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เพราะถึงแมว้า่ภาพรวมของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนั ไม่ส่งผล
ต่อระดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือ แต่ยงัคงมีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัในดา้นของ ผลิตภณัฑ ์และ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด จึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ นางสาวเสมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) เร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่หอ้โออิชิ และอิชิตนั ของผูบ้ริโภคในเขคกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตนั” ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง 
และดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อสัปดาห์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีรับ 0.05 และสอดคลอ้งกบั ผล
การศึกษาของ พบว่า ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั 
 
ข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จยัขอเสนอขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี  
  (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ือง มีรสชาติอร่อย ด่ืมง่าย มาเป็น
ล าดบัแรก ยกตวัอยา่งเช่น กลุ่มผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในส่วนของรสชาติแบบไหนระหวา่ง รสชาติกลุ่มสมุนไพร 
รสชาติผลไม ้หรือรสชาติแต่งเติม (2) ดา้นราคา จากการศึกษาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง ราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ และ มีราคาระบุชดัเจนท่ีบรรจุภณัฑ ์มาเป็นสองล าดบัแรก ผูวิ้จยัจึงเห็นว่าผูผ้ลิตจึง
ควรใส่ใจในเร่ืองของคุณภาพ โดยระบุส่วนผสมและสรรพคุณอยา่งชดัเจน พร้อมทั้งแสดงป้ายราคาท่ีผลิตภณัฑ ์ท า
ให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และง่ายต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ (3) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในเร่ือง มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่นอิเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท ฯลฯ มาเป็นล าดบัแรก ผูว้ิจยัจึง
เห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อความสะดวกในการซ้ือท่ีใกลบ้า้น ผูผ้ลิตจึงควรค านึงถึงปริมาณท่ีเพียงพอต่อความ
ตอ้งการใหม้ากกวา่เดิม เพ่ือตอบสนองความตอ้งการและความสะดวกในการซ้ือ (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อ มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือออนไลน์ ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ ์มาเป็น
ล าดบัแรก เน่ืองจากการน าเสนอผลิตภณัฑโ์ดยผ่านช่องทาง ทางหนา้จอ หรือ ทางวิทยุ ยิ่งในปัจจุบนั ส่ือออนไลน์
ก าลงัเป็นท่ีนิยมในทุกเพศทุกวยั ผูวิ้จยัจึงเห็นว่า ผูผ้ลิตควรใช้โอกาสน้ีในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทาง
ดงักล่าวใหม้ากข้ึนกวา่เดิม 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาในดา้นอ่ืนเพ่ิมเติมคือ ดา้นทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมน ้ าเพ่ือสุขภาพ “Functional Drink” และ 
ทัศนคติท่ีมีต่อผูผ้ลิต ผูวิ้จัยเห็นผูจ้ะท าให้รู้ถึงมุมมองรู้ค้าได้กวา้งมากข้ึน และสามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ 
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  2. ควรขยายขอบเขตการศึกษาใหก้ระจายออกไปในแต่ละภูมิภาค เพ่ือเป็นการส ารวจทางการตลาด เม่ือมี
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ ภูมิศาสตร์ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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