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บทคัดย่อ 

		  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคจำ�นวน 401 คน  

เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม วเิคราะหผ์ลดว้ยคา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA)

		  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในภาพรวมอยู่ 

ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริม 

การตลาด ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน  

โดยพฤติกรรมท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ การใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ สะท้อนถึงพฤติกรรม 

ผู้บริโภคที่เน้นการใช้เหตุผลและข้อมูลเป็นหลัก (Smart Consumer)

		  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน  

มีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านรายได้เป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลต่อความแตกต่างสูงที่สุดในทุกมิติ ขณะที่ปัจจัยด้านเพศ อายุ และอาชีพ ไม่ส่งผลต่อความแตกต่างใน

การตดัสนิใจซือ้อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติ ิขอ้เสนอแนะจากการวจิยัชีว้า่ผูป้ระกอบการควรเนน้กลยทุธก์ารบรหิาร

จัดการช่องทางจัดจำ�หน่ายผ่านตู้แช่เย็นให้ครอบคลุม และสื่อสารข้อมูลคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 

ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อสร้างความเชื่อมั่นและตอบสนองพฤติกรรมการเปรียบเทียบข้อมูลของผู้บริโภค

คำ�สำ�คัญ: เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
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Abstract

		  This study was aimed to investigate the marketing mix factors and consumer purchasing 

decisions for functional sparkling drinks in Nonthaburi Province. The sample consisted of 401 

consumers. Data were collected using questionnaires and subsequently analyzed using mean, 

standard deviation, and one-way analysis of variance (One-way ANOVA).

		  The results indicated that consumers prioritized marketing mix factors at the highest 

level overall. The distribution channel received the highest mean score, followed by marketing 

promotion. Regarding the purchase decision process, all aspects were rated at the highest 

level, with “time spent comparing information before purchasing” having the highest mean.  

This reflects “Smart Consumer” behavior, characterized by rational and information-based 

decision-making.

		  Hypothesis testing revealed that consumers with different educational levels and average 

monthly incomes had significantly different purchase decision levels at the 0.05 significance level. 

Income was found to be the most influential variable in differentiating purchasing behavior across 

all dimensions. Conversely, gender, age, and occupation showed no significant differences in 

purchase decisions. Recommendations suggest that entrepreneurs should focus on distribution 

strategies through refrigerated displays and communicate clear functional benefits via digital 

platforms to build trust and satisfy consumers’ information-seeking behaviors.

Keywords: Functional Sparkling Beverages, Marketing Mix, Consumer Purchase Decision

บทนำ� 

	 อุตสาหกรรมเครื่ องดื่ ม ไม่มีแอลกอฮอล์  

ในประเทศไทยในช่วงปี 2567-2569 มีแนวโน้ม 

การเติบโตอย่างมีนัยสำ�คัญ โดยได้รับแรงหนุนจาก 

การฟื้นตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจและการปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคสู่การดูแลสุขภาพ 

เชิงป้องกัน (Preventive Health Care) ข้อมูล 

เชิงสถิติระบุว่าตลาดเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 

มสีว่นแบง่ทางการตลาดสงูถึงรอ้ยละ 60.3 ของปรมิาณ 

การบริ โภคเค ร่ืองดื่ ม ท้ั งหมด  โดยมี เครื่ องดื่ ม 

นํ้าอัดลมเป็นกลุ่มหลัก อย่างไรก็ตามการบังคับใช้

ภาษีสรรพสามิตตามปริมาณนํ้าตาลระยะที่ 4 ใน 

ป ี2569 กลายเป็นปัจจยัเรง่สำ�คัญ (Catalyst) ทีก่ดดนั

ให้ผู้ประกอบการต้องเร่งปรับตัวและใช้นวัตกรรมใน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาด 

(Kornboontritos, 2023)

	 จากแรงกดดันด้านภาษีและกระแสการบริโภค

อย่างยั่งยืน (Sustainable Consumption) ส่งผลให้ 

เกิดกลุ่มผลิตภัณฑ์ “เครื่องด่ืมทางเลือกเพื่อสุขภาพ” 

โดยเฉพาะเค ร่ือง ด่ืม ฟังก์ชันนอลสปา ร์คกลิ้ ง 

(Functional Sparkling Beverages) ซึง่เปน็การผสาน 

นวตักรรมการอดักา๊ซทีม่อบความสดชืน่แบบนํา้อดัลม  

เข้ากับสารออกฤทธิ์ทางชีวภาพ  (B ioact ive 

Compounds) เช่น วิตามิน สารสกัดจากพืชสมุนไพร 

และพรีไบโอติกส์ ส่งผลใหต้ลาดเคร่ืองด่ืมฟังกช์นันอล 

ในปี 2567 มีมูลค่าพุ่งสูงขึ้นกว่า 8,000 ล้านบาท 

(Waigel, 2024) และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง

สู่มูลค่าประมาณ 8,500-9,000 ล้านบาทในปี 2568 

โดยได้รับอิทธิพลจากความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ช่วย

สร้างความสดชื่นควบคู่กับการเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน

ของรา่งกาย (Department of International Trade 
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Promotion, 2024; Euromonitor International, 

2024) การแข่งขันในปัจจุบันจึงไม่ได้จำ�กัดเพียงแค่

รสชาติหรือราคา แต่เป็นการชิงความได้เปรียบผ่าน 

“นวตักรรมอาหารเชงิสรา้งสรรค”์ ท่ีตอบโจทย์ท้ังด้าน

สุนทรียภาพในการบริโภคและผลลัพธ์ทางสุขภาพ

	 จังหวัดนนทบุรีเป็นพื้นท่ีปริมณฑลท่ีมีอัตรา

การขยายตัวของสังคมเมืองและการบริโภคสูง โดย

สถิติล่าสุดชี้ให้เห็นถึงความหนาแน่นของประชากรใน 

วัยทำ�งานที่มีจำ�นวนมากกว่า 1.1 ล้านคน ครอบคลุม

พ้ืนที่ ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ  6  อำ� เภอหลัก 

(Department of Provincial Administration, 2026) 

ส่งผลให้พื้นที่ดังกล่าวกลายเป็นพื้นท่ียุทธศาสตร์ 

สำ�คัญที่ผู้ประกอบการมักใช้ในการทดสอบตลาด

ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Test Market) เนื่องจากประชากร

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีรายได้มั่นคง มีกำ�ลังซื้อระดับ 

ปานกลางถึงสูง และมีพฤติกรรมการเข้าถึงช่องทาง 

การจัดจำ�หน่ายที่หลากหลาย โดยเฉพาะร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ (Modern Trade) ที่มีการกระจายตัว 

อย่างหนาแน่นเพื่อรองรับวิ ถี ชีวิตแบบคนเมือง 

(Kornboontritos, 2023) ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาถึง

ปัจจัยที่มีผลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม

ฟงักช์นันอลสปารค์กลิง้ของผูบ้รโิภคในจงัหวัดนนทบรุ ี

เพ่ือนำ�ผลการวจัิยทีไ่ดม้าวเิคราะหว่์าปจัจัยใดมผีลมาก

ที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อจริงของผู้บริโภคในเขตพ้ืนท่ีนี้ 

เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์สำ�หรับภาคธุรกิจใน

การวางกลยุทธ์

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพื่อศึกษาระดับความสำ�คัญของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของ 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี

	 2. 	เพื่อเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของ 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จำ�แนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์

สมมติฐาน

	 ผู้บริ โภคในจังหวัดนนทบุ รี มี ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งแตกต่างกัน 

ทบทวนวรรณกรรม

	 1. 	แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องดื่มฟังก์ชันนอล

ปาร์คกลิ้ง 

		  เครื่องดื่มฟังก์ชันนอล  (Funct ional 

Drinks) หมายถึง เครื่องดื่มที่มีการเติมส่วนผสมที่มี 

คณุประโยชนต่์อร่างกายมากกวา่คุณคา่ทางโภชนาการ

พื้นฐาน เช่น วิตามิน สารสกัดจากธรรมชาติ หรือ 

พรีไบโอติกส์ (Waigel, 2024) เมือ่นำ�มาผสมผสานกับ

นวตักรรมการอดักา๊ซคาร์บอนไดออกไซด์ (Sparkling) 

จะช่วยสร้างประสบการณ์การบริโภคที่แปลกใหม่

และสดชื่น ซ่ึงเป็นปัจจัยสำ�คัญในการดึงดูดผู้บริโภค

ที่ต้องการลดการบริโภคน้ําตาลจากน้ําอัดลมทั่วไป 

แต่ยังต้องการรสสัมผัสที่มีความซ่า (Carbonated 

Sensation) โดยนวัตกรรมนี้จัดเป็นส่วนหนึ่งของ

อาหารเชิงสร้างสรรค์ที่ตอบโจทย์สุขภาวะท่ีดีใน

อนาคต (Food Innovation Design and Promotion 

Foundation of Thailand, 2024) 

	 2.	 แ น ว คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎี เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ

ประชากรศาสตร์ 

		  ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นต้น ถือเป็นปัจจัย

พื้นฐานที่ส่งผลต่อรสนิยมและความตระหนักด้าน

สุขภาพ (Schiffman & Wisenblit, 2024) ซึ่งใน

บริบทของจังหวัดนนทบุรี ท่ีมีลักษณะเป็นกลุ่มคน

เมืองที่มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลคุณประโยชน์

ของผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดก่อนการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์

	 3. แนวความคดิเก่ียวกับกระบวนการตัดสนิใจ 

ซื้อของผู้บริโภค 

		  กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (Consumer 

Decision Making Process) เปน็กระบวนการท่ีผู้บริโภค 
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ใช้ในการประเมินและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อให้บรรลุ

ความต้องการ โดยทั่วไปประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก  

(Kotler & Keller, 2024) ไดแ้ก ่การตระหนกัถงึปญัหา  

(Problem  Recognition)  การแสวงหาข้อมูล 

(Information  Search)  การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post-purchase Behavior) 

	 4. 	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) 

		  ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นเครื่องมือสำ�คัญที่ธุรกิจใช้เพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย (Armstrong et al.,  

2024) ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price)  

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) และการส่งเสริม 

การตลาด (Promotion)

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชีพ

- รายได้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์ค

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย

	 1. 	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้

ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีภูมิลำ�เนาหรือพักอาศัย

อยูใ่นจงัหวดันนทบรุ ีทัง้เพศชายและเพศหญงิทีม่อีายุ

ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มวัยที่มีกำ�ลังซ้ือ

และมีอิสระในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง 

พบว่ามีจำ�นวนทั้งสิ้น 1,101,743 คน (Department 

of Provincial Administration, 2026)

	 2. 	กลุม่ตวัอยา่ง การกำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง

ใชส้ตูรของ Taro Yamane ทีร่ะดบัความเชือ่ม่ัน 95% 

และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% ซึ่ง

คำ�นวณขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าได้ 400 คน อย่างไร

กต็ามเพือ่ปอ้งกนัความคลาดเคลือ่นของขอ้มลูและเพือ่

ใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รบถว้นสมบรูณ ์ผูวิ้จยัจงึกำ�หนดจดัเก็บ

ข้อมูลรวมทั้งสิ้น 401 คน โดยการแจกแบบสอบถาม

กบัผู้ตอบแบบสอบถามผ่านชอ่งทางออนไลน ์(Google 

Form) และมีวิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้

กระบวนการคดัเลือกแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage 

Sampling) ดังนี้ 

		  1) 	เลือกตัวอย่างแบบโควต้า  (Quota 

Sampling) เพื่อกระจายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุม

พื้นที่ทั้ง 6 อำ�เภอในจังหวัดนนทบุรี ดังตารางที่ 1

		  2) 	เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampl ing )  เพื่ อคัดกรองเฉพาะผู้บริ โภคที่ มี

ประสบการณ์การบริโภคเครื่องดื่มฟังก์ชันนอล 

สปาร์คกลิ้งโดยตรง 
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3) เลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) ดำ�เนินการจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ตามความสะดวกจนกว่าจะได้ข้อมูลครบถ้วนตาม

จำ�นวนที่กำ�หนดไว้ 

ตารางที่ 1 แสดงอำ�เภอ จำ�นวนประชากร จำ�นวนบ้านในจังหวัดนนทบุรี ร้อยละ และจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

อำ�เภอ จำ�นวนประชากร (คน) ร้อยละ จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง (คน)

เมืองนนทบุรี 356,861 32.39 130

บางบัวทอง 241,209 21.89 88

ปากเกร็ด 223,947 20.33 81

บางใหญ่ 114,044 10.35 41

บางกรวย 108,266 9.83 40

ไทรน้อย 57,416 5.21 21

รวม 1,101,743 100 401

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ 

คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือ

ในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสร้างข้ึนจากการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ

	 ส่วนที่  1 คำ�ถามคัดกรอง  และข้อมูลทาง

ประชากรศาสตร ์มลัีกษณะเปน็แบบตรวจสอบรายการ 

(Check-list)

	 ส่วนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวกับระดับความสำ�คัญ

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อ 

	 ส่วนที่ 3 คำ�ถามเก่ียวกับระดับความสำ�คัญใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

	 โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 และ 3 เป็นแบบ

มาตรส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ ตั้งแต่

ระดับมากที่สุดถึงระดับน้อยท่ีสุด เพื่อนำ�ไปวิเคราะห์

หาค่าเฉลี่ยและสรุปผลตามเกณฑ์ที่กำ�หนด

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. 	สถิติเชิงพรรณนา ใช้สำ�หรับวิเคราะห์ข้อมูล

ดังต่อต่อไปนี้

		  - ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 

อาย ุการศกึษา อาชพี รายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าสถิติคือ แจกแจง

ความถี่ (Frequency) และการคำ�นวณค่าร้อยละ 

(Percentage)

		  - ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ

ตัดสินใจซ้ือใช้การวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และระดับการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่ฟงักช์นันอลสปารค์กล้ิง 

โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยนำ�ค่าเฉลี่ยมาเปรียบ

เทียบกบัเกณฑ์มาตรวดัระดับความคดิเหน็แบบลิเคริท์ 

(Likert Scale) 5 ระดับ ดังนี้

			   4.21-5.00 ระดับเห็นด้วยมากที่สุด

			   3.41-4.20 ระดับเห็นด้วยมาก

			   2.61-3.40 ระดับเห็นด้วยปานกลาง

			   1.81-2.60 ระดับเห็นด้วยน้อย

			   1.00-1.80 ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด

	 2. 	สถิติเชิงอนุมาน เป็นการวิเคราะห์เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ เปรียบเทียบความแตกต่างของ
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การตัดสินใจซื้อจำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้

สถิติทดสอบค่าที (T-test) และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ผลการวิจัย	

	 1.	 จากการวเิคราะหข์อ้มลูกลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 

401 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 50.9) 

มีอายุระหว่าง 19-30 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 83.3) ด้าน

การศึกษา ส่วนใหญ่สำ�เร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

(ร้อยละ 58.9) สำ�หรับลักษณะการประกอบอาชีพ  

พบว่าสว่นใหญ่เปน็ข้าราชการหรอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ 

(ร้อยละ 41.4) รองลงมาคือ นักเรียน นิสิต หรือ

นักศึกษา (ร้อยละ 33.4) ในมิติด้านรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 30,001- 

40,000 บาท (รอ้ยละ 42.1) รองลงมาคอืช่วง 40,001-

50,000 บาท (ร้อยละ 38.7) ตามลำ�ดับ

	 2. 	จากการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนอล 

สปาร์คกลิ้งในภาพรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำ�คญัอยูใ่นระดับมาก (𝒳 ̄= 4.02, S.D. = 0.74) 

เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่ปจัจยัทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอื 

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) โดยมีผลอยู่ใน

ระดับมากที่สุด (𝒳̄ = 4.33, S.D. = 0.63) รองลงมา

คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (𝒳̄ = 4.31, S.D. = 0.63) ถัดมาเป็น

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒳̄ = 

4.28, S.D. = 0.60) และด้านราคา (Price) อยูใ่นระดบั

มากที่สุด (𝒳̄ = 4.27, S.D. = 0.61) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชัน

นอลสปาร์คกลิ้ง ภาพรวม (n = 401)

ปัจจัยส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง 𝒳𝒳̄̄ S.D.

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.28 0.60

ด้านราคา 4.27 0.61

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 4.33 0.61

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.31 0.63

รวม 4.02 0.74

	 3. 	จากการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำ�คญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (𝒳 ̄= 

4.28, S.D. = 0.60) เมือ่พจิารณารายข้อพบวา่ ปจัจยัที่

มผีลอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 5 ลำ�ดบัแรก ไดแ้ก ่ผลติภณัฑ์

มีความปลอดภัยและมีคุณภาพสูง (𝒳̄ = 4.40, S.D. = 

0.74) รองลงมาคือ การระบุวันผลิตและวันหมดอายุ

บนบรรจุภัณฑอ์ยา่งชดัเจน (𝒳 ̄= 4.39, S.D. = 0.75) มี

ประเภทผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกหลากหลาย (𝒳 ̄= 4.30, S.D. 

= 0.76) เป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (𝒳̄ = 4.24,  

S.D. = 0.80) และมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย

ตรงตามความต้องการ (𝒳̄ = 4.23, S.D. = 0.80) 

ตามลำ�ดับ สำ�หรับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออยู่

ในระดับมากมีจำ�นวน 2 ลำ�ดับ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มี 

คณุประโยชนต์อ่สุขภาพและรา่งกาย (𝒳 ̄= 4.19, S.D. 

= 0.84) และการเป็นตราสินค้าท่ีสามารถจดจำ�ชื่อ 

ได้ง่าย (𝒳̄ = 4.17, S.D. = 0.79)



44 JOURNAL OF HEALTH AND FOOD CREATION Vol. 4 No. 1 January - June 2026

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม 

ฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง ด้านผลิตภัณฑ์ (n = 401)

ด้านผลิตภัณฑ์ 𝒳𝒳̄̄ S.D.

ตราสินค้าที่จดจำ�ชื่อได้ 4.17 0.79

ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ 4.24 0.80

รูปแบบบรรจุภัณฑ์หลากหลายตามความต้องการ 4.23 0.80

มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 4.30 0.76

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและปลอดภัย 4.40 0.74

ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และร่างกาย 4.19 0.84

ฉลากแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่างชัดเจน 4.39 0.75

รวม 4.28 0.60

	 4. 	จากการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากที่สุด  

(𝒳̄ = 4.27, S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ปจัจัยทีมี่ผลอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุมจีำ�นวน 4 ลำ�ดบัแรก  

โดยปจัจยัทีมี่คา่เฉลีย่สงูทีสุ่ดเทา่กนั 2 ลำ�ดบัคอื การมี

การระบรุาคาสนิคา้ทีช่ดัเจน (𝒳 ̄= 4.34, S.D. = 0.74)  

และการมีมาตรฐานราคาเดียวกันในทุกช่องทาง 

การจำ�หน่าย (𝒳̄ = 4.34, S.D. = 0.80) รองลงมา

คอื ราคาทีม่คีวามเหมาะสมกับคณุภาพของผลติภณัฑ ์ 

(𝒳 ̄= 4.31, S.D. = 0.75) และราคาทีม่คีวามเหมาะสม 

กับปริมาณ (𝒳̄ = 4.27, S.D. = 0.75) ตามลำ�ดับ 

สำ�หรับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก 

มีจำ�นวน 2 ลำ�ดับ ได้แก่ การมีระดับราคาให้เลือก 

ตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย (𝒳̄ = 4.19, 

S.D. = 0.81) และราคาที่ถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ

ตราสินค้าอื่น (𝒳̄ = 4.16, S.D. = 0.83)

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม 

ฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง ด้านราคา (n = 401)

ด้านราคา 𝒳𝒳̄̄ S.D.

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.31 0.75

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.27 0.75

มีราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย 4.19 0.81

ราคาที่ถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น 4.16 0.83

มีมาตรฐานราคาเดียวกันในทุกช่องทางการจำ�หน่าย 4.34 0.80

มีการระบุราคาสินค้าที่ชัดเจน 4.34 0.74

รวม 4.27 0.61
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	 5. 	จากการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายท่ีมีผลต่อการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญอยู่ ในระดับ 

มากทีส่ดุ (𝒳𝒳̄ ̄= 4.33, S.D. = 0.61) เมือ่พจิารณารายขอ้ 

พบว่า ปัจจัยที่มีผลอยู่ในระดับมากที่สุดมีจำ�นวน 

5 ลำ�ดับแรกคือ สถานท่ีจำ�หน่ายมีตู้แช่เย็นเพื่อให้

สามารถซื้อและบริโภคได้ทันที (𝒳𝒳̄̄ = 4.40, S.D. = 

0.75) รองลงมาคือ การจัดวางสินค้าบนชั้นวางที่

สามารถมองเห็นได้ง่าย (𝒳𝒳̄̄ = 4.39, S.D. = 0.74) 

ความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ (𝒳𝒳̄̄ = 4.36, S.D. 

= 0.76) การมีช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่หลากหลาย

ครอบคลุม (𝒳𝒳̄̄ = 4.34, S.D. = 0.72) และร้านค้าที่

จำ�หน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ (𝒳𝒳̄̄ 

= 4.30, S.D. = 0.78) ตามลำ�ดับ สำ�หรับปัจจัยที่มี 

ผลต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับมากคือ การมีพื้นที่ 

จอดรถที่สะดวกสบายในสถานที่จำ�หน่าย (𝒳𝒳̄̄ = 4.18, 

S.D. = 0.8) 

ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชัน

นอลสปาร์คกลิ้ง ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย (n = 401)

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 𝒳𝒳̄̄ S.D.

สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 4.36 0.76

สถานที่จำ�หน่ายมีตู้แช่เย็นเพื่อบริโภคได้ทันที 4.40 0.75

มีช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่หลากหลาย 4.34 0.72

ร้านค้าที่จำ�หน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ 4.30 0.78

การวางสินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย 4.39 0.74

มีที่จอดรถสะดวก 4.18 0.82

รวม 4.33 0.61

	 6. จากการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญอยู่ ในระดับ 

มากที่สุด (𝒳𝒳̄̄ = 4.31, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณา

รายข้อพบว่า ทุกปัจจัยมีผลต่อการจัดสินใจเลือกซ้ือ

อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด

คือ การมีการโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภคได้ (𝒳𝒳̄̄ = 4.36, S.D. = 0.74) รองลงมา

คือ การประชาสัมพันธ์ที่ครอบคลุมและทั่วถึงผ่าน 

หลากหลายช่องทางทั้งในรูปแบบออนไลน์และ 

ออฟไลน์ (𝒳𝒳̄̄ = 4.34, S.D. = 0.77) การจัดกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลสำ�คัญต่าง ๆ (𝒳𝒳̄̄ = 

4.31, S.D. = 0.76) การมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

ทีด่งึดดูใจ เช่น การลด แลก แจก แถม (𝒳𝒳̄ ̄= 4.28, S.D. 

= 0.81) ลำ�ดับสุดท้ายคือ การเลือกใช้พรีเซนเตอร์ใน

การโฆษณาท่ีเปน็ท่ีชืน่ชอบและมคีวามนา่เชือ่ถือ (𝒳𝒳̄ ̄= 

4.26,S.D. = 0.82) ตามลำ�ดับ
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ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชัน

นอลสปาร์คกลิ้ง ด้านการส่งเสริมการตลาด (n = 401)

ด้านการส่งเสริมการตาด 𝒳𝒳̄̄ S.D.

มีการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ 4.36 0.74

มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้า เช่น ลด แลก แจก แถม 4.28 0.81

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลสำ�คัญ 4.31 0.76

ใช้พรีเซนเตอร์โฆษณาที่เป็นที่ชื่นชอบและน่าเชื่อถือ 4.26 0.82

การประชาสัมพันธ์ทั่วถึงโดยผ่านหลากหลายช่องทาง (Online/Offline) 4.34 0.77

รวม 4.31 0.64

	 7. 	จากการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของ 

ผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรพีบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมี

ระดบัการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (𝒳𝒳̄ ̄= 4.28, 

S.D. = 0.81) เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ 

การตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุทกุรายการ โดยมี

ประเด็นที่น่าสนใจเรียงลำ�ดับตามค่าเฉลี่ยคือ ปัจจัยที่

มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากัน 2 ลำ�ดับ (𝒳𝒳̄̄ = 4.36, S.D. = 

0.74) คือการใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ และความตั้งใจท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนเครื่องด่ืม 

ชนิดอื่นในอนาคต รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือและ 

ชือ่เสียงของตราสินคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสินใจ (𝒳𝒳̄ ̄= 

4.34, S.D. = 0.74) สำ�หรบัการตัดสนิใจซ้ือเมือ่มคีวาม

ต้องการความสดชื่นหรือกระหายน้ํา และการยินดีที่

จะแนะนำ�ให้ผู้อื่นซื้อตามหลังจากบริโภคแล้วชื่นชอบ  

มีระดับอิทธิพลเท่ากันที่ (𝒳𝒳̄̄ = 4.31) ถัดมาคือ การ

คน้หาขอ้มลูจากคนรูจ้กัหรอืสือ่ตา่ง ๆ  กอ่นการตดัสนิใจ  

(𝒳𝒳̄̄ = 4.28, S.D. = 0.81) และลำ�ดับสุดท้ายคือ

การเลือกซื้อตามสื่อโฆษณาออนไลน์ เช่น TikTok, 

Instagram และ YouTube (𝒳𝒳̄̄ = 4.26, S.D. = 0.82) 

ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง (n = 401)

ระดับความสำ�คัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง 𝒳𝒳̄̄ S.D.

ท่านมักจะใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ท่านมักหาข้อมูลจากคนรู้จักหรือจากสื่อต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ เมื่อมีความกระหายนํ้าหรือ

ต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น TikTok, IG, YouTube, 

website และป้ายโฆษณา

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอ่ืนซ้ือเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนอลสปาร์คกล้ิงหลังจากท่านบริโภคแล้วช่ืนชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนซื้อเครื่องดื่มชนิดอื่น

4.36

4.28

4.31

4.26

4.34

4.31

4.36

0.74

0.81

0.76

0.82

0.74

0.64

0.74

รวม 4.28 0.81
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ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 จากการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี จำ�แนกตามปัจจัยด้านเพศพบว่า  

ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ

ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยเพศชายมีระดับการตัดสินใจซื้อเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

(S.D. = 0.60) และเพศหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ

เฉลี่ยเท่ากับ 4.27 (S.D. = 0.57) ซึ่งมีค่าสถิติทดสอบ 

T-test เท่ากับ 1.30 และค่าระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 

(ρρ-value) เท่ากับ 0.492 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ทกุประเดน็ของการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก ่การเปรยีบเทยีบ

ขอ้มลูกอ่นการซ้ือ การแสวงหาขอ้มลูจากบคุคลใกลช้ดิ 

หรือสื่อต่าง ๆ การตัดสินใจซื้อเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการความสดชื่น อิทธิพลจากส่ือโฆษณาออนไลน์ 

ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของตราสินค้า การแนะนำ�

ต่อแก่บุคคลอื่น และความต้ังใจในการเลือกซ้ืออย่าง 

ต่อเน่ืองในอนาคต ล้วนไม่มีความแตกต่างกันอย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (ค่า Sig. > 0.05) ผลการศึกษา 

ดังกล่าวจึงสะท้อนให้เห็นว่า ปัจจัยด้านเพศที่ 

แตกตา่งกนัไมส่ง่ผลตอ่ระดบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี

ตารางท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามเพศ (n = 401)

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง

เพศชาย เพศหญิง
t Sig.

𝒳𝒳̄̄ S.D. 𝒳𝒳̄̄ S.D.

ทา่นมกัจะใชเ้วลาเปรียบเทียบข้อมลูประกอบการตัดสนิใจ

ในการเลือกซื้อ

ทา่นมกัหาข้อมลูจากคนรูจ้กั หรอืจากสือ่ตา่ง ๆ  กอ่นตัดสินใจ 

เลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ 

เม่ือมีความกระหายนํ้าหรือต้องการความสดชื่นให้กับ

ร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาส่ือออนไลน์ 

เช่น TikTok, IG, YouTube, website และป้ายโฆษณา

ความน่าเช่ือถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอื่นซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์ค

กลิ้งหลังจากท่านบริโภคแล้วชื่นชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องด่ืมฟังก์ชันนอล 

สปาร์คกลิ้ง ก่อนซื้อเครื่องดื่มชนิดอื่น

4.37

4.33

4.35

4.21

4.39

4.37

4.37

0.73

0.80

0.74

0.93

0.76

0.76

0.76

4.29

4.20

4.31

4.14

4.38

4.25

4.28

0.80

0.79

0.69

0.86

0.68

0.76

0.80

1.09

1.64

0.53

0.77

0.09

1.58

1.14

0.282

0.644

0.157

0.186

0.189

0.669

0.487

รวม 4.34 0.60 4.27 0.57 1.30 0.492
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05
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ตารางท่ี 9 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามอายุ (n = 401)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลสปาร์คกลิ้ง F Sig.

ท่านมักจะใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ท่านมักหาข้อมูลจากคนรู้จักหรือจากสื่อต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ เมื่อมีความกระหายนํ้าหรือ

ต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น TikTok, IG, 

YouTube, website และป้ายโฆษณา

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอื่นซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งหลังจากท่านบริโภค

แล้วชื่นชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนซื้อเครื่องดื่ม

ชนิดอื่น

0.449

0.392

1.559

2.281

2.124

1.637

0.614

0.718

0.759

0.199

0.079

0.097

0.180

0.606

รวม 0.235 0.872
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานเพือ่เปรยีบเทียบความ

แตกตา่งของระดบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งด่ืม

ฟงักช์นันอลสปารค์กลิง้ของผูบ้รโิภคในจงัหวัดนนทบรุ ี

จำ�แนกตามปัจจัยด้านอายุ โดยใช้การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า  

ในภาพรวมผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับ 

การตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 (F = 0.235, ρρ = 0.872) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับการตัดสินใจซ้ือใน

ทกุประเดน็ไมม่คีวามแตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญัทาง

สถิติ (ρρ > 0.05) โดยรายการที่มีค่าระดับนัยสำ�คัญ

เข้าใกล้เกณฑ์ การทดสอบมากที่สุด ได้แก่ การเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์ตามที่ปรากฏในสื่อโฆษณาออนไลน์  

(F = 2.281, ρρ = 0.079) และอทิธพิลของความนา่เชือ่ถอื 

และชื่อเสียงของตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ  

(F = 2.124, ρρ = 0.097) ในขณะทีป่ระเดน็ดา้นการหา 

ขอ้มลูจากบคุคลใกลช้ดิหรือสือ่ตา่ง ๆ  (ρρ = 0.759) และ 

การใชเ้วลาเพือ่เปรยีบเทยีบขอ้มลูกอ่นการตดัสนิใจซือ้ 

(ρρ = 0.718) เป็นรายการท่ีมีความแตกต่างกันน้อย

ที่สุดตามลำ�ดับ
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ตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามการศึกษา (n = 401)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลสปาร์คกลิ้ง F Sig.

ท่านมักจะใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ท่านมักหาข้อมูลจากคนรู้จักหรือจากสื่อต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ เมื่อมีความกระหายนํ้าหรือ

ต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น TikTok, IG, 

YouTube, website และป้ายโฆษณา

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอื่นซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งหลังจากท่านบริโภค

แล้วชื่นชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนซื้อเครื่องดื่ม

ชนิดอื่น

5.081

5.365

1.210

0.930

0.577

1.338

2.368

0.000*

0.000*

0.304

0.461

0.717

0.247

0.039*

รวม 2.812 0.016*
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05	

	 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบ

ระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชัน 

นอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามระดับการศึกษาพบว่า  

ในภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.812, ρρ = 0.016) ซึ่งเป็น

ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า  

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อใน 3 ประเด็นสำ�คัญ ได้แก่ การหา

ข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิดหรือสื่อต่าง ๆ (ρρ = 0.000) 

การใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 

(ρρ = 0.000) และความตั้งใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ในอนาคต (ρρ = 0.039) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 สว่นประเดน็ดา้นการตดัสนิใจซือ้เพือ่ความ

สดชืน่ อทิธพิลจากสือ่โฆษณาออนไลน ์ความนา่เชือ่ถอื 

ของตราสินค้า และการแนะนำ�ต่อแก่บุคคลอื่นพบว่า 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับการ

ตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน (ρρ > 0.05)
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ตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามอาชีพ (n = 401)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลสปาร์คกลิ้ง F Sig.

ท่านมักจะใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ท่านมักหาข้อมูลจากคนรู้จักหรือจากสื่อต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ เมื่อมีความกระหายนํ้าหรือ

ต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น TikTok, IG, 

YouTube, website และป้ายโฆษณา

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอื่นซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งหลังจากท่านบริโภค

แล้วชื่นชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนซื้อเครื่องดื่ม

ชนิดอื่น

1.282

0.787

1.277

0.787

0.608

0.442

0.538

0.271

0.560

0.273

0.559

0.693

0.819

0.747

รวม 0.685 0.635
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

	 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบ 

ความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่ องดื่ มฟั ง ก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ งจำ �แนกตาม

อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ 

การตดัสินใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05 (F = 0.685, ρρ = 0.635) เมื่อพิจารณา

เปน็รายขอ้พบวา่ ระดบัการตดัสนิใจซือ้ในทกุประเด็น

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (ρρ > 

0.05) โดยรายการที่มีค่าระดับนัยสำ�คัญสูงที่สุด (มี

ความแตกต่างกันน้อยที่สุด) คือการยินดีที่จะแนะนำ�

ให้ผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์ตามหลังจากที่ตนเองบริโภคแล้ว

ชื่นชอบ (ρρ = 0.819) รองลงมาคือ ความต้ังใจที่จะ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง

ก่อนเครื่องดื่มชนิดอื่นในอนาคต (ρρ = 0.747) และ

ความเชื่อถือในชื่อเสียงของตราสินค้า (ρρ = 0.693)
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ตารางท่ี 12 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้ง จำ�แนกตามรายได้ (n = 401)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลสปาร์คกลิ้ง F Sig.

ท่านมักจะใช้เวลาเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ท่านมักหาข้อมูลจากคนรู้จักหรือจากสื่อต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งเสมอ เมื่อมีความกระหายนํ้าหรือ

ต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากที่เห็นตามโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น TikTok, IG, 

YouTube, website และป้ายโฆษณา

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

ท่านจะแนะนำ�ให้คนอื่นซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งหลังจากท่านบริโภค

แล้วชื่นชอบ

ในอนาคตท่านจะยังคงเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งก่อนซื้อเครื่องดื่ม

ชนิดอื่น

19.718

12.149

21.963

08.947

22.347

17.405

17.225

0.000*

0.000*

0.000*

0.000*

0.000*

0.000*

0.000*

รวม 31.938 0.000*
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานเพือ่เปรยีบเทียบความ

แตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง

ดื่มฟังก์ชันนอลสปาร์คกลิ้งจำ�แนกตามรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับ

การตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 (F = 31.938, ρρ = 0.000) ซึ่งเป็นไป

ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้เมือ่พจิารณารายข้อพบว่า ระดับ

รายไดท้ีแ่ตกตา่งกันส่งผลให้ระดบัการตดัสนิใจซือ้แตก

ต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุก

รายการ (ρρ = 0.000) โดยประเด็นท่ีมีค่า F สูงที่สุด 

ได้แก่ ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของตราสินค้าที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (F = 22.347) รองลงมา

คือ การตัดสินใจซื้อเมื่อต้องการความสดชื่นหรือกระ

หายน้ํา (F = 21.963) และการใช้เวลาเปรียบเทียบ

ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ (F = 19.718) ตาม

ลำ�ดับ

อภิปรายผล

	 1. 	ระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดและระดับการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย

พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (4Ps) ในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน โดย

เฉพาะด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย (𝒳𝒳̄̄ = 4.33) และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝒳𝒳̄̄ = 4.31) ซึ่งสอดคล้อง

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีพบว่า ประเด็นการ

เปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือมีค่าเฉลี่ย 

สงูทีส่ดุ (𝒳𝒳̄ ̄= 4.36) ประเดน็นีส้ะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภค 

เ ค ร่ือ ง ด่ืม ฟัง ก์ ชันนอลสปา ร์คก ล้ิง ใน ปัจ จุ บัน 

เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างชาญฉลาด 

(Smart Consumer) และมีลักษณะเป็น “Rational 

Consumer” หรือผู้บริโภคท่ีใช้เหตุผลในการตัดสินใจสูง  

โดยให้ความสำ�คัญกับคุณประโยชน์ที่ ได้รับจริง 

(Functional Benefits) เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าสูงสุด 
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(Value for Money) ซึ่งสอดรับกับการศึกษาของ 

Rattanamala (2023) ทีร่ะบวุา่ผูบ้รโิภคกลุม่คนเมอืง 

ให้ความสำ�คัญกับมาตรฐานความปลอดภัยและ

คุณภาพมากกว่ าชื่ อ เสียงของตราสินค้ า เพียง 

อย่างเดียว นอกจากนี้การท่ีผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ 

เท่าเทียมกันผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลยังมีส่วนสำ�คัญ

ในการกระตุ้นพฤติกรรมการเปรียบเทียบข้อมูล 

สอดคลอ้งกบั Srisuphaolarn (2022) ท่ีพบวา่ผูบ้รโิภค 

ในเขตปริมณฑลมีการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างเข้มข้นก่อน 

การตัดสินใจซื้อ ในขณะเดียวกันความใส่ใจด้านข้อมูล

คุณภาพต้องดำ�เนินควบคู่ไปกับความสะดวกในการ 

เขา้ถงึสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tiamthanom 

และ Chaiprasit (2021) ที่อธิบายว่าในยุควิถีใหม่ 

(New Normal) ช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่เข้าถึง

ง่ายและรักษาคุณภาพความเย็นของผลิตภัณฑ์ได้ดี  

มีผลอย่างมากต่อการกระตุ้นความต้องการซ้ือ 

แบบฉับพลัน (Impulse Buying)

	 2. 	การเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซ้ือ

จำ�แนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์จากการ

ทดสอบสมมติฐานพบข้อค้นพบสำ�คัญที่สามารถ

อภิปรายผลได้ดังนี้ ปัจจัยด้านรายได้และการศึกษา 

ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานอย่างมีนัยสำ�คัญ 

(ρρ < 0.05) โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลต่อความแตกต่างในการตัดสินใจซ้ือสูงที่สุดใน

ทุกมิติ (F = 31.938, ρρ = 0.000) สะท้อนว่ารายได้ 

คือตัวกำ�หนดพฤติกรรมการแสวงหาสิ่งที่ดีกว่า 

(Premiumization) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Phonngam and Teeratanaboot (2023) ที่พบว่า

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงจะพิจารณา “คุณค่าที่ได้รับ” 

เปน็หลกั ในขณะท่ีกลุม่รายไดน้อ้ยจะไวตอ่ระดับราคา

มากกว่า สอดคล้องกับ Wongmahaset (2022) ท่ี

อธิบายว่าระดับรายได้เป็นปัจจัยพื้นฐานของกำ�ลังซื้อ

สำ�หรับสินค้ากลุ่มนวัตกรรมที่มีราคาสูง ขณะท่ีระดับ

การศึกษาสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการแสวงหา

ข้อมูล (Information Seeking) และความสามารถ

ในการวิเคราะห์ข้อมูลโภชนาการก่อนการซ้ืออย่าง

ถี่ถ้วน ปัจจัยด้านเพศ อายุ และอาชีพ ผลการวิจัยไม่

สนบัสนนุสมมติฐาน โดยปจัจัยเหล่านีไ้ม่ส่งผลต่อความ

แตกต่างในการตัดสินใจซ้ือ (ρρ > 0.05) ชี้ให้เห็นว่า

เคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนอลสปาร์คกล้ิงสามารถเจาะตลาด

ในลักษณะ Mass Market ได้สำ�เร็จ และพฤติกรรม

การดูแลสุขภาพได้กลายเป็นรูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

(Lifestyle) กระแสหลักที่ก้าวข้ามขีดจำ�กัดด้านเพศ

และวัย สอดคล้องกับการศึกษาของ Nanthasan  

et al. (2024) ท่ีอภปิรายวา่การส่ือสารการตลาดดิจิทัล

ที่เข้าถึงคนทุกกลุ่มในเขตปริมณฑล ทำ�ให้ผู้บริโภค 

ไม่ว่าเพศใดหรือช่วงอายุใดต่างมีการรับรู้และทัศนคติ

ต่อเครื่องดื่มผสมวิตามินในทิศทางเดียวกัน

สรุปผล

	 1. 	ระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรีให้ความสำ�คัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด (4Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

โดยเรียงลำ�ดับความสำ�คัญตามค่าเฉลี่ยจากมาก 

ไปน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้าน

การส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา  

ตามลำ�ดับ ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดย

พฤติกรรมที่โดดเด่นที่สุดคือ การใช้เวลาเปรียบเทียบ

ขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ รองลงมาคอื ความนา่เชือ่ถอื 

และชื่อเสียงของตราสินค้า ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่เน้นข้อมูลและคุณภาพ

เป็นหลัก

	 2. 	ผลการทดสอบสมมติฐานตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์การเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจ

ซือ้ผลติภณัฑเ์คร่ืองดืม่ฟงัก์ชนันอลสปารค์กลิง้จำ�แนก

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจัยที่ 

ส่งผลต่อความแตกต่าง ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา

และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมรีะดับการตัดสนิ

ใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



53วารสารสุขภาพและอาหารเชิงสร้างสรรค์ ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569

โดยเฉพาะปัจจัยด้านรายได้ที่เป็นตัวแปรสำ�คัญที่สุด 

ในการจำ�แนกความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือ 

ในทุกมติ ิปจัจยัทีไ่มส่ง่ผลตอ่ความแตกตา่งคอื ผูบ้ริโภค

ทีม่เีพศ อาย ุและอาชีพแตกตา่งกนั มรีะดบัการตัดสินใจ 

ซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ชี้ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ชนิดนี้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

เปา้หมายทีห่ลากหลายไดใ้นลกัษณะการตลาดมวลชน 

(Mass Market) ภายในเขตพื้นที่ที่ทำ�การศึกษา

ข้อเสนอแนะเพื่อนำ�ผลการวิจัยไปใช้

	 1. 	กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย เป็น

ปจัจัยทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสำ�คญัสงูสดุ โดยเฉพาะความ

ต้องการบริโภคแบบทันที (Instant Consumption)  

ผู้ประกอบการควรเน้นการขยายฐานจุดจำ�หน่ายที่มี

ตู้แช่เย็นผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 

และตู้จำ�หน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

ในแหล่งชุมชนและย่านท่ีพักอาศัย เพื่อตอบสนอง

พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน (Impulse Buying) ที่

เนน้ความสะดวกและความเยน็ของผลติภัณฑ์เปน็หลกั

	 2. 	ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  

ผู้ประกอบการควรยกระดับการสื่อสารจากการเน้น

เพียงภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไปสู่

การให้ข้อมูลเชิงฟังก์ชัน (Functional Benefits) ที่

ชัดเจนและตรวจสอบได ้เชน่ สารออกฤทธ์ิทางชวีภาพ

และมาตรฐานความปลอดภัย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง

มีพฤติกรรมการตัดสินใจโดยใช้เหตุผล (Rational 

Buying) และมักเปรียบเทียบข้อมูลก่อนซื้อ โดยควร

เลอืกใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media) เปน็ชอ่งทาง 

หลักในการให้ข้อมูล

	 3. 	ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ร า ค า แ ล ะ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์   

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าความแตกต่างด้านรายได้ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน ผู้ประกอบการจึง

ควรใช้กลยุทธ์การบริหารกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product 

Portfolio Management) โดยการออกแบบ

ขนาดบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลายและกำ�หนดราคาให้

สอดคล้องกับคุณค่าท่ีได้รับ (Value-based Pricing) 

เพื่อสร้างทางเลือกที่ครอบคลุมทั้งกลุ่มลูกค้าที่เน้น

ความคุ้มค่าและกลุ่มที่มีกำ�ลังซื้อสูง

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. 	ควรเพ่ิมการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น 

การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม โดยเฉพาะ

ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้แตกต่างกัน เพ่ือให้

ทราบถึงปัจจัยเชิงจิตวิทยาและค่านิยมส่วนบุคคลที่มี

ผลต่อการยอมรับคุณค่าของเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนอลใน

มิติที่ละเอียดลึกซึ้งยิ่งขึ้น 

	 2. 	ควรขยายขอบเขตและเพิ่มข้อคำ�ถามใน

แบบสอบถามให้ครอบคลุมกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทั้ง 5 ขั้นตอนอย่างละเอียด (การตระหนักถึงปัญหา 

การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ

ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ) โดยกำ�หนดข้อคำ�ถาม

อยา่งนอ้ย 2 ขอ้คำ�ถามต่อหนึง่ข้ันตอน เพือ่ใหส้ามารถ

วิเคราะห์และจำ�แนกพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละ

ระยะได้อย่างเจาะจง และเป็นประโยชน์ต่อการวาง

กลยุทธ์ทางการตลาดที่แม่นยำ�ยิ่งขึ้น

กิตติกรรมประกาศ

	 ผู้ วิ จั ยขอแสดงความขอบคุณนั กศึ กษา  

สาขาวิชาการจัดการธุรกิจอาหาร สถาบัน การจัดการ 

ปัญญาภิวัฒน์ ได้แก่ นายพีระพัฒน์ หอมจันทร์  

นางสาวจฑุารตัน ์พฒุพมิพ ์นางสาวจุฑามาศ โคตรชมภ ู 

นางสาวอรณี เหมือนทัด และ นายกิตติคุณ คำ�ภูเวียง  

ที่ช่วยรวบรวมข้อมูล ตลอดจนสนับสนุนการดำ�เนิน

งานวิจัยในครั้งนี้ให้สำ�เร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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