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บทคัดย่อ 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ระหว่างเดือนพฤษภาคม ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 โดยเก็บและวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ซึ่ง
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ทั้งนี้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ( x̅ = 4.26) โดยใน
ด้านผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเรื่องของความสะอาดของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( x̅ = 4.66) ส่วนด้าน
ราคาพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบกับคุณประโยชน์หรือสารอาหารที่จะได้รบัมากที่สุด 
(x̅ = 4.47) ในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายพบว่าผู้บริโภคคำนึงถึงสถานท่ีจัดจำหน่ายมีความสะดวกในการหาซื้อมาก
ที่สุด (x̅ = 4.40) และด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการมีภาพโฆษณาสินค้าให้เห็นอย่าง
ชัดเจนมากที่สุด (x̅ = 4.18) ซึ่งมีค่าไม่ต่างกันกับเรื่องของการโฆษณาผ่านสื่อ (x̅ = 4.18) และการทดสอบสมมุติฐาน
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พบว่าปัจจัยด้านรายได้มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา (p ≤ 0.05) แต่พบว่า
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคไม่มีผลต่อทั้งด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (p > 

0.05) ซึ่งจากข้อมูลผู้ประกอบการสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าประเภท
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพได้ต่อไป 
 

คำสำคัญ : การเลือกซื้อสินค้า; เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ; ผู้บริโภค 
 

Abstract 
The study of the marketing mix factors which influence purchase decisions for healthy drinks 

of 400 consumers in Bangkok was investigated during May-November 2019. Data were collected by 
using the questionnaire and analyzed with descriptive and inferential statistics by using one- way 
analysis of variance (ANOVA). The result reviewed that most of the consumer samples were female 
aged between 21- 30 years and graduated with bachelor degree or equivalent.  In addition, the 
consumers gave precedence to all of the four elements of marketing mix at the highest level (x̅ = 
4. 26) .  In term of each element, the customer strongly considered; ( 1)  product:  clean and safe 
product (x̅ = 4.66), (2) price: price is reasonable when compared with the benefits or nutrients that 
will be received (x̅ = 4.47), (3) place: locations are convenient to buy (x̅ = 4.40), and (4) promotion: 
having a product advertisement clearly (x̅ = 4.18) and media advertising (x̅ = 4.18). Moreover, the 
hypothesis testing was shown that the customer income significantly affected the marketing mix in 
term of product and price (p≤0.05). However, all the demographic results did not significantly affect 
the marketing mix in term of place and promotion (p>0 . 05 ) .  The entrepreneurs can apply these 
finding results for the strategic marketing plan of healthy drink products in the future.  
 

Keywords: product purchasing; healthy drink; customer 
 
1. บทนำ 

ปัญหาภาวะโรคภัยไข้เจ็บที่มีสาเหตุหลกัมาจาก
อาหารที่บริโภค ทำให้คนไทยส่วนใหญ่ในปัจจุบันเริ่ม
หันมาให้ความสนใจกับอาหารและเครื ่องดื ่มเพื่อ
สุขภาพมากขึ้น ซึ่งการสำรวจมูลค่าตลาดอาหารและ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของโลก พบว่าในปี พ.ศ. 2560 มี
อัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 7 และพบว่าตลาดอาหาร
เพื่อสุขภาพของไทยที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ 
อาหารและเครื่องดื ่มเพื่อคุณประโยชน์ (functional 

food and drink) ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 60 ของส่วนแบ่ง
ทางการตลาดอาหารเพื ่อสุขภาพทั ้งหมด [1] ทั ้งนี้
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพท่ีมีจำหน่ายในท้องตลาดส่วนใหญ่
มักเป็นเครื่องดื่มสำเร็จรูปพร้อมดื่ม ตัวอย่าง เช่น น้ำ
ผักและผลไม้ น้ำสมุนไพร เครื ่องดื ่มประเภทธัญพืช 
และยิ่งไปกว่านั้นจากกระแสการบริโภคหวานที่ก่อให้  
เกิดปัญหาสุขภาพมากมาย ทำให้ผู้ประกอบการหลาย
รายเริ ่มหันมาผลิตเครื่องดื ่มที่มีปริมาณน้ำตาลน้อย
ควบคู่ไปกับการผลิตเครื่องดื่มที่มีความหวานปกติ ซึ่ง
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ทำให้เกิดความหลากหลายของชนิดเครื ่องดื ่มเพื่อ
สุขภาพท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้มากขึ้น อย่างไรก็
ตาม หากผู้ประกอบการต้องการขายสินค้าเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพให้ได้มากข้ึน จำเป็นต้องเข้าใจถึงพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคตั้งแต่ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได ้แก่  เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ซึ่ง
เกี ่ยวข้องโดยตรงกับกำลังการซื้อ และที่สำคัญต้อง
เข้าใจถึงหลักการตลาดว่าด้วยเรื่องของส่วนประสมทาง
การตลาด (marketing mix) ที ่ Kotler [1] กล่าวว่า 
เป็นเครื่องมือที่สามารถตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ ่มลูกค ้าเป้าหมายได้ 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัดจำหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ที่รู้จักกันในชื่อย่อว่า “4Ps” ซึ่ง
สามารถนำไปต่อยอดกับเรื ่องของหลักการสื ่อสาร
ทางการตลาด (4Cs) เพ ื ่อให ้ เข ้าถ ึงและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บร ิโภคได้อย ่าง
แม่นยำมากขึ้น [3] ทั้งนี้จากการรายงานของ เสรี [4] 
พบว่าส่วนประสมทางการตลาดจำเป็นต้องคำนึงถึง
ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน โดยในด้านสินค้าควรคำนึงถึงสินคา้ที่
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
และขายในราคาที่ผ ู ้บริโภคยอมรับได้หรือยินดีจ ่าย
เพราะเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงต้องมีการจัดจำหน่ายและ
กระจายสินค้าที ่สะดวกต่อการซื้อของลูกค้า อีกทั้ง
รายงานของ อรุณโรจน์ [5] พบว่าลักษณะประชากร 
ศาสตร์ในด้านเพศ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ด้านผลิตภัณฑ์ และราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องดื ่มน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
การศึกษาของ ชุตินันท ์และวรัญญา [6] ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องดื ่มเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซื ้อเครื ่องดื ่มเพื ่อสุขภาพด้วยตนเอง 
เนื ่องจากคำนึงถึงคุณประโยชน์ที ่มีต่อสุขภาพ และ

พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยเฉพาะ
ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ อย่างไรก็
ตาม การศึกษาผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่เจาะลึกในแต่ละด้านยังคงเป็นข้อมูลที่ควรศึกษาและ
มีความสำคัญต่อผู้ประกอบการเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ตอบโจทย์ต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้
อย่างแม่นยำมากขึ้น  
 

2. วิธีการวิจัย 
2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ
สำรวจ ณ วันท่ี 31 เดือนธันวาคม พ.ศ. 2561 มีจำนวน
รวมทั้งสิ้น 5,676,648 คน [7] ซึ่งทำให้ในการสุ่มของ
กลุ ่มต ัวอย่างคำนวณได้จากสมการที ่อ ้างอิงจาก 
Yamane [8] ดังน้ี 

( ) ]e N+1[÷N=n 2                             
โดยที่ n = จำนวนขนาดตัวอย่างประชาชนที่ต้องการ ; 
N = จำนวนประชากรทั ้งหมด ; e =ค่าความคลาด
เคลื่อน (0.05) 

แทนค่าส ูตร n = 5,676,648 ÷ [1 + 
5,676,648 (0.05)2] = 399.97 คน 

ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ คือ 400 คน โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
กับผู้บริโภคที่มีภูมิลำเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampl-
ing) จากผู้บริโภคที่เดินทางไปใช้บริการซูเปอรม์าร์เก็ต 
ได้แก่ Top supermarket, Tesco Lotus และ Food-
land supermarket ที ่อยู ่ในพื ้นที ่กร ุงเทพมหานคร 
ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 
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2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื ่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบ 

ถามที่แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ

สอบ ถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส ่วนท ี ่  2  ป ัจจ ัยส ่ วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มี
ทั ้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส ่วนท ี ่  3 แรงจ ูงใจท ี ่ม ีผลต ่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งประกอบด้วย
คำถามที่ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภค 

โดยส่วนที่ 2 และ 3 ประเมินด้วยมาตรวัด
แบบไลเกอร์ต (5 point Likert type) โดยเป็นการ
เลือกคำตอบได้เพียงคำตอบเดียว และแบ่งระดับ
คะแนนเป็นแบบอันตรภาค (interval scale) ซึ่งแบ่ง 
เป็น 5 ระดับ เรียงลำดับจากระดับ 5 ไปถึงระดับ 1 ท่ีมี
ความหมายตั้งแต่มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และ
น้อยที่สุด ตามลำดับ และนำมาคำนวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี ้

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (ระดับ
คะแนนสูงสุด - ระดับคะแนนต่ำสุด) ÷ จำนวนช้ัน 

= (5 - 1) ÷ 5 = 0.8 
ดังนั ้นจากการแบ่งความกว้างของอันตร

ภาคชั้น ซึ่งมีค่า 0.8 จึงมีเกณฑ์ในการประเมินผล ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

2.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงและการหา
ความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

นำแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขความ
เที ่ยงตรงเชิงเน ื ้อหา (content validity) จากการ
ตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ และนำไปทดลองใช้ (try-
out) กับกลุ ่มตัวอย่างที ่มีสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มที่
ต ้องการศ ึกษา ค ือ ประชากรที ่อาศ ัยอย ู ่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จำนวน 30 คน เพื่อทดสอบความ
เชื ่อมั ่นของแบบสอบถามด้วยวิธีการของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha method) [9] โดยพบว่าได้ค่า
ความเชื่อมั่น 0.924 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามอยู่ในระดับ
ที่มีความความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้      

2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบ 

ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ (1) ความถี่ และร้อยละ 
เพื่อบรรยายข้อมูลทั่วไป (2) ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้อธิบายปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน และแรงจูงใจที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และสถิติเชิง
อนุมาน เพื่อการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
และการทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) โดยกำหนด
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วยโปรแกรม
สำเร็จรูป SAS® University Edition 
 

3. ผลการวิจัยและวิจารณ์ 
3.1 ข้อมูลทั่วไป 

ผู ้ตอบแบบสอบถามที ่เป็นตัวแทนกลุ่ม
ผู้บริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.0) ที่มีอายุ 21-30 
ปี (ร้อยละ 44.3) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 
50 ปีขึ ้นไป (ร ้อยละ 34.3) และส่วนใหญ่พบว่ามี
สถานภาพโสด (ร้อยละ 59.3) และมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 65.0) สำหรับอาชีพ
พบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(ร้อยละ 36.8) รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
(ร้อยละ 30.5) และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อย
ละ 11.0) ตามลำดับ ทั้งนี้ในด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาท 
(ร้อยละ 30.8) รองลงมา คือ มีรายได้ 50,000 บาทขึ้น
ไป (ร้อยละ 17.3) ตามลำดับ (ตารางที่ 1) 

3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในภาพรวมของทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด ( x̅  = 4.26, 
S.D. = 0.59) โดยในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (x̅ = 4.35, S.D. = 0.70) รองลงมา คือ 
ด ้ านราคา ( x̅  =  4.34, S.D.  =  0.55)  และด ้ าน
ผลิตภัณฑ์ (x̅  = 4.31, S.D. = 0.50) ตามลำดับ ซึ่งมี
ระดับความคิดเห็นอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด แต่พบว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅  = 4.04, S.D. = 0.63) 
ซึ ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (ตารางที่ 2) 
ทั้งนี้หากพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละ
ด้าน พบว่า 

3.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู ้บริโภคให้
ความสำคัญในเรื่องของความสะอาดของผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด (x̅  = 4.66, S.D. = 0.59) รองลงมา คือ วัตถุดิบ

ต้องมีคุณภาพ (x̅  = 4.57, S.D. = 0.67) และบรรจุ
ภัณฑ์มีความสะดวกต่อการบริโภค (x̅  = 4.51, S.D. = 
0.64) ตามลำดับ แต่ที ่มีค่าเฉลี ่ยต่ำที ่ส ุด คือ ความ
สวยงามของบรรจุภัณฑ์ ( x̅ = 4.12, S.D. = 0.83) 
(ตารางที ่3) 
 
Table 1 General information of healthy drink 

consumers in Bangkok (n = 400) 
 

General data 
Number of 

consumers 
% 

Se
x 

Male 131 32.75 

Female 268 67.00 

Not specified 1   0.25 
Ag

e 

Less than 21 years old 8   2.00 

21-30 years old 177 44.25 

31-40 years old 38   9.50 

41-50 years old 40 10.00 

Over 50 years old 137 34.25 

St
at

us
 Single 237 59.25 

Married 163 40.75 

Ed
uc

at
ion

 Less than bachelor degree 47 11.75 

Bachelor degree or equivalent 260 65.00 

Higher than bachelor degree  93 23.25 

Oc
cu

pa
tio

n 

Government/state enterprise 

officer 
147 36.75 

Private company employee 44 11.00 

Business owner 43 10.75 

Housewife/unemployed 15   3.75 

Student/undergraduate 122 30.50 

Others 29 7.25 

Mo
nt

hl
y 

sa
lar

y 
(B

ah
t) 

Less than 10,000  123 30.75 

10,001-20,000  66 16.50 

20,001-30,000  40 10.00 

30,001-40,000  60 15.00 

40,001-50,000 42 10.50 

More than 50,000 69 17.25 
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Table 3 Opinion levels of product factor on consumer buying decision of healthy drinks (n = 400)        
 

Product factors 
Opinion levels 

 x̅  S.D. 
Opinion 
levels most much modulate less least 

1. Taste 
number 221 130 44 2 3 

4.41 0.76 most 
% 55.25 32.50 11.00 0.50 0.75 

2. Smell 
number 152 166 72 8 2 

4.14 0.82 much 
% 38.00 41.50 18.00 2.00 0.50 

3. Color 
number 98 153 119 22 8 

3.78 0.95 much 
% 24.50 38.25 29.75 5.50 2.00 

4. Quility of raw material 
number 268 95 35 2 0 

4.57 0.67 most 
% 67.00 23.75 8.75 0.50 0.00 

5. Contains ingredients or 
substances desired 

number 192 143 58 4 3 
4.29 0.81 most 

% 48.00 35.75 14.50 1.00 0.75 
6. Many formulas for 

choose 
number 167 174 55 3 1 

4.26 0.74 most 
% 41.75 43.50 13.75 0.75 0.25 

7. Beautiful packaging 
number 141 183 64 7 5 

4.12 0.83 much 
% 35.25 45.75 16.00 1.75 1.25 

8. Clean packaging 
number 290 87 22 1 0 

4.66 0.59 most 
% 72.50 21.75 5.50 0.25 0.00 

9. Packaging convenience 
for drink 

number 234 137 28 1 0 
4.51 0.64 most 

% 58.50 34.25 7.00 0.25 0.00 
Total 4.30 0.50 most 

 
Table 2 Opinion levels in each marketing mix 

factor for consumers buying decision 
of healthy drinks (n = 400) 

 

Marketing  
mix factors 

 x̅  S.D. Opinion levels 

Product 4.31 0.50 most 

Price 4.34 0.55 most 

Place  4.35 0.70 most 

Promotion 4.04 0.63 much 

Total 4.26 0.59 most 

3.2.2 ด้านราคา พบว่าสิ ่งที ่ผ ู ้บริโภคให้
ความสำคัญมากที่สุด คือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบกับคุณประโยชน์หรือสารอาหารที่ได้รับ ( x̅  = 
4.47, S.D.  = 0.65)  รองลงมา ค ือ ราคาม ีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ (x̅  = 4.37, S.D. 
= 0.67) ซ ึ ่งม ีค ่าไม ่ต ่างก ับเร ื ่องของราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ (x̅  = 4.37, S.D. 
= 0.68) (ตารางที ่4) 

3.2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสถานที่จัดจำหน่ายมีความ
สะดวกในการหาซื้อมากที่สุด (x̅  = 4.40, S.D. = 0.69)  
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Table 4 Opinion levels of price factor on consumer buying decision of healthy (n = 400)        
 

Price factors 
Opinion levels 

 x̅  S.D. 
Opinion 
levels most much modulate less least 

1. Reasonable price when comparing 
with the taste 

number 187 175 36 2 0 
4.37 0.67 most 

% 46.75 43.75 9.00 0.50 0.00 
2. Reasonable price when comparing 

with the quantity 
number 192 164 43 1 0 

4.37 0.68 most 
% 48.00 41.00 10.75 0.25 0.00 

3. Reasonable price when comparing 
with the external appearance 

number 140 188 65 5 2 
4.15 0.77 much 

% 35.00 47.00 16.25 1.25 0.50 
4. Reasonable price when comparing 

with the nutrition 
number 220 150 28 2 0 

4.47 0.65 most 
% 55.00 37.50 7.00 0.50 0.00 

Total 4.33 0.55 most 

 
Table 5 Opinion levels of place factors on consumer buying decision of healthy drinks (n = 400)  
 

Place factors 
Opinion levels 

 x̅  S.D. 
Opinion 
levels most much modulate less least 

1. Distributed locations have many 
branches 

number 187 172 35 5 1 
4.35 0.71 most 

% 46.75 43.00 8.75 1.25 0.25 

2. Distributed locations are convenient 
for buying 

number 198 172 25 3 2 
4.40 0.69 most 

% 49.50 43.00 6.25 0.75 0.50 

3. Distributed locations have regular 
products on sale 

number 196 168 29 5 2 
4.38 0.72 most 

% 49.00 42.00 7.25 1.25 0.50 

4. Product layout is easy for selection 
number 177 184 35 3 1 

4.33 0.69 most 
% 44.25 46.00 8.75 0.75 0.25 

5. Various distribution channels; stores, 
online stores 

number 170 183 40 7 0 
4.29 0.72 most 

% 42.50 45.75 10.00 1.75 0.00 
Total 4.35 0.70 most 

 
รองลงมา คือ สถานที่จัดจำหน่ายมีสินค้าวางจำหน่าย
อยู่อย่างสม่ำเสมอ (x̅  = 4.38, S.D. = 0.719) อย่างไร
ก็ตาม พบว่าผู ้บร ิโภคให้ความสำคัญน้อยที ่ส ุดกับ
สถานที่จำหน่ายมีหลากหลายสาขา ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.29 
(S.D. = 0.72) (ตารางที่ 5) 

3.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุดกับการมีภาพโฆษณา

สินค้าให้เห็นอย่างชัดเจน (x̅  = 4.18, S.D. = 0.74) ซึ่ง
มีค่าไม่ต่างกันกับเรื่องของการโฆษณาผ่านสื่อ ได้แก่ 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร Facebook, Instagram และ 
Line เป ็นต ้น ( x̅  = 4.18, S.D. = 0.74) ส ่วนข้อที่
ผู้บริโภคให้ความสำคัญน้อยที่สุด คือ การจัดกิจกรรม
เพื่อชิงรางวัล ลด แลก แจก แถม ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.83 
(S.D. = 0.93) (ตารางที ่6) 
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Table 6 Opinion levels of promotion factors on consumer buying decision of healthy drinks (n = 400) 
 

Promotion factors 
Opinion levels 

 x̅  S.D. 
Opinion 
levels most much modulate less least 

1. There is a clearly advertisement for 
the product 

number 141 199 52 7 1 
4.18 0.74 much 

% 35.25 49.75 13.00 1.75 0.25 

2. Staff have introduced newly released 
drinks to customers 

number 128 205 57 8 2 
4.12 0.76 much 

% 32.00 51.25 14.25 2.00 0.50 

3. Free drink from point accumulation 
number 97 176 107 13 7 

3.86 0.88 much 
% 24.25 44.00 26.75 3.25 1.75 

4. Free sample test at exhibition booth 
number 115 195 75 9 6 

4.01 0.84 much 
% 28.75 48.75 18.75 2.25 1.50 

5. Providing product knowledge through 
various articles 

number 122 193 76 8 1 
4.07 0.77 much 

% 30.50 48.25 19.00 2.00 0.25 

6. Event marketing for prize or discount 
number 102 164 104 24 6 

3.83 0.93 much 
% 25.50 41.00 26.00 6.00 1.50 

7. Advertising through media; television, 
radio, Facebook, Instagram, etc. 

number 141 199 52 7 1 
4.18 0.74 much 

% 35.25 49.75 13.00 1.75 0.25 
Total 4.04 0.63 much 

 
Table 7 Opinion levels of motivation on consumer buying decision of healthy drinks (n = 400) 
 

Place factors 
Opinion levels 

 x̅  S.D. 
Opinion 
levels most much modulate less least 

1. You make decision for buying healthy drinks by yourself. 
number 222 143 32 13 7 

4.46 0.69 most 
% 55.50 35.75 8.00 3.25 1.75 

2. You make decision for buying healthy drinks from 
recommendation of friends or salesman. 

number 88 181 114 8 9 
3.83 0.87 much 

% 22.00 42.25 28.50 2.00 2.25 

3. You make decision for buying healthy drinks from brand 
quality. 

number 123 186 78 8 5 
4.04 0.83 much 

% 30.75 46.50 19.50 2.00 1.25 

4. You compare prices, quality and characteristics of healthy 
drinks in each brand before making a purchase decision. 

number 163 185 49 0 3 
4.26 0.73 most 

% 40.75 46.25 12.25 0.00 0.75 

5. You analyze the quality of healthy drinks after the trial and 
use the information to make a purchasing decision. 

number 165 183 48 3 1 
4.27 .717 most 

% 41.25 45.75 12.00 0.75 0.75 

6. You have made the decision to buy healthy drinks from self-
study or receive news from people who have experiences. 

number 150 203 40 7 0 
4.24 .699 most 

% 37.50 50.75 10.00 1.75 0.00 
Total 4.18 0.54 much 

3.4 แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื ่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

การศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ โดยภาพรวมพบว่ามีค่าเฉลี่ย
อย ู ่ ในระด ับมาก ( x̅  = 4.18, S.D.  = 0.54) ท ั ้ งนี้
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ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื ้อเครื ่องดื ่มเพื่อ
สุขภาพด้วยตัวเองซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  
(x̅  = 4.46, S.D. = 0.69) รองลงมา คือ ผู้บริโภคมีการ
วิเคราะห์คุณภาพของเครื่องดื ่มเพื่อสุขภาพหลังจาก
ทดลองทานแล้วเพื่อนำข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจ
ในการซื ้อ (  = 4.27, S.D. = 0.72) ส่วนปัจจัยหรือ
แรงจูงใจที่ได้รับคะแนนเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ การตัดสินใจ
ซื ้อเครื ่องดื ่มเพื ่อสุขภาพเพราะคำแนะนำจากกลุ่ม
เพื่อนหรือพนักงานขาย (x̅  = 3.83, S.D. = 0.87) 
(ตารางที่ 7)  
3.5 การทดสอบสมมติฐาน  

การศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยข้อมูลทั่วไป
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
(one-way ANOVA) ในการวิเคราะห์ความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ และเมื่อพบความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี 
Fisher’s least significant difference (LSD) ซึ ่งผล 
การวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือนที่ต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้อเครื ่องดื ่มเพื่อสุขภาพด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 
0.05) กล่าวคือ ปัจจัยด้านเพศ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้แม้ว่าปัจจัยด้านเพศ
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อย่างมี
น ัยสำคัญทางสถิต ิ (p = 0.046) แต่พบว่าระดับ
ความคิดเป็นของเพศชายและเพศหญิงต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกัน คือ มีค่าเฉลี่ย 
4.34 (S.D. = 0.45) และ 4.30 (S.D. = 0.53) ตาม 
ลำดับ ซึ่งมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด อีก

ทั้งยังพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
ที่ต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซื้อเครื ่องดื ่มเพื่อสุขภาพด้านราคาแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) ซึ่งหมายความถึง 
ปัจจัยด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีผลต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา อย่างไรก็
ตาม พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 
ไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (p > 
0.05) (ตารางที ่8) 

ทั้งนี้พบว่าการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ 
และวรัญญา [6] และ วิภาวี [10] ที่พบว่ากลุ่มผู้บริโภค
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่กำลังอยู่
ในวัยกำลังศึกษาและก้าวเข้าสู่วัยทำงาน หรือมีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี และมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปร ิญญาตร ีหร ือเท ียบเท ่า แต ่การสอบถามด ้าน
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่ากลุ่ม
ผู ้บริโภคที่ศึกษาส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 
59.3) และมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(ร้อยละ 36.8) ที่มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท 
(ร้อยละ 30.8) ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรากร 
[11] ที่พบว่าผู้บริโภคเครื่องดื่มน้ำสมุนไพรเพื่อสุขภาพ
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดและมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจที่มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 9 ,000 บาท ซึ่ง
คิดเป็นร้อยละ 52.2 , 40.3 และ 29.4 ตามลำดับ 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการ 
ตลาดพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากที ่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ ์และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ แต่การศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่การเลอืกซื้อท้ังเครื่องดืม่
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เพื่อสุขภาพ [6] น้ำผักและผลไม้พร้อมดื่ม [10] หรือ
แม้แต่น้ำผักและผลไม้อินทรีย์ [5] ของผู้บริโภคในเขต
กร ุงเทพมหานครหร ือเขตกร ุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาที่ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญน้อยที่สุด พบว่า
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกันทั้ง
การศึกษาในครั้งนี้และการศึกษาที่มีก่อนหน้าดังที่กล่าว
มาแล้ว รวมถึงการศึกษาของ จันฑิสา [12] ที ่พบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื ้อน้ำดื ่มบรรจุขวดของผู ้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีน้อยที่สุด (x̅ = 3.56) แต่พบว่าเป็นผล
ขัดแย้งกับการวิจัยของ สมเกียรติ และวิลาวรรณ์ [13] 
ที่พบว่าปัจจัยทางการตลาดด้านการสง่เสรมิการตลาดมี
ผลต่อสินค้าอาหารอินทรีย์มากที่สุด ดังนั้นจากผลการ 
วิจัยชี้ให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแต่ละ
ด้านที่ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญมักขึ้นอยู่กับชนิดของ
สินค้า และมีความเป็นไปได้ว่าหากเป็นผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบเครื่องดื่ม ผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดน้อย
ที่สุด 

นอกจากน้ีหากพิจารณาการให้ความสำคัญมาก
ที่สุดของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
แต่ละด้าน พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคให้ความ 
สำค ัญต ่อความสะอาดของผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความเหมาะสมของราคาเมือ่
เปรียบเทียบกับคุณประโยชน์หรือสารอาหารที่ได้รับ 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับสถานที่จัดหน่ายมีความสะดวกในการหาซื้อ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
การมีภาพโฆษณาสินค้าให้เห็นอย่างชัดเจน ซึ ่งใน
ประเด็นของด้านผลิตภัณฑ์และราคาสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วรากร [11] ที่พบว่าผู้บริโภคในอำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ให้ความสำคัญกับความ
สะอาดและความปลอดภัยของบรรจุภ ัณฑ์ (ด ้าน
ผลิตภัณฑ์) และความเหมาะสมของราคาต่อคุณภาพ
ของเครื ่องดื ่มน้ำสมุนไพร (ด้านราคา) มากที่สุด ซึ่ง
แม้แต่การศึกษาเกี่ยวกับเครื่องดื่มประเภทน้ำดื่มบรรจุ
ขวด [12] ก ็ย ังพบว่าด ้านผลิตภัณฑ์  ผ ู ้บร ิโภคให้
ความสำคัญกับความสะอาดของเครื่องดื่มมากที่สุด แต่
ด้านราคา ผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับความประหยัด
จากการซื ้อเป็นแพค ซึ ่งได้คะแนนมากกว่าความ
เหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั ้นหากพิจารณาที ่ด ้าน
ผลิตภัณฑ์จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเครื ่องดื่ม
จำเป็นต้องมีความสะอาดมาเป็นอันดับแรก ส่วนใน
ด้านราคาอาจขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการบริโภค 
กล่าวคือ หากเป็นเครื ่องดื ่มเพื่อสุขภาพ ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที ่จะให้ความสำคัญกับคุณประโยชน์หรือ
คุณภาพของเครื่องดื่ม แต่หากเป็นน้ำดื่มหรือน้ำเปล่า 
ผู ้บริโภคมีแนวโน้มให้ความสำคัญไปในด้านราคาที่
ประหยัด และสำหรับประเด็นด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย พบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวี 
[10] ที ่รายงานว่าผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับความ
สะดวกในการหาซื้อ เช่น มีขายในซุปเปอร์มาร์เก็ตและ
ร้านสะดวกซื้อ นอกจากนี้การศึกษาแรงจูงใจในการ
เลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง รองลงม าคือ ผู้บริโภคมีการ
วิเคราะห์คุณภาพเครื่องดื่มหลังการได้ทดลองทานแล้ว 
ดังนั ้นผลการศึกษาชี ้ให้เห็นว่าหากผู ้ประกอบการ
ต้องการผลิตผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ควรเน้น
ไปในเรื่องของคุณภาพและความสะอาดของผลิตภัณฑ์
และในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายควรเน้นในเรื่องของ
ความสะดวกในการหาซื้อ ซึ่งอาจพิจารณาช่องทางการ
จัดจำหน่ายที่เข้าถึงกับผู้บริโภคในแต่ละพื ้นที่ เช่น 
ร้านคา้สะดวกซื้อต่าง ๆ และหากมีการจัดตั้งบู๊ทเพื่อให้
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ผู้บริโภคได้ลองชิมหรือการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับ
สินค้าโดยการติดแผ่นป้ายประกาศท่ีเห็นได้ชัดเจน ก็จะ

ทำให้ผู้ประกอบการด้านเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมีโอกาส
ขายสินค้าของตนเองได้มากข้ึน 

 
Table 8 Conclusion for hypothesis testing 
 

Hypothesis 
Sig. 

(p ≤ 0.05) 

Results 
Based on 

hypothesis 
Reject 

hypothesis 
H1.1: Gender influences on a purchasing decision in term of product     0.046* ✓  

H1.2: Age influences on a purchasing decision in term of product    0.788  ✓ 

H1.3: Status influences on a purchasing decision in term of product    0.484  ✓ 

H1.4: Education influences on a purchasing decision in term of 
product    

 0.039* ✓  

H1.5: Occupation influences on a purchasing decision in term of 
product    

0.256  ✓ 

H1.6: Income influences on a purchasing decision in term of product     0.019* ✓  

H2.1: Gender influences on a purchasing decision in term of price    0.366  ✓ 

H2.2: Age influences on a purchasing decision in term of price  0.005* ✓  

H2.3: Status influences on a purchasing decision in term of price   0.229  ✓ 

H2.4: Education influences on a purchasing decision in term of price   0.205  ✓ 

H2.5: Occupation influences on a purchasing decision in term of price   0.035* ✓  

H2.6: Income influences on a purchasing decision in term of price     0.000* ✓  

H3.1: Gender influences on a purchasing decision in term of place    0.223  ✓ 

H3.2: Age influences on a purchasing decision in term of place 0.108  ✓ 

H3.3: Status influences on a purchasing decision in term of place   0.373  ✓ 

H3.4: Education influences on a purchasing decision in term of place   0.160  ✓ 

H3.5: Occupation influences on a purchasing decision in term of place 0.156  ✓ 

H3.6: Income influences on a purchasing decision in term of place    0.060  ✓ 

H4.1: Gender influences on a purchasing decision in term of 
promotion    

0.496  ✓ 

H4.2: Age influences on a purchasing decision in term of promotion 0.111  ✓ 

H4.3: Status influences on a purchasing decision in term of promotion  0.996  ✓ 

H4.4: Education influences on a purchasing decision in term of 
promotion   

0.688  ✓ 

H4.5: Occupation influences on a purchasing decision in term of 
promotion 

0.191  ✓ 

H4.6: Income influences on a purchasing decision in term of promotion    0.185  ✓ 
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สำหรับผลการทดสอบสมมุติฐานที ่ได ้จาก
การศึกษาครั ้งนี ้ชี ้ให้เห็นว่าลักษณะด้านประชากร 
ศาสตร์ไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด แต่
มีผลต่อด้านผลิตภัณฑ์และราคา โดยพบว่ารายได้ต่อ
เดือนที่ต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทั ้งด้านผลิตภัณฑ์และราคาที ่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญสถิติ (p ≤ 0.05) นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์อื ่นที ่มีผลต่อแต่ละด้าน กล่าวคือ 
ปัจจัยด้านเพศและระดับการศึกษามีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้าน
อายุและอาชีพมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา (p ≤ 0.05) อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าปัจจัย
ทางการเงินของผู้บริโภคถือเป็นส่วนสำคัญที่มีผลต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งด้านผลิตภัณฑ์และ
ราคา ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นหาก
ผ ู ้ประกอบการต ้องการผล ิตผล ิตภ ัณฑ ์ประเภท
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจำเป็นที่จะต้องคำนึงถึงรายได้
ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการขายผลิตภัณฑ์ และควร
ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ที่ผู้บริโภคยอมรับได้ เพื่อนำไปประกอบกับการ
ตั้งราคาที่มีความคุ้มทุนและสามารถขายได้อย่างยั่งยืน 
 

4. สรุป 
การศึกษาระดับความสำคัญของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื ้อเครื ่องดื ่มเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่าผู ้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ความสะอาดของผลิตภัณฑ์ ( x̅  = 4.66) มากที ่สุด 
รองลงมา คือ คุณภาพของวัตถุดิบ (x̅ = 4.57) ซึ ่งมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับเรื่องของราคาที่ต้องเหมาะสม

ต่อคุณประโยชน์หรือสารอาหารที่ได้รับ ( x̅  = 4.47) 
โดยผลิตภัณฑ์ควรอยู่ในสถานที่จำหน่ายที่สะดวกใน
การหาซื้อ (x̅  = 4.40) และแสดงภาพโฆษณาหรือตรา
สินค้าให้เห็นอย่างชัดเจน ( x̅  = 4.18) ทั ้งนี ้ในด้าน
แรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกซื้อพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพดว้ยตัวเอง (x̅ = 4.46) 
และมักมีการวิเคราะห์คุณภาพหรือประโยชน์ที่ได้รับ
หลังจากทดลองทานแล้ว (x̅ = 4.27) และที่สำคัญ คือ 
รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลโดยตรงต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และราคา ดังนั้น
หากผู้ประกอบการต้องการวิจัยหรือพัฒนาเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพ จำเป็นที่จะต้องพิจารณาถึงเรื่องของความ
สะอาดและคุณภาพของวัตถุดิบที่จะส่งผลให้ขายได้
ราคาที่เหมาะสมต่อทั้งต้นทุนและประโยชน์ที่ผู้บริโภค
จะได้รับ โดยควรมีการวางจำหน่ายสินค้าที ่อยู ่ใน
สถานท่ีที่สะดวกต่อการหาซื้อ เช่น ร้านสะดวกซื้อ และ
อาจมีการจัดบู๊ทเพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิมก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้ประกอบการ
ขายสินค้าประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพได้มากขึ้น 
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