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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยครั้งนี้ วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวังและความต้องการของลูกค้ากลุ่มนักศึกษาระดับ

ปรญิญาตรีตอ่ผลติภณัฑ์นํา้ดืม่ผสมวติามนิและพฒันาสตูรนํา้ดืม่ผสมวติามนิและทดสอบการยอมรบัของผูบ้รโิภค

ต่อผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามิน จังหวัดนนทบุรี โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสำ�รวจและทำ�การทดลอง เก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยใช้แบบสอบถาม โดยวิธีสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค จำ�นวน 

400 คน พบว่า พฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มผสมวิตามิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-22 ปี ซื้อนํ้าดื่ม

ผสมวิตามินด้วยตนเองท่ี 7-Eleven มากกว่าร้อยละ 90 มีความถี่ในการด่ืม 1-3 ครั้ง/สัปดาห์ และราคาที่ซื้อ

ต่อครั้ง อยู่ที่ประมาณ 15-18 บาท หลังจากผู้ทดสอบกลุ่มนักศึกษา จำ�นวน 50 คน โดยแต่ละคนทดสอบชิม  

5 รสชาติ จากตัวอย่างนํ้าดื่มผสมวิตามินทั้งหมด 26 รสชาติ ด้วยวิธี 9-Point Hedonic Scale พบว่า นักศึกษา

ชอบอยู่ในระดับชอบปานกลาง โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ ยี่ห้อบลู กลิ่นลิ้นจี่ ยี่ห้อเพอร่า กลิ่นองุ่นเคียวโฮ และ 

วติอะเดย ์กลิน่พชี ตามลำ�ดับ โดยทีค่วามคาดหวงัและความต้องการของนกัศึกษานัน้ต้องการเคร่ืองด่ืมท่ีมฟัีงกช์นั

ด้านความสวยงาม ท่ีมีวิตามินซีและแคลเซียมเป็นหลัก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทดลองนํ้าด่ืมผสมวิตามินต้นแบบโดย

คำ�นวณปริมาณวิตามินและแร่ธาตุตามการอ้างอิงของคนไทยต่อวันที่ควรรับประทาน และเมื่อนำ�ไปทดสอบการ

ยอมรับของนักศึกษา จำ�นวน 100 คน พบว่า นักศึกษายอมรับผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 87 และตัดสินใจซื้อสินค้าสูตร 

ดังกล่าว ร้อยละ 79.0 ในราคา 18 บาท/350 มิลลิลิตร ซึ่งคะแนนความชอบโดยรวมเฉลี่ยของนํ้าดื่มผสมวิตามิน

กลิ่นพีช มากกว่ากลิ่นองุ่น (x̄ = 6.89±1.80) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ในระดับชอบ

เล็กน้อย

คำ�สำ�คัญ: นํ้าดื่มผสมวิตามิน ความคาดหวัง การยอมรับของผู้บริโภค คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
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Abstract

		  The objectives of this research were to study the expectations and needs of undergraduate  

students in Nonthaburi province towards vitamin-water products, to develop a vitamin-water 

formula, and to test the consumers’ acceptance of vitamin-water products. This research applied 

the survey and experimental research methods. A questionnaire was used as the research tool 

to collect data from the research sample consisting of 400 consumers obtained by multi-stage 

sampling.  The research findings revealed that the majority of consumers were females, aged 

20-22 years, buying vitamin water by themselves at 7-Eleven more than 90% of the time, with a 

frequency of drinking 1-3 times/week, and spending around 15-18 baht for each purchasing.  Fifty 

students tasted 5 flavors out of 26 flavors, which were tested in convenience stores located in 

Nonthaburi province. Using a 9-point hedonic scale, our food tasting indicated the top 3 flavors 

preferred at the moderate level were the B’lue brand with Lychee scent, the Perra brand with 

Kyoho Grape scent, and the Vitaday brand with Peach scent, respectively. Our study found that 

the expectations and needs of the students lead to a drink that has a beauty function with 

mainly vitamin C and calcium. Therefore, the researcher calculated the amount of vitamins 

and minerals according to the reference of Thai RDI that should be consumed to produce a 

prototype of vitamin-water. When the acceptance of students was tested with 100 students, 

it was found that 87% of the students accepted the product and 79% of the students had  

intention to buy the aforementioned formula, priced at 18 baht for 350 ml. The average overall 

liking score for vitamin water with peach flavor was higher than that of grape flavor, reaching  

a slightly liked level (x̄ = 6.89 ± 1.80) with significance at the 95%. 

Keywords: Vitamin Water, Expectation, Consumer Acceptance, Product Characteristics

บทนำ� 

	 จากกระแสการดื่มนํ้าดื่มผสมวิตามินในกลุ่ม 

วัยรุ่นและนักศึกษานั้นเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจาก

หันมาดูแลสุขภาพมากขึ้นจากสถานการณ์โรคระบาด

โคโรนาไวรสั 2019 นํา้ดืม่ผสมวติามนิจงึเปน็เคร่ืองด่ืม

อีกทางเลือกหนึ่งที่ลูกค้ากลุ่มนักศึกษาให้ความสนใจ

มากขึน้ อีกทัง้ปจัจบัุนมีชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยนํา้ดืม่ 

ดังกล่าวมากขึ้นอีกด้วย ทำ�ให้แนวโน้มธุรกิจและ

อตุสาหกรรมปี 2564-2566 ธรุกจิรา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่ 

มียอดขายแนวโน้มเติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 1.5-2.5 ตาม

เศรษฐกิจที่ทยอยฟื้นตัว และปัจจัยสนับสนุน อาทิ 

มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ การขยายตัว

ของโครงการลงทนุภาครฐั และปจัจยัเชงิโครงสรา้งอืน่ ๆ   

เช่น การขยายตัวของชุมชนเมืองและการเติบโต

ทางเศรษฐกิจของประเทศเพื่อนบ้าน อย่างไรก็ตาม 

การแข่งขันทางธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงขึ้นจากคู่แข่ง 

รายใหม่ทั้งในและต่างประเทศที่เห็นช่องทางการ

เติบโตของภาคการค้าปลีกไทย รวมถึงคู่แข่งจากร้าน

ค้าออนไลน์ (E-commerce) ซึ่งมีทิศทางเติบโตอย่าง

ก้าวกระโดด ผู้ประกอบการจึงต้องเร่งปรับกลยุทธ์

ให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วเพื่อขยายฐาน

รายได้และกลุ่มลูกค้าในระยะยาว (Wichitsombut, 

2021) รวมไปถึงตลาดของนํ้าดื่มผสมวิตามินมีการ

ขยายตัว โดย Kasikorn Research Center (2020), 
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Krungsri Securities (2020) และ Marketeer (2020)  

ไดค้าดการณต์ลาดเครือ่งดืม่ในประเทศไทย ตัง้แต่ในป ี 

2563 เป็นต้นไป จะมีการแข่งขันในตลาดสูงซ่ึงมา

ภาพที่ 2 ส่วนแบ่งทางการตลาดนํ้าดื่มผสมวิตามิน สำ�รวจใน 8 เดือนแรก

ที่มา: Krungsri Securities (2020)

ภาพที่ 1  มูลค่าตลาดนํ้าดื่มผสมวิตามิน

ที่มา: Krungsri Securities (2020)

จากกลุ่มลูกค้าที่มีการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่

ทดแทนการด่ืมเครือ่งด่ืมแบบฟงักช์นัและนํา้แร่มาเป็น

นํ้าดื่มผสมวิตามินแทน ดังแสดงในภาพที่ 1 

	 จากความนิยมในการดื่มนํ้าผสมวิตามิน ทำ�ให้

คาดการณ์ตลาดนํ้าดื่มผสมมีมูลค่าตลาดประมาณ 

5,500 ลา้นบาท ซึง่เตบิโตขึน้รอ้ยละ 1.2 จากปีกอ่น และ

มูลค่าตลาดเครื่องดื่มสุขภาพรวมปี 2564 อยู่ที่ 9,654 

ล้านบาท ปี 2565 คาดว่าจะเติบโตราวร้อยละ 5-7  

ทำ�ใหมี้โอกาสเพิม่ยอดขายจนแตะถงึ 1 หมืน่ลา้นบาท

ได้ อีกทั้งในตลาดเคร่ืองดื่มสุขภาพยังแยกย่อยเป็น

เครื่องดื่มฟังก์ชันนอลดริงก์ที่มีมูลค่า 7,677 ล้านบาท 

(วิตามินชอตแก้ว 6,500 ล้านบาท) และตลาดนํ้าดื่ม

วิตามิน 2,499 ล้านบาท (Techasiriprapha, 2022) 

เนือ่งจากเปน็สนิคา้ทีอ่ยูใ่นกระแส และเปน็ผลติภณัฑ์ที่

มคีวามสามารถในการทำ�กำ�ไรทีค่อ่นขา้งสงู จงึดงึดดูให้

ผู้ประกอบการหลายรายเข้ามาแย่งชิงมูลค่าตลาดจาก

เคร่ืองด่ืมกลุ่มนี้อย่างต่อเนื่อง จากการรวบรวมข้อมูล

ในช่วง 8 เดือนแรกของปี 2563 พบว่า ยันฮีวิตามิน

วอเตอร์ ยังคงครองมูลค่าตลาดอันดับหนึ่งของกลุ่ม 

นํ้าด่ืมผสมวิตามิน โดยมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 

43.8 รองลงมา ได้แก่ Vit A Day ร้อยละ 28.7 และ 

B’lue ร้อยละ 15.4 ตามลำ�ดับ ดังแสดงในภาพที่ 2
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	 ในมมุมองของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัปัจจยัทีต่ดัสนิใจ

เลือกซื้อและให้ความสนใจในนํา้ดื่มผสมวิตามินเพราะ

ต้องการที่จะดื่มแทนนํ้าดื่มปกติในชีวิตประจำ�วัน ให้มี

ติดตู้เย็นประจำ�บ้าน ไม่มีพลังงาน ราคาอยู่ที่ประมาณ 

15-25 บาท Brand Buffet มาแย่งชิงมูลค่าตลาดจาก

เครื่องดื่มกลุ่มนี้อย่างต่อเนื่อง (Brand buffet, 2021) 

ซึ่งสอดคล้องกับ Manomayitthikan และ Rattana-

mahattana (2015) ที่กล่าวว่า ในมุมของลูกค้าน้ัน  

มีความคาดหวังต่อเร่ืองโภชนาการ ต้องมีวิตามินซี  

สารตา้นออกซเิดชนั รสชาติปราศจากนํา้ตาลหรือหวาน

นอ้ย และตอ้งหาซือ้ไดจ้ากแหลง่ทีส่ะดวก ประหยดัเวลา 

ซึ่งจากการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis)  

พบว่าความคาดหวังต่อแหล่งจำ�หน่ายเครื่องดื่มเพื่อ

สุขภาพนั้นมีความสัมพันธ์และความสอดคล้องกับ 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต อีกทั้งสอดคล้องกับ Position 

(2021) พบวา่ลกูคา้กลุม่วยัรุน่และนกัศกึษาสนใจทีจ่ะ

ลองของแปลกใหม่ ได้รับความสดชื่น พร้อมกับดูแล

สุขภาพและความงามไปพร้อม ๆ  กัน อกีท้ังลูกคา้กลุ่มนี ้

ไม่ยึดติดกับตราสินค้า และจะตัดสินใจซ้ือจากราคาที่

เหมาะสมและคุ้มค่า รวมถึงการเลือกสื่อที่ทำ�ให้เข้าถึง

จะยิง่ทำ�ใหเ้ขา้ถงึผลติภณัฑไ์ดม้ากขึน้เชน่กนั ซึง่ตลาด

นํ้าดื่มที่นิยมในกลุ่มสุขภาพนั้นสามารถแบ่งออกเป็น  

4 กลุ่มได้ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 กลุ่มเครื่องดื่มฟังก์ชัน

ที่มา: DPO International (2020)

	 จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงทำ�การศึกษา

ความคาดหวังและความต้องการของนักศึกษา ระดับ

ปริญญาตรี เพื่อนำ�ผลที่ได้มาพัฒนาผลิตภัณฑ์นํ้าด่ืม

ผสมวิตามินที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1.	 ศึกษาความคาดหวังและความต้องการของ

ลูกค้ากลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีต่อผลิตภัณฑ์ 

นํ้าดื่มผสมวิตามิน

	 2.	 ศกึษาการยอมรับของผูบ้รโิภคตอ่ผลติภณัฑ์

นํ้าดื่มผสมวิตามินที่พัฒนา

ทบทวนวรรณกรรม

	 ความคาดหวงั หมายถงึ การคาดคะเน การทำ�นาย 

ลว่งหนา้ต่อเหตุการณท์ีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต โดยองิจาก

ประสบการณ์ของตนเองในเหตุการณ์ที่คล้ายคลึงกัน

	 ในระหวา่งป ี1960-1989 ทฤษฎคีวามคาดหวงั 

(Expectancy Theory) ได้แพรห่ลายเปน็อยา่งมากใน

งานวจิยัตา่ง ๆ  ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ ทฤษฎีนีเ้ปน็ศนูยร์วม 

งานวิจัยเก่ียวกับแรงจูงใจในองค์การ มีการนำ�ไปเผยแพร่ 

ในวงกว้างและต่อเนื่อง ในขณะที่แบบจำ�ลองทฤษฎี

ความคาดหวังที่มีประวัติมาอย่างยาวนานในสาขา

จิตวิทยา ซึ่งได้คิดขึ้นโดย Tolman’s ในปี 1932 นั้น 
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แพร่หลายจนเป็นที่รู้จักโดย Vroom (1994) ซึ่ง

ทฤษฎีความคาดหวังนั้น ได้รับแนวอิทธิพลจาก 

ความคิดจากนักจิตวิทยาหลายคน เช่น Lewin และ 

Tolman ซึ่งได้นำ�มาปรับปรุงจนทำ�ให้ได้รับยกย่อง

ว่าเป็นผู้พัฒนาทฤษฎีนี้ให้มีความสมบูรณ์ โดยมี

สมมติฐาน 3 ข้อคือ

	 1. 	บคุคลจะตัดสนิใจเลือกทางเลอืกตา่ง ๆ  เพ่ือ

จะให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นประโยชน์สูงสุดสำ�หรับตนเอง

	 2. 	พฤติกรรมของบุคคลได้รับการกำ�หนดขึ้น

จากแรงผลักดันภายในตัวเองและแรงผลักดันจาก 

สิ่งแวดล้อม

	 3.	 มนุษย์แต่ละคนมีความต้องการ ความ

ปรารถนาและเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

	 Kim และ Pysarchik (2000) นิยามว่าความ

ตั้งใจซื้อ คือ ความพร้อมของผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้า 

ความต้องการที่คิดว่าดีและคุ้มค่ามากที่สุด รวมไปถึง

การรับรู้ประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ ไม่ว่าทางตรงหรือ

ทางอ้อมเพื่อให้ได้ตรงใจมากที่สุด

	 รปูแบบรา้นคา้ปลกีสมยัใหมท่ีส่ำ�คญัในปจัจบุนั

มี 5 ประเภท ดังนี้

	 1.	 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) มี

พืน้ทีข่ายตัง้แต ่1,000 ตารางเมตรขึน้ไป เนน้กลุ่มลูกคา้

รายไดป้านกลาง-สงู จำ�หนา่ยสนิคา้ทีท่นัสมยั คณุภาพด ี 

มีท้ังสินค้าแบรนด์เนมท่ีผลิตในประเทศและมีการนำ�เข้า 

จากต่างประเทศ ราคาสินค้าที่จัดจำ�หน่ายมีราคาตาม

ราคาตลาดหรอือาจสงูกวา่ ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ีเปน็ผูน้ำ�

ตลาด อาทิ Central, Robinson และ The Mall

	 2.	 ดิสเคาต์สโตร์ (Discount Store/Hyper-

Market/Supercenter) มีพื้นที่ขายตั้งแต่ 1,000 

ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ ปานกลาง

ลงมา จำ�หน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจำ�วัน 

กลยทุธก์ารตลาดทีส่ำ�คญัคอื การจำ�หนา่ยสนิคา้ทีร่าคา 

ตํ่ากว่าราคาตลาด โดยมีกลุ่มผู้ประกอบการสำ�คัญ 

ได้แก่ Big C และ Lotus’s 

	 3.	 ซเูปอรม์ารเ์กต็ (Supermarket) มพีืน้ท่ีขาย

ตั้งแต่ 400 ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้

ปานกลาง-สูง จำ�หน่ายสินคา้อปุโภคบริโภค โดยเฉพาะ

หมวดอาหารที่มีความสดใหม่และหลากหลาย รวมถึง

สินค้าที่มีการนำ�เข้าจากต่างประเทศ ผู้ประกอบการ

สำ�คัญ เช่น Tops, Gourmet Market, Villa Market 

และ Foodland

	 4.	 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store/  

Express/Mini Mart) มพีืน้ทีข่ายตัง้แต ่40 ตารางเมตร

ขึ้นไป จำ�หน่ายสินค้าอุปโภค บริโภคในชีวิตประจำ�วัน 

ราคาจำ�หน่ายตามราคาตลาดส่วนใหญ่ต้ังในแหล่ง

ชุมชน เน้นการบริการและให้ความสะดวกแก่ลูกค้า  

ผู้ประกอบการสำ�คัญ เช่น 7-Eleven, Lawson,  

Lotus’s go fresh, Mini Big C และ Family Mart 

เป็นต้น 

	 5.	 ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty 

Store) ขายสนิคา้เฉพาะดา้นในสายผลติภณัฑเ์ดยีวกนั 

โดยเนน้สินคา้ท่ีมคีณุภาพ ขณะทีร่าคาสินคา้คอ่นขา้งสงู  

ผูป้ระกอบการสำ�คญั อาท ิWatsons, Boots, Sephora,  

EVEANDBOY และ BEAUTRIUM เป็นต้น

	 นอกจากนี ้ร้านคา้ปลกีสมยัใหมย่งัมกีารพฒันา

รูปแบบแตกย่อยอีกหลายประเภท อาทิ ร้านสินค้า

เฉพาะอย่างราคาถูก (Category Killer) เช่น Home 

Works, ไทวสัด,ุ  Power Buy, Baan & Beyond และ 

HomePro รวมถึงรา้นขายสนิคา้ราคาเดยีว เชน่ Daiso 

และ Tokutokuya

	 จากปริมาณสารอาหารอ้างอิงที่ควรได้รับ

ประจำ�วัน สำ�หรับคนไทย พ.ศ. 2563 ระบุไว้เกี่ยวกับ 

การรับประทานวิตามินซี หรือ Ascorbic Acid ซ่ึง

เป็นวิตามินที่มีความสำ�คัญต่อชีวิตและการมีสุขภาพดี 

มนุษย์ไม่สามารถสังเคราะห์วิตามินซีได้เองเนื่องจาก

ไม่มีเอนไซม์ L-Gulonolactone Oxidase ดังนั้น 

มนุษย์จำ�เป็นต้องได้รับวิตามินซีจากอาหาร วิตามินซี 

พบมากในผัก ผลไม ้เชน่ ฝร่ัง มะขามปอ้ม มะขามเทศ  

เงาะ มะละกอ ส้มโอ พริกหวาน คะน้า บรอกโคลี 

เป็นต้น วิตามินซีมีความเป็นพิษน้อย อย่างไรก็ตาม  

มีการกำ�หนดปริมาณสูงสุดของวิตามินซีท่ีรับได้ใน

แต่ละวัน ซึ่งไม่ควรเกิน 2,000 มิลลิกรัม ผลข้างเคียง
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ที่ไม่พึงประสงค์ขึ้นกับปริมาณวิตามินซีท่ีบริโภค เช่น 

อาการคลืน่ไส ้ปวดเกร็งในชอ่งทอ้ง และทอ้งเสยี เปน็ตน้ 

หนา้ทีข่องวติามนิซทีีส่ำ�คญัตอ่การทำ�งานของร่างกาย

และ เมตาบอลิสมหลายอยา่ง เช่น การเปน็ตวัประกอบ

ร่วมเกี่ยว (Cofactor) ที่สำ�คัญของเอนไซม์หลายชนิด

ที่ใช้ในการสังเคราะห์คอลลาเจน คาร์นิทีน และสาร 

ส่งผ่านประสาท นอกจากน้ียังมีบทบาทในการเป็น 

สารต้านอนุมูลอิสระ เช่น การสังเคราะห์คอลลาเจน 

การสงัเคราะหค์ารน์ทินี ฤทธิต์า้นอนมุลูอสิระ การเพ่ิม

การดูดซึมธาตุเหล็ก บทบาทต่อภูมิต้านทาน บทบาท

การป้องกันการเกิดสารก่อมะเร็งไนโตรซามีน และ

บทบาทในการสังเคราะห์สาร Catecholamines ซ่ึง

เปน็สารสง่ผา่นประสาท หากร่างกายขาดสารดงักลา่ว

อาจทำ�ให้เกิดภาวะซึมเศร้า และอารมณ์แปรปรวนได้  

(Bureau of Nutrition, Department of Health, 

Ministry of Public Health, 2020)

	 แคลเซียม เป็นแร่ธาตุที่มีมากที่สุดในร่างกาย 

มีหน้าที่หลักคือรักษาความแข็งแรงและรูปร่างของ

กระดูกเม่ือได้รับแคลเซียมไม่พอจึงเป็นปัจจัยเสี่ยงสู่

โรคกระดูกพรุน (Osteoporosis) จนกระทั่งเกิดผล

แทรกซ้อนตามมา คือ กระดูกหักจากโรคกระดูกพรุน 

(Osteoporotic Fracture) ได้ บทบาทหน้าที่หลักคือ 

รักษาความแข็งแรงและรูปร่างของกระดูก และเป็น 

ตวัส่งสญัญาณ (Intracellular Messenger) ไปยงัเซลล ์

และเนื้อเยื่อท่ัวร่างกาย เพื่อให้เกิดการหดหรือขยาย

ของหลอดเลือดและกล้ามเนื้อ อีกท้ังยังทำ�หน้าที่เป็น

ตัวส่งสัญญาณประสาท และเกี่ยวข้องกับการหลั่ง

ฮอร์โมน แคลเซียมอยู่ในกระดูกและฟันประมาณ 

ร้อยละ 98 แหล่งอาหารทางเลือกที่ให้แคลเซียมสูง  

จงึเปน็ปลาตวัเลก็ทีบ่รโิภคทัง้ตวั กุง้แหง้ เตา้หู ้หรือผัก

ใบเขียวที่มีแคลเซียมปานกลางถึงสูงแต่ออกซาเลตต่ํา  

ได้แก่ คะน้า กวางตุ้ง ข้ีเหล็ก ตำ�ลึง ใบบัวบก ใบยอ 

ถั่วพู เป็นต้น (Bureau of Nutrition, Department 

of Health, Ministry of Public Health, 2020)

	 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์มีบทบาทสำ�คัญ

อย่างมากต่ออุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่มเพ่ือที่ 

จะผลิตผลิตภัณฑ์สนองความต้องการผู้บริโภคให้

มากที่สุด การทดสอบผู้บริโภคซ่ึงเป็นหนึ่งในขั้นตอน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์จึงมีความสำ�คัญมากต่อบริษัท 

ผู้ผลิตที่จะตัดสินใจผลิตสินค้านั้นสู่ตลาด การทดสอบ

ผู้บริโภคเป็นการเสนอผลิตภัณฑ์ต่อกลุ่มผู้บริโภค 

เป้าหมายเพ่ือสรุปความคิดเห็นและปฏิกิริยาของ 

ผู้บริโภคต่อการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้น การทดสอบ 

ผู้บริโภคจึงเป็นงานข้ันตอนหน่ึงในงานพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(Sinthawalai, 1986) 

	 การทดสอบความชอบหรือการยอมรับเป็น

วิธีการวัดความชอบหรือวัดความรู้สึกส่วนตัวของ 

ผู้ทดสอบชิมที่ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ตัวอย่างที่

กำ�ลังทดสอบ เป็นการประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์โดย 

การทดสอบความชอบผู้บริโภคที่ไม่ผ่านการฝึกฝน 

(Untrained Panels) ซ่ึงเป็นปฏิกริยาของกลุ่ม 

ผู้บริโภคต่อแนวคดิผลิตณฑ์ โดยมกีารทดสอบผู้บริโภค

ทัง้เชงิคณุภาพและเชงิปริมาณ (Chompreeda, 2008) 

	 Suwonsichon (2012) ได้สรุปขั้นตอนการ

พัฒนาความรู้สกึของมนษุยใ์นการทดสอบการยอมรบั

ผลิตภัณฑ์ดังแสดงในภาพที่ 4 ซ่ึงจากพัฒนาการ 5  

ขั้นตอนของการตอบสนองจนไปสู่การยอมรับ และ

ปฏิเสธผลิตภัณฑ์จึงเห็นว่า เป็นคุณสมบัติเฉพาะของ

ผู้บริโภคแต่ละคน แต่ละกลุ่มซึ่งจะมาฝึกฝนไม่ได้ ต้อง

ให้เป็นผู้บริโภค (Consumer) ทำ�หน้าที่เป็นผู้ทดสอบ 

(Assessor) เทา่น้ัน ดงันัน้ เชือ่ว่าผลติภณัฑท่ี์จะนำ�ออก

สู่ตลาดได้ ต้องผ่านการทดสอบจากผู้บริโภคเสียก่อน 

จึงไม่หลงทางหรือไม่เป็นผลิตภัณฑ์ตาบอด (Blind 

Product) การทดสอบการยอมรับมักนิยมใช้ การให้

สเกลความชอบ (Hedonic Scale) ซ่ึงการทดสอบการ

ยอมรับเป็นวิธีที่นิยมในการทดสอบผู้บริโภคมากกว่า

การทดสอบความชอบ เพราะสามารถทดสอบตัวอยา่ง

เด่ียวได้ และข้อมูลที่ได้ทำ�ให้ทราบว่าผู้บริโภค ชอบ

ผลติภณัฑม์ากนอ้ยแคไ่หน จะใชห้รือซือ้หรอืไมอ่ยา่งไร 
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การรับรู้ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความชอบ/ไม่ชอบ การยอมรับ/ปฏิเสธ

ภาพที่ 4  ขั้นตอนการพัฒนาความรู้สึกของมนุษย์

ที่มา: Suwansichon (2012)

	 ในการทดสอบท่ีผูป้ระเมนิตอ่ตวัอยา่งนัน้ มกัใช ้

สเกลความชอบ 9 คะแนน ซึง่รปูแบบการใหค้ะแนนอาจ

ใช้ในรูปแบบการแสดงออกทางสีหน้า แทนความรู้สึก 

ได้เช่นกัน ความหมายของคะแนน 1 เท่ากับ ไม่ชอบ

มากที่สุด และ 9 เท่ากับ ชอบมากที่สุด ซึ่งในการรับ

ตัวอย่างทดสอบชิมอาจจะได้รับทีละตัวอย่าง หรือได้

รบัตวัอยา่งทัง้หมดพรอ้มกนัได ้ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์

ของการทดสอบในครั้งน้ัน ๆ และในการวิเคราะห์

ข้อมูลจะใช้ค่าเฉลี่ยของคะแนนความชอบในการ

รายงานผลการทดสอบ เช่น หากได้คะแนนเท่ากับ 8 

หมายถึง ชอบตัวอย่างนั้นในระดับชอบมาก เป็นต้น 

ซึ่งหากมีการทดสอบตั้งแต่ 2 อย่างขึ้นไป สามารถ 

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวอย่างได้โดยการวิเคราะห ์

ความแตกต่างด้ววิธี t-test หรือ ANOVA (Chom-

preeda, 2008)

	 ในการพัฒนาสูตรนํ้าดื่มผสมวิตามินให้ตรงกับ

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้น ควรทำ� 

การศึกษาถึงจุดมุ่งหมายในการบริโภคเพื่อสร้าง

ภูมิคุ้มกัน สร้างความสดชื่น หรือป้องกันโรคต่าง ๆ 

เพราะพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคนั้นสามารถ

เปลีย่นไปตามกระแสนยิมและสถานการณใ์นชว่งนัน้ ๆ  

อกีท้ังบรรจุภัณฑท์ีใ่ช้ตอ้งมคีวามเหมาะสมไมว่า่จะเปน็

เรือ่งของรปูแบบ สสีนั ลวดลายตา่ง ๆ  ซึง่นอกเหนือจาก 

หน้าที่หลักของการปกป้องผลิตภัณฑ์แล้ว บรรจุภัณฑ์

ต้องทำ�หน้าที่ปกป้องสินค้า ดังนั้น การใช้บรรจุภัณฑ์

ที่ออกซิเจนสามารถละลาย/ซึมผ่านได้น้อย เช่น ขวด

สีเข้ม ทึบแสง มีฝาปิดสนิท เพื่อลดการกระทบการ

สลายตัวของวิตามินซี เพื่อให้วิตามินและแร่ธาตุยัง

คงสภาพอยู่ให้นานท่ีสุดจนหมดอายุผลิตภัณฑ์ของ

สินค้า ซึ่งขวด PET เป็นวัสดุที่มักใช้ในธุรกิจเครื่องดื่ม 

สุขภาพ แต่จะต้องตระหนักถึงเร่ืองการปล่อยก๊าซ

คาร์บอนไดออกไซด์ในระบบการผลิตบรรจุภัณฑ์อีก

ทางหนึ่ง เพ่ือเป็นการทำ�ให้ธุรกิจเกิดความยั่งยืนใน

เรือ่งของการรักษโ์ลกอกีทางหนึง่ดว้ย (Research and 

Markets, 2020) 

วิธีการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ได้แก่ การศึกษาความต้องการและนํ้าด่ืมผสมวิตามิน

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี และ การศึกษาการ

ยอมรับผลิตภณัฑ์ท่ีพัฒนาใหต้รงกบัความต้องการของ

กลุ่มนักศึกษา โดยมีการดำ�เนินการดังนี้ 

	 ส่วนที่ 1 การศึกษาความต้องการและนํ้าดื่ม

ผสมวติามนิของนักศกึษาระดับปริญญาตรี มขีัน้ตอน

การดำ�เนินการดังต่อไปนี้

	 1.	 สำ�รวจตลาดนํ้า ด่ืมผสมวิตามินในร้าน

สะดวกซื้อ จังหวัดนนทบุรี โดยทำ�การสุ่มแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้

			   1.1 สุ่มร้านสะดวกซื้อที่จำ�หน่ายใน จังหวัด

นนทบุรี 6 อำ�เภอ ได้แก่ อำ�เภอเมือง อำ�เภอไทรน้อย 

อำ�เภอบางบัวทอง อำ�เภอบางใหญ่ อำ�เภอปากเกร็ด 

อำ�เภอบางกรวย โดยการจับฉลากจำ�นวน 3 อำ�เภอ 

ไดแ้ก ่อำ�เภอเมอืงนนทบรุ ีอำ�เภอปากเกรด็ และอำ�เภอ

บางบัวทอง

			   1.2 สุ่มร้านสะดวกซื้อที่จำ�หน่ายนํ้าดื่มผสม

วติามนิ ไดแ้ก ่7-Eleven, Family Mart, CJ, Lotus’s 

go fresh, Mini Big C และ Lawson โดยสุม่แบบเจาะจง

ใน 3 อำ�เภอทีท่ำ�การจบัฉลาก จำ�นวน 3 รา้นสะดวกซือ้  

ได้แก่ 7-Eleven, Family Mart และ mini Big C

	 2. ศึกษาความชอบของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

ที่มีต่อนํ้าดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ โดยทำ�การ

สุ่ม แบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ดงันี้
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			   2.1	 สุ่มสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาท่ีอยู่

ในจังหวัดนนทบุรี 5 แห่ง ได้แก่ สถาบันการจัดการ 

ปัญญาภิวัฒน์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ วิทยาลัยชลประทาน และ

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลสวุรรณภมู ิวทิยาเขต

นนทบุรี โดยจับฉลากเลือก 3 แห่งจากทั้งหมด ได้แก่ 

สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ มหาวิทยาลัย

ราชพฤกษ์ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

สุวรรณภูมิ วิทยาเขตนนทบุรี

			   2.2	 สุ่มนักศึกษาระดับ ช้ันปริญญาตรี  

จำ�นวน 50 คน แบบสะดวก ในการชิมตัวอย่างแบบ

ความชอบโดยใช้ 9-Point Hedonic Scale (1 = ไม่

ชอบมากที่สุด และ 9 = ชอบมากที่สุด) ตามสะดวก ที่

มอีาย ุ18-25 ป ีสขุภาพแขง็แรง และเคยดืม่นํา้ด่ืมผสม

วิตามิน ซึ่งแต่ละคนจะได้รับตัวอย่างในรูปแบบ Blind 

Test จำ�นวน 5 ตัวอย่างจาก 26 ตัวอย่าง โดยควบคุม

ตัวอย่างละประมาณ 30 มิลลิลิตรและอุณหภูมิขณะ

เสิร์ฟให้มีอุณหภูมินํ้าดื่มประมาณ 5 องศาเซลเซียส 

ซึ่งในการทดสอบชิมจะมีการดื่มนํ้าเปล่าคั่นตัวอย่าง

เสมอ 	

	 3.	 ศกึษาความตอ้งการของลกูคา้กลุม่นกัศกึษา

ระดับปริญญาตรีต่อผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามิน ซ่ึง

ประชากรของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในสถาบัน

อุดมศึกษา จังหวัดนนทบุรี มีท้ังหมด 50,901 คน  

(Strategic Information Systems and Management  

Division Higher Education, Science, Research 

and Innovation, 2022) ซ่ึงคำ�นวณกลุม่ตวัอยา่งจาก

สมการคำ�นวณการกำ�หนดกลุ่มประชากรตวัอย่างของ 

ทาโร ยามาเน:

		  n   =          N

 			    		      1 + N ( e2 )

โดยที่

	 n คือ 	ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง หรือขนาดของ

กลุ่มประชากรตัวอย่าง

	 N คือ 	ขนาดของประชากร

	 e คือ 	ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้

	 จากการแทนค่าในการคำ�นวณจากสูตรข้างต้น 

N = 50,901, e = 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่คำ�นวณ

ได้เท่ากับ 396.88 คน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน

		  3.1	 สุ่มสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาใน

จังหวัดนนทบุรี 5 แห่ง จากข้อ 2.1 โดยจับฉลากเลือก 

3 แห่งจากท้ังหมด ได้แก่ สถาบันการจัดการปัญญา

ภิวัฒน์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ และมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ วิทยาเขตนนทบุรี

		  3.2	 สุ่มนักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรีตาม

โควต้าในแต่ละสถาบันตามสัดส่วนนักศึกษาทั้งหมด 

ได้แก่ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ จำ�นวน 

17,631 คน (N = 17,631; n = 313) มหาวิทยาลัย

ราชพฤกษ์ จำ�นวน 2,507 คน (N = 2,507; n = 45) 

และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ 

วิทยาเขตนนทบุรี จำ�นวน 2,337 คน (N = 2,337;  

n = 42)

	 ส่วนท่ี 2 คำ�นวณวิตามินและแร่ธาตุ ตามปริมาณ 

สารอาหารอา้งอิงทีค่วรได้รบัประจำ�วนัสำ�หรับคนไทย 

ในช่วงอายุ 18-25 ปี ท่ีต้องการต่อวัน (Bureau of  

Nutrition, Department of Health, Ministry of 

Public Health, 2020) รวมถึงการแต่งกลิ่นตาม

ผลการสำ�รวจท่ีลูกค้ากลุ่มนักศึกษาจำ�นวน 400 คน 

ต้องการเพื่อนำ�มาผลิตเป็นเครื่องด่ืมผสมวิตามิน

ต้นแบบท่ีศึกษาชนิดและปริมาณสารให้ความหวาน

ทดแทนนํ้าตาลและกลิ่นรสที่ทำ�การแต่งในผลิตภัณฑ์

และนำ�ไปทดสอบชิม ดังนี้

	 1.	 ศึกษาชนิดและปริมาณของสารให้ความ

หวานทดแทนนํ้าตาลท่ีเหมาะสมในนํ้าด่ืมผสมวิตามิน 

จำ�นวน 2 ชนดิ ทีม่กัใชใ้นนํา้ด่ืมผสมวติามนิ อกีทัง้เป็น

สารให้ความหวานทดแทนนํ้าตาลที่ใช้ในนํ้าด่ืมผสม

วิตามินยี่ห้อที่นักศึกษาชอบมากที่สุด ได้แก่ ซูคาโรส  

และอิริทริทอล โดยปริมาณนํ้าตาลซูคราโรส มักใช้

ปริมาณ 0.005%-0.01% และนํ้าตาลอิริทริทอล มี

ปริมาณในการใช ้0.05%-0.1% (Sribureeruk, 2021) 

ซึ่งจากการวางแผนการทดลองแบบ RCBD ทำ�ให้มี 
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สิง่ทดลองทัง้หมด 6 สตูร ไดแ้ก ่TRT 1 นํา้ตาลซูคราโรส  

0.01% TRT 2 นํ้าตาลซูคราโรส 0.005% TRT 3 

นํ้าตาลอิริทริทอล 0.1% TRT 4 นํ้าตาลอิริทริทอล 

0.05% TRT 5 นํ้าตาลซูคราโรส 0.01% ผสมนํ้าตาล  

อริทิรทิอล 0.1% และTRT 6 นํา้ตาลซคูราโรส 0.005% 

ผสมนํ้าตาลอิริทริทอล 0.05%

	 ในการคดัเลอืกสตูรทีเ่หมาะสมนัน้ผูว้จิยัดำ�เนนิ

การทดสอบชิมโดยผูท้ดสอบทีไ่มผ่า่นการฝกึฝนจำ�นวน 

60 คน ซึ่งแต่ละคนจะได้รับตัวอย่างในรูปแบบ Blind 

Test จำ�นวน 5 ตัวอย่าง ตัวอย่างละประมาณ 30 

มิลลิลิตร โดยควบคุมอุณหภูมิขณะเสิร์ฟให้มีอุณหภูมิ

ประมาณ 5 องศาเซลเซียส ซ่ึงในการทดสอบชิมจะมี 

การดื่มนํ้าเปล่าคั่นตัวอย่างเสมอ 	

	 2.	 ศกึษาการยอมรับของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์

น้ําดืม่ผสมวติามนิ จำ�นวน 100 คน โดยสุม่แบบจบัฉลาก 

เลอืกสถาบนัการศกึษาตามสว่นที ่1 ขอ้ 2.1 และสุ่มเลือก 

ผู้ทดสอบชิมตามข้อ 2.2 จึงทำ�ให้แต่ละสถาบันมี 

ผู้ทดสอบชิมดังนี้ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์  

จำ�นวน 17,631 คน (N = 17,631; n = 79)มหาวิทยาลยั 

ราชพฤกษ์ จำ�นวน 2,507 คน (N = 2,507; n = 11)  

และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ 

วทิยาเขตนนทบรุ ีจำ�นวน 2,337 คน (N = 2,337; n = 10)  

โดยผู้วิจัยได้ทำ�การเลือกชนิดและปริมาณสารให้ 

ความหวานทดแทนนํา้ตาลท่ีเหมาะสมในสว่นที ่2 ขอ้ 1  

และแต่งกลิ่นรสสังเคราะห์ในนํ้าดื่มผสมวิตามิน

ผลสำ�รวจที่นักศึกษาสนใจและมีความต้องการใน

ผลิตภัณฑ์จำ�นวน 400 คน

ผลการวิจัย

	 จากการสำ�รวจตลาด ณ ช่วงเดือน ก.ย.-ธ.ค. 

2564 น้ําดื่มผสมวิตามินในร้านสะดวกซื้อ เช่น Mini 

Big C, 7-Eleven, Family Mart และ CJ ในจังหวัด

นนทบุรี พบว่า มีนํ้าดื่มผสมวิตามินท่ีจำ�หน่ายใน 

รา้นสะดวกซือ้ดงักลา่วข้างตน้ท้ังหมด 9 ยีห่อ้ 26 รสชาต ิ

ดังแสดงในตารางที่ 1 ซึ่งจากตารางที่ 1 พบว่า นํ้าดื่ม

ผสมวิตามินนั้นมีความหลากหลายท้ังยี่ห้อและรสชาติ 

ซ่ึงมีราคาที่จำ�หน่ายในร้านสะดวกซ้ืออยู่ระหว่าง 15-

30 บาท และมปีรมิาณ 310-750 มลิลลิติร และรสชาติ

โดยส่วนใหญ่แต่งกลิ่นเลียนแบบสีตามธรรมชาติ เช่น 

กลิ่นใบเตย กลิ่นพีช กลิ่นลิ้นจี่ กลิ่นเลมอน กลิ่นฮันนี ่

เลมอน กล่ินองุ่นเคียวโฮ กล่ินส้ม เป็นต้น ซ่ึงกลิ่น 

ดังกล่าวเป็นกลิ่นที่มีความสดชื่นเหมาะกับนํ้าดื่มผสม

วิตามินอย่างยิ่ง หลังจากที่ทำ�การสำ�รวจเสร็จสิ้นแล้ว 

ผู้วจัิยได้ใหน้กัศกึษาท่ีเปน็กลุ่มตัวอยา่ง จำ�นวน 50 คน 

ทดสอบชิมนํ้าด่ืมผสมวิตามินแต่ละตัวอย่าง จำ�นวน  

5 ตวัอยา่งจาก 26 ตวัอยา่ง ในคณุลกัษณะดา้นรสหวาน  

รสเปรี้ยว กลิ่นรสวิตามิน กลิ่นรสผลไม้ของผลิตภัณฑ์ 

และความชอบโดยรวม พบว่า นํ้าด่ืมผสมวิตามิน  

3 อนัดับแรกทีไ่ด้คะแนนเฉลีย่ความชอบโดยรวมอยูใ่น

ระดับความชอบปานกลาง ได้แก่ ยี่ห้อ B’lue กลิ่น

ลิ้นจี่ (x̄ = 7.30 ± 1.04) ยี่ห้อ Purra กลิ่นองุ่นเคียวโฮ  

(x̄  = 7.18 ± 2.05) และ ยี่ห้อวิตอะเดย์ กลิ่นพีช 

(x̄ = 7.08 ± 1.10) ตามลำ�ดับ ดังแสดงในตารางที่ 2 

จากการศึกษาความต้องการของลูกค้ากลุ่มนักศึกษา

ระดับปริญญาตรีต่อผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามิน ซึ่ง

ประชากรของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาย ุ18-25 ปี 

ในสถาบนัอดุมศกึษา จังหวดันนทบรุ ีจำ�นวน 400 คน 

พบวา่ สว่นใหญเ่พศหญิง รอ้ยละ 78.8 เพศชาย รอ้ยละ  

21.2 โดยมีอายุ 20-22 ปี ร้อยละ 38.2 อายุ 23-25 ปี  

รอ้ยละ 37.8 และอาย ุ17-19 ป ีรอ้ยละ 24.0 ตามลำ�ดับ  

และมรีายได้ตอ่เดอืนเฉลีย่ นอ้ยกวา่ 12,000 บาท ร้อยละ  

76.0 ซ่ึงนกัศกึษามกัอยูก่นั 2 คน ต่อครวัเรอืน หรอืตอ่

หอ้งพกั รอ้ยละ 72.5 และมกัมกีจิกรรมวนัหยดุยามวา่ง  

3 อนัดับแรกดังนี ้อนัดับแรก คอื เลน่โซเชยีลมีเดีย เชน่ 

FB, IG, Tiktok อันดับที่ 2 คือ ฟังเพลง และอันดับที่ 

3 คอื ดรูายการทวีี กลุม่นกัศึกษาทีเ่ปน็กลุม่ตัวอยา่งใน 

งานวิจัยน้ี เป็นผู้ท่ีเคยด่ืมน้ําด่ืมผสมวิตามินทุกคน 

ประมาณ 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 61.1 และซ้ือน้ําด่ืมเอง 

ร้อยละ 90.5 มกัซ้ือบอ่ย ๆ  โดยแยกตามประเภทสถานที ่

จำ�หนา่ย ดังนี ้รา้นสะดวกซ้ือ ได้แก ่7-Eleven รอ้ยละ  

93.5 รองลงมา เป็นรา้น Family Mart,  CJ และ Mini 

Big C ร้อยละ 16.0, 8.2 และ 6.8 ตามลำ�ดับ หากเป็น 
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กลุม่ซปูเปอรม์ารเ์กต็ ซปูเปอรส์โตรต์า่ง ๆ  น้ัน นกัศกึษา 

มักซื้อที่ TOPS ร้อยละ 27.5 รองลงมาเป็น Big C, 

Lotus’s และ Gourmet Market ร้อยละ 11.2, 7.8  

และ 7.5 ตามลำ�ดบั และกลุม่รา้นคา้ออนไลน ์ร้านทีไ่ด้

รับความนิยม ได้แก่ Shopee ร้อยละ 12.8 รองลงมา 

เปน็ Lazada รอ้ยละ 7.8 ตามลำ�ดบั สว่นใหญน่กัศกึษา 

ซื้อครั้งละ 1 ขวด เพื่อบริโภค ร้อยละ 63.0 และราคา

ที่ซื้อต่อขวดประมาณ 15-18 บาท ร้อยละ 52.6 และ 

นักศึกษาเลือกดื่มในช่วงคร่ึงวันเช้า เวลาประมาณ 

9.00-10.00 น. รอ้ยละ 30.2 รองลงมาคอืเวลาประมาณ  

6.00-8.00 น. ร้อยละ 27.5 ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 1 รายละเอียดผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามินที่จำ�หน่ายในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven, Family Mart, CJ 

และ Mini Big C จังหวัดนนทบุรี

ลำ�ดับ ยี่ห้อ ผลิตภัณฑ์ รสชาติ

1 DR. Drink เจนไมวิตามินวอเตอร์ -
2 Yanhee Vitamin C Water ไครแซนเทมั่ม นํ้าเก๊กฮวยสกัด
3 Yanhee Vitamin C Water กราสเจลลี่ นํ้าเฉาก๊วยสกัด
4 B’lue โพสิทีฟแพร์ กลิ่นลูกแพร์
5 B’lue ม็อคเทลโมฮิโต้ กลิ่นม็อคเทล โมฮิโต้
6 B’lue เพลย์ฟูล กลิ่นพีช
7 B’lue ลัคกี้ไลชี่ กลิ่นลิ้นจี่
8 B’lue เครซี่แคกตัส กลิ่นแคกตัส
9 B’lue - กลิ่นซิตรัส
10 B’lue - กลิ่นพีช
11 Purra - Original
12 Purra - กลิ่นส้ม
13 Purra - กลิ่นองุ่นเคียวโฮ
14 Vitaday วิตามินวอเตอร์ กลิ่นฮันนี่เลมอน
15 Vitaday วิตามินวอเตอร์ กลิ่นพีช
16 Vitaday วิตามินวอเตอร์ เก๊กฮวย
17 Vitaday คอลลาเจน กลิ่นส้ม
18 Aqua. Vitz วิตามินมิเนอรัลวอเตอร์ แร่ธาตุ 7 ชนิด
19 Aqua. Vitz วิตามินวอเตอร์ กลิ่นฮันนี่เลมอน
20 Aqua. Vitz วิตามินวอเตอร์ กลิ่นลิ้นจี่
21 Man Some วิตามินวอเตอร์ -
22 Man Some วิตามินวอเตอร์ กลิ่นแพนแดน
23 Vitmores+ วิตามินวอเตอร์ กลิ่นพีชญี่ปุ่น
24 Vitmores+ วิตามินวอเตอร์ กลิ่นเลมอนเนต
25 Ichitan วิตามินวอเตอร์ -
26 Ichitan pH Plus วิตามินบีรวม -
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความชอบผลิตภัณฑ์นํ้าด่ืมผสมวิตามินที่จำ�หน่ายใน 

ร้านสะดวกซื้อ จังหวัดนนทบุรี แยกตามคุณลักษณะ โดยใช้ 9-Point Hedonic Scale (1 = ไม่ชอบมากที่สุด 

และ 9 = ชอบมากที่สุด)

n = 50

ลำ�ดับ

คุณลักษณะ

รสหวาน รสเปรี้ยว
กลิ่นรสผลิตภัณฑ์

(วิตามินและแร่ธาตุ)
กลิ่นรสของผลิตภัณฑ์

(การแต่งกลิ่น)
ความชอบโดยรวม

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D.

1 6.84 1.39 6.72 1.76 7.00 1.68 7.18 1.38 6.62 1.71

2 6.46 1.25 6.20 1.44 6.34 1.51 6.66 1.47 6.32 1.72

3 6.88 1.35 7.12 1.77 6.88 1.27 6.88 1.06 6.66 1.35

4 6.50 1.27 6.64 1.31 6.30 1.54 6.42 1.55 6.70 1.15

5 6.58 0.95 6.32 1.17 6.74 1.03 6.96 1.07 6.82 1.29

6 6.88 1.72 6.88 1.34 6.88 1.52 7.08 1.71 6.84 1.66

7 7.50 1.17 7.64 1.34 7.40 0.97 7.22 1.08 7.30 1.04

8 6.28 1.25 6.31 1.26 6.52 1.20 6.42 1.20 6.52 1.27

9 6.72 0.97 6.60 1.50 6.76 1.51 6.58 1.61 6.74 1.32

10 5.98 1.56 4.82 1.96 5.40 1.69 6.26 1.72 5.46 1.80

11 6.30 1.54 6.10 1.84 6.40 1.62 6.20 1.51 6.22 1.66

12 6.18 1.67 5.84 1.70 6.46 1.45 6.14 1.34 6.26 1.51

13 6.92 1.35 6.86 1.88 6.84 1.86 6.54 2.27 7.18 2.05

14 6.04 1.48 5.48 1.59 5.54 1.68 5.72 1.65 5.86 1.71

15 6.92 1.61 7.16 1.43 7.08 1.23 7.08 1.16 7.08 1.10

16 5.30 2.38 5.12 2.14 5.70 2.53 5.84 2.35 6.16 2.25

17 7.30 2.63 6.08 1.86 5.90 1.85 6.00 1.88 6.12 2.15

18 5.20 1.95 4.34 2.12 4.78 2.12 4.86 1.95 5.22 2.11

19 5.58 1.97 6.06 1.61 5.56 2.12 6.22 1.50 5.46 2.10

20 5.92 1.38 5.64 1.70 5.80 1.50 6.28 1.47 5.82 1.67

21 5.78 2.10 5.68 2.18 5.92 2.18 6.40 1.60 6.50 1.37

22 6.12 1.21 5.46 1.40 7.36 1.28 6.80 1.29 6.74 1.34

23 5.68 1.17 5.46 1.40 5.60 1.43 6.58 1.68 6.26 1.95

24 6.04 1.48 5.48 1.59 5.54 1.68 5.72 1.65 5.86 1.71

25 6.14 1.58 5.74 1.78 5.72 1.50 6.82 1.50 5.82 1.75

26 6.78 1.30 6.64 1.85 6.42 1.13 6.20 1.05 6.50 1.13

หมายเหตุ:  	 ลำ�ดบัหมายเลข หมายถงึ ยีห่อ้ของนํา้ด่ืมผสมวติามนิทีผู่ท้ดสอบจำ�นวน  50 คน ทดสอบชมิน้ําดืม่ผสมวติามนิทัง้หมด  

				    26 รสชาติ ดังนี้ 1. DR. Drink เจนไมวิตามินวอเตอร์  2. Yanhee นํ้าเก๊กฮวยสกัด  3. Yanhee  นํ้าเฉาก๊วยสกัด   

				    4. B’lue กลิน่ลกูแพร ์5. B’lue กลิน่มอ็คเทล โมฮโิต ้ 6. B’lue กลิน่พชี  7. B’lue กลิน่ลิน้จี ่ 8. B’lue กลิน่แคกตสั   

				    9. B’lue กลิน่ซิตรสั 10. B’lue กลิน่พชี (0%)  11. Purra Original  12. Purra กลิน่ส้ม  13.Purra กลิน่องุน่เคยีวโฮ   

				    14. Vitaday กลิน่ฮนันีเ่ลมอน 15. Vitaday กลิน่พชี  16. Vitaday เกก๊ฮวย  17. Vitaday กล่ินส้ม  18. Aqua. Vitz  

				    แร่ธาตุ 7 ชนิด 19. Aqua. Vitz กลิ่นฮันนี่เลมอน  20. Aqua. Vitz กลิ่นลิ้นจี่  21. Man Some วิตามินวอเตอร์   

				    22. Man Some กลิ่นแพนแดน  23. Vitmores+ กลิ่นพีชญี่ปุ่น  24. Vitmores+ กลิ่นเลมอนเนต  25. Ichitan  

				    วิตามินวอเตอร์  26. pH Plus วิตามินบีรวม
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	 เหตผุลทีน่กัศกึษาเลอืกดืม่นํา้ดืม่ผสมวติามนินัน้  

3 อันดับแรกคือ มีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ร้อยละ 

57.8 รองลงมา เพื่อความสวยงามและนํ้ามีกลิ่นหอม

รู้สึกสดชื่น ร้อยละ 16.0 และ 6.8 ตามลำ�ดับ ซึ่งยี่ห้อ

ที่นักศึกษากลุ่มตัวอย่างทำ�การเลือกซื้อมากที่สุด 5 

อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 วิตอะเดย์ อันดับ 2 ยันฮี  

อันดับ 3 บลู อันดับ 4 เพอร่า และอันดับ 5 อิชิตัน

และแมนซั่ม ตามลำ�ดับ โดยที่รสชาติที่เลือกซื้อบ่อย

ที่สุด ได้แก่ เลมอน ร้อยละ 36.0 พีช ร้อยละ 22.0  

ฮันนี่เลมอน ร้อยละ 19.2 และองุ่นเคียวโฮ ร้อยละ 

10.0 ตามลำ�ดับ ดังแสดงตัวอย่างภาพผลิตภัณฑ์ใน

ภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามินที่จำ�หน่ายในร้านสะดวกซื้อ

7-Eleven, Family Mart, CJ และ Mini Big C จังหวัดนนทบุรี

ที่มา: Sribureeruk (2021)

	 เมื่อทำ�การสำ�รวจพฤติกรรมของนักศึกษากลุ่ม

เปา้หมายทีด่ืม่นํา้ดืม่ผสมวติามนิเสรจ็สิน้แลว้ นกัศกึษา

ได้ตอบแบบสอบถามถึงความคาดหวังของนํ้าดื่มผสม

วติามนิทีเ่หมาะกบัวยันกัศึกษา พบวา่ นกัศึกษาทกุคน  

รอ้ยละ 100 มคีวามสนใจผลติภัณฑ์นํา้ดืม่ผสมวติามนิ

และแร่ธาตทุีเ่หมาะกับวยั โดยเลอืกวติามนิทีส่นใจมาก

ทีส่ดุ ไดแ้ก่ วติามนิซ ีรอ้ยละ 33.0 รองลงมาเป็นวติามนิดี  

ร้อยละ 20.5 ส่วนแร่ธาตุนั้น นักศึกษาเลือกแร่ธาตุใน

กลุ่มกระดูกเป็นหลัก โดยท่ีแคลเซียมเป็นอันดับแรก  

ร้อยละ 63.8 รองลงมาเป็นฟอสฟอรัส ร้อยละ 14.0 

ส่วนในเรื่องของฟังก์ชันที่ต้องการเพิ่มในนํ้าดื่ม ได้แก่ 

เรือ่งความสวยงาม รอ้ยละ 48.5 รองลงมาเป็นเร่ืองของ 

เพิ่มพลังงานให้มีความกระปรี้กระเปร่า ร้อยละ 26.8 

	 จากข้อมูลการสำ�รวจท้ังหมดที่ผู้วิจัยได้มาน้ัน 

จงึนำ�มาออกแบบผลติภณัฑน์ํา้ดืม่ผสมวติามนิทีม่ส่ีวน

ผสมของวิตามินซีและแคลเซียม โดยคำ�นวณปริมาณ

วิตามินซีและแคลเซียมที่ควรได้รับต่อวันของคนไทย 

พ.ศ. 2563 ดังนี้ ปริมาณแคลเซียมท่ีควรได้รับต่อวัน

ของวัยรุ่นทั้งชายและหญิง 9-18 ปี ต้องการ 1,000 

มลิลกิรมัตอ่วนั และวยัผูใ้หญ ่ทัง้ชายและหญงิ 19-50 ป ี 

ต้องการ 800 มิลลิกรัมต่อวัน ซึ่งผู้วิจัยเลือกปริมาณที่  

800 มิลลิกรัมต่อวัน เพราะเป็นปริมาณท่ีต่ําสุดที่ทั้ง  

2 เพศและ 2 กลุ่มอายุลูกค้าเป้าหมาย สามารถรับประทาน 

ได้รวมไปถึงความเป็นไปได้ในเชิงพาณิชย์ที่มีการผลิต

ปริมาณสารอาหารเพียงระดับเดียวแล้วครอบคลุม

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ส่วนปริมาณวิตามินซีที่ควรได้

รับของวัยรุ่นชาย 16-18 ปี และวัยรุ่นหญิง 16-18 ปี 

เท่ากับ 80 และ 65 มิลลิกรัมต่อวัน ตามลำ�ดับ และ

วัยผู้ใหญ่ชาย 19-30 ปี และวัยผู้ใหญ่หญิง 19-30 ปี 

เทา่กบั 80 และ 70 มลิลกิรมัตอ่วนั ตามลำ�ดบั ซึง่ผูว้จิยั

เลือกปริมาณที่ 75 มิลลิกรัมต่อวันเพราะเป็นค่าเฉลี่ย

ปริมาณวิตามินซีท่ีทั้ง 2 เพศและ 2 กลุ่มอายุลูกค้า 

เป้าหมายสามารถรับประทานได้รวมไปถึงความเป็นไปได้ 

ในเชิงพาณิชย์ที่มีการผลิตปริมาณสารอาหารเพียง
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ระดับเดียวแล้วครอบคลุมลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 

เช่นเดียวกับปริมาณแคลเซียมข้างต้น ในการทำ�การ

วิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกการเติมวิตามินซีจากกรด

แอสคอรบ์กิ (INS300) และการเตมิแรธ่าตแุคลเซียมนัน้ 

มาจากแคลเซียมแลคเตท (INS327) โดยเตรียมความ 

เข้มข้นสารละลายของกรดแอสคอร์บิกและแคลเลตเตท 

ในปริมาตรน้ําดื่มผสมวิตามินที่จำ�หน่ายจริง 350 

มิลลิลิตร ส่วนกลิ่นรสนั้น ได้ทำ�การเลือก 2 รส ที่เป็น 

2 อันดับแรกที่นักศึกษา จำ�นวน 400 คน เลือก ได้แก่ 

กลิ่นรสองุ่นเคียวโฮและพีช ในการทดลอง ส่วนเรื่อง 

รสหวานนั้น ผู้วิจัยได้ใช้สารให้ความหวานทดแทน 

นํ้าตาลทราย เน่ืองจากนักศึกษายังคงมีความกังวลใน

เรือ่งของพลงังานทีไ่ดร้บัต่อวนั สอดคลอ้งกบั Research  

and Markets (2020) ท่ีกล่าวว่ากลุ่มลูกค้าที่บริโภค

เครื่องดื่มเกลือแร่และวิตามินจะมีความกังวลในเร่ือง

ความหวานและน้ําตาลท่ีรับประทานต่อวัน เพราะ

เนื่องจากเป็นเคร่ืองด่ืมกลุ่มสุขภาพ การวางแผนการ

ทดลองและทดสอบชิมจากนักศึกษาท่ีไม่ผ่านการ

ฝกึฝนจำ�นวน 60 คน พบวา่ สตูรท่ีนกัศกึษาเลือกชอบ

มากทีส่ดุ ไดแ้ก ่สตูรทีใ่ชน้ํา้ตาลซคูราโรส 0.01% ผสม

นํ้าตาลอิริทริทอล 0.1% (รสดั้งเดิม) ซึ่งความชอบโดย

รวมอยู่ระดับชอบเล็กน้อย (x̄ = 6.53 ± 1.84) และใน

คณุลกัษณะรสหวานและกลิน่รสผลติภณัฑ ์มคีวามชอบ 

อยู่ในระดับชอบเล็กน้อย  x̄ = 6.48 ± 1.97 และ x̄ = 

6.45 ± 1.96 ตามลำ�ดับ ซึ่งแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังแสดงในตารางท่ี 3

	 เมื่อทำ�การคัดเลือกสูตรที่ดีที่สุดในการพัฒนา

ผลติภณัฑน์ํา้ด่ืมผสมวิตามนิซีและแคลเซียมทีใ่ชน้ํา้ตาล 

ซูคราโรส 0.01% ผสมนํ้าตาลอิริทริทอล 0.1% มา

ทำ�การศึกษาการยอมรับของผู้บริโภคเป้าหมาย คือ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัดนนทบุรี จำ�นวน 

100 คน โดยผู้วจัิยได้ทำ�สูตรนํา้ด่ืมข้างต้นและแต่งกลิน่

รสองุ่นเคยีวโฮเปรียบเทยีบกับกล่ินรสพีชกบันกัศกึษา

กลุ่มดังกล่าว พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

รอ้ยละ 78.0 อาย ุ20-22 ป ีรอ้ยละ 65.0 และมรีายได ้

เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 12,001-15,000 บาท ร้อยละ 

72.0 ซึ่งมีพฤติกรรมการดื่มนํ้าดื่มผสมวิตามินคร้ังละ 

1-2 ขวด ร้อยละ 70.0 และสถานที่ที่มักซื้อบ่อยที่สุด

คือ ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ร้อยละ 69.0 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานคะแนนความชอบ ผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามินซีและแคลเซียม 

(รสดั้งเดิม) ที่มีชนิดและปริมาณสารให้ความหวานแตกต่างกัน ด้วยวิธี 9-Point Hedonic Scale (1 = ไม่ชอบ

มากที่สุด และ 9 = ชอบมากที่สุด)

n = 60

คุณลักษณะ
                           
                   
สูตร

ซูคราโรส 0.01%
ซูคราโรส
0.005%

อิริทริทอล
0.1%

อิริทริทอล
0.05%

ซูคราโรส 
0.01% ผสม
อิริทริทอล 

0.1%

ซูคราโรส 0.005%
 ผสม อิริทริทอล 

0.05% 

รสหวาน 6.17 ± 1.66 a 5.02 ± 1.97 b 3.77 ± 1.78 c 4.85 ± 1.87 b 6.48 ± 1.97 a 5.20 ± 1.88 b

รสเปรี้ยว 6.12 ± 1.58 a 4.42 ± 1.91bc 3.88 ± 1.65 c 4.48 ± 1.75 bc 5.77 ± 1.79 a 4.70 ± 1.67 b

กลิ่นรสผลิตภัณฑ์ 6.18 ± 1.67 a 5.22 ± 2.14 b 3.58 ± 1.85 c 5.37 ± 1.92 b 6.45 ± 1.96 a 5.88 ± 1.76 ab

ความชอบโดยรวม 6.07 ± 1.61 ab 4.80 ± 2.08 d 3.50 ± 1.77 e 4.97 ± 1.84 cd 6.53 ± 1.84 a 5.62 ± 1.77 bc

หมายเหตุ: a, b,..,e ที่แตกต่างกันในแนวนอนมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ α = 0.05
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	 เมื่อทำ�การทดสอบชิมผลิตภัณฑ์ 2 สูตร ที่มี

ระดับความหวานเดียวกันแต่แตกต่างเพียงกลิ่นรส  

พบวา่ นกัศกึษามคีวามชอบโดยรวมแตกตา่งกนัอยา่งมี

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังแสดง

ในตารางที ่4 ซ่ึงมคีะแนนความชอบทกุคณุลักษณะใน

สตูรกลิน่รสพชี อยู่ในระดบัชอบเลก็น้อย โดยความชอบ

เฉลีย่ด้านกลิน่รสผลติภัณฑ์ เท่ากบั 6.91 ความชอบโดย

รวมเฉลี่ย เท่ากับ 6.89 ความชอบเฉลี่ยด้านรสหวาน 

เท่ากับ 6.83 ความชอบเฉลี่ยด้านรสเปรี้ยว เท่ากับ 

6.70 ตามลำ�ดับ ในทดสอบการยอมรับผลิตภัณฑ์ 

นํ้าดื่มผสมวิตามิน พบว่า นักศึกษายอมรับกลิ่นรสพีช

รอ้ยละ 87.0 และมกีารตดัสนิใจซือ้อยา่งแนน่อนรอ้ยละ  

79.0 กบัผลติภณัฑใ์นราคา 18 บาท/350 มลิลติร ส่วน

กลิ่นรสองุ่นนั้น นักศึกษายอมรับผลิตภัณฑ์ ร้อยละ  

67.0 และมกีารตัดสนิใจซ้ืออยา่งแนน่อน รอ้ยละ 69.0  

ในปริมาณและราคาเดียวกัน

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานคะแนนความชอบ ผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามินซีและแคลเซียม 

ที่มีการใช้สารให้ความหวานซูคราโรส 0.01% ผสมอิริทริทอล 0.1% และแต่งกลิ่นแตกต่างกัน ด้วยวิธี 9-Point 

Hedonic Scale (1 = ไม่ชอบมากที่สุด และ 9 = ชอบมากที่สุด)

n = 100

คุณลักษณะ
รหัส 414 (กลิ่นพีช) รหัส 365 (กลิ่นองุ่น)

t p-value
x̄ S.D. ระดับความชอบ x̄ S.D. ระดับความชอบ

รสหวาน 6.83 1.58 ชอบเล็กน้อย 6.20 1.85 ชอบเล็กน้อย 2.59 0.01*

รสเปรี้ยว 6.70 1.53 ชอบเล็กน้อย 5.91 1.74
บอกไม่ได้ว่าชอบหรือ

ไม่ชอบ
3.41 0.00*

กลิ่นรสผลิตภัณฑ์ 6.91 1.60 ชอบเล็กน้อย 6.03 1.77 ชอบเล็กน้อย 3.69 0.00*

ความชอบโดยรวม 6.89 1.80 ชอบเล็กน้อย 5.71 2.12 ชอบเล็กน้อย 4.24 0.00*

หมายเหตุ: * มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95%

อภิปรายผล 

	 ในการทดสอบผลิตภัณฑ์ นักศึกษาให้ความสำ�คัญ 

กับเรือ่งกลิน่รสวติามนิ เนือ่งจากมผีลตอ่การให้คะแนน

ความชอบมากที่สุด เพราะหากมีกลิ่นแรงเกินไป 

นักศึกษาจะไมย่อมรบัผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  ซึง่สอดคลอ้งกบั  

Research and Markets (2020) ทีก่ลา่ววา่ การตดัสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามิน ผู้บริโภคสนใจและให้

ความสำ�คัญกับรสชาติ ลักษณะปรากฏและกล่ินรส

ผลติภัณฑเ์ปน็หลกั ซ่ึงผลติภณัฑ์ทีท่ำ�การวจิยัในครัง้น้ี  

นักศึกษาจำ�นวน 100 คนให้คะแนนความชอบเฉลี่ย

ในทุกคุณลักษณะมากกว่า 6.00 ซึ่งอยู่ในระดับชอบ

เล็กน้อย และมีความชอบใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ใน 

ท้องตลาดที่ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาไว้ข้างต้น (5 อันดับ

แรก) ในแสดงในตารางที่ 2 

สรุปผล

	 กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัด

นนทบุร ีจำ�นวน 400 คน สว่นใหญม่พีฤตกิรรมการบรโิภค 

นํา้ดืม่ผสมวิตามนิ 1-3 ครัง้ตอ่สปัดาห ์มกัซือ้เองทีร้่าน

สะดวกซื้อ 7-Eleven ในราคาประมาณ 15-18 บาท  

มีความคาดหวังและความต้องการในการด่ืมนํ้าด่ืมที่

มีการเพิ่มฟังก์ชันในเร่ืองวิตามินซีและแคลเซียม เมื่อ

ทำ�การพัฒนาผลิตภัณฑ์และทดสอบการยอมรับของ

ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์นํ้าดื่มผสมวิตามินซีและ

แคลเซียมกล่ินพีช นักศึกษายอมรับมากกว่าร้อยละ 

80 ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวที่ระดับความชอบเล็กน้อย
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ข้อเสนอแนะ 

	 ในการศึกษาครั้งถัดไปควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ

บรรจภัุณฑแ์ละประสาทสมัผสัทางอารมณ์ท่ีเหมาะสม 

กับนํ้าดื่มผสมวิตามินกับกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น เพื่อให้ 

ผู้ประกอบการสามารถนำ�ประโยชน์จากข้อมูล 

ดังกล่าวมาออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ตรงกับความ

ต้องการและทันสมัยต่อยุคปัจจุบัน และในการพัฒนา

คะแนนความชอบให้เพิ่มมากขึ้นด้วยการเพ่ิมฟังก์ชัน

เรื่องความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก มีพลังงาน

ตํ่าหรือไม่มีพลังงาน เช่น การเพิ่มคอลลาเจน การเติม

จุลินทรีย์กลุ่มพรีไบโอติกส์และโพรไบโอติกส์ เป็นต้น 

เนื่องจากกระแสการดูแลตนเอง ความสวยงามและ

ชะลอวัยกำ�ลังมาแรงในตลาดธุรกิจสุขภาพ (Health 

and Wellness)  
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