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บทคดัยอ่ 

 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจประชากรคือ ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพวยัทาํงาน 

ท่ีเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างเลือกจาก

ประชากร โดยไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็นโดยวิธีการแบบเจาะจง กาํหนดขนาดตวัอยา่งจาํนวน 

400 ตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 0.05โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าไคน์สแควร์ 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง อายุ 36 - 45 ปี การศึกษาปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษทั/ห้างร้านเอกชนและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท มีวตัถุประสงค ์

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดท รูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ เขา้ใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากท่ีสุด เวลาเฉล่ียในการใช้งาน 1 - 2 ชัว่โมง ความบ่อยคร้ังในการใช้งาน

มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั และส่วนใหญ่ใช้งานเวลา 18:01 – 21:00 น. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพของกลุ่มตวัอย่างพบว่า เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุดคือ คุณประโยชน์เพื่อ

ความสดช่ืนผ่อนคลาย ร้อยละ 32.5 ตราสินค้าท่ีซ้ือคือ เซปเปบิวติดร๊ิงค์ ร้อยละ 29.5 บรรจุภัณฑ ์

ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นแบบขวดพลาสติกพร้อมด่ืม ร้อยละ 46.5 สาเหตุท่ีซ้ือเพราะทราบคุณประโยชน์

ร้อยละ 60.3 วตัถุประสงค์ท่ีซ้ือเพื่อด่ืมเอง ร้อยละ 85.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคือ

ตวัเอง ร้อยละ 81.3 ไม่มีโอกาสท่ีแน่นอนในการซ้ือ ร้อยละ 53.5 ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ 72.8 

ค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา่ 50 บาท ร้อยละ 53 ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ ร้อยละ 67.3  

 

 

 

ฆ 



ง 

 

การทดสอบสมมติฐานพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ยกเวน้

ประเด็นดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ เน่ืองจากการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไม่จาํเป็นตอ้งอาศยัส่ือสังคมออนไลน์

เป็นหลกั ราคาสินคา้ท่ีวางจาํหน่ายไม่สูงมากนกั สามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป  
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ABSTRACT 

 

Nowadays social media is widely used because of its convenience. This research has 

the purposes to study behaviors of accepting the social media, the relationship between demographic 

characteristics and the behaviors of using the social media to buy healthy drinks, including 

behaviors of buying healthy drinks among the working age consumers in Bangkok and the 

peripheral areas. 

The research was a demographic survey research. The population of the study was the 

working age consumers who accepted the social media and drank healthy drinks. All of these 

people lived in Bangkok and the peripheral areas. The samples were not selected by theoretical 

possibility by specific method. The samples were comprised of 400 people, the percentage of 

reliability was at 95 the variance was at 0.05. The data were collected by questionnaire. The statistics 

used the frequency distribution, percentage and Chi-square test. 

The results of the study found that most samples were females at the age of 36-45 

years old. The level of education was bachelor degree. Their professional were private section 

workers and earned more than 40,000 bath per month. Those people used the social media on the 

purposes of up-date pictures or photos of their own interesting things. The most favorite media 

were Facebook used about 1-2 hours each day. The using frequency was 10 times a day mostly 

from 18.01 to 21.00 p.m. The behaviors of buy healthy drinks mostly considered usefulness of 

refreshment at 32.5% the seppe bueti drink brand was bought at 29.5%. The most packaging 

bought was plastic bottles ready drinking. The cause to buy was that they knew the usefulness of 

the products at 60.3%. They bought for self-drinking was at 85.5%. The influent person on 
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decision making to buy was their own selves at 81.3%. The chance to buy was not certain at 

51.3%. The places to buy were convenient stores at 72.8 %. The purchase of was less than 50 baht 

at a time at 53%. The buying frequency was about 1-2 times a week at 67.3%.  

The hypothetical test showed that the demographic characteristics and the behaviors 

of using social media together with the behaviors of buying healthy drinks mostly did not relate to 

each other. Rather than the course of buying aspect. Due to buying the healthy drinks, it was not 

necessary to buy only on line. Furthermore, the product price did not so high and also easy to buy at 

any convenient stores. 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

จากรูปแบบการดาํเนินชีวิตในปัจจุบนัท่ีตอ้งใช้เวลาส่วนใหญ่ในการเดินทางและการ

ทาํงาน ไม่มีเวลาพกัผอ่น และดูแลสุขภาพเท่าท่ีควร ปัญหาท่ีตามมาคือการเจ็บป่วย ซ่ึงส่งผลเสียต่อ

สุขภาพและเศรษฐกิจ เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถตอบโจทย์

ให้กบัผูบ้ริโภค ทั้งในแง่ความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา และให้คุณประโยชน์ต่างๆ ไดต้ามท่ีผูบ้ริโภค

คาดหวงั สามารถหาซ้ือไดง่้าย และมีความหลากหลาย 

กระแสการรักสุขภาพส่งผลให้ ตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 

ถือเป็นตลาดเคร่ืองด่ืมกลุ่มใหม่ ท่ีผูบ้ริโภคคนไทยต่างหนัมาให้ความสนใจมากข้ึน โดยสาเหตุหลกั

เป็นเพราะกระแสการให้ความสําคญัและสนใจสุขภาพ ในปี 2556 ศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบวา่ เป็นปีท่ี

ตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมีแนวโนม้การแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน เพื่อช่วงชิงกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค โดย

การใช้กลยุทธ์ต่างๆ ในการกระตุน้ตลาดให้เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคมากข้ึน สําหรับมูลค่าตลาด

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของไทยในปี 2557 ศูนยว์จิยักสิกรไทยพบวา่ มีมูลค่าประมาณ 4,000 ลา้นบาท 

เพิ่มข้ึนกวา่เท่าตวั (ร้อยละ 100) เม่ือเทียบกบัปีท่ีผา่นมา โดยส่วนหน่ึงมาจากการส่งเสริมการตลาด

ต่างๆ ท่ีผูป้ระกอบการต่างช่วยกนักระตุน้ตลาดอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงัมีผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ ท่ีเขา้

มาลงทุนในตลาดน้ีเพิ่มข้ึน อย่างไรก็ตาม ศูนยว์ิจยักสิกรไทยมองว่า ปัจจยัท่ีทาํให้ตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพเติบโตไดอ้ย่างต่อเน่ืองนั้น ผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความสําคญัในเร่ืองของตลาดเป้าหมาย 

หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน โดยเฉพาะปัจจุบนั “ผูบ้ริโภค” ถือวา่มีความสําคญัมาก และยิ่งถา้เขา้ใจ

ผูบ้ริโภคมากเพียงใด ก็จะยิ่งทาํให้สามารถตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน

เท่านั้น และในท่ีสุด สินคา้นั้นๆ ก็จะเป็นท่ียอมรับและทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ (ศูนยว์ิจยั

กสิกรไทย, 2556) 
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ในส่วนของเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมีการพฒันาตวัเองไปมาก จากเดิมท่ีเน้นคุณประโยชน์

ผา่นการเติมคุณค่าสารต่างๆ เขา้ไปในเคร่ืองด่ืมเป็นเพียงเพื่อสร้างความแตกต่าง หรือเพิ่มสีสันเท่านั้น 

แต่ปัจจุบันตลาดได้พฒันาไปสู่ฟังก์ชันนอล คือ การเห็นผลได้จริง หรือเรียกว่าเป็น “effective 

functional drink” ทาํให้การส่ือสารการตลาดจาํเป็นต้องถูกพฒันาไปอีกขั้น ไม่เป็นเพียงทาํเป็น

กระแสเท่านั้ น คุณค่าของสารอาหาร (ingredients) ท่ีเติมลงไปจึงเป็นอีกปัจจยัท่ีผูผ้ลิตไม่ควร

มองขา้มเพื่อใหผ้ลิตภณัฑไ์ดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค (Helm Mahaboon Ltd.: 2009) 

ในโลกปัจจุบนัปฏิเสธไม่ไดว้า่อินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัอยา่งยิ่งในชีวติ ไม่

เพียงแต่ใชใ้นการสืบคน้ข่าวสารขอ้มูลต่างๆ หรือการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนๆ เท่านั้น แต่ยงัรวมไป

ถึงการซ้ือขายสินคา้และบริการผา่นอินเทอร์เน็ตหรือท่ีนิยมเรียกกนัวา่ E-Commerce ซ่ึงสามารถซ้ือ

ขายได้ทุกท่ีง่ายดาย สร้างความสะดวกสบายให้ผูซ้ื้อและผูข้าย จบัจ่ายได้ทุกท่ีทุกเวลา นอกจากนั้ น 

เทคโนโลยี ก็ยงัถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ E-Commerce เติบโตไปได้อย่างรวดเร็ว

มาก เพราะการทาํธุรกิจ E-Commerce สามารถใชง้านไดจ้ากหลายช่องทาง ทั้งทางสมาร์ทโฟน แท็บ

เล็ต หรือ คอมพิวเตอร์ ยิ่งไปกวา่นั้น E-Commerce ยงัเป็นช่องทางใหม่สําหรับผูป้ระกอบการ ซ่ึงถือ

เป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วยสร้างโอกาสในการขยายช่องทางการคา้ขายให้ผูป้ระกอบการไดม้ากยิ่งข้ึน 

และเป็นตวัช่วยหน่ึงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายและตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน นอกจากการคา้ขาย

บนเวบ็ไซตแ์ลว้ การใชส้ังคมออนไลน์เป็นส่วนช่วยในการขบัเคล่ือน ถือวา่เป็นปัจจยัท่ีช่วยผลกัดนั

ยอดขายได้เป็นอย่างดีและจากรูปแบบการดาํเนินชีวิตในปัจจุบันท่ีต้องใช้เวลาส่วนใหญ่ในการ

เดินทางและการทาํงาน ไม่มีเวลาพกัผอ่น และดูแลสุขภาพเท่าท่ีควร ปัญหาท่ีตามมาคือ การเจ็บป่วย 

ซ่ึงส่งผลเสียต่อสุขภาพและเศรษฐกิจ เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถตอบโจทยใ์ห้กบั

ผูบ้ริโภค ทั้งในแง่ความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา และให้คุณประโยชน์ต่างๆ ไดต้ามท่ีผูบ้ริโภค

คาดหวงั สามารถหาซ้ือไดง่้าย และมีความหลากหลาย 

 จึงกล่าวไดว้่าการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์มีบทบาทสําคญัท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภค

ใหเ้กิดความเขา้ใจและกระตุน้ความตอ้งการในตวัสินคา้นั้นและเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ผูว้จิยั

จึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
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1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 

1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล  

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.3 กรอบแนวคิดการวจัิย  

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัได้

กาํหนดกรอบความคิดในการวจิยั ดงัน้ี 
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ตัวแปรอสิระ     ตัวแปรตาม 

 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 

- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

  

 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์เกี่ยวกบัเคร่ืองดื่ม 

เพือ่สุขภาพ 

 
 

หมายถึง เครือข่าย เฟซบุก๊, 

ไลน์, กเูก้ิล พลสั, อินสตาแกรม, 

ทวติเตอร์, ยทููป, โฟร์สแควร์,  

ฟลิคเกอร์ และพินเทอเรสต ์เป็นตน้  

 

 

ภาพที ่1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ

ผู้บริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

 

 

- เคยซ้ือ   

- ไม่เคยซ้ือ 

 
 

 

5 W  

+ 1 H 
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1.4 สมมติฐานการวจัิย 

ผูว้จิยัไดก้าํหนดสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี   
1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

1.5 ขอบเขตของการวจัิย 

1. ขอบเขตพื้นที่ด้านประชากร เป็นผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในวยัทาํงานท่ีมีอายุ 18 ปี 

ข้ึนไป มีภูมิลาํเนาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยใชส่ื้อสังคมออนไลน์  

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรม 

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการรวบรวมขอ้มูล ศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือนมกราคม 2558 - 

เดือนมิถุนายน 2558 

 

1.6 รูปแบบและวธีิวจัิย   

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูซ้ื้อเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพวยัทาํงานท่ีมีอายุ 18 ปี 

ข้ึนไป มีภูมิลาํเนาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบ

จาํนวนประชากรท่ีแทจ้ริง ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี 400 คน 

ตวัแปรท่ีศึกษา จาํแนกตวัแปรไดด้งัน้ี 

1. ตัวแปรอสิระ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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2. ตัวแปรตาม 

2.1 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่  

เคยซ้ือ หรือไม่เคยซ้ือ  

2.2 พฤติกรรมการรับส่ือสั งคมออนไลน์ได้แก่   เฟซบุ๊ก ไลน์  กู เก้ิล พลัส อินสตาแกรม  

ทวติเตอร์ ยทููป โฟร์สแควร์ ฟลิคเกอร์ และ พินเทอเรสต ์เป็นตน้   

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ     

1. เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ หมายถึง ฟังก์ชนันัลดริงก์ท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมเสริมสารอาหาร มีจุดขาย

เร่ืองคุณประโยชน์เฉพาะดา้น เช่น เพื่อความงาม เพื่อบาํรุงสมอง ดีทอกซ์ ลดคอเลสเตอรอล และ

ช่วยระบบขบัถ่าย ในตรายี่ห้อท่ีวางขายอยูใ่นตลาดปัจจุบนั ไดแ้ก่ บิวต้ีดร๊ิงค์ อะมิโนพลสั บีอ้ิง บร๊ิงค ์

เปปทีน เบรนฟิต สกินฟิต ไอเฮลทต้ี์คิวเทน ดาการะ เป็นตน้   

2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงการเลือก และ 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  

3. การบริโภค หมายถึง การซ้ือ ไม่รวมการด่ืม 

4. ส่ือสังคมออนไลน์ในการวิจยัคร้ังน้ี หมายถึง เฟซบุ๊ก ไลน์ กูเก้ิล พลสั อินสตาแกรม ทวิตเตอร์  

ยทููป โฟร์สแควร์ ฟลิคเกอร์ และพินเทอเรสต ์เป็นตน้ 

 

1.8 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการใช้เป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

โดยใช้เคร่ืองมือสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค และสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในการพิจารณาเลือกเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพมาวางจาํหน่าย 

3. เพื่อประโยชน์แก่ผูส้นใจธุรกิจเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 
 



 

 

บทที ่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.4 สถานการณ์การตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

                    2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

       2.1.1  ความหมายของ Social Media 

  Social Media เป็นส่ือท่ีใช้เทคโนโลยีออนไลน์ และวิธีการท่ีทาํให้ผูค้นแบ่งปันขอ้มูล 

ความคิดเห็น ทศันคติ ประสบการณ์ มุมมอง และส่ือขอ้มูลของตน โดยมีลกัษณะดงัน้ี เป็นส่ือท่ี

สามารถเขียน แก้ไขดว้ยตนเอง เป็นส่ือท่ีใช้กนัมากในขณะน้ี เป็นส่ือสําหรับสนทนาระหว่างกนั 

เป็นส่ือท่ีแพร่หลาย กระจายตวัเร็ว และเป็นส่ือท่ีมีการบนัทึกและจดัเก็บไวไ้ด ้
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ภาพที ่2.1  แสดงเครือข่ายเวบ็ไซตท์างสังคมออนไลน์ 

 

ทีม่า:  Social Network หรือเวบ็เครือข่ายสังคม แบ่งเป็นก่ีประเภท [online]: เขา้ถึง 12 ก.ค. 2557.  

จาก  http://www.pccompete.com/blog/social-network-types/ 

  

 2.1.2 ประเภทของ Social Media 

  1)  Blog หรือ Weblog เป็นระบบจัดการเน้ือหา (Content Management System: CMS) 

รูปแบบหน่ึง ซ่ึงทาํให้ผูใ้ช้สามารถเขียนบทความเรียกวา่ Post และทาํการเผยแพร่ไดโ้ดยง่าย Blog 

เปิดโอกาสให้ใครๆ ท่ีมีความสามารถในด้านต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดงักล่าวดว้ยการเขียนได้

อยา่งเสรี ทาํให้เพิ่มเน้ือหาให้กบัโลกออนไลน์ไดเ้ป็นจาํนวนมาก นอกจากน้ีเคร่ืองมือท่ีสําคญัท่ีทาํ

ใหเ้กิดลกัษณะของ Social คือ การเปิดใหเ้พื่อนๆ เขา้มาแสดงความเห็นไดน้ัน่เอง 
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  2) Twitter และ Microblog อ่ืนๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของ Blog ท่ีจาํกดัขนาดของการ Post 

แต่ละคร้ังไวท่ี้ 140 ตวัอกัษร โดยผูอ้อกแบบ Twitter ตอ้งการให้ผูใ้ช้เขียนเร่ืองราวว่าคุณกาํลงัทาํ

อะไรอยู่ในขณะน้ี ทั้งน้ีเรายงัสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์บทความใหม่ๆบน 

Blog ของเราไดด้ว้ย Twitter นั้นเป็นนิยมข้ึนมากอยา่งรวดเร็ว 

2.1.3  เทคโนโลยสีนับสนุนการเข้าถึง Social Media 

1)  มือถือช่องทางใหม่ของการเขา้สู่อินเทอร์เน็ต 

  เน่ืองจากปัจจุบนั Smart Phone หรือโทรศพัท์ท่ีสามารถเขา้สู่อินเทอร์เน็ต มีมากข้ึน 

แต่ราคาถูกลง และโปรแกรม-แอพพิลเคชัน่ รวมถึงเน้ือหา (Content) เพิ่มมากข้ึน และความเร็วการ

เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตผา่นมือถือก็เพิ่มมากข้ึน จากการเปิดให้บริการ 3G หรือ Wi-Max ทาํให้อินเทอร์เน็ต

ผา่นโทรศพัทมื์อถือไดรั้บความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ จากการใช ้Social Media ผา่น Smart Phone โดย

การแบ่งปัน การแชร์แบบเกิดข้ึนจริงในขณะนั้น ถือวา่เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ เหมือนทุกคนท่ี

ตอ้งการการยอมรับและการเขา้สังคม การแบ่งปันรูปเพื่อใหทุ้กคนแสดงความคิดเห็นร่วมกนั 

2)  รูปแบบขอ้มูลท่ีตอบรับระบบอินเทอร์เน็ตและระบบ Social Media 

  เม่ือความเร็วอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน เน้ือหาข้อมูลจากเดิมท่ีเป็นตวัหนังสือก็เปล่ียน

รูปแบบของขอ้มูลเป็นรูปแบบภาพวีดิโอ เพราะดว้ยการสร้างไฟล์วดิีโอทาํไดไ้ม่ยาก สามารถสร้าง

ไดจ้ากโทรศพัทมื์อถือ และสามารถอพัโหลดไปเก็บไวไ้ดง่้ายๆ ผา่นผูใ้หบ้ริการมากมายหลายแหล่ง 

ซ่ึงทาํใหข้อ้มูลรูปแบบวดิีโอเป็นเร่ืองท่ีเห็นกนัมากข้ึน 

3)  ระบบอินเทอร์เน็ต 

  ระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วสูงข้ึน สอดรับทิศทางการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลย ี

เพราะความเร็ว Internet ในปัจจุบนัสามารถส่งภาพ กระทู ้วีดิโอไดอ้ย่างรวดเร็ว ในทุกๆ การอพัโหลด

ขอ้มูลหรือรูปภาพนั้นๆ ทุกเวบ็ไซต์ ทุก Blog เม่ือมีเน้ือหาใหม่ก็ทาํการอพัโหลดขอ้มูลไว ้ส่ือ Social 

Media จึงช่วยใหค้นสามารถรู้จกัมากข้ึน 
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2.1.4 แนวคิดเร่ืองส่ือสังคมออนไลน์ 

สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง พาหะในการนาํสารจากผูส่้งสารผา่นช่องทาง

ไปยงัผูรั้บปลายทาง โดยอาศยัผูค้นในสังคมเป็นกลจกัรสาํคญั  

กติกา สายเสนีย์ ( 2550) Social Network คือ การท่ีผู ้คนสามารถทําความรู้จัก และ

เช่ือมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหน่ึง หากเป็นเวบ็ไซต์ท่ีเรียกว่าเป็นเวบ็ส่ือสังคมออนไลน์ ก็คือ

เวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยงผูค้นไวด้ว้ยกนั 

Safko and Brake (2009) ได้นิยามส่ือสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมการปฏิบัติ หรือ

พฤติกรรมในสังคมออนไลน์ท่ีมีการแบ่งปันขอ้มูล ความรู้ ความคิดเห็นโดยผา่นส่ือการสนทนา  

Blackshaw and Nazzaro (2006) กล่าวว่า การใช้งานมีหลากหลายรูปแบบผูบ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงได ้ทั้งการโพสต์ การแท็ก การโปรโมท หรือเวบ็บล็อก และวิธีอ่ืนๆ บนอินเทอร์เน็ตคอนเทนต ์

ท่ีสร้างข้ึนจะรวมถึงส่ิงใหม่ๆ ท่ีหลากหลาย แหล่งกาํเนิดขอ้มูลออนไลน์ใหม่ๆ ท่ีมีการสร้าง หมุนเวียน

และถูกใช้โดยผูบ้ริโภคด้วยความตั้งใจท่ีจะให้ขอ้มูลความรู้แก่ผูอ่ื้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ 

การบริการและปัญหาต่างๆ  

ธุรกิจสามารถทาํกิจกรรมส่งเสริมการขายสินคา้และบริการ ให้การตอบสนองไดท้นัที 

หรือการสร้างชุมชนออนไลน์ของผูท่ี้ช่ืนชอบตราสินคา้ผ่านรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ 

(Zarella, 2010 cited Kaplan and Haenlein, 2009) การสนทนาระหว่างกนัในสังคมออนไลน์ทาํให้

เกิดการรับรู้ตราสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึน เพิ่มการจดจาํตราสินคา้และเพิ่มความภกัดีต่อตราสินคา้ (Gunelius, 

2011)  

ในยุคท่ีมีการแข่งขนัทางธุรกิจอยา่งรวดเร็วส่ือสังคมออนไลน์เขา้มาเป็นกลยุทธ์ท่ีจาํเป็น

สําหรับการแข่งขนั หลายบริษทัจา้งผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือสังคมออนไลน์และท่ีปรึกษาดา้นคอนเทนต ์

และลกัษณะของกิจกรรมในส่ือสังคมออนไลน์ ดงันั้น หวัใจสาํคญัของผูบ้ริโภคคือ รักษาลูกคา้และ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Coon, 2010) ลูกคา้ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางใหบ้ริการซ่ึงจะช่วย

เช่ือมโยงลูกคา้กบัธุรกิจได้ในทนัที (Leggat, 2010) แต่ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการเห็นการอพัเดท คอน

เทนตผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์อยูเ่สมอ ดงันั้น กูเกิล (Google) จะมีการปรับเปล่ียนอลักอริทึมในการ

ค้นหาเพื่อให้ลูกค้าสามารถเห็นเน้ือหาท่ีมีการอัพเดทได้ (Freidman, 2011) ลูกค้าจะเป็นผู ้รับ

ขอ้ความข่าวสารบนแพลตฟอร์มของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผ่านการกรองส่ิงท่ีไม่เก่ียวขอ้งออกไป 

(Brito, 2011)  
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การท่ีมีคอนเทนตต์รงประเด็นและอพัเดทอยูเ่สมอเป็นส่ิงท่ีสําคญัในการท่ีตราสินคา้บน

ส่ือสังคมออนไลน์ประสบความสําเร็จ  อีกทั้งแพลตฟอร์มของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความนิยม

มากมายและคอนเทนตท่ี์ดีเป็นเหตุผลสาํคญัในการเช่ือมโยงสร้างความสัมพนัธ์ตราสินคา้และลูกคา้

บนส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์มีจาํนวนมากแต่ไม่สามารถใช้

เช่ือมโยงกับตราสินค้าได้ทั้ งหมด นักการตลาดควรวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและตดัสินใจเลือก

แพลตฟอร์มท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการส่ือสาร และปรับเขา้กบัแอปพลิเคชนั ในโทรศพัทมื์อถือ

เพื่อให้สามารถเช่ือมต่อกบัตราสินคา้ไดทุ้กวนัและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ และความเช่ือมัน่

จะเป็นส่ิงสําคญัของผูท่ี้มีความภกัดี (Chaudhuri and Holbrook, 2001 cited Chiu et al., 2010) ส่ือ

สังคมออนไลน์ ส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมัน่และความภกัดี และความสัมพนัธ์ในรูปแบบท่ีลูกคา้

เป็นศูนย์กลางของสังคมตราสินค้า (Brand Community) ควรเพิ่มความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ซ่ึง

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ เช่น ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้จะเป็นตวักลางท่ีแปลงสังคมตรา

สินคา้เป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Laroche et al., 2012)  

ดังนั้ น สามารถกล่าวได้ว่าส่ือสังคมออนไลน์ช่วยสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าผ่าน

เครือข่าย การสนทนา สร้างชุมชนออนไลน์ และเป็นช่องทางการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า 

จาํเป็นตอ้งมีความน่าสนใจเป็นพิเศษ และสร้างกลยุทธ์ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความภกัดี 

เปล่ียนรูปแบบจากพยายามท่ีจะขายสินคา้มาเป็นกาสร้างสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค อีกทั้งจะตอ้ง

สร้างความจริงใจในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภควา่ตราสินคา้ส่ือถึงอะไร ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลอยา่งมากทั้ง

ทางบวกและลบ บริษทัควรท่ีจะสร้างการเขา้ถึงและสามารถคน้หาส่ือสังคมออนไลน์ในช่องทาง

การส่ือสารต่างๆ เช่น เฟซบุก๊ ทวติตอร์ บล็อก หรือ ฟอร่ัม (Gordhamer, 2009)  

Kaplan and Michael (2010) ไดแ้บ่งบริการในส่ือเชิงสงัคมไว ้ดงัน้ี 

1.  Collaborative Project เป็นส่ือท่ีพยายามเร่งเร้าให้ผู ้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมในการ

แบ่งปันเน้ือหา ตวัอยา่งเวบ็ไซตท่ี์อยูใ่นกลุ่มน้ีคือวกิิและโซเช่ียลบุค๊มาร์กต่างๆ 

2.  บล็อก (Blog) เป็นการเปิดพื้นท่ีให้เจา้ของเขียนความรู้สึกส่วนตวั เช่น เวิร์ดเพรส 

(Worldpress) ฯลฯ การเรียงเน้ือหามกัจะเรียงตามลาํดบัเวลาจากอดีตมาจนถึงปัจจุบนั 

3.  Content Community เป็นการสร้างชุมชนท่ีร่วมกนัแบ่งปัน (Share) เน้ือหาระหว่าง

ผูใ้ชด้ว้ยกนั อาจจะแบ่งปันในลกัษณะรูปภาพ วดีิโอ หรือไฟล ์เช่น ฟลิก (Flickr) เป็นเวบ็ไซตท่ี์แชร์

รูปภาพ ยทููบ (Youtube) แชร์ไฟลว์ดีิโอ แชร์ไฟลน์าํเสนอ เป็นตน้ 

4.  Social Networking Site (SNS) ตวัอย่างเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการในรูปแบบน้ีคือเฟซบุ๊ก 

ผูใ้ชส้ามารถอพัเดทสถานะ โพสตข์อ้ความ รูปภาพ และวดีิโอได ้
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5.  Virtual Game World ส่วนใหญ่เป็นเกมสามมิติท่ีผูเ้ล่นสามารถเลือกบทบาทในเกม 

และเล่นเกมร่วมกับผู ้เล่นคนอ่ืนๆ ในโลกออนไลน์ได้ เกมลักษณะเช่นน้ีจัดอยู่ในประเภท 

MMORPG (Massively Multiplayer Online Role Player Game) 

6.  Virtual Social World ตวัอยา่งเกมสามมิติท่ีอยูใ่นประเภทน้ีคือ Second Life หลงัจาก

ลงทะเบียนสมคัรแลว้จะไดค้วบคุมอวตาร (Avatar) หรือตวัละครเสมือนหน่ึงตวั โดยสามารถเลือก

รูปร่าง ท่าทาง และบุคลิกการแสดงออกไดเ้อง 

จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จะเห็นไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ 

สามารถสร้างการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากมีวิธีการใช้ท่ีถูกต้องและเหมาะสม และ

นักการตลาดเข้าใจถึงคุณสมบัติของการใช้งานของส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่างเข้าใจ ผูว้ิจยัจึง

ทาํการศึกษาถึงการส่ือสารของตราสินคา้กบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินคา้ เพื่อทราบวา่ส่ือ

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ขอ้มูลคอนเทนต์ของตราสินคา้และก่อให้เกิดความภกัดีต่อตรา

สินคา้มากนอ้ยอยา่งไร 

2.1.5 แนวคิดเกีย่วกบัเฟซบุ๊ก 

ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างๆ หันมาใช้เฟซบุ๊กในการส่ือสารเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กับ

ผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ท่ีตอ้งใชก้บัส่ืออยา่งโทรทศัน์ โดยใชเ้ฟซบุก๊ขององคก์ร และ

ใช้ความคิดสร้างสรรคก์บัการส่ือสารรูปแบบต่างๆ โดยเนน้ความแปลกใหม่เพื่อให้เกิดการส่ือสาร

แบบบอกต่อ หรือทางสังคมออนไลน์เรียกว่า การตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) การตลาดแบบ

ไวรัส คือวิธีการทาํการตลาดท่ีมีลักษณะการกระจายข่าวสารไปสู่คนในเครือข่ายอย่างรวดเร็ว

เหมือนกบัการแพร่กระจายของไวรัส กลายเป็นการส่ือสารท่ีส่งต่อไปเร่ือยๆ อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด 

(Ferguson, 2008 cited in Palmer and Koenig-Lewis, 2009) 

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) ท่ีช่วยให้ผูค้นติดต่อ 

ส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนกบัเพื่อน คนในครอบครัว และเพื่อนร่วมงาน มีเทคโนโลยีท่ี

อาํนวยความสะดวกในการแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่ือมต่อระหวา่งโลกดิจิตอลและโลกแห่งความเป็นจริง

ของผูค้น ทุกคนสามารถสมคัรสมาชิกเฟซบุ๊ก (Facebook) และโตต้อบกบัคนท่ีรู้จกัในสภาพแวดลอ้ม

ท่ีเช่ือถือได ้ 

เฟซบุ๊กก่อตั้งโดย Mark Zuckerberg เร่ิมตน้เม่ือวนัท่ี 28 ตุลาคม 2003 Zuckerberg นกัศึกษา

ชั้นปีท่ี 2 ของมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด ไดท้าํการสร้าง Facemash ซ่ึงนับเป็นจุดเร่ิมตน้ของเฟซบุ๊ก โดย

เวบ็ไซต์เก่ียวขอ้งกบัการโหวตจากรูปภาพว่าใครจะเป็นท่ีนิยมมากกว่ากนั ซ่ึงรูปภาพมาจากการ

เจาะระบบของ Zuckerburg จากเครือข่ายคอมพิวเตอร์ของฮาร์วาร์ด หลังจาก Feshmash ได้

ออนไลน์ได้เพียง 4 ชัว่โมงแรก ก็สามารถดึงดูดผูช้มได้ถึง 450 คน และมีจาํนวนผูเ้ขา้ชมภาพถึง 
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22,000 คร้ัง อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์ Facemash ได้ถูกปิดตวัลง เน่ืองจากการละเมิดความเป็นส่วนตวั 

ต่อมา Zuckerburg ได้เร่ิมเขียนโคด้สําหรับเวบ็ไซต์ใหม่ในเดือนมกราคม 2004 โดยได้แรงบนัดาลใจ

จากเหตุการณ์ของ Facemash และได้เปิดตวั “The facebook” ข้ึนในวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ 2004 โดย

สมาชิกเร่ิมแรกไดถู้กจาํกดัสําหรับนกัศึกษาของทางฮาร์วาร์ดเท่านั้น ซ่ึงภายในเดือนแรกนกัศึกษา

ระดบัปริญญาตรีเกินกว่าคร่ึงของจาํนวนทั้งหมดไดท้าํการลงทะเบียนกบั The facebook หลงัจาก

นั้นได้มีผูเ้ข้าร่วมกับ Zuckerberg เพื่อช่วยเหลือในการโปรโมทเว็บไซต์ คือ Eduardo Saverin (ด้าน

ธุรกิจ) Dustin Moskovitz (โปรแกรมเมอร์) Andrew McCollum (กราฟิก) และ Chris Hughes โดยใน

เดือนมีนาคม 2004 เวบ็ไซต์ได้ขยายผูใ้ช้งานเขา้สู่มหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ไม่วาจะเป็น Stanford, Columbia, 

Yale และในเครือของ Ivy League รวมทั้งมหาวทิยาลยัในแคนาดา (ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554) 

ในช่วงฤดูร้อนของปี 2004 เฟซบุ๊กไดร้วมตวักนัเป็นบริษทั โดยมี Sean Parker รับตาํแหน่ง

ประธานบริษทั และในเดือนมิถุนายน 2004 ไดย้า้ยท่ีตั้งไปท่ีเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอร์เนียโดย

ได้รับการลงทุนในช่วงปลายเดือนจาก Paypal จากนั้นได้ขยายสิทธิการเป็นสมาชิกให้กบับริษทั

ต่างๆ หลายแห่ง รวมถึง Apple Inc. และ Microsoft (Facebook, 2011) 

เฟซบุก๊กบัการส่ือสารการตลาดไม่ใช่เร่ืองใหม่สําหรับการส่ือสารการตลาดท่ีหลายธุรกิจ

หันมาให้ความสนใจกับการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางดังกล่าว โดยเฟซบุ๊กกับการส่ือสาร

การตลาดมีความสาํคญั ดงัน้ี (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553)  

1.  สร้างการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) เฟซบุ๊กเป็นเสมือนช่องทางหน่ึงในการ

ส่ือสารการตลาด มีการแชร์ข้อมูล ข่าวสารจากผู ้บริโภคสู่เพื่อนได้ หรือการแนะนํา ชักชวน

ผูบ้ริโภคและสามารถชกัชวนเพื่อนๆ ของตนเขา้มาร่วมเป็นแฟนเพจท่ีเราใหค้วามสนใจ หลายๆ คน

เลือกใช้การจดักิจกรรมทางการตลาดผ่านเฟซบุ๊กโดยให้สมาชิกแฟนเพจหรือผูบ้ริโภคเขา้มามี 

ส่วนร่วม ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู้ตราสินคา้เป็นลกัษณะการบอกต่อไดอี้กดว้ย (Viral Marketing) 

ทาํใหรู้้จกัเป็นวงกวา้ง 

2.  เป็นช่องทางการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Consumer Relation Management) เฟซบุ๊ก

เป็นช่องทางใหม่ท่ีนาํมาเป็นช่องทางในการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ซ่ึงสามารถโตต้อบแบบสอง

ทางกับผู ้บริโภค เป็นช่องทางในการแก้ไขช่วยเหลือข้อร้องเรียนจากผู ้บริโภค สร้างความ 

สัมพนัธ์นาํเสนอรายการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจกระตุน้การซ้ือสินคา้ และเป็นช่องทางในการ 

ช้ีแจง้ใหค้วามรู้การใชสิ้นคา้และบริการอยา่งถูกตอ้งอีกดว้ย ซ่ึงการบริหารความสัมพนัธ์บนเฟซบุ๊ก

ตอ้งจดัการทุกคาํถาม ทุกขอ้ติชม 
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3.  ใช้เพิ่มยอดขายสินคา้และบริการ การใช้เฟซบุ๊กในการเพิ่มยอดขายคือ กลยุทธ์การใช้

รายการส่งเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือใหพ้ิมพคู์ปองส่วนลดนาํซ้ือสินคา้ 

ฐิติกานต ์นิธิอุทยั (2554) ไดก้ล่าวถึงความสําคญัของเฟซบุ๊กแฟนเพจไวว้า่ เฟซบุ๊กแฟน

เพจเป็นการทาํตลาดอยา่งหน่ึงบนส่ือสังคมออนไลน์ ถา้สามารถทาํไดดี้เจาะตรงกลุ่มเป้าหมาย ตรา

สินคา้หรือองค์กรนั้นๆ ก็จะมีโอกาสเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ยาก สามารถสร้างข่าวสาร หรือ

กิจกรรมแล้วโพสต์ข้ึนไปบนเพจ ซ่ึงสามารถประหยดัได้ทั้ งค่าใช้จ่ายให้กับบริษัทและองค์กร 

นอกจากน้ียงัสามารถสร้างคูปองส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวลั เพื่อสร้างความภักดีของ

ผูบ้ริโภคกบัองค์กร ซ่ึงประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีหลายด้าน ทั้งน้ี ฐิติกานต์ นิธิอุทยั (2554,  

น. 18) แบ่งไว ้ดงัน้ี 

1.  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

2.  สามารถขยายและเพิ่มจาํนวนลูกคา้ใหม่ๆ 

3.  สร้างกิจกรรมต่างเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 

4.  สามารถใชเ้ป็นบตัรเชิญใหผู้บ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน 

5.  นาํเสนอสินคา้หรือบริการใหม่ๆ 

6.  นาํเสนอรายการส่งเสริมการขาย 

7.  เพิ่มยอดขาย 

8.  ทาํแบบสาํรวจความคิดเห็น 

9.  ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการส่ือสารการตลาด 

ลกัษณะของเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถแบ่งการทาํงานหลกัๆ ออกเป็น 3 

แบบคือ เฟซบุ๊กโปรไฟล์ เฟซบุ๊กกลุ่ม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยปวตัน์ เลาหะวีร์ (2554) ได้

กล่าวถึงเฟซบุก๊รูปแบบต่างๆ ไว ้ดงัน้ี 

1.  เฟซบุ๊กโปรไฟล์เพจ (Facebook Profile Page) หรือเฟซบุ๊กโปรไฟล์แอคเคาท ์

(Facebook Profile Account) คือรูปแบบของเฟซบุก๊ท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลาย เพราะใครท่ีใชเ้ฟซบุ๊กก็

จะตอ้งมี เฟซบุ๊กโปรไฟล์เพจเป็นของตนเอง โดยเม่ือล็อกอินเขา้สู่ระบบเฟซบุ๊กก็จะนาํเขา้ไปสู่

หนา้ท่ีเป็นหนา้หลกัหรือหนา้ฟีด (New Feed) ซ่ึงเป็นหนา้ท่ีสามารถมองเห็น ลกัษณะโปรไฟล์ของ

เพจซ่ึงประกอบด้วยส่วน  1) โปรไฟล์ คือส่วนท่ีสามารถแสดงรูปภาพของโปรไฟล์ และมี

รายละเอียดเก่ียวกบัผูใ้ช้งาน 2) เพื่อน คือส่วนท่ีแสดงเพื่อนในเครือข่ายของผูใ้ช้งาน 3) แท็บ คือ

ส่วนท่ีแสดงหัวขอ้ต่างๆ เช่น กระดานขอ้ความ ขอ้มูล รูปภาพ และกิจกรรม ซ่ึงหากผูใ้ช้ตอ้งการ

ทราบรายละเอียดในส่วนไหนก็จะคลิกเขา้ไปดูรายละเอียดเก่ียวกบัหวัขอ้นั้นๆ ได ้
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2.  เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) คือ รูปแบบของเฟซบุ๊กท่ีทาํข้ึนเพื่อการใช้

งานในเชิงธุรกิจโดยท่ีนักการตลาดนํามาใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแนะนํา

สินคา้หรือบริการ และการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ โดยรองรับการทาํงานท่ีหลากหลายสามารถ

ตรวจสอบสถิติต่างๆไดอ้ยา่งแม่นยาํ เฟซบุก๊ แฟจเพจมีลกัษณะของเวบ็ไซตค์ลา้ยองคก์รหรือบริษทั 

รูปแบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีลกัษณะคล้ายคลึงกบัเฟซบุ๊ก โปรไฟล์เพจ ส่วนท่ี

แตกต่างคือเฟซบุก๊แฟนเพจจะเป็นเพื่อนในเครือข่ายของผูใ้ชง้านแต่เฟซบุ๊กแฟนเพจ จะเป็นกลุ่มคน

ท่ีกดไลค ์(Like) หรือแฟนเพจนัน่เอง โดยความแตกต่างของทั้ง 2 รูปแบบยงัมีดงัต่อไปน้ี 

2.1  Authentication คือ เม่ือเขา้เป็นแฟนเพจของสินคา้หรือบริการนั้น ผูใ้ช้ไม่ตอ้ง

ไดรั้บการยอมรับต่อเพจสินคา้หรือบริการท่ีเราตอ้งการเป็นแฟนเพจ เพียงกดปุ่มช่ืนชอบ (Like) ก็

จะเป็นแฟนเพจนั้นไดท้นัที  

2.2  Public and Private คือ ข้อความหรือข้อมูลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นข้อมูลท่ี

เปิดเผยได ้โดยผูใ้ชง้านไม่จาํเป็นตอ้งเป็นแฟนเพจส่วนขอ้ความหรือขอ้มูลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็น

ขอ้มูลส่วนบุคคล ดงันั้นผูท่ี้ไม่ไดรั้บอนุญาตจะไม่สามารถเขา้ดูขอ้มูลดงักล่าวได ้

3. เฟซบุ๊กกลุ่ม เป็นรูปแบบท่ีถูกจดัข้ึนในลกัษณะชุมชม (Community) หรือเวบ็บอร์ด 

การใชง้านก็สามารถเขา้ร่วมกลุ่มเป็นสมาชิกไดเ้ลย โดยลกัษณะของเฟซบุ๊กกลุ่มสามารถกาํหนดได้

วา่เป็นแบบส่วนบุคคลหรือแบบสาธารณะ 

 อย่างไรก็ตาม ประเทศท่ีมีผูใ้ช้เฟซบุ๊กมากกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ ของประชากรมีถึง 47 

ประเทศ (เดิมปี  2014 มีเพียง 17 ประเทศ) ประเทศท่ีมีเปอร์เซ็นต์การใช้เฟซบุ๊กต่อประชากร 

มากท่ีสุดในโลกคือ ประเทศสิงคโปร์ ซ่ึงมีประชากร 5,517,102 คน มีผูใ้ช้เฟซบุ๊กกว่า 5,400,000 

คน (98%) โดย ZocialRank.com ไดจ้ดัอนัดบัประเทศท่ีมีผูใ้ช้เฟซบุ๊กมากท่ีสุดในโลกคือ ประเทศ

สหรัฐอเมริกา มีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กเป็นอนัดบัท่ีหน่ึง ส่วนประเทศไทยมีผูใ้ชเ้ฟซบุก๊เป็นอนัดบัท่ีเกา้ (ท่ีมา: 

Data from Zocialinc.com, Mar 2015)  

 

2.2  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค  

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงมีนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย ไดแ้ก่  

สุณิสา วิลัยรักษ์ และสุปัญญา ไชยชาญ (2538, น. 89) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภควา่ ลกัษณะเฉพาะและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผลของการกระตุน้ทาํให้ผูซ้ื้อทาํการเลือก

ผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ เลือกตราผลิตภณัฑ ์เลือกผูข้าย เลือกจงัหวะเวลาและปริมาณในการซ้ือ 
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ดารา ทีปะปาล (2542, น. 4) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การ

กระทาํใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการเลือกสรร การซ้ือการใช้สินคา้และบริการ รวมทั้ง

กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวักาํหนดการกระทาํดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 30) กล่าวว่า ผูบ้ริโภค (Customer) คือ ผูท่ี้มีความต้องการซ้ือ 

(Need) และมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) และ

พฤติกรรมการใช ้(Using Behavior)  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 5) ไดใ้ห้ความหมายวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยา

ของบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้า และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ ง 

กระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น สําหรับ

พฤติกรรมสามารถแบ่งออกเป็นส่วนสาํคญัได ้3 ส่วน  

1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่างๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านคา้ 

การซ้ือ การขนสินคา้ การใชป้ระโยชน์และการประเมินค่าของสินคา้และบริการท่ีมีจาํหน่ายอยู่ใน

ตลาด  

2.  บุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง

หมายถึง ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยท่ีซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ  

3.  รวมถึงกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซ้ือเกิดก่อน และเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยา

ต่างๆ เหล่าน้ี โดยรวมถึงการตระหนักถึงความสําคญัของกิจกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล 

กระทบโดยตรงต่อปฏิกิริยาทางการตลาด เช่น การเปิดรับข่าวสารโฆษณา 

ศุภร เสรีรัตน์ (2544, น. 35) ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ

บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้สินคา้และบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านการแลกเปล่ียนท่ี

บุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว โดยบุคคลท่ีจะถือวา่เป็นผูบ้ริโภค ใน

ท่ีน้ีคือ บุคคลผูซ่ึ้งมีสิทธ์ิในการได้มาและใช้ไป ซ่ึงสินค้าและบริการท่ีได้มีการเสนอขายโดย

สถาบนัทางการตลาด  

จากความหมายของนักวิชาการหลายท่านสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคทาํการคน้หาความตอ้งการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ การประเมินผล 

การใชจ่้ายสินคา้และบริการ โดยคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้  
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2.2.2 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541, น. 81-94) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้

จาก การท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด

ของผูช้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยจุดเร่ิมตน้ของแบบจาํลองน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 

ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทาํให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้ น แบบจาํลองน้ีจึงอาจ

เรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1)  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุ้น

จากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้าน

เหตุผล และใหเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน

คือ 

  1.1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด สามารถ

ควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นด้านราคา ส่ิงกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการ 

จาํหน่าย ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

  1.2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู ้บริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองค์การซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ี  ได้แก่  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 

(Economic) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง  

(Law and Political) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 

2) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของ 

ผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม

คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

  2.1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั

ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา   

  2.2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย ขั้นตอน

คือ รับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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3)  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ 

ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี การเลือก 

ผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณการซ้ือ 

2.2.3  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyze Consumer Behavior)  

 เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึง

ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคคาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการ

ตลาดสามารถใช้กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถจะตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: น. 194) 
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ตารางที ่2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (7Os)  
 

คําถาม 

(6Ws และ 1H) 
คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย  

(Who is in the 

target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

ทางดา้น 

1) ประชากรศาสตร์  

2) ภูมิศาสตร์ 

3) จิตวทิยา หรือจิตวิเคราะห์   

4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบ 

ดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั

จาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด

ท่ีเหมาะสม และสามารถสนอง

ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ือ

อะไร             

(What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์

ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

(Product Component) และความ

แตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 

Strategies) ประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑห์ลกั 

2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การ

บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ 

บริการ คุณภาพ ลกัษณะ 

3) ผลิตภณัฑค์วบ 

4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ประกอบ 

ดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์

พนกังาน ภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภค 

จึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ

ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้น

จิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง

จิตวทิยา   

2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 

3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 

1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

(Product Strategies) 

2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบดว้ย กลยทุธ์การโฆษณา 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวสาร 

ประชาสัมพนัธ์ 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ)  

 

 
 
 
 
 

 

คําถาม 

(6Ws และ 1H) 
คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

  3) กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategies) 

  4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Distribution Channel 

Strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วม

ในการตดัสินใจ

ซ้ือ 

(Who 

participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจ ซ่ึงประกอบดว้ย  

1) ผูริ้เร่ิม 

2) ผูมี้อิทธิพล   

3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

4) ผูซ้ื้อ 

5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การโฆษณา 

และ(หรือ) กลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่ม

อิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ

เม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาล

ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ 

หรือเทศกาลวนัสาํคญัๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เช่น การส่งเสริม

การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคลอ้ง

กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือ 

ท่ีไหน  

(Where does the 

consumer buy?) 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือแหล่งท่ี

ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น 

หา้งสรรพสินคา้ สวนจตุจกัร 

ซุปเปอร์มาร์เกต ร้านขายของชาํ 

บางลาํพ ูพาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย

บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด

เป้าหมายโดยพิจารณาวา่ 

ผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ)  

 

คําถาม 

(6Ws และ 1H) 

คําตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 

ทีเ่กีย่วข้อง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ

อยา่งไร  

(How does the 

consumer 

buy?) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ

ประกอบดว้ย (Operation)  

1. การรับรู้ปัญหา 

2. การคน้หาขอ้มูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. ความรู้สึกภายหลงั 

การซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชคื้อ กลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด ประกอบดว้ย การ

โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน 

การใหข้่าว และการประชาสัมพนัธ์ 

การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน

ขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการ

ขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ในการตดัสินใจซ้ือ 

 

ทีม่า:  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

 

 งานวิจยัน้ีไดน้าํคาํถาม 6Ws และ 1H มาใชเ้ป็นกรอบการศึกษา เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพวยั

ทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครวา่เป็นอยา่งไร และนาํขอ้มูลดงักล่าวมาเป็นแนวทางในการกาํหนด

กลยทุธ์ทางการตลาด โดยใชช่้องทางเทคโนโลยส่ืีอสังคมออนไลน์ 

 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงขอเสนอหวัขอ้ต่อไปในเร่ือง แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค สถานการณ์การตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ดงัต่อไปน้ี 
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2.3  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2546, น. 204-205) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ 

1. อายุ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ

สนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

2. วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคล ซ่ึงการดาํรงชีวิตในแต่

ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ทาํให้เกิดความ

ตอ้งการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยมีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงิน

และความสนใจของแต่ละบุคคล 

3. อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และ

บริการท่ีแตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดทาํงานและสินคา้ท่ีจาํเป็น ประธานกรรมการบริษทั

และภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง เป็นตน้ 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได้ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ

สินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ 

และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

5. การศึกษา ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่า 

ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

 

2.4  สถานการณ์การตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 

2.4.1 สถานการณ์การตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) 

    การยดึติดอยูใ่นสังคมเมืองและแรงบีบคั้นจากสภาพสังคมท่ีแข่งขนัสูง สังคมเทรนดใ์หม่

จึงมีแนวชีวิตแบบรีบเร่ง ไม่มีแมก้ระทัง่เวลากิน เวลานอน หรือออกกาํลงักาย ทั้งท่ีจริงอยากพุ่ง

ความสนใจท่ีการดูแลสุขภาพ เพราะเหตุน้ีอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีผลิตข้ึนมาในปัจจุบนัจึงปรับรูปแบบ

ตามไลฟ์สไตล์ของมนุษยเ์มืองท่ีเปล่ียนแปลง กลายเป็นท่ีมาของอาหารแบบ Functional Foods ใน

บางประเทศ Functional Foods อาจถูกตั้งช่ือหลากหลายทั้ง Wonder Foods, Neutraceuticals หรือ

อาหาร FOSHU (Foods for Specified Health Use) ในประเทศญ่ีปุ่น และมีหลายองคก์รให้คาํนิยาม

ไวใ้นแบบท่ีแตกต่างกนั แต่หากพูดโดยรวม Functional Foods หมายถึง อาหารท่ีทาํหน้าท่ีในการ

เสริมสร้างสุขภาพร่างกายของมนุษย ์แต่มีคุณสมบติัพิเศษท่ีนอกเหนือจากอาหารปกติทัว่ไป ดว้ย

ส่วนผสมของสารอาหารท่ีสกดัข้ึนเพื่อช่วยให้ร่างกายไดรั้บคุณค่าอาหารเพิ่มเติมจากเดิม หลายคน
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เคยบอกวา่ Functional Foods ถือเป็นอาหารสุขภาพในยุคท่ีสาม เพราะหากนบัไปวา่อาหารสุขภาพ

ในยุคแรกเป็นช่วงกลางของทศวรรษ 1970 ท่ีรณรงค์ให้คนหันมากินโยเกิร์ต ขนมปังโฮลวีต และ

ผกัผลไม ้ส่วนอาหารสุขภาพยคุท่ีสองคือ ช่วงทศวรรษ 1980 ซ่ึงเกิดจากความกงัวลของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อไขมนั นํ้ าตาล จนเกิดเป็นอาหารจาํพวก Low และ Light หรือไขมนัตํ่าตามมา Functional Foods  

ก็เป็นอาหารในยุคสาม ท่ีเช่ือวา่การเสริมสารอาหารดีๆ เขา้ไปในอาหารจะช่วยทาํให้สุขภาพดีข้ึน 

แม้ในเมืองนอก Functional Foods จะถูกให้ค ํานิยามไว้ในมุมกว้าง ซ่ึงตีความรวมถึงอาหารและ

เคร่ืองด่ืม แต่ท่ีเราพบเห็นมกัอยูใ่นรูปเคร่ืองด่ืมซะเป็นส่วนใหญ่  

 ก่อนหน้าน้ีเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพอาจยงัจาํกดัวงอยูก่บันมโค นมถัว่เหลือง หรือนํ้ าผลไม้

ร้อยเปอร์เซนต ์ต่อมาการเขา้มาของ “ชาเขียว” ไดจุ้ดความใส่ใจ และการด่ืมท่ีดีต่อสุขภาพใหเ้กิดข้ึน

ในวงกวา้ง คร้ังนั้นตอ้งยอมรับว่ากระแสของชาเขียว ทาํให้แนวคิดพฤติกรรมการด่ืมเพื่อสุขภาพ 

กระจายไปสู่กลุ่มคนต่างๆ ทุกเพศ ทุกวยั อยา่งแทจ้ริง มาถึงปัจจุบนัเคร่ืองด่ืมสุขภาพมีการพฒันา

ตวัเองไปมาก จากเดิมท่ีเน้นประโยชน์ผ่านการเติมคุณค่าสารต่างๆ เขา้ไปในเคร่ืองด่ืมเป็นเพียง

สีสันหรือ “Colorful Functional Drink” ไปสู่ฟังก์ชันนอล คือการเห็นผลได้จริง หรือเรียกว่าเป็น 

“Effective Functional Drink”  

  จากเดิมท่ีผู ้บริโภคเน้นเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีบ้าน พฤติกรรมเปล่ียนไปมีการด่ืม

ฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีนอกบ้านมากข้ึน ทั้งน้ีปัจจยัสําคญัท่ีเป็นแรงผลกัดนัช่วยเสริมให้ฟังก์ชันนัล 

ดริงก์มีอตัราการเติบโตขยายจากในบา้นสู่นอกบา้น นัน่ก็เพราะ กระแสความห่วงใยในสุขภาพนั้น 

ทาํใหผู้บ้ริโภคอยากไดป้ระโยชน์จากเคร่ืองด่ืมท่ีมีการตอบโจทยท์างดา้นสุขภาพมากข้ึน และความ

สะดวกง่าย สอดคลอ้งกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีตอ้งใชชี้วิตแบบเร่งรีบ 

เป็นแรงบวกทําให้เคร่ืองด่ืมกลุ่มฟังก์ชันนัลดริงก์มีอัตราการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทั้ งน้ี แม้

ฟังก์ชนันลัดริงก์จะเป็นเทรนด์จากทัว่โลก โดยตลาดในต่างประเทศมีการเติบโตสูงมาก แต่การทาํ

ตลาดในไทยนั้น จะข้ึนอยูก่บัการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประเภทของสารอาหารท่ีเสริมเขา้

ไปในเคร่ืองด่ืม เห็นได้ว่าจากท่ีผ่านมามีเคร่ืองด่ืมบางประเภทท่ีพฒันาสินคา้ออกมาตามเทรนด์

ประเทศญ่ีปุ่นหรือทัว่โลก เพราะคาดวา่ผูบ้ริโภคในบา้นเรามีความพร้อมท่ีจะเปิดรับกบัสินคา้ใหม่

แลว้ แต่บางคร้ังยงัไม่พร้อมท่ีจะเปิดรับ ดงันั้นเม่ือวางตลาดออกมาถึงผูบ้ริโภคแลว้จึงยงัไม่ประสบ

ความสาํเร็จ 
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  ฟังก์ชันนัลดริงก์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีบริโภคเข้าไปแล้ว ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพของ

ผูบ้ริโภคนอกเหนือจากคุณค่าทางโภชนาการพื้นฐาน หรือสารอาหารพื้นฐานท่ีมีอยู่ในเคร่ืองด่ืม

นั้นๆ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย) Functional Drink เป็นคาํศพัท์ท่ีมกัจะใช้เรียกผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพและความงาม นิยามอย่างง่ายของ Functional Drink ก็คือ เคร่ืองด่ืมท่ีให้คุณประโยชน์กบั

ร่างกายของผูด่ื้ม ไม่ว่าเพื่อช่วยย่อยอาหาร ผิวสวย บาํรุงสมอง ทั้งหมดล้วนจดัอยูใน Functional 

Drink ทั้ งส้ิน (Positioning Magazine, 2552) ในต่างประเทศ Functional Drink ถูกแบ่งออกเป็น 4 

ประเภทใหญ่ๆ ดว้ยกนั ประกอบดว้ย 1. Enriched Beverages อยา่งเช่น นํ้ าผลไม ้และนํ้ าท่ีมีวติามิน

ผสม 2. Sport Drinks 3. Energy Drinks 4. Nutraceuticals หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมเพื่อให้ประโยชน์

ทางร่างกายหรือทางการแพทยโ์ดยเฉพาะ ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต่การยอ่ยอาหารและดีท็อกซ์ จนถึงการ

ช่วยลดคอเรสเตอรอลในเส้นเลือด และทาํให้ดูอ่อนวยัข้ึน แต่ตลาด Functional Drink ในไทยไม่ได ้

นับรวมเคร่ืองด่ืมประเภท Sport Drinks และ Energy Drinks รวมอยู่ด้วย ทาํให้เหลือเพียงแค่สอง

เซ็กเมนต์ใหญ่ๆ คือ Enriched Beverages และ Nutraceuticals สรุปความหมายของเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ ก็คือ เคร่ืองด่ืมเสริมสารอาหารท่ีมีจุดขายเร่ืองคุณประโยชน์

เฉพาะดา้น เช่น เพื่อความงาม เพื่อบาํรุงสมอง ดีท็อกซ์ ลดคอเลสเตอรอล และช่วยระบบขบัถ่าย ใน

ตรายี่ห้อท่ีวางขายอยู่ในตลาดปัจจุบนัไดแ้ก่ บิวติดร๊ิงค์ อะมิโนพลสั บีอ้ิง บร๊ิงค์ เปปทีน เบรนฟิต 

สกินฟิต ไอเฮลทต้ี์คิวเทน ดาการะ เป็นตน้  

2.4.1.1 ตลาดเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) 

   ฟังก์ชนันลัดริงก์ ถือเป็นเคร่ืองด่ืมไร้แอลกอฮอล์ (Soft Drink) กลุ่มใหม่ท่ีคนไทยนิยม

เป็นอยา่งมาก ในปัจจุบนั ถึงแมว้า่ ตลาดฟังก์ชนันลัดริงกใ์นไทยยงัไม่ใหญ่มากนกั และถือเป็นเร่ือง

ใหม่สําหรับคนไทยจาํเป็นตอ้งมีการให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภคอีกมาก แต่ก็ถือเป็นกลุ่มเคร่ืองด่ืมท่ีมี

โอกาสเติบโตอยา่งมากในอนาคต เพราะนอกจากการเติบโตของตลาดจะมาจากการท่ีผูบ้ริโภคใส่ใจ

ในเร่ืองของสุขภาพแลว้ยงัมาจากการท่ีผูป้ระกอบการหลายรายเร่ิมหนัมาสร้างตลาดกลุ่มน้ีมากข้ึน

อีกดว้ย 
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มูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 

 

 

ภาพที ่2.2  มูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 

ทีม่า  :  อา้งอิงตวัเลขจากผูป้ระกอบการรายใหญ่ รวบรวมโดยศูนยว์จิยักสิกรไทย 

หมายเหตุ:  *ตวัเลขคาดการณ์โดยศูนยว์จิยักสิกรไทย 

 

  ตลาด “ฟังกช์นันลัดริงก”์ ของไทย สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงัน้ี 

1) Real Functional Drink หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีการใส่สารสําคญัในปริมาณท่ีมาก

พอท่ีจะทาํให้ร่างกายเกิดผลดีต่อสุขภาพ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภครับประทานแลว้ รู้สึกวา่ไดป้ระโยชน์จาก

ผลิตภณัฑ์นั้นตามท่ีกล่าวอา้งจริงๆ เช่น ผลิตภณัฑ์บาํรุงสมอง ผลิตภณัฑ์เพื่อความงามและผลิตภณัฑ์

เพื่อสุขภาพอ่ืนๆ เป็นตน้ 

2) Emotional Functional Drink เคร่ืองด่ืมท่ีสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยการเติมสารอาหารเขา้ไป 

โดยใส่ในปริมาณท่ีตํ่ากว่าท่ีร่างกายตอ้งการ ซ่ึงผลิตภณัฑ์กลุ่มน้ี ส่วนมากจะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเน้น

ความสดช่ืน และดบักระหายมากกว่าท่ีจะเน้นในเร่ืองการให้คุณค่าของสารอาหารเฉพาะอย่างต่อ

ผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง แต่มีการใส่สารอาหารลงไปเพียงเล็กน้อย เพื่อเกาะกระแสตลาด เช่น นํ้าผลไม ้

ท่ีเสริมวติามิน หรือ กรดอะมิโนลงไปเพียงเล็กนอ้ย เป็นตน้ 
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ปัจจุบนั ฟังก์ชันนัลดริงก์ของไทยได้พฒันาไปมาก จากเดิมท่ีผูป้ระกอบการเร่ิมทาํ

การตลาดโดยเน้นคุณประโยชน์ผ่านการเติมคุณค่าจากสารต่างๆ เขา้ไปในเคร่ืองด่ืมเพื่อเป็นเพียง

สีสัน (Emotional Functional Drink) และจากการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ของผูป้ระกอบการ ทาํให้

ในช่วงท่ีผา่นมาผูบ้ริโภคหนัมาใหค้วามสนใจกนัอยา่งมาก 

สําหรับผูป้ระกอบการเคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก์มีทั้งท่ีเป็นบริษทัคนไทย และบริษทั

จากต่างชาติ หรือบริษทัในไทยท่ีร่วมกบับริษทัต่างชาติ และส่วนมากเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีมา

จากอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม ซ่ึงผูป้ระกอบการเหล่าน้ี จะมีความได้เปรียบผูป้ระกอบการรายอ่ืน 

เพราะมีประสบการณ์ และเขา้ใจพฤติกรรมรักสุขภาพของผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า อีกทั้งเทคโนโลย ี

ท่ีใชใ้นการผลิตก็มีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนั ทาํใหไ้ม่ตอ้งใชเ้งินลงทุนจาํนวนมาก 

ตลาดเคร่ืองด่ืมปี 2551 นบัวา่เป็นปีท่ีเป็นจุดเปล่ียนของตลาดเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุดก็วา่ได ้

เพราะนอกจากจะมีเคร่ืองด่ืมหน้าใหม่ๆ หลากหลายประเภทเปิดตวัออกสู่ตลาดแลว้ส่ิงท่ีน่าสนใจ

คือการเปิดตวัของเคร่ืองด่ืมแนวใหม่ของตลาดท่ีเรียกช่ือกนัวา่ ฟังกช์นันลัดริงก์ ถือวา่เป็นตลาดท่ีมี

การเคล่ือนไหวมากท่ีสุด และหากค่ายเคร่ืองด่ืมใดพลาดไม่มีสินคา้ใหม่ในกลุ่ม ฟังก์ชนันลัดริงก์อ

อกมาสู่ตลาดนั้น ก็อาจตกขบวนได ้การทาํตลาดฟังก์ชนันลัดริงก์ ระยะแรกเปิดตวัสินคา้ใหม่เขา้

ตลาดดว้ยบรรดาค่ายเคร่ืองด่ืมเป็นผูเ้ล่นรายหลกัท่ีส่งสินคา้เขา้มา ซ่ึงมีไอเฟิร์มของยนิูฟท่ีตอนหลงั

ไดเ้ลิกทาํตลาดไป เป็นหัวขบวนของ ฟังก์ชนันลัดริงก์ หลงัจากนั้นก็มีแบรนด์ใหม่ๆ เกิดข้ึนตามกนั

มา ไม่วา่จะเป็น อะมิโนโอเค ของโออิชิ บีอ้ิง จากเบียร์สิงห์ และดาการะ ของทิปโก ้ไม่เพียงเท่านั้น 

หลงัจากท่ี ฟังกช์นันลัดริงคก ์เขา้ตลาดมาไดร้ะยะเวลาหน่ึง และเพียงพอท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้ 

รู้จกักบัคุณประโยชน์ของสินคา้อย่างดีแลว้ จากนั้นก็มีเรียลฟังก์ชนันัลดริงค์ ซ่ึงเป็นสินคา้ใหม่ใน

เป็นระลอกต่อมา แม้ว่า เรียลฟังก์ชันนัลดริงค์จะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีจุดเร่ิมต้นในตลาดท่ีต่อเน่ือง 

มาจาก ฟังกช์นันลัดริงก์ก็ตาม ทวา่คุณประโยชน์ท่ีเป็นจุดเด่นสินคา้ท่ีแตกต่างจาก ฟังกช์นันลัดริงก ์

ซ่ึงชูคุณประโยชน์เร่ืองของการให้ความสดช่ืน ควบคู่กบัคุณสมบติัเฉพาะด้านไม่ว่าจะเป็น ด้าน

สมอง เผาผลาญพลงังาน และความสวยงาม แต่เรียลฟังก์ชนันลัดริงก์ จะให้ความสําคญักบัคุณค่า

ของส่วนผสมท่ีสินคา้ตวันั้นชูข้ึนมาเป็นจุดเด่น การทาํตลาดเรียลฟังกช์นันลัดริงก์ในวนัน้ี ถือวา่เป็น

จุดเร่ิมตน้ท่ีตอ้งอาศยัระยะเวลาในการให้ความรู้แก่ผูบ้ริโภคให้รับรู้ถึง คุณประโยชน์ของสินคา้ 

 ซ่ึงแมจ้ะเป็นจุดเร่ิมตน้ก็ตาม ทวา่เป็นจุดเปล่ียนของตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีบรรดาค่ายเคร่ืองด่ืมต่างๆ นั้น

ไม่ยอมตกขบวนส่งสินคา้ลงมาในตลาดกนัอย่างต่อเน่ือง ผูเ้ล่นในตลาดแต่ละราย ท่ีเปิดเกมเขา้มา

แข่งขนัในตลาด ส่วนใหญ่จะเป็นค่ายยกัษท่ี์ค่อนขา้งมีสายป่านยาว เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีตอ้งลงทุน

สูง ซ่ึงทาํให้การเปิดตวัสินคา้แต่ละคร้ังจะเป็นไปในลกัษณะบริษทัยกัษใ์หญ่ของไทยจบัมือร่วมกบั

เคร่ืองด่ืมต่างชาติ ซ่ึงถือว่าเป็นการรวมตวัท่ีลงตวัดว้ยจุดแข็งท่ีแตกต่างกนั ระหว่างประสบการณ์ 
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ความเช่ียวชาญในการทาํตลาดในพื้นท่ี กบันวตักรรม ซ่ึงถือว่าเป็นส่ิงสําคญัท่ีทาํให้เรียลฟังก์ชัน 

นลัดริงกแ์จง้เกิดไดด้ว้ยคุณสมบติัของตวัสินคา้เอง หากสามารถตอบสนองให้กบัไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่

ด้วยเช่นกัน การเปิดเกมเข้ามาแข่งขนัในตลาดเรียลฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีผ่านมานั้ นมีการจบัมือกัน

ระหวา่งสถาบนัวิจยัวิทยาศาสตร์อาหารฟูจิ ของกลุ่มฟูจิ ออยล ์จากประเทศญ่ีปุ่นและบริษทัโอสถสภา

เพื่อเปิดตวัเคร่ืองด่ืมเปปทีน อีกทั้งความร่วมมือกนัของ สหพฒัน์ และบริษทั ไรซิโอ จาํกดั (มหาชน) 

ยกัษใ์หญ่ดา้นผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพจากฟินแลนด์ กระแสความแรงของเรียลฟังก์ชนันลัดริงก์ ท่ีแม้

จะอยูใ่นจุดเร่ิมตน้ แต่ถือว่ามีแววท่ีดี เพราะเคร่ืองด่ืมใหม่ๆ ท่ีออกตามกนัมานั้น เห็นถึงแนวโน้ม

ตลาดท่ีเร่ิมไดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ระดบักลาง-บน มากข้ึน ซ่ึงทาํให้เม่ือกลาง

ปี 2551 ค่ายโอสถสภา สาขาใหญ่ในตลาดเคร่ืองด่ืมชูกาํลงัยงัสนใจเรียลฟังก์ชนันลัดริงก์ ประกาศลุย

ตลาดแบบจริงจงั นั่นเพราะมองเห็นแนวโน้มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจดูแลและรักษาสุขภาพ และถือเป็น

ทิศทางเดียวกบัตลาด ในประเทศสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่น ท่ีพบวา่ตลาดสินคา้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

และฟังก์ชันนัล เติบโตสูงอย่างต่อเน่ือง จากท่ีผ่านมาการเปิดตวั เคร่ืองด่ืมเปปทีน ท่ีผลิตจากออริจินัล  

ซอย เปปไทด์ ซ่ึงวางตาํแหน่งเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพผา่นหน่วยธุรกิจไบทแ์บงค็อก เขา้

มาแข่งขนัในตลาดเรียลฟังก์ชันนัลดริงก์ อย่างเดียวยงัไม่พอ ทว่าโอสถสภายงัให้ความสําคญักบั

การบุกตลาดเรียลฟังก์ชันนัลดริงก์ โดยเปิดตวัแผนกใหม่ ในกลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมภายใตช่ื้อ “ฝ่าย

การตลาดเคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพและฟังก์ชนันลั” วางตาํแหน่งทาํตลาดเคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพท่ีมี

นวตักรรมและดีต่อสุขภาพ ดว้ยการวิจยัและพฒันาสินคา้เคร่ืองด่ืมท่ีเป็นเรียลเฮลทแ์อนด์ฟังก์ชนันลั

อยา่งแทจ้ริง โดยวางกลยุทธ์ให้แผนกน้ีเป็นทีมท่ีจะมาช่วยพฒันาสินคา้เขา้สู่ตลาดมากกวา่ 10 รายการ 

หลงัจากเปิดแผนกใหม่แลว้ โอสถสภาก็เร่ิมบุกตลาดแบบครบเคร่ือง โดยผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเปปทีน 

เป็นสินคา้นาํร่องท่ีทาํตลาด รวมถึงเปิดตวัสินคา้ในขนาด 8,000 มิลลิกรัม มาสู่ตลาดจากเดิมท่ีวาง

จาํหน่ายขนาด 4,000 มิลลิกรัมเท่านั้น ส่วนแนวทางการตลาดจะให้ความสาํคญักบัการให้ความรู้ถึง

คุณประโยชน์ของสินคา้ ผา่นส่ือทีวี วิทยุ ส่ิงพิมพ ์และป้ายโฆษณา รวมถึงการโรดโชว ์มีการแจก

สินคา้ตวัอยา่งให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองด่ืมทัว่ประเทศ เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซ่ึงจะเป็นกลุ่ม 

ผูท่ี้ใส่ใจในเร่ืองสุขภาพ และตอ้งการสินคา้เพื่อสุขภาพบาํรุงร่างกาย ไดแ้ก่ กลุ่มคนทาํงานดา้นใช้

สมอง ทั้งการเรียน และการทาํงาน คนท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์ จากจุดเร่ิม เรียลฟังก์ชนันัล ด้าน

สมองของ โอสถสภา ท่ีโหมบุกตลาดอยา่งหนกัในช่วงกลางปี ทางค่ายสหพฒัน์ก็ปิดทา้ยปี ออกมา

เคล่ือนไหวโดยการเปิดตวั “ฮาร์ทติเบเนคอล” สินคา้ตวัท่ี 2 ของบริษทัต่อจาก ไอ เฮลท์ต้ีคิวเท็น  

เขา้มาแข่งขนัในตลาด ซ่ึงท่ีมาของการเปิดตวัสินค้านั้นมาจากเห็นโอกาสและช่องว่างในตลาด  

ซ่ึงยงัไม่มีเรียลฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีให้คุณประโยชน์เก่ียวกบัปัญหาภาวะคอเลสเทอรอลสูงอยู่ในตลาด 

“ฮาร์ทติเบเนคอล” เป็นสินคา้ท่ี สหพฒัน์ จบัมือกบัยกัษ์เคร่ืองด่ืมจากฟินแลนด์ จาํหน่ายขวดละ  



28 
 

25 บาท  เน้นจับกลุ่มเป้าหมายท่ีอายุตั้ งแต่ 30 ปี ข้ึนไป และต้องการดูแลตัวเองในเร่ืองของ 

คอเลสเทอรอล โดยสินคา้ท่ีวางจาํหน่ายมี 2 รสชาติ คือ ส้มและสตรอเบอร์ร่ี และสามารถด่ืมวนัละ

ขวดพร้อมอาหารม้ือใดก็ได ้แนวทางการทาํตลาดเพื่อสร้างแบรนด์และแนะนาํสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัใน

วงกวา้ง บริษัทได้ทุ่มงบ 50 ล้านบาท สําหรับทาํตลาดและจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดครบวงจร  

เน้นการให้ความรู้กับผูบ้ริโภค ทั้ งการจัดโรดโชว์ตามสํานักงานต่างๆ พร้อมรับสมาชิก อีกทั้ ง 

การให้ความรู้เก่ียวกับคอเลสเทอรอลทั้ งเร่ืองสาเหตุ  การป้องกันและการรักษา ผ่านเว็บไซต ์

www.toreducecholesterol.com เพื่อเป็นศูนยก์ลางขอ้มูลเก่ียวกบั คอเลสเทอรอล และขอ้มูลเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์ฮาร์ทติเบเนคอล  

จากมูลค่าตลาดฟังก์ชนันลัดริงก์ปี 2551 มูลค่า 800 ลา้นบาท ปี 2552 มูลค่า 2,000 ลา้นบาท 

(นิตยสารมาร์เก็ตเทียร์ 2553) และศูนยว์ิจยักสิกรไทยท่ีคาดการณ์วา่ในปี 2553 มูลค่าตลาดจะเท่ากบั 

4,000 ลา้นบาท ปัจจยัหนุนท่ีทาํให้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก์ขยายตวัต่อเน่ืองส่วนหน่ึงก็คือ “กระแส

สุขภาพ” ท่ียงัคงเป็นตวัแปรสําคญัท่ีทาํให้ผูป้ระกอบการในวงการต่างหันมาให้ความสนใจและ

ตดัสินใจเขา้มารุกตลาดน้ีอยา่งจริงจงั  ส่วนแบ่งตลาดฟังก์ชนันลัดริงก์ ในปี 2552 แบ่งเป็นแบบ RTD 

(Ready to drink) หรือแบบพร้อมด่ืม มูลค่า 1,200 ลา้นบาท แบบช็อตหรือแบบเขม้ขน้ 800 ลา้นบาท 

(นิตยสารมาเก็ตเทียร์ 2553) เคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก์กลุ่มอาร์ทีดีหรือแบบพร้อมด่ืมมีสัดส่วนใน

ตลาดประมาณ 60% ของมูลค่าตลาด มีเคร่ืองด่ืมแบรนด์บิวติ ดร๊ิงค์ เป็นเจา้ตลาด ขณะท่ีเคร่ืองด่ืม

ฟังชนันลัดริงกแ์บบช็อตหรือแบบเขม้ขน้ซ่ึงมีสัดส่วนประมาณ 40% ของมูลค่าตลาด มีเปปทีนเป็น

เจา้ตลาด (หนงัสือพมิพฐ์านเศรษฐกิจ, 2552) 

ปัจจุบนักระแสการใส่ใจดูแลสุขภาพกาํลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายนาํมาซ่ึง

อตัราการเจริญเติบโตท่ีสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองของธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็นฟิตเนส ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองด่ืมดว้ยเช่นกนั “ตลาดเคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก์” ถือเป็นตลาด

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีน่าจบัตามองเป็นอย่างมาก อีกทั้งอตัราการขยายตวัมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึน

อยา่งชดัเจนเม่ือเปรียบเทียบกบัตลาดเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 2.2 อตัราการขยายตวัของเคร่ืองด่ืมประเภทต่างๆ 

 

ประเภทของเคร่ืองดื่ม 
ปี 2552 

มูลค่าตลาด (ล้านบาท) 

ปี 2553* 

มูลค่าตลาด (ล้านบาท) 

นํ้าด่ืม 

อตัราการขยายตวั (ร้อยละ) 

16,000 

4.0 

18,000 

12.5 

นํ้าอดัลม 

อตัราการขยายตวั (ร้อยละ) 

35,000 

4.0 

35,000-35,500 

0-1.0 

นมพร้อมด่ืม 

อตัราการขยายตวั (ร้อยละ) 

32,500 

-1.0 

35,000 

7.0 

นํ้าผกัผลไม ้

อตัราการขยายตวั (ร้อยละ) 

7,500 

3 

8,500 

13.0 

ฟังก์ชันนัลดริงก์ 

อัตราการขยายตัว (ร้อยละ) 

2,000 

150.0 

4,000 

100.0 

 

ทีม่า  :  รวบรวมโดยศูนยว์จิยักสิกรไทย 

หมายเหตุ:  * คาดการณ์ตวัเลขโดยศูนยว์จิยักสิกรไทย 

 

 ธุรกิจเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ มีการแข่งขนัหลากหลายแบรนด์ภายใตคุ้ณสมบติัท่ี

แตกต่างกนัไป บางแบรนด์เน้นด่ืมเพื่อความสวยอย่างเช่น “ไอ-เฮลท์ต้ี คิวเท็น” ของสหพฒันพิบูลย ์

เคร่ืองด่ืม “บร๊ิงค์” ของบริษทั ที.ซี.ยูเน่ียน โกลบอล จาํกดั (มหาชน) หรือบริษทั ที.ซี. แนชเชอรัล 

จาํกดั ผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพและความงาม บางแบรนด์เนน้ให้ประโยชน์ต่อสมอง 

เช่น เคร่ืองด่ืมสุขภาพภายใตช่ื้อ “เบรนฟิต” ของอายิโนะโมะโต๊ะ และ “เปปทีน” ของโอสถสภา แต่ท่ี

แข่งขนักนัรุนแรงท่ีสุด ไดแ้ก่เคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก์ กลุ่มอาร์ทีดีหรือแบบพร้อมด่ืม ท่ีมีบีอ้ิงจาก

ค่ายสิงห์ บิวติ ดร๊ิงค ์จาก บริษทัทรัพยอ์นนัตเ์ยนเนอรัลฟู้ ด จาํกดั และอะมิโน พลสั จาก โออิชิ กรุ๊ป ซ่ึง

ก่อนหนา้มีมียนิูฟไอเฟิร์ม ท่ีหยุดทาํตลาดไปแลว้ แมจ้ะมีความเช่ือวา่ผูบ้ริโภคท่ีจะด่ืมฟังก์ชนันลัดริงก ์

จะมีวตัถุประสงคข์องการด่ืมมากกวา่การด่ืมเพื่อรสชาติ แต่ทา้ยท่ีสุดก็ปฏิเสธไม่ไดว้า่รสชาติเป็นแรง 

จูงใจสาํคญัท่ีจะทาํใหค้นกลบัมาด่ืมซํ้า สาํหรับตลาดน้ีใครจะอยูน่านจึงตอ้งเนน้ทั้งอร่อยและมีประโยชน์

ไปพร้อมกนั (www.foodindustrythailand.com) 

http://www.foodindustrythailand.com/
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สุขภาพเป็นส่ิงท่ีสร้างไดจ้นกลายเป็นเทรนดข์องคนยคุใหม่ไปแลว้ คนไทยหนัมาใส่ใจ

เร่ืองสุขภาพกนัมากกว่าแต่ก่อนดูจากเคร่ืองด่ืมอย่าง Functional Drink ทั้งหลายท่ีออกมา ไม่วา่จะ

เป็นเพื่อสุขภาพ สมอง ความงาม บาํรุงร่างกาย หากใครสามารถตอบโจทยข์องตลาดเคร่ืองด่ืม

ประเภทน้ีไดต้รงเป้ามากท่ีสุด ยอ่มไดส่้วนแบ่งตลาดเคร่ืองด่ืม Functional Drink มูลค่ามหาศาลไป

ครอง 

2.4.1.2 สถานการณ์การแข่งขันในตลาดของกลุ่มผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มฟังชันนัลดริงก์ 

1) เคร่ืองด่ืมกลุ่ม Smart Brain ยอ้นกลบัไปในตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีผา่นมา จะเห็น

ได้ชัดว่าตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อบาํรุงสมองและสุขภาพถูกจบัจองจากเจา้ประจาํมาอย่างช้านานแล้ว

อย่าง “แบรนด์” ค่ายใหญ่แห่งเซเรบอส ท่ีติดลมบนมาอย่างยาวนาน แต่เม่ือเอ่ยช่ือ “เปปทีน” จาก

ค่ายโอสถสภาภายใต้การรับผิดชอบของหน่วยงานใหม่ท่ีช่ือว่า  Health & Functional Beverage 

หรือ HFB ฝ่ายการตลาดเคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพและ Functional drink ท่ีถูกจดัตั้ งข้ึนมาเพื่อผลิต

สินคา้และการทาํตลาดรูปแบบใหม่อาจทาํให้หลายคนรู้จกั คาํวา่ “เปปไทด์” กนัมากยิ่งข้ึน จากคาํ

จาํกดัความสั้นๆ วา่ “เปปทีน ออริจินอล ซอย เปปไทด ์(Original Soy Peptide)” เจา้แรกท่ีปักธงและ

ตอ้งการจะตีตลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสมอง โดยการเลือกใช้ส่วนผสมท่ีสกดัจากถัว่เหลืองมาเป็นส่วน 

ผสมหลกับวกกบัยคุท่ีการแข่งขนัดา้นสติปัญญาเป็นเร่ืองท่ีรอไม่ไดอี้กแลว้ เปปทีนทุ่มทุนเปิดตลาด

เคร่ืองด่ืมเพื่อสมองอย่างเอาจริงเอาจงัโดยการเทงบกว่า 400 ลา้น ซ่ึงเร่ิมจากการทาํตลาดแบบบุก 

การเลือกใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายทั้งร้านสะดวกซ้ือ ดิสเคาทส์โตร์ ไปจนถึงห้างสรรพสินคา้ชั้น

นําทั่วไป  แม้ในระยะแรกกับช่ื อท่ี ไม่ คุ ้นแต่ก็ สะดุดหู ผู ้บริโภคได้ เพราะการทํา Mass Media 

Communications อย่างเต็มท่ีรวมทั้งการทาํ Road Show และ Event ให้กับผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง

บวกกบัการเลือกชูประเด็นการใช้ส่วนประกอบอย่าง เปปไทด์ ท่ีไม่มีเหมือนใครถือเป็นการบุก

ตลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสมองภายใตว้ตัถุดิบท่ีแตกต่างออกไป โดยตลาดท่ีเปปทีนเขา้เจาะค่อนขา้งมี

ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายเร่ิมจากการใช้ผลิตภัณฑ์  2 ตัว คือ เปปทีน 4000 ขนาด 100 ml. 

และเปปทีน 8000 ขนาด 150 ml. โดยทั้งสองขนาดน้ีมีการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน คือ เปปทีน 

4000 เจาะกลุ่มคนท่ีตอ้งการความปลอดโปร่งสดช่ืนและลดความเหน่ือยล้าให้กบัสมอง ช่วยลด

ความเครียดทาํใหส้ามารถทาํงานไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ส่วนเปปทีน 8000 เจาะกลุ่มคนท่ีทาํงานหนกัหรือใช้

สมองเยอะ รวมถึงผูสู้งวยัดว้ย แต่ในเด็กเองก็สามารถท่ีจะด่ืมไดเ้ช่นกนั โดยช่วยทาํใหส้มองทาํงาน

ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพท่ีสุดซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะเลือกด่ืมเปปทีน 8000 ในจาํนวน 1 ขวด 

หรือเปปทีน 4000 ในจาํนวน 2 ขวดก็ไดผ้ลเช่นเดียวกนั เปปทีนนาํผลงานวิจยัมากมายมายืนยนัถึง 
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สรรพคุณของออริจินอล ซอย เปปไทด์แบบถล่มทลายด้วยการเปิดเว็บไซต์www.soypeptide.org  

ท่ีรวมรวบขอ้มูลงานวิจยัและการช้ีให้เห็นถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีคดัสรรมาให้ผูบ้ริโภคแลว้  

ถือเป็นการทาํตลาดท่ีชูสรรพคุณผลิตภณัฑ์แบบ Rational Communication นับว่าเป็นบริษทัท่ีนํา

ความสาํคญัและการยกคุณสมบติัและคุณประโยชน์ มาตอบโจทยใ์นกลุ่มตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพน้ี 

ในสายผลิตภณัฑ์ Functional drink กลุ่ม Smart Brain น้ียงัมี  เบรนฟิต ท่ีประกอบไป

ดว้ย โอเมกา้ 3 ดีเอชเอ โคลีน และวิตามิน บี 6 บี 12 จากค่าย อายิโนะโมะโต๊ะเซลส์ เขา้มาในตลาด

พร้อมกบัการเลือกใชก้ารโฆษณาผลิตภณัฑ์ออกมาเป็นตระกูลฟิตซีรีย ์ร่วมกบัผลิตภณัฑ์อยา่งสกินฟิต 

โดยมีลกัษณะการตลาดแบบค่อยเป็นค่อยไปใชห้ลกัการเนน้เร่ืองคุณภาพและรสชาติของผลิตภณัฑ์

มาเป็นตัวช้ีและกําหนดผูบ้ริโภค  ใช้วิธีการให้ลูกค้าได้สัมผสักับสินค้าและบอกต่อระหว่าง

ผูบ้ริโภคด้วยกนั เป็นการเจาะตลาดไปท่ีกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนบวกกับการใกล้ชิดระหว่าง

ผลิตภณัฑ์กบัลูกคา้เอง ส่ิงสําคญั คือการทาํให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้เพราะฉะนั้นจะเห็นได้ว่า

กลวิธีในการเลือกใช้ของอายิโนะโมะโต๊ะ มีลกัษณะการให้ความเช่ือมัน่ทางด้านสินคา้ทั้งเร่ือง

คุณภาพและรสชาติ ซ่ึงคาดว่าจะสามารถส่งผลระยะยาวไดดี้เพราะการโหมการตลาดท่ีเน้นความ

หวือหวาอาจเป็นแค่กระแสมากกวา่การมองเห็นความสาํคญัของผลิตภณัฑ์ แต่ถึงอยา่งไรก็ตามอายิ

โนะโมะโต๊ะเองก็ยงัตอ้งการทาํตลาดเพิ่มโดยมีแผนการบุกตลาดทั้งส่วนของ below the line คือ 

การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองชิมและทาํกิจกรรมการตลาด และ above the line สําหรับการ

สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัมากยิง่ข้ึน ควบคู่กบัการขยายช่องทางไปยงัเทรดิชนันลัเทรด (Traditional 

Trade) ตู้แช่ตามร้านค้ารายย่อยรวมทั้ งกิจกรรมการโรดโชว์ ไปตาม สถาบันการศึกษาโรงเรียน 

มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงานให้มากยิ่งข้ึน เพื่อให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์และทาํให้เกิดการ

ทดลองด่ืม ส่วนในอนาคตจะไดเ้ห็นผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ในกลุ่มฟังก์ชนันัลดริงก์ จากค่ายอายิโนะ 

โมะโต๊ะ ข้ึนมาอีกหน่ึงตวั ซ่ึงถือเป็นการรุกตลาดอยา่งเต็มตวัของอายิโนะโมะโต๊ะ เรียกไดว้า่เป็น

การใช้กระแสความแรงของฟังก์ชันนัลดริงก์ เพื่อกา้วข้ึนสู้บนเวทีแข่งขนัในตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพอีกเจา้หน่ึง 

2) เคร่ืองด่ืมกลุ่ม Anti Stress & Relax โดยโออิชิ กรุ๊ป กบัเคร่ืองด่ืมอะมิโน โอเค 

ท่ีตั้งใจจะทวงบรรลงัก์อนัดบัหน่ึงจากผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัดริงก์ หลงัเปิดตลาดในกลุ่มอะมิโนใน

ช่ือ ผลิตภัณฑ์อะมิโน โอเค มานานกว่า 5 ปี  โดยชูให้ เห็นถึงความสําคัญของกรดอะมิโน คือ 

สารตั้งตน้ในการสร้างเซลล์ต่างๆ ท่ีร่างกายไม่สามารถสร้างข้ึนมาเองได ้เม่ือร่างกายได้รับสาร 

ตั้งตน้ท่ีครบถว้นในปริมาณท่ีสมบูรณ์ ก็จะทาํให้ร่างกายแข็งแรงทาํงานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพ 

แต่ท่ีผา่นมาอาจจะตอ้งแบ่งส่วนการตลาดให้กบัคู่แข่งหลายเจา้ รวมทั้งจากค่ายเบียร์สิงห์อยา่ง บีอ้ิง

ท่ีเห็นชดัวา่ยนักนัอยูใ่นตลาดน้ี โออิชิยงัตอ้งปรับแผนและกลยุทธ์ดา้นการตลาดเพราะในช่วงแรก

http://www.soypeptide.org/
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ของอะมิโน โอเคนั้นยงัคงเป็นท่ีสับสนของผูบ้ริโภควา่เป็นเคร่ืองด่ืมแนวไหนหรือตอ้งการจะขาย

อะไรให้กบัผูบ้ริโภค โดยล่าสุดกบัการปรับเปล่ียนและเพิ่มรูปโฉมจาก อะมิโน โอเค เป็น อะมิโน 

พลสั โดยในปี 2553 โออิชิประกาศวา่จะขอเขา้ไปกินส่วนแบ่งในตลาด 30% คิดเป็นวงเงินถึง 600-

700 ล้านบาท จากมูลค่าของตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทน้ีถึง 2,000 ล้านบาท โดยการเลือกใช้แผนโฆษณา

ส่ือแบบครบวงจร เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคในทุกรูปแบบ ทุกกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มคนทาํงาน 

นกัเรียน นกัศึกษาท่ีมีความทนัสมยั และผูท่ี้ใส่ใจในการดูแลสุขภาพ ส่วนตวัผลิตภณัฑ์ก็มีการเพิ่ม

ชนิดของกรดอะมิโนจาํเป็นจากเดิม 5 ชนิด เป็น 7 ชนิดใน อะมิโน พลสั รวมทั้งยงัแบ่งสินคา้ออก

เป็น 2 ประเภท คือ อะมิโน พลสั และ อะมิโน พลสั ชอต 

ในขณะท่ีเคร่ืองด่ืมคู่แข่งจากค่ายเบียร์สิงห์ท่ีลงมาทาํตลาดในกลุ่มนอน-แอลกอฮอล ์

(non-alcohol) เป็นเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพอย่าง บีอ้ิง ด้วยคอนเซ็ปต์สินค้าว่าเป็นผลิตภณัฑ์สําหรับผูท่ี้

ดูแลสุขภาพและทาํงานหนกั แต่ยงัมีสุขภาพดีอยูเ่สมอ โดยในคร่ึงปีหลงัของปี 2552 ท่ีผา่นมาก็เป็น

การย ํ้าชัดเร่ืองการทาํตลาดเชิงรุก เช่น กิจกรรมโรดโชวสิ์นคา้ภายใตช่ื้อ “บีอ้ิงบุกเมือง” ส่ิงสําคญั

เพื่อให้ลูกคา้ได้ใกล้ชิด แบรนด์ยิ่งข้ึนซ่ึงถือว่าเป็นการผลกัดนัยอดขายให้เติบโตตามเป้านั่นเอง  

ก็คาดได้ว่าคร้ังน้ีท่ี บี อ้ิงใช้แรงโหมจากด้านการทําตลาดและประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก   

คงไม่ได้หมายความเพียงตอ้งการจะเปิดตวัผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันารูปลกัษณ์เพียงอย่างเดียวแน่นอน  

แต่หมายถึงการหวงัส่วนแบ่งท่ีมากข้ึนและเช่ือได้ว่าการสร้างแบรนด์ในคร้ังน้ี จะหวงัผลให้เป็น

เคร่ืองด่ืมท่ีวางอยู่บนเชลฟ์ไปอีกยาวนาน หากบีอ้ิงสามารถรักษาเกา้อ้ีในกลุ่มน้ีได้ก็จะช่วยเรียก

ความมัน่ใจให้กับสิงห์ในการแตกไลน์ธุรกิจเคร่ืองด่ืมในกลุ่ม นอน-แอลกอฮอล์ (non-alcohol)  

ในมือให้มีความหลายหลากและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้ส่วนท่ีเห็นชดัเจนคือ การปรับแผน

ในการทาํตลาดของบีอ้ิง โดยการแยกสินคา้แต่ละตวัให้มีความชดัเจนยิ่งข้ึน แถมยงัเปล่ียนพรีเซนเตอร์

จากนาตาลี เกลโบวา มาเป็น นุ่น วรนุชซ่ึงตาํแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์มุ่งเจาะกลุ่มผูรั้ก 

สุขภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางการวางตําแหน่งเคร่ืองด่ืมหรือ Positioning ของบีอ้ิง ท่ีเป็น

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแนวใหม่ ส่วนช่องทางการกระจายสินคา้มีทั้ง Traditional Trade และ Modern 

Trade กบั Below the line event 

3) เคร่ืองด่ืมกลุ่ม Beauty & Bright  ผลิตภณัฑ์ค่ายเดียวกนักบัเบรนฟิต อย่าง 

สกินฟิต ซ่ึงประกอบดว้ยกรดอะมิโน 4 ชนิด คือ ลิวซีน ไอโซลิวซีน วาลีน และอาร์จินีน โปรตีน

ขนาดเล็กท่ี ร่างกายสามารถดูดซึม นําไปใช้ได้ทันที โดยผสานเข้ากับคอลลาเจน สูตรเฉพาะ 

ท่ีคิดคน้ข้ึนมาใหม่ เรียกว่า อะมิโนลาเจน นอกจากน้ีประกอบด้วยวิตามินซีซ่ึงมีส่วนช่วยในการ

ต่อตา้นอนุมูลอิสระ และมีส่วนช่วยสร้างเน้ือเยื่อคอลลาเจนองค์ประกอบของผิว รวมไปถึงเป็น

แหล่งของไนอะซีน ซ่ึงมีส่วนช่วยให้ผวิอยูใ่นสภาพปกติ การทาํตลาดของทั้งสกินฟิตและเบรนฟิต
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อยู่ในทิศทางเดียวกนัในการวางแผนโฆษณา โดยจะเน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมายอย่างชดัเจนและการ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั ดงันั้นจุดขายท่ีเด่นชัดของผลิตภณัฑ์ในตระกูล ฟิต ซีรีย  ์ก็คือรสชาติท่ี

อร่อยและด่ืมง่ายกว่าผลิตภณัฑ์ในสายเดียวกนั ทาํให้อายิโนะโมะโต๊ะมีความเช่ือมัน่วา่สามารถท่ี 

จะเล่นตลาดน้ีต่อไป เพราะฉะนั้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายโดยตรงจึงถือเป็นกลยุทธ์ท่ีดี

ประการหน่ึงในการทาํตลาดของอายโินะโมะโตะ๊ 

 ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอีกตัวหน่ึงจากค่ายสหพัฒน์ได้แก่ ไอ-เฮลท์ต้ีคิวเทน ถูกวาง

ตาํแหน่งใหอ้ยูใ่นกลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ดา้นสุขภาพและความงาม โดยเนน้กลุ่มเป้าหมายอยา่ง

ชดัเจนคือ ผูท่ี้ตอ้งการมีสุขภาพดีและผวิท่ีดี โดยมีส่วนประกอบท่ีสําคญั คือ โคเอนไซม ์คิวเทน ซ่ึง

เป็นสารคล้ายวิตามินท่ีละลายในไขมนัซ่ึงมีอยู่ในทุกเซลล์ของร่างกาย ทาํหน้าท่ีเป็นผูช่้วยของ

เอนไซมห์ลายชนิดในการสร้างพลงังานภายในเซลล ์ทาํใหเ้มตาบอลิซึมทาํงานและกระบวนการดูด

ซึมดีมากข้ึน นอกจากน้ียงัมีคุณสมบติัเป็นสารตา้นอนุมูลอิสระหรือแอนต้ี-ออกซิแดนทท่ี์สาํคญั ซ่ึง

เป็นคุณสมบติัในการชะลอการเกิดร้ิวรอยของผิวพรรณ ในดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ของ

ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่สามารถบ่งบอกถึงสรรพคุณของสินคา้อยา่งชดัเจนตามขอ้บงัคบัของ อย. ทาํให้การ

ส่ือสารถึงผลิตภณัฑ์จึงเนน้ไปท่ีประโยชน์ของสินคา้วา่ดีต่อผวิและร่างกาย การต่อตา้นอนุมูลอิสระ 

โดยเลือกผู ้ท่ี รับประทานจริงออกมาเป็นผู ้แนะนําและเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ผลิตภัณฑ์ อาทิ  

คุณหมอพกัตร์พิไล ทวีสินและคุณนุย้ สุจิรา ส่วนกลุ่มเป้าหมายคือผูท่ี้มีอาย ุ25 ปีข้ึนไป และเลือกท่ี

ดูแลใส่ใจสุขภาพเป็นหลกัในดา้นการทาํตลาดมีการทาํอยา่งต่อเน่ืองทั้ง Below และ above the line 

ซ่ึงเน้นการสร้างแบรนด์ของสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งข้ึนและให้ความรู้ด้านคุณประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑ์แก่กลุ่มเป้าหมาย ส่วนช่องทางในการจดัจาํหน่ายโดยทั่วไปจะเลือกใช้ โมเดิร์นเทรด 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซ้ือ อีกช่องทางหน่ึงคือ ระบบขายตรงในรูปแบบ

สมาชิก และยงัมีผลิตภณัฑ ์บร๊ิงค ์บิวติ ดร๊ิงค ์และอีกหลายแบรนดใ์นกลุ่มน้ี 

 นอกจากนั้น ยงัมีผลิตภณัฑ์จากค่ายเดียวกนักบัไอ-เฮลท์ต้ี คิวเทน อยา่ง ฮาร์ทติ เบเนคอล 

 (Hearti Benecol) นับว่าเป็นการเปิดตลาด segment ใหม่ ของสหพฒัน์ในรูปแบบของผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารแพลนท์ สตานอล ซ่ึงมีคุณสมบติัพิเศษในการลดคอเลสเตอรอล ลดความเส่ียงโรคหัวใจ

และหลอดเลือด ซ่ึงเป็นโรคร้ายท่ีครองสถิติในการคร่าชีวิตคนทัว่โลกเป็นอนัดบัหน่ึง มีงานวิจยั 

ท่ีแสดงให้เห็นว่า หากลดคอเลสเตอรอลลงได้ 10% ในผูช้ายวยั 40 ปี จะสามารถลดความเส่ียงของ

โรคหัวใจและหลอดเลือดไดถึ้ง 50% เลยทีเดียว ซ่ึงแพลนท์ สตานอลนั้นเองก็มีประสิทธิภาพใน

การลดคอเลสเตอรอลชนิดเลว LDL ซ่ึงเป็นคอเลสเตอรอลตวัร้ายท่ีจะสะสมและเกาะตามผนัง

หลอดเลือดได้สูงสุดถึง 15% เม่ือรับประทานติดต่อกันพร้อมม้ืออาหารตั้งแต่ 2 สัปดาห์ข้ึนไป  

แพลนท์สตานอลนั้ นมีต้นกาํเนิดมาจากประเทศฟินแลนด์ ซ่ึงเป็นดินแดนแห่งนวตักรรม โดย
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เกิดข้ึนจากการค้นควา้ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในโครงการลดคอเลสเตอรอลระดับชาติของประเทศ

ฟินแลนด์ เม่ือปี คศ. 1972 โดยมีการผสมแพลนท์ สตานอลลงในอาหารท่ีรับประทานในชีวิต 

ประจาํวนั ซ่ึงทําให้โครงการน้ีประสบความสําเร็จเป็นอย่างยิ่ง โดยสามารถลดอัตราการตายจาก

โรคหัวใจและหลอดเลือดของคนฟินแลนด์ได้ถึง 70% ภายในระยะเวลา 5 ปี แพลนท์สตานอลนั้น

สกดัมาจากพืชธรรมชาติ อาทิเช่น ขา้วโพด ขา้วสาลี ขา้วไรย ์และพืชชนิดอ่ืนๆ โดยแพลนท์-สตานอล 

จะเขา้ไปยงัย ั้งการดูดซึมคอเลสเตอรอลจากทางเดินอาหารไม่ให้ถูกดูดซึมเขา้สู่กระแสเลือดและ

ขจดัออกจากร่างกายผา่นทางระบบขบัถ่าย 

 Hearti Benecol นั้นเป็นการ co-branding ระหว่าง Benecol ประเทศฟินแลนด์เจ้าของ

แบรนด์กบั Hearti ของสหพฒัน์ ซ่ึงในดา้นการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จะผ่านทางผูท่ี้มีอาชีพ

เก่ียวขอ้งกบัการดูแลสุขภาพ อาทิ แพทย ์พยาบาล หรือผูท่ี้เช่ียวชาญดา้นสุขภาพ และอีกลกัษณะ

หน่ึงโดยอาศยัแนะนาํปากต่อปากระหว่างผูท่ี้ใช้สินคา้เองดว้ย โดยใช้ช่องทางในการจดัจาํหน่าย

เดียวกบัไอเฮลติ แต่กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์คือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 35 ปีข้ึนไป มีความห่วงใยใส่ใจ

สุขภาพ มีการศึกษาดีและมีแนวโนม้ท่ีจะมีคอเลสเตอรอลสูง ฮาร์ทติ เบเนคอล มีดว้ยกนัทั้งหมด 3 

รสชาติ คือ รสส้ม สตรอเบอร์ร่ี และมิกซ์เบอร์ร่ี โดยมีส่วนประกอบหลกัคือ นํ้าผลไมท่ี้เป็นรสชาติ

ของผลิตภณัฑ์ แพลนท ์สตานอลเอสเทอร์ โปรตีนสกดัจากถัว่เหลือง และสารให้ความแทนนํ้ าตาล 

โดย 1 ขวดให้พลงังานเพียง 60 กิโลแคลอรี โดยเป็นพลงังานท่ีดูดซึมเขา้สู่ร่างกายเพียง 15 กิโล

แคลอรีเท่านั้น และมีนํ้ าตาลซ่ึงมาจากนํ้ าผลไมท่ี้เป็นส่วนผสมเพียงไม่เกิน 2 กรัม จึงเป็นผลิตภณัฑ์

ท่ีมีคุณค่าเพื่อสุขภาพอยา่งแทจ้ริง 

 ตลาดเคร่ืองด่ืม Functional Drink เป็นอีกตลาดหน่ึงท่ีน่าจบัตามอง มีการแข่งขนักัน

ดุเดือด ผลดักนัรุกและผลดักนัรับ พยายามเบียดเสียดและแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดกนั โดยหลายบริษทั

ยกัษใ์หญ่หนัมาใหค้วามสนใจกนัมากข้ึนในปัจจุบนั และจะมากข้ึนไปอีกในอนาคต  



35 
 

2.5  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต และพฤติกรรมการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25-30 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท/ ห้างร้านเอกชน มีการศึกษา 

ในระดบัปริญญาตรี มีรายไดส่้วนตวัมากกวา่ 45,000 บาทข้ึนไป 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงาน พบวา่

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค๊ (Facebook) มีการเขา้ใช้

บริการในช่วงเวลา 18.01–22.00 น. มีความถ่ีในการเขา้ใช ้7 วนั/สัปดาห์ ใชเ้วลาในการเขา้เวบ็ไซต์

ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละคร้ัง โดยเฉล่ีย 90 นาที เปิดเขา้ใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์จากท่ีบ้าน/หอพกั โดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์มากท่ีสุด กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างทาํเป็น

ประจาํมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกเม่ือเขา้ใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนากบัเพื่อน Chat 

อพัเดทสถานะ/ขอ้มูลส่วนตวั/รูปภาพ และหาขอ้มูล/แลกเปล่ียนขอ้มูล จาํนวน 190 คน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  

 คนวยัทาํงานท่ีมีเพศ อายุ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีช่วงเวลาท่ีใช้บริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 คนวยัทาํงานท่ีมีอาชีพ และรายได้ แตกต่างกนั มีช่วงเวลาในการใช้บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

 คนวยัทาํงานท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้แตกต่างกนั มีความถ่ีใน

การใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 คนวยัทาํงานท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้แตกต่างกนั มีระยะเวลา

ในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 ภัชภา จิตศรัณยูกุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ผลการวจิยัพบวา่ 

 เพศ รายได้ มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 อายุ การศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 

 



36 
 

 เพศ อายุ รายได้ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 การศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 ขวญัวิทย ์ ตาน้อย (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษารูปแบบ

พฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์  และเพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีมีต่อการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี โดยการวิจยัน้ีใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นนกัศึกษาปริญญาตรี 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี จาํนวน 400 คน การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเงพรรณนา 

เพื่ออธิบายข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับกลุ่มตวัอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ

19-22 ปี อยูช่ั้นปีการศึกษาท่ี 4 หรือมากกวา่ มีรายไดต่้อเดือน (จากผูป้กครอง) เท่ากบั 8,001-10,000 

บาท พกัอาศยัท่ีหอพกั ในด้านจุดประสงค์การเขา้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์พบว่า ด้านเพื่อรับรู้

ข่าวสาร ความรู้ ดา้นเพื่อความพอใจ เพื่อประสบการณ์ทางอารมณ์ เพื่อความเช่ือถือ ความมัน่ใจ 

ความมัน่คง และสถานภาพ และด้านเพื่อเช่ือมโยงความสัมพันธ์ มีจุดประสงค์การเข้าใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง พฤติกรรมในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นสมาชิก Facebook ใชบ้ริการ 7 วนัต่อสัปดาห์ กิจกรรมท่ีทาํ ใชอ้พัเดตสถานะ/

ขอ้มูลส่วนตวั/รูปภาพ และใชค้อมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ในการเขา้ใชบ้ริการ 

 นุชรีย ์แผ่นทอง (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์บน Facebook ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ 

 เพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook 

ในดา้นวตัถุประสงคท่ี์เขา้ใชบ้ริการ Facebook 

 อายุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook 

ในด้านวตัถุประสงค์ท่ีเข้าใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook ในแต่ละคร้ัง และ

ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook 

 ระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 

Facebook ในดา้นวตัถุประสงค์ท่ีเขา้ใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook ในแต่ละคร้ัง 

และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook 
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 อาชีพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 

Facebook ในดา้นวตัถุประสงค์ท่ีเขา้ใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook ในแต่ละคร้ัง 

และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์บน Facebook ในดา้นวตัถุประสงค์ท่ีเขา้ใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook 

ในแต่ละคร้ัง และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook 

 ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

คนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของ 

คนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (online Social Network) (2) 

ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (online Social Network) ของคนวยัทาํงาน 

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคนวยัทาํงานท่ีมีอายรุะหวา่ง 19-40 ปี

ข้ึนไป ทั้งชายและหญิงท่ีอาศยัหรือทาํงานอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูล

โดยใช้สถิติคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า t-test, One-way Analysis of Variance 

และ Chi-Square ในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบวา่ (1) กลุ่มตวัอยา่งของคนวยัทาํงานในกรุงเทพ 

มหานครให้ความนิยมเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด 

(2) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา 

และรายได ้อย่างมีนัยสําคญั และกลุ่มตวัอย่างของคนทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อาย ุ

การศึกษา รายได้ แตกต่างกันมีการแสดงพฤติกรรมการเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญั ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการแสดงพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 



 

 

บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการวิจยัเชิง

สาํรวจ มีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค

วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่ อสุขภาพของผู ้บ ริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึ งจะ 

เป็นประโยชน์แก่ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการจดัจาํหน่าย และผูเ้ก่ียวขอ้ง ไดน้าํผลการศึกษาไปเป็นแนวทาง

ปรับใช้ในการกาํหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด อนัจะนาํมาซ่ึงผลกาํไรของธุรกิจ โดยมี

รายละเอียดวธีิดาํเนินการวจิยัดงัน้ี 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเคยซ้ือหรือไม่เคยซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ทาํการเลือกตวัอยา่งจากประชากรในขอ้ 3.1.1 โดยไม่

อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น วธีิการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
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 การกาํหนดขนาดตัวอย่าง 

 จากตารางกาํหนดขนาดตวัอย่างคาํนวณจากสูตรของ W. G. Cochran กรณีไม่ทราบขนาด

ประชากร (http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน %5±  ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง  
  

    n = p(1-p)z2 

                     d2 

 n   คือ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 p   คือ  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม 

 z    คือ  ระดบัความมัน่ใจท่ีกาํหนด หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  

 d   คือ  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

 สําหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยักาํหนดค่าสัดส่วนของประชากรท่ีตอ้งการสุ่มเท่ากบั 

0.50 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 (ความเช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้5%) 

 p  =  0.50 

 z  =  ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  ดงันั้น z = 1.96 

 d  =  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้= 0.05 

 แทนค่า  n  =  (0.50)(1-0.50)1.962 

                 0.052 

    n   =    384.16 

 จากสูตรการคาํนวณน้ีจะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน สํารองไว ้15 คน ไดจ้าํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน  

 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงถือเอาจาํนวนตวัอยา่ง คือ 400 ตวัอยา่ง ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 เป็นจาํนวน

ตวัอยา่งสาํหรับการวจิยัคร้ังน้ี 

 

http://eco.mypage.utcc.ac.th/ezcatfiles/eco/img/img/chp7_401.ppt
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

3.2.1 เคร่ืองมือในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีจะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี

ผูว้ิจยัสร้างข้ึนเอง โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นทั้งคาํถามปลายปิดและปลายเปิด โดยจดัทาํข้ึน

จากการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาประยกุตใ์ห้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

ซ่ึงลกัษณะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัได้แบ่งเป็น 3 ส่วน ในแต่ละส่วนมีรายละเอียด 

ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์เก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนที ่2 แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงาน 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

กาํหนดให้มีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

3.2.1.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนาํแบบสอบถามท่ีจดัทาํข้ึนเสนอ

ต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา ได้พิจารณาตรวจสอบความเหมาะสม ความครอบคลุมเน้ือหา การใช้ภาษาท่ี 

ถูกต้อง และโครงสร้างของแบบสอบถาม เพื่อแก้ไขปรับปรุงว่าเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนนั้นมีความ

ชดัเจนและครอบคลุมวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการศึกษา เพื่อนาํไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนาํไปทดลองกบั

กลุ่มทดสอบ 

3.2.1.2 การทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability) โดยนาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ข

แลว้ไปทดสอบ (Pre - test) กบักลุ่มทดสอบจาํนวน 30 ชุด ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ย

กบักลุ่มตวัอย่างแต่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างท่ีจะศึกษา จากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีไดม้าคาํนวณค่าความ

เช่ือมัน่ เรียกว่า “สัมประสิทธ์ิแอลฟา” โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงได้ค่าความเช่ือมั่น

เท่ากบั 0.88 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ใชว้ิธีการวิจยัเชิงสํารวจ พร้อมศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่ง

ขอ้มูลออกเป็น 
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3.3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม โดย

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในขอ้ 3.1.2 ด้วยการทดสอบแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ ตามสถานท่ีจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต มินิมาร์ท ร้านคา้ปลีก ร้าน

สะดวกซ้ือ และดิสเคาน์สโตร์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการคน้ควา้จากแหล่งต่างๆ เช่น 

ตาํรา หนงัสือ หนงัสือพิมพ์ บทความ วารสาร นิตยสารการตลาด เอกสารทางวิชาการ ขอ้มูลทาง

อินเทอร์เน็ต และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดด้าํเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งและความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถามแลว้ จึงนาํขอ้มูลท่ีไดม้าลงรหัสแลว้นาํไปประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์

โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS และสาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย 

3.4.1 สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการหาค่าสถิติพื้ นฐานเพื่ ออธิบาย

คุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนประสมทางการตลาดของ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ 

 3.4.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ในการหาสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง 

    สูตร  p = f × 100 

        n 

    เม่ือ p แทน ค่าร้อยละ 

         f แทน จาํนวนหรือความถ่ีของขอ้มูลท่ีศึกษา 

         n แทน จาํนวนขอ้มูลทั้งหมด 

3.4.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean : x )   

    สูตร x  = ∑x 

         n 

    เม่ือ x  แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

          ∑x แทน ผลรวมทั้งหมดของคะแนน 

          n แทน จาํนวนคะแนนในขอ้มูลนั้น 
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3.4.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545: 39 

     

    สูตร  S.D. =   NΣX 2  - (ΣX )2 

                                N(N-1)   
 

   เม่ือ  S.D.  แทน  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   ΣX 2   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

          (ΣX)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

   N      แทน  จาํนวนในกลุ่มตวัอยา่ง  

3.4.3 สถิติอ้างองิ (Inference Statistics) โดย 

3.4.3.1 ทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป 

3.4.4.2 วดัระดับความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ (Contingency Coefficient) ด้วยโปรแกรม

สาํเร็จรูป  

 

 

 

 



 

 

บทที ่4 

ผลการวจิยั 

 

 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยัได้

ทาํการศึกษาวิจยัโดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ และเป็นการวิจยัแบบสํารวจ โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล มี

ผลการวจิยัดงัน้ี 

 4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  

     4.2  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงาน 

 4.3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงาน 

                    4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

    

4.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

  

ตารางที่ 4.1 แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรเพศของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 137 34.3 

หญิง 263 65.7 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรเพศของผูบ้ริโภควยั

ทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เพศหญิง จาํนวน 263 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.7 เพศชาย มีจาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 
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ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรอายขุองผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18 - 25 ปี 55 13.7 

26 - 35 ปี 142 35.5 

36 - 45 ปี 178 44.5 

46 - 55 ปี 25 6.25 

มากกวา่ 55 ปี - - 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรอายุของผูบ้ริโภควยั

ทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่อายุ 36 - 45 ปี จาํนวน 

178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี จาํนวน 142 คน คิดเป็น

ร้อยละ 35.5 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีอาย ุ46 - 55 ปี มีนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 

 

ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภควยัทาํงาน

กลุ่มตวัอยา่ง 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 65 16.25 

ปริญญาตรี 229 57.25 

สูงกวา่ปริญญาตรี 106 26.50 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรระดับการศึกษาของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ทั้ งน้ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับ

การศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีมีนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 
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ตารางที ่4.4  แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรอาชีพของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นกัศึกษา(ทาํงานไปดว้ย) 31 7.75 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 71 17.75 

พนกังานบริษทั/หา้งร้านเอกชน 172 43.00 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 83 20.75 

อ่ืนๆ 43 10.75 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรอาชีพของผูบ้ริโภควยั

ทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัท/ห้างร้านเอกชน จาํนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย จาํนวน 83 คน คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ

อ่ืนๆ เช่น แม่บา้น หรือรับจา้งรายวนั 
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ตารางที ่4.5  แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค     

วยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 31 7.75 

10,000 - 20,000 บาท 107 26.75 

20,001 - 30,000 บาท 93 23.25 

30,001 - 40,000 บาท                            51 12.75 

มากกวา่ 40,000 บาท 118 29.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีรายได ้

เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาทมีนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
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4.2  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภควยัทาํงาน 

  

ตารางที ่4.6  แสดงจาํนวนร้อยละวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยั

ทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ 113        28.50 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 29 7.25 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 33 8.25 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือ

หน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

39 9.75 

เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 144 36.00 

เพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 23 5.75 

เพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่หรือ How to ต่างๆ 19 4.75 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์วตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดท

รูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่ง

ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่างๆ จาํนวน 113 คน คิดเป็น

ร้อยละ 28.5 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่อ Review ผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือ How to 

ต่างๆ นอ้ยท่ีสุด จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 
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ตารางที ่4.7  แสดงจาํนวนร้อยละส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ใชง้านของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

เฟซบุก๊ 188 47.00 

กเูก้ิล พลสั 39               9.75 

ไลน์ 126 31.50 

อินสตาแกรม 32 8.00 

เวบ็บล็อก 12 3.00 

เวบ็ไซดอ่ื์นๆ โปรดระบุ..................... 3 0.75 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ใชง้านของผูบ้ริโภควยัทาํงาน

กลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เขา้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก จาํนวน 188 คน  

คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างเขา้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ไลน์ จาํนวน 126 คน  

คิดเป็นร้อยละ 31.50  
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ตารางที ่4.8  แสดงจาํนวนร้อยละเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงาน

กลุ่มตวัอยา่ง 

 

เวลาเฉลีย่ในการใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 90 22.50 

1 - 2 ชัว่โมง 155 38.75 

3 - 4 ชัว่โมง 95 23.75 

5 - 6 ชัว่โมง 21 5.25 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 39 9.75 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง 

จาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 3 - 4 

ชั่วโมง จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 ทั้ งน้ี กลุ่มตัวอย่างใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 6 

ชัว่โมงนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 
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ตารางที ่4.9  แสดงจาํนวนร้อยละความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

วยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ความบ่อยคร้ังในการใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั 162 40.5 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 158 39.5 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 66 16.5 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างมี

ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั จาํนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 

ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างมีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์น้อยกว่า 2 คร้ังต่อวนั น้อยท่ีสุด 

จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจาํนวนร้อยละช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยั

ทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ช่วงระยะเวลาในการใช้งาน จํานวน ร้อยละ 

00:00 – 09:00 36 9.00 

09:01 – 12:00 36 9.0 

12:01 – 15:00 37 9.25 

15:01 – 18:00 35 8.75 

18:01 – 21:00 173 43.25 

21:01 – 24:00 66 16.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในช่วง

ระยะเวลา 18:01 – 21:00 จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างใช้งาน

ช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5  
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ตารางที่  4.11 แสดงจํานวนร้อยละประเภทบัญชีผู ้ใช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคมออนไลน์ 

ท่ีมีการติดตามของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ประเภทบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการทีม่ีการติดตาม จํานวน ร้อยละ 

Follow on Facebook  223 55.75 

+1 on Google plus 11 2.75 

Follow on Twitter 25 6.25 

Add Friend on Line official account 59 14.75 

Subscribe on YouTube 26 6.5 

Follow on Pinterest 18 4.5 

Follow on Instagram 28 7.0 

อ่ืนๆ โปรดระบุ..................... 10 2.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ประเภทบัญชีผูใ้ช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีการติดตามของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ติดตาม 

Follow on Facebook จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 รองลงมา คือ Add Friend on Line 

official account จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างติดตาม +1 on Google plus 

นอ้ยท่ีสุด จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
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ตารางที ่4.12 แสดงจาํนวนร้อยละเหตุผลท่ีติดตามบญัชีผูใ้ชอ้ยา่งเป็นทางการในส่ือสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เหตุผลทีต่ิดตามบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการ จํานวน ร้อยละ 

ช่ืนชอบเป็นการส่วนตวั 62 15.5 

เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารไดง่้ายข้ึน 154 38.5 

ติดตามตามเพื่อนหรือคนรู้จกั 50 12.5 

ตอ้งการติดตามขอ้มูลอพัเดทข่าวสารไดเ้ร็วข้ึน 106 26.5 

รู้สึกใกลชิ้ดมากข้ึน 15 3.75 

อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 13 3.25 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์เหตุผลท่ีติดตามบญัชีผูใ้ช้อย่างเป็นทางการในส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลว่าเป็น

ส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารไดง่้ายข้ึน จาํนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมา คือ ตอ้งการ

ติดตามขอ้มูลอพัเดทข่าวสารไดเ้ร็วข้ึน จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5   
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ตารางที ่4.13 แสดงจาํนวนร้อยละบญัชีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

บัญชีผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จํานวน (คําตอบ)* ร้อยละ 

เฟซบุก๊ 354 31.4 

กเูก้ิล พลสั 75 6.7 

ไลน์ 317 28.2 

อินสตาแกรม 149 13.2 

ทวติเตอร์ 51 4.5 

ยทููป 117 10.4 

โฟร์สแควร์ 30 2.7 

ฟลิคเกอร์ 11 1.0 

พินเทอเรสต ์ 16 1.4 

อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 6 .5 

รวม 1126 100.0 

* เลือกคาํตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

 

 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์บญัชีผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผูบ้ริโภควยัทาํงาน

กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีบญัชีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.4 

รองลงมา คือ มีบญัชีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ ไลน์ คิดเป็นร้อยละ 28.2 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีบญัชีผูใ้ช้

ส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ .5 
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ตารางที ่4.14 แสดงจาํนวนร้อยละผูเ้คย/ไม่เคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ / 

บริการของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ผู้เคย/ไม่เคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

เพือ่การตัดสินใจซ้ือสินค้า / บริการ 

จํานวน ร้อยละ 

เคย 311 77.75 

ไม่เคย 89 22.25 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ผูเ้คย/ไม่เคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ / บริการของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ /บริการ จาํนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 และผูไ้ม่เคยใช้

ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ /บริการ มีจาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 
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ตารางที ่4.15 แสดงจาํนวนร้อยละส่ือสังคมออนไลน์ใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ทีม่ีอทิธิพล จํานวน ร้อยละ 

เฟซบุก๊ 218 54.5 

กเูก้ิล พลสั 57 14.25 

ไลน์ 36 9.0 

อินสตาแกรม 51 12.75 

เวบ็บล็อก 21 5.25 

ทวติเตอร์ 17 4.25 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ส่ือสังคมออนไลน์ใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเฟซบุ๊กเป็นส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ จาํนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 

รองลงมา คือ ส่ือสังคมออนไลน์ กูเก้ิล พลสั จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่ง

มีทวิตเตอร์เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการน้อยท่ีสุด จาํนวน 

17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
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ตารางที่ 4.16 แสดงจาํนวนร้อยละประเภทสินคา้และบริการท่ีติดตามขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ประเภทสินค้าและบริการ จํานวน ร้อยละ 

สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสาํอาง 166 41.50 

อาหาร, บริการ, จองท่ีพกั, ซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน ฯลฯ 87 21.75 

หนงัสือ 26 6.5 

สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ 15 3.75 

สินคา้อุปโภค บริโภคต่างๆ 39 9.75 

สินคา้เทคโนโลย ีเช่น โปรแกรมคอมพิวเตอร์, โทรศพัทมื์อถือ 17 4.25 

สินคา้เก่ียวกบัรถยนต,์ รถจกัรยานยนต,์ จกัรยาน 12 3.0 

สินคา้เพื่อความบนัเทิง เช่น เพลง ภาพยนตร์ เกมส์ 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ประเภทสินค้าและบริการท่ีติดตามข้อมูลผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่าง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ติดตามประเภท

สินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสําอาง จาํนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมา คือ 

ประเภทอาหาร, บริการ, จองท่ีพกั, ซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน ฯลฯ จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ทั้งน้ี 

กลุ่มตวัอย่างติดตามสินคา้เก่ียวกับรถยนต์, รถจกัรยานยนต์, จกัรยานมีน้อยท่ีสุดจาํนวน 12 คน  

คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ตารางที ่4.17 แสดงจาํนวนร้อยละเหตุผลท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากส่ือสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เหตุผลทีจ่ะตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จํานวน ร้อยละ 

ความชดัเจนและรวดเร็วของการใหข้อ้มูล 50 12.5 

การแลกเปล่ียนความคิดเห็นของคนในสังคมออนไลน์ 72 18.0 

ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 128 32.0 

ราคาสินคา้ 13 3.25 

ความหลากหลายของสินคา้ 47 11.75 

มีวธีิการชาํระเงินหลายรูปแบบ 22 5.5 

การใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีมีรายละเอียดพอท่ีจะทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 55 13.75 

ขอ้ความท่ีกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ 13 3.25 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์เหตุผลท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการจากส่ือ

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผล คือ ความ

สะดวกในการซ้ือสินคา้ จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งมีเหตุผลท่ีจะ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นของคนในสังคมออนไลน์ จาํนวน 

72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ทั้งน้ี เหตุผลสองข้อ ได้แก่ ราคาสินค้า และข้อความท่ีกระตุน้ให้ซ้ือ

สินคา้ กลุ่มตวัอยา่งมีนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 13 คน เท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 3.25 เท่ากนั 
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4.3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพของผู้บริโภควยัทํางาน 

 

ตารางที ่4.18 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามตราสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย 

  

ตราสินค้า จํานวน ร้อยละ (%) 

อะมิโนพลสั อะมิโนพลสัช็อต 66 16.5 

บีอ้ิง 66 16.5 

เซปเป้ บิวติ ดร๊ิงค ์ 118 29.5 

เปปทีน 94 23.5 

เบรนฟิต 14 3.5 

สกินฟิต 2 0.5 

ไอเฮลทติ์ คิวเทน 16 4.0 

บร๊ิงค ์ 14 3.5 

ฮาร์ติเบเนคอล 9 2.2 

อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามตราสินคา้ เซปเป้ บิวติ ดร๊ิงค ์มากท่ีสุด จาํนวน 

118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา คือ เปปทีน จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อะมิโนพลสั 

อะมิโนพลสั ช็อต และบีอ้ิง จาํนวนเท่ากนัคือ 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และน้อยท่ีสุด อ่ืนๆ จาํนวน  

1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3   
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ตารางที ่4.19  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ตามคุณประโยชน์ 

  

ประเภทเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ  

(Functional Drink) ตามคุณประโยชน์ 
จํานวน ร้อยละ (%) 

เพื่อความงามและผวิพรรณ 93 23.3 

เพื่อบาํรุงสมอง 99 24.7 

เพื่อความสดช่ืน ผอ่นคลาย 130 32.5 

เพื่อลดคอเลสเตอรอล 13 3.3 

เพื่อช่วยระบบขบัถ่าย/ดีท็อกซ์ 50 12.5 

เพื่อบาํรุงสายตา 15 3.7 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือเพื่อความ

สดช่ืน ผอ่นคลาย มากท่ีสุด จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา คือ เพื่อบาํรุงสมอง จาํนวน  

99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 และนอ้ยท่ีสุดเพื่อลดคอเลสเตอรอล จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  
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ตารางที ่4.20 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามประเภทและลกัษณะบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือบ่อย 

 

ประเภทสินค้าและลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ (%) 

แบบขวดพร้อมด่ืมขนาด 250-500 

มิลลิลิตร(ขวดพลาสติก) 

186 46.5 

แบบกล่องพร้อมด่ืม 62 15.5 

แบบเขม้ขน้ขนาด 20-150 มิลลิลิตร                

(ขวดแกว้ขนาดเล็ก) 

152 38.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามประเภทและลักษณะบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือบ่อย 

โดย แบบขวดพร้อมด่ืมขนาด 250-500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) มากท่ีสุด จาํนวน 186 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 46.5 รองลงมา คือ แบบเขม้ขน้ขนาด 20-150 มิลลิลิตร (ขวดแกว้ขนาดเล็ก) จาํนวน 152 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.0 และนอ้ยท่ีสุด แบบกล่องพร้อมด่ืม จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
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ตารางที่ 4.21  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามสาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

สาเหตุทีซ้ื่อเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 

Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ทราบคุณประโยชน์ 241 60.3 

ทดลองด่ืม 71 17.8 

รสชาติอร่อย 48 12.0 

ด่ืมเพื่อดบักระหาย 40 10.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือ โดยทราบคุณประโยชน์ มากท่ีสุด 

จาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมา คือ ทดลองด่ืม จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 

และนอ้ยท่ีสุด ด่ืมเพื่อดบักระหาย จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0     
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ตารางที่ 4.22  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

วตัถุประสงค์ทีซ้ื่อเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 

Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ด่ืมเอง 342 85.5 

ซ้ือใหบุ้คคลในครอบครัว 45 11.3 

ซ้ือเป็นของฝาก/ของกาํนลัผูอ่ื้น 12 3.0 

อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามวตัถุประสงค์ท่ีซ้ือ โดยด่ืมเอง มากท่ีสุด จาํนวน 

342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 รองลงมา คือซ้ือให้บุคคลในครอบครัว จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ

11.3 ซ้ือเป็นของฝาก/ของกาํนลัผูอ่ื้น จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และนอ้ยท่ีสุด อ่ืนๆ จาํนวน 

1 คน คิดเป็นร้อยละ  0.3     
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ตารางที ่4.23  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามผูมี้

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม

เพือ่สุขภาพ Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ตวัเอง 325 81.3 

เพื่อน 36 9.0 

บุคคลในครอบครัว 36 9.0 

อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยตวัเอง    

มากท่ีสุด จาํนวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 รองลงมา คือ เพื่อนและบุคคลในครอบครัวเท่ากนั  

จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และนอ้ยท่ีสุด อ่ืนๆ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 

ตารางที่ 4.24  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามช่วงเวลาท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

ช่วงเวลาทีซ้ื่อเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ 

Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

เป็นประจาํ 114 28.5 

โอกาสพิเศษเช่น เทศกาลต่างๆ 24 6.0 

เม่ือมีปัญหาสุขภาพ 48 12.0 

ไม่มีโอกาสท่ีแน่นอน 214 53.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีซ้ือ โดยไม่มีโอกาสท่ีแน่นอน มากท่ีสุด 

จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา คือ เป็นประจาํ จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 

และนอ้ยท่ีสุด โอกาสพิเศษ เช่น เทศกาลต่างๆ จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0       
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ตารางที่ 4.25  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามสถานท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

สถานทีซ้ื่อเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ  

Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้ 

49 12.3 

ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่ อีเลฟเวน่  

โลตสั เอก็เพลส 

291 72.8 

ร้านคา้ปลีกทัว่ไป 25 6.3 

ดิสเคาน์สโตร์ เช่น คาร์ฟู  บิกซี เทสโก ้โลตสั 35 8.8 

อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามสถานท่ีซ้ือ โดยร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่น 

อีเลฟเว่น โลตสั เอ็กเพลส  มากท่ีสุด จาํนวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 รองลงมา คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

เช่น ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินคา้ จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 

และนอ้ยท่ีสุด ร้านคา้ปลีกทัว่ไป จาํนวน 25 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.3     
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ตารางที ่4.26 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

ค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังทีซ้ื่อเคร่ืองดื่มเพือ่

สุขภาพ Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ตํ่ากวา่ 50 บาท 212 53.0 

51 – 100 บาท 126 31.5 

101 – 200 บาท 26 6.5 

เกินกวา่ 200 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ โดยตํ่ากว่า 50 บาท    

มากท่ีสุด จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ  51-100 บาท จาํนวน 126 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.5 และนอ้ยท่ีสุด 101-200 บาท จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ  6.5    

  

ตารางที ่4.27 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนก

ตามความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ Functional Drink  

  

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อเคร่ืองดื่ม 

เพือ่สุขภาพ Functional Drink 
จํานวน ร้อยละ (%) 

ทุกวนั 27 6.8 

1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ 269 67.3 

3 – 4 คร้ัง / สัปดาห์ 65 16.3 

 5 คร้ังข้ึนไป / สัปดาห์ 39 9.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) จาํแนกตามความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ โดย 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

มากท่ีสุด จาํนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมา คือ 3 – 4 คร้ัง / สัปดาห์ จาํนวน 65 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.3 และนอ้ยท่ีสุด ทุกวนั จาํนวน 27 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.8     
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มีพฤติกรรม 

การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกัน 

        สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.28  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งเพศและวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่างๆ 31 82 113 

24.4% 31.2% 29.0% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 12 17 29 

9.4% 6.5% 7.4% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 16 17 33 

12.6% 6.5% 8.5% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเอง  

จดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

12 27 39 

9.4% 10.3% 10.0% 

เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 38 96 134 

29.9% 36.5% 34.4% 

เพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 12 11 23 

9.4% 4.2% 5.9% 

เพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่ หรือ How to ต่างๆ 6 13 19 

4.7% 4.9% 4.9% 

รวม 127 263 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 11.362 

Sig:  .078 

 

 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างเพศและวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  > 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์น

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.29  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งเพศและเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

เวลาเฉลีย่ในการใช้งาน เพศ  

 
ชาย หญงิ รวม 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 28 62 90 

 22.0% 23.6% 23.1% 

1 - 2 ชัว่โมง 59 96 155 

46.5% 36.5% 39.7% 

3 - 4 ชัว่โมง 26 69 95 

20.5% 26.2% 24.4% 

5 - 6 ชัว่โมง 9 12 21 

7.1% 4.6% 5.4% 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 5 24 29 

3.9% 9.1% 7.4% 

รวม 127 263 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square : 7.504 

Sig:  .112 

 

 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งเพศและเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  > 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.30 ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งเพศและความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ความบ่อยคร้ังในการใช้งาน    เพศ  

 
ชาย หญงิ รวม 

มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั 53 105 158 

 41.7% 39.9% 40.5% 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 54 98 152 

42.5% 37.3% 39.0% 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 16 50 66 

12.6% 19.0% 16.9% 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 4 10 14 

3.1% 3.8% 3.6% 

รวม 127 263 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square : 2.859 

Sig:  .414 

 

 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างเพศและความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  > 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 1.1.4 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.31  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งเพศและช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ช่วงระยะเวลาในการใช้งาน เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

00:00 – 03:00 12 9 21 

 9.4% 3.4% 5.4% 

03:01 – 06:00 2 5 7 

1.6% 1.9% 1.8% 

06:01 – 09:00 4 11 15 

3.1% 4.2% 3.8% 

09:01 – 12:00 12 24 36 

9.4% 9.1% 9.2% 

12:01 – 15:00 20 17 37 

15.7% 6.5% 9.5% 

15:01 – 18:00 8 27 35 

6.3% 10.3% 9.0% 
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ตารางที ่4.31  (ต่อ) 

 

ช่วงระยะเวลาในการใช้งาน เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

18:01 – 21:00 49 124 173 

38.6% 47.1% 44.4% 

21:01 – 24:00 20 46 66 

15.7% 17.5% 16.9% 

 127 263 390 

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 16.928 

Sig:  .018* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างเพศและช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีช่วงระยะเวลาใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างเพศชาย มีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในช่วง

ระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมา คือ มีการใชง้านในช่วงระยะเวลา 

12:01 – 15:00 และในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 15.7 เท่ากนั 

ส่วนผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง มีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในช่วง

ระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมา คือ มีการใชง้านในช่วงระยะเวลา 

21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 17.5 และในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00 คิดเป็นร้อยละ 10.3 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้ บริโภควัยทํางานท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน  

 สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.32  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอายแุละวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
 อายุ    

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี รวม 

เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ 

หรือบริการต่างๆ 

9 50 46 8 113 

20.0% 35.2% 25.8% 32.0% 29.0% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้

ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 

4 9 14 2 29 

8.9% 6.3% 7.9% 8.0% 7.4% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน     

ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 

3 14 14 2 33 

6.7% 9.9% 7.9% 8.0% 8.5% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้

ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึน

หรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

4 9 23 3 39 

8.9% 6.3% 12.9% 12.0% 10.0% 

เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่าย

ของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

21 41 65 7 134 

46.7% 28.9% 36.5% 28.0% 34.4% 
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ตารางที ่4.32  (ต่อ) 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
 อายุ    

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี รวม 

เพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ 

4 9 7 3 23 

8.9% 6.3% 3.9% 12.0% 5.9% 

เพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่

หรือ How to ต่างๆ 

0 10 9 0 19 

0.0% 7.0% 5.1% 0.0% 4.9% 

รวม 45 142 178 25 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 20.443 

Sig:  .308 

 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างอายุและวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  > 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์น

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกัน มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 



75 
 

ตารางที ่4.33  ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งอายแุละเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

เวลาเฉลีย่ 

ในการใช้งาน 

 

อายุ 

 

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 

มากกว่า 

55 ปี รวม 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 8 35 35 12 - 90 

 
17.8% 24.6% 19.7% 48.0% - 23.1% 

1 - 2 ชัว่โมง 6 62 74 13 - 155 

13.3% 43.7% 41.6% 52.0% - 39.7% 

3 - 4 ชัว่โมง 21 30 44 0 - 95 

46.7% 21.1% 24.7% 0.0% - 24.4% 

5 - 6 ชัว่โมง 3 9 9 0 - 21 

6.7% 6.3% 5.1% 0.0% - 5.4% 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 7 6 16 0 - 29 

15.6% 4.2% 9.0% 0.0% - 7.4% 

รวม 45 142 178 25 - 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% - 100.0% 

Pearson Chi-Square: 43.923 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งอายแุละเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18 - 25 ปี มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ 3 - 4 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 17.8 และมีการใชง้านมากกวา่ 6 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 15.6 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.7 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานน้อย

กวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 24.6 และ มีการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 21.1 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 36 - 45 ปี มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.6 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใช้งาน 3 - 4 

ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 24.7  และ มีการใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 19.7 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 46 - 55 ปี มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน 

มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 48.0 

สมมติฐานท่ี 1.2.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.34  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอายแุละความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ความบ่อยคร้ัง 

ในการใช้งาน 

อายุ  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 

มากกว่า 

55 ปี 

รวม 

มากกวา่ 10 คร้ัง  ต่อวนั 21 62 66 9 - 158 

46.7% 43.7% 37.1% 36.0% - 40.5% 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 18 58 76 0 - 152 

40.0% 40.8% 42.7% 0.0% - 39.0% 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 6 14 33 13 - 66 

13.3% 9.9% 18.5% 52.0% - 16.9% 
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ตารางที ่4.34  (ต่อ) 

 

ความบ่อยคร้ัง 

ในการใช้งาน 

อายุ  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 

มากกว่า 

55 ปี 

รวม 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 0 8 3 3 - 14 

0.0% 5.6% 1.7% 12.0% - 3.6% 

รวม 45 142 178 25 - 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% - 100.0% 

Pearson Chi-Square: 44.901 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างอายุและความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 18 - 25 ปี มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมา คือ มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้าน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 40.0 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 2 - 4 คร้ังต่อ

วนั คิดเป็นร้อยละ 13.3 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.7 รองลงมา คือ มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้าน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 40.8 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 2 - 4 คร้ังต่อ

วนั คิดเป็นร้อยละ 9.9 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 36 - 45 ปี มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.7 รองลงมา คือ มีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้านมากกว่า 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 37.1 และมีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน 2 - 4 คร้ัง

ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 18.5 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 46 - 55 ปี มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ 2 - 4 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา คือ มีความบ่อยคร้ังในการ

ใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 36.0 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้านนอ้ยกวา่ 2 คร้ัง

ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 12.0 

สมมติฐานท่ี 1.2.4 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi – square 

 

ตารางที่ 4.35  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอายแุละช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ช่วงระยะเวลา 

ในการใช้งาน 

อายุ  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 

มากกว่า  

55 ปี รวม 

00:00 – 03:00 4 6 11 0 - 21 

 8.9% 4.2% 6.2% 0.0% - 5.4% 

03:01 – 06:00 0 2 4 1 - 7 

0.0% 1.4% 2.2% 4.0% - 1.8% 

06:01 – 09:00 3 0 12 0 - 15 

6.7% 0.0% 6.7% 0.0% - 3.8% 

09:01 – 12:00 0 14 22 0 - 36 

0.0% 9.9% 12.4% 0.0% - 9.2% 

 
 
 
 
 
 
 

ตารางที ่4.35 (ต่อ) 
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ช่วงระยะเวลา 

ในการใช้งาน 

อายุ  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 

มากกว่า  

55 ปี รวม 

12:01 – 15:00 3 15 10 9 - 37 

6.7% 10.6% 5.6% 36.0% - 9.5% 

15:01 – 18:00 0 7 25 3 - 35 

0.0% 4.9% 14.0% 12.0% - 9.0% 

18:01 – 21:00 23 71 67 12 - 173 

51.1% 50.0% 37.6% 48.0% - 44.4% 

21:01 – 24:00 12 27 27 0 - 66 

26.7% 19.0% 15.2% 0.0% - 16.9% 

รวม 45 142 178 25 - 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% - 100.0% 

Pearson Chi-Square: 69.063 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างอายุและช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีช่วงระยะเวลาใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18 - 25 ปี มีระยะเวลาในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.1 รองลงมา คือ มีการใช้

งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 26.7 และในช่วงระยะเวลา 06:01 – 09:00 และ

ช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00 คิดเป็นร้อยละ 6.7 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี มีระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 19.0 และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00  

คิดเป็นร้อยละ 10.6 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 36 - 45 ปี มีระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 15.2 และในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00        

คิดเป็นร้อยละ 14.0 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 46 - 55 ปี มีระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00  คิดเป็นร้อยละ 36.0 และในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00        

คิดเป็นร้อยละ 12.0 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภควัยทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.36  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งการศึกษาและวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
ระดบัการศึกษา  

ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี รวม 

เพื่อติดตามข่าวสารของ

สินคา้ หรือบริการต่างๆ 

12 62 39 113 

21.8% 27.1% 36.8% 29.0% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน 

เขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 

2 20 7 29 

3.6% 8.7% 6.6% 7.4% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน   

ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 

2 22 9 33 

3.6% 9.6% 8.5% 8.5% 

เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน 

เขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดั

ข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

7 20 12 39 

12.7% 8.7% 11.3% 10.0% 

เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่าย

ของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

21 83 30 134 

38.2% 36.2% 28.3% 34.4% 

เพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ 

5 12 6 23 

9.1% 5.2% 5.7% 5.9% 

เพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่

หรือ How to ต่างๆ 

6 10 3 19 

10.9% 4.4% 2.8% 4.9% 

รวม 55 229 106 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 15.882 

Sig:  .197 

 

 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งการศึกษาและวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์  พบว่า ค่า Sig  > 0.05 แสดงว่า ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มี

วตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.37  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งการศึกษาและเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

เวลาเฉลีย่ในการใช้งาน 

 

ระดับการศึกษา  

ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี รวม 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 20 43 27 90 

 36.4% 18.8% 25.5% 23.1% 

1 - 2 ชัว่โมง 16 93 46 155 

29.1% 40.6% 43.4% 39.7% 

3 - 4 ชัว่โมง 16 53 26 95 

29.1% 23.1% 24.5% 24.4% 

5 - 6 ชัว่โมง 0 21 0 21 

0.0% 9.2% 0.0% 5.4% 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 3 19 7 29 

5.5% 8.3% 6.6% 7.4% 

รวม 55 229 106 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 24.302 

Sig:  .002* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งการศึกษาและเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig  < 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีเวลาเฉล่ีย

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีเวลาเฉล่ีย

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมา คือ มี

เวลาเฉล่ียในการใชง้าน 1 - 2 ชัว่โมง และ มีการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 29.1 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.6 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการ

ใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 23.1 และ มีการใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 18.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีเวลาเฉล่ียใน

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.4 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ีย

ในการใชง้านน้อยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 25.5 และ มีการใช้งาน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 

24.5 

 สมมติฐานท่ี 1.3.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

 H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

 H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.38   ผลการทดสอบ  χ2 ระหว่างการศึกษาและความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

ความบ่อยคร้ังในการใช้งาน 
ระดบัการศึกษา  

ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี รวม 

มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั 13 103 42 158 

23.6% 45.0% 39.6% 40.5% 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 26 82 44 152 

47.3% 35.8% 41.5% 39.0% 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 13 37 16 66 

23.6% 16.2% 15.1% 16.9% 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 3 7 4 14 

5.5% 3.1% 3.8% 3.6% 

รวม 55 229 106 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

Pearson Chi-Square: 9.228 

Sig:  .161    

 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งการศึกษาและความบ่อยคร้ังในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig  > 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.4 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทํางานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.39  ผลการทดสอบ  χ2 ระหว่างการศึกษาและช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

ช่วงระยะเวลาในการใช้งาน 
ระดบัการศึกษา  

ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี รวม 

00:00 – 03:00 1 12 8 21 

 
1.8% 5.2% 7.5% 5.4% 

03:01 – 06:00 2 3 2 7 

3.6% 1.3% 1.9% 1.8% 

06:01 – 09:00 0 6 9 15 

0.0% 2.6% 8.5% 3.8% 

09:01 – 12:00 9 18 9 36 

16.4% 7.9% 8.5% 9.2% 

12:01 – 15:00 3 31 3 37 

5.5% 13.5% 2.8% 9.5% 

15:01 – 18:00 10 21 4 35 

18.2% 9.2% 3.8% 9.0% 

18:01 – 21:00 26 95 52 173 

47.3% 41.5% 49.1% 44.4% 

21:01 – 24:00 4 43 19 66 

7.3% 18.8% 17.9% 16.9% 

รวม 55 229 106 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 38.956 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งการศึกษาและช่วงระยะเวลาในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig < 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีช่วง

ระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
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 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมา คือ มี

การใชง้านในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00 คิดเป็นร้อยละ 18.2 และในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00  

คิดเป็นร้อยละ 16.4 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ  มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 18.8 และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00      

คิดเป็นร้อยละ 13.5 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.1 รองลงมา คือ มีการใช้

งานในช่วงระยะเวลา  21:01 – 24:00  คิดเป็นร้อยละ 17.9 และในช่วงระยะเวลา 06:01 – 09:00 และ

ในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00 คิดเป็นร้อยละ 8.5 เท่ากนั 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภควัยทํางานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.40   ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอาชีพและวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

วตัถุประสงค์ 

ในการใช้งาน 

อาชีพ  

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/

ห้างร้าน

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด

ระบุ 

รวม 

เพ่ือติดตามข่าวสารของ

สินคา้หรือบริการต่าง ๆ 

0 23 55 20 13 2 113 

0.0% 32.9% 33.5% 24.1% 30.2% 25.0% 29.0% 

เพ่ือเชิญชวนใหบุ้คคล

อ่ืนเขา้ร่วมเป็น   

สมาชิกกลุ่ม 

0 3 20 3 2 1 29 

0.0% 4.3% 12.2% 3.6% 4.7% 12.5% 7.4% 

เพ่ือเชิญชวนให ้  

บุคคลอ่ืน ซ้ือสินคา้ 

หรือบริการ 

0 8 15 7 2 1 33 

0.0% 11.4% 9.1% 8.4% 4.7% 12.5% 8.5% 

เพ่ือเชิญชวนใหบุ้คคล

อ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ี

ตนเองจดัข้ึนหรือ

หน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

4 9 12 8 5 1 39 

18.2% 12.9% 7.3% 9.6% 11.6% 12.5% 10.0% 

เพ่ืออพัเดทรูปภาพ /  

รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเอง

สนใจ 

15 21 43 32 20 3 134 

68.2% 30.0% 26.2% 38.6% 46.5% 37.5% 34.4% 

เพ่ืออพัเดทวดีิโอของ

ส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

3 6 9 4 1 0 23 

13.6% 8.6% 5.5% 4.8% 2.3% 0.0% 5.9% 

เพ่ือ Review ผลิตภณัฑ์

ใหม่หรือ How to ต่างๆ 

0 0 10 9 0 0 19 

0.0% 0.0% 6.1% 10.8% 0.0% 0.0% 4.9% 

รวม 22 70 164 83 43 8 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 56.971 

Sig:  .002* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งอาชีพและวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีวตัถุประสงค์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทรูปภาพ /รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.2 

รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึน

หรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และเพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ีตนเองสนใจ คิดเป็น

ร้อยละ 13.6 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีวตัถุประสงค์

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารของสินค้า หรือบริการต่างๆ มากท่ีสุด  

คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงค์ในการใชง้านเพื่ออพัเดทรูปภาพ /รูปถ่ายของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ คิดเป็นร้อยละ 30.0 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือ

หน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 12.9 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั/ห้างร้านเอกชน มีวตัถุประสงค์

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารของสินค้า หรือบริการต่างๆ มากท่ีสุด  

คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านเพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ คิดเป็นร้อยละ 26.2 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม คิดเป็น 

ร้อยละ 12.2 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีวตัถุประสงค์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็น

ร้อยละ 38.6 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการ

ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 24.1 และเพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่หรือ How to  ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 10.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับจา้ง/ อิสระ มีวตัถุประสงค์ในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 

รองลงมา คือ มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารของสินค้า หรือบริการต่างๆ  

คิดเป็นร้อยละ 30.2 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืน

จดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 11.6 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น มีวตัถุประสงค์ในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.5 

รองลงมา คือ มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารของสินค้า หรือบริการต่างๆ  

คิดเป็นร้อยละ 25.0 และมีสามวตัถุประสงค์ท่ีมีร้อยละ 12.5 เท่ากนั ไดแ้ก่ วตัถุประสงค์ในการใช้

งานเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม เพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนซ้ือสินคา้ หรือ

บริการ และเพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที่ 4.41  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอาชีพและเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

เวลาเฉลีย่ใน

การใช้งาน 

 

อาชีพ  

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/ห้าง

ร้านเอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด  

ระบุ 

รวม 

นอ้ยกวา่ 1 

ชัว่โมง 

4 20 38 9 19 0 90 

18.2% 28.6% 23.2% 10.8% 44.2% 0.0% 23.1% 

1 - 2 ชัว่โมง 0 26 74 36 11 8 155 

0.0% 37.1% 45.1% 43.4% 25.6% 100.0% 39.7% 

3 - 4 ชัว่โมง 14 18 31 25 7 0 95 

63.6% 25.7% 18.9% 30.1% 16.3% 0.0% 24.4% 

5 - 6 ชัว่โมง 0 3 6 6 6 0 21 

0.0% 4.3% 3.7% 7.2% 14.0% 0.0% 5.4% 
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ตารางที่ 4.41  (ต่อ) 

 

เวลาเฉลีย่ใน

การใช้งาน 

 

อาชีพ  

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/ห้าง

ร้านเอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด  

ระบุ 

รวม 

มากกวา่ 6 

ชัว่โมง 

4 3 15 7 0 0 29 

18.2% 4.3% 9.1% 8.4% 0.0% 0.0% 7.4% 

รวม 22 70 164 83 43 8 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 74.676 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างอาชีพและเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig  < 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีเวลาเฉล่ียใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักศึกษา มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ 3 – 4 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง และ มีการใชง้านมากกวา่ 6 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 18.2 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีเวลาเฉล่ีย

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์  1 – 2 ชั่วโมง มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมา คือ  

มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 28.6 และ มีการใช้งาน 3 - 4 ชั่วโมง  

คิดเป็นร้อยละ 25.7 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั/ห้างร้านเอกชน มีเวลาเฉล่ีย

ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์  1 – 2 ชั่วโมง มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 45.1 รองลงมา คือ  

มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 23.2 และ มีการใช้งาน 3 - 4 ชั่วโมง  

คิดเป็นร้อยละ 18.9 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีเวลาเฉล่ียใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 1 – 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.4 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ีย

ในการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 30.1 และ มีการใช้งานนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 

10.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับจา้ง/ อิสระ มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งาน 1 – 2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 25.6 และ มีการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 16.3 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น แม่บา้น มีเวลาเฉล่ียในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ 1 – 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 100.0  

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.42  ผลการทดสอบ  χ2 ระหว่างอาชีพและความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

ความบ่อยคร้ัง 

ในการใช้งาน 

  อาชีพ     

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/

ห้างร้าน

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด

ระบุ 

รวม 

มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั 15 16 63 45 19 0 158 

68.2% 22.9% 38.4% 54.2% 44.2% 0.0% 40.5% 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 7 34 76 25 6 4 152 

31.8% 48.6% 46.3% 30.1% 14.0% 50.0% 39.0% 
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ตารางที ่4.42  (ต่อ) 

 

ความบ่อยคร้ัง 

ในการใช้งาน 

  อาชีพ     

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/

ห้างร้าน

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด

ระบุ 

รวม 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 0 13 22 13 14 4 66 

0.0% 18.6% 13.4% 15.7% 32.6% 50.0% 16.9% 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 0 7 3 0 4 0 14 

0.0% 10.0% 1.8% 0.0% 9.3% 0.0% 3.6% 

รวม 22 70 164 83 43 8 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 63.890 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

  

 จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งอาชีพและความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.2 รองลงมา คือ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้าน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 31.8 

 ผูบ้ริโภควยัทํางานกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.6  รองลงมา 

คือ มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 22.9 และมีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้าน 2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 18.6 
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 ผูบ้ริโภควยัทํางานกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้านเอกชน มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา 

คือ มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 38.4 และมีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้าน 2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 13.4 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมา คือ 

มีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 30.1 และมีความบ่อยคร้ังในการใช้

งาน 2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 15.7 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพรับจา้ง/ อิสระ มีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมา คือ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้าน 2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 32.6 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 5 - 10 

คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 14.0   

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น แม่บ้าน มีความบ่อยคร้ังในการ 

ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั และ 2 - 4 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 50.0 

เท่ากนั 

สมมติฐานท่ี 1.4.4 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.43  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งอาชีพและช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ช่วงระยะ 

เวลาในการ 

ใช้งาน 

อาชีพ  

นัก 

ศึกษา 

ข้าราชการ 

/พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท/

ห้างร้าน

เอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/ 

ค้าขาย 

รับจ้าง/ 

อสิระ 

อืน่ๆ 

โปรด

ระบุ 

รวม 

00:00 – 03:00 4 6 3 8 0 0 21 

18.2% 8.6% 1.8% 9.6% 0.0% 0.0% 5.4% 

03:01 – 06:00 0 1 3 1 2 0 7 

0.0% 1.4% 1.8% 1.2% 4.7% 0.0% 1.8% 

06:01 – 09:00 0 3 6 0 6 0 15 

0.0% 4.3% 3.7% 0.0% 14.0% 0.0% 3.8% 

09:01 – 12:00 0 9 11 9 3 4 36 

0.0% 12.9% 6.7% 10.8% 7.0% 50.0% 9.2% 

12:01 – 15:00 0 6 9 13 9 0 37 

0.0% 8.6% 5.5% 15.7% 20.9% 0.0% 9.5% 

15:01 – 18:00 4 3 17 7 0 4 35 

18.2% 4.3% 10.4% 8.4% 0.0% 50.0% 9.0% 

18:01 – 21:00 8 42 87 19 17 0 173 

36.4% 60.0% 53.0% 22.9% 39.5% 0.0% 44.4% 

21:01 – 24:00 6 0 28 26 6 0 66 

27.3% 0.0% 17.1% 31.3% 14.0% 0.0% 16.9% 

รวม 22 70 164 83 43 8 390 

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 137.296 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งอาชีพและช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีช่วงระยะเวลา

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมา คือ มีการใช้งานในช่วง

ระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 27.3 และในช่วงระยะเวลา 00:00 – 03:00 และในช่วง

ระยะเวลา 15:01 – 18:00 คิดเป็นร้อยละ 18.2 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  มีการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา คือ มี

การใชง้านในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00 คิดเป็นร้อยละ 12.9 และในช่วงระยะเวลา 00:00 – 03:00 

และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00 คิดเป็นร้อยละ 8.6 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั/ห้างร้านเอกชน มีการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ มี

การใชง้านในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 17.1 และในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00 

คิดเป็นร้อยละ 10.4 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา  21:01 – 24:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมา คือ มี

การใช้งานในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 คิดเป็นร้อยละ 22.9  และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 

15:00 คิดเป็นร้อยละ 15.7 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับจา้ง/ อิสระ มีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์

ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ มีการใช้งานในช่วง

ระยะเวลา 12:01 – 15:00 คิดเป็นร้อยละ 20.9 และในช่วงระยะเวลา 06:01 – 09:00และในช่วง

ระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 14.0 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน มีการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00 และ 15:01 – 18:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 50.0 เท่ากนั 
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สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภควัยทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายได้ต่างกนั มีวตัถุประสงค์ในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 

 

ตารางที ่4.44  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งรายไดแ้ละวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  

ตํา่กว่า 

10,000 

บาท 

10,000 - 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

มากกว่า 

40,000 

บาท 

รวม 

เพ่ือติดตามข่าวสารของสินคา้ 

หรือบริการต่างๆ 

2 44 23 14 30 113 

6.5% 41.1% 24.7% 34.1% 25.4% 29.0% 

เพ่ือเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้

ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 

1 9 6 6 7 29 

3.2% 8.4% 6.5% 14.6% 5.9% 7.4% 

เพ่ือเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน  

ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 

1 13 9 3 7 33 

3.2% 12.1% 9.7% 7.3% 5.9% 8.5% 

เพ่ือเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้

ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึน

หรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

4 4 10 3 18 39 

12.9% 3.7% 10.8% 7.3% 15.3% 10.0% 

เพ่ืออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่าย

ของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

18 28 34 9 45 134 

58.1% 26.2% 36.6% 22.0% 38.1% 34.4% 

เพ่ืออพัเดทวดีิโอของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ 

2 9 7 0 5 23 

6.5% 8.4% 7.5% 0.0% 4.2% 5.9% 
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ตารางที ่4.44 (ต่อ) 

 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  

ตํา่กว่า 

10,000 

บาท 

10,000 - 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

มากกว่า 

40,000 

บาท 

รวม 

เพ่ือ Review ผลิตภณัฑใ์หม่

หรือ How to ต่างๆ 

3 0 4 6 6 19 

9.7% 0.0% 4.3% 14.6% 5.1% 4.9% 

รวม 31 107 93 41 118 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 57.408 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งรายไดแ้ละวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีวตัถุประสงค์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท มีวตัถุประสงค์ใน

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็น 

ร้อยละ 58.1 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ี

ตนเองจดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 12.9 และเพื่อ Review ผลิตภณัฑ์ใหม่หรือ 

How to ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 9.7 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้10,000 –  20,000 บาท มีวตัถุประสงคใ์นการ

ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  

41.1 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

คิดเป็นร้อยละ 26.2 และเพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน ซ้ือสินคา้ หรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 12.1 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้20,001 –  30,000 บาท มีวตัถุประสงคใ์นการ

ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็น 

ร้อยละ 36.6 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการ

ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 24.7 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืน 

จดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 10.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 –  40,000 บาท มีวตัถุประสงคใ์นการ

ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่างๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 

34.1 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใช้งานเพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

คิดเป็นร้อยละ 22.0 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม และเพื่อ Review 

ผลิตภณัฑใ์หม่หรือ How to ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 14.6 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้มากกวา่ 40,000 บาท มีวตัถุประสงคใ์นการ

ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ มากท่ีสุด คิดเป็น 

ร้อยละ 38.1 รองลงมา คือ มีวตัถุประสงคใ์นการใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการ

ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 25.4 และเพื่อเชิญชวนให้บุคคลอ่ืนเข้าร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจัดข้ึนหรือ

หน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน คิดเป็นร้อยละ 15.3 

สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายได้ต่างกนั มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.45  ผลการทดสอบ  χ2 ระหวา่งรายไดแ้ละเวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

เวลาเฉลีย่ 

ในการใช้งาน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

ตํ่ากว่า 

10,000 

บาท 

10,000 –  

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

มากกว่า 

40,000 

บาท 

รวม 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 0 25 34 9 22 90 

 
0.0% 23.4% 36.6% 22.0% 18.6% 23.1% 

1 - 2 ชัว่โมง 8 37 33 20 57 155 

25.8% 34.6% 35.5% 48.8% 48.3% 39.7% 

3 - 4 ชัว่โมง 13 39 11 6 26 95 

41.9% 36.4% 11.8% 14.6% 22.0% 24.4% 

5 - 6 ชัว่โมง 6 0 6 3 6 21 

19.4% 0.0% 6.5% 7.3% 5.1% 5.4% 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 4 6 9 3 7 29 

12.9% 5.6% 9.7% 7.3% 5.9% 7.4% 

รวม 31 107 93 41 118 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 59.601 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบ χ2 ระหว่างรายได้และเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีเวลาเฉล่ียใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ 3 - 4 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.9 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการ

ใชง้าน 1 - 2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 25.8 และมีการใชง้าน 5 - 6 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 19.4 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้10,000 –  20,000 บาท มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ 3 - 4 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการ

ใชง้าน 1 - 2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 34.6 และมีการใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 23.4 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้ 20,001 –  30,000 บาท มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียใน

การใชง้าน 1 - 2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 35.5 และมีการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 11.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 –  40,000 บาท มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการ

ใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 22.0 และมีการใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 14.6 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 40,000 บาท มีเวลาเฉล่ียในการใช้

งานส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมา คือ มีเวลาเฉล่ียในการ

ใชง้าน 3 - 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 22.0 และมีการใชง้านนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 18.6 

 สมมติฐานท่ี 1.5.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีความบ่อยคร้ังในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

 H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

 H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.46   ผลการทดสอบ  χ2 ระหว่างรายได้และความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

Pearson Chi-Square: 22.966 

Sig:  .028* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งรายไดแ้ละความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท มีความบ่อยคร้ังใน

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมา คือ  

มีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 35.5  

 

 

ความบ่อยคร้ัง 

ในการใช้งาน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

ตํ่ากว่า 

10,000 

บาท 

10,000 –  

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

มากกว่า 

40,000 

บาท 

รวม 

มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั 20 34 33 18 53 158 

64.5% 31.8% 35.5% 43.9% 44.9% 40.5% 

5 - 10 คร้ังต่อวนั 11 46 37 13 45 152 

35.5% 43.0% 39.8% 31.7% 38.1% 39.0% 

2 - 4 คร้ังต่อวนั 0 23 20 6 17 66 

0.0% 21.5% 21.5% 14.6% 14.4% 16.9% 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 0 4 3 4 3 14 

0.0% 3.7% 3.2% 9.8% 2.5% 3.6% 

รวม 31 107 93 41 118 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ 10,000 –  20,000 บาท มีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 31.8 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 

คิดเป็นร้อยละ  2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 21.5 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้ 20,001 –  30,000 บาท มีความบ่อยคร้ังใน

การใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 5 - 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมา คือ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 35.5  และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน 

คิดเป็นร้อยละ  2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 21.5 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 –  40,000 บาท มีความบ่อยคร้ังใน

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมา คือ มี

ความบ่อยคร้ังในการใช้งาน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 31.7 และมีความบ่อยคร้ังในการใช้

งาน คิดเป็นร้อยละ  2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 14.6 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้มากกวา่ 40,000 บาท มีความบ่อยคร้ังในการ

ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมา คือ มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้าน 5 - 10 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 38.1 และมีความบ่อยคร้ังในการใชง้าน คิดเป็น

ร้อยละ 2 - 4 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 14.4 

 สมมติฐานท่ี 1.5.4 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีช่วงระยะเวลาในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

 H0: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 

 H1: ผู ้บริโภควยัทํางานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ: Chi - square 
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ตารางที ่4.47  ผลการทดสอบ  χ2 ระหว่างรายได้และช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ 

 

ช่วงระยะเวลา 

ในการใช้งาน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

ตํ่ากว่า 

10,000 

บาท 

10,000 –  

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

มากกว่า 

40,000 

บาท 

รวม 

00:00 – 03:00 4 6 0 0 11 21 

 12.9% 5.6% 0.0% 0.0% 9.3% 5.4% 

03:01 – 06:00 0 2 0 0 5 7 

0.0% 1.9% 0.0% 0.0% 4.2% 1.8% 

06:01 – 09:00 0 6 3 0 6 15 

0.0% 5.6% 3.2% 0.0% 5.1% 3.8% 

09:01 – 12:00 8 9 10 3 6 36 

25.8% 8.4% 10.8% 7.3% 5.1% 9.2% 

12:01 – 15:00 6 3 6 6 16 37 

19.4% 2.8% 6.5% 14.6% 13.6% 9.5% 

15:01 – 18:00 0 15 13 0 7 35 

0.0% 14.0% 14.0% 0.0% 5.9% 9.0% 

18:01 – 21:00 7 55 52 23 36 173 

22.6% 51.4% 55.9% 56.1% 30.5% 44.4% 

21:01 – 24:00 6 11 9 9 31 66 

19.4% 10.3% 9.7% 22.0% 26.3% 16.9% 

รวม 31 107 93 41 118 390 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square: 88.672 

Sig:  .000* < 0.05 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบ χ2 ระหวา่งรายไดแ้ละช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ พบวา่ ค่า Sig  < 0.05 แสดงวา่  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีช่วงระยะเวลา

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  

 โดยผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท มีการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 คิดเป็นร้อยละ 22.6 และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00  

และในช่วงระยะเวลา  21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 19.4 เท่ากนั 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้10,000 –  20,000 บาท มีการใชง้านเครือข่าย  

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.4 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00 คิดเป็นร้อยละ 14.0 และในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00        

คิดเป็นร้อยละ 10.3 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้ 20,001 –  30,000 บาท มีการใชง้านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.9 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 15:01 – 18:00 คิดเป็นร้อยละ 14.0 และในช่วงระยะเวลา 09:01 – 12:00  

คิดเป็นร้อยละ 10.8 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 –  40,000 บาท มีการใชง้านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.1 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 22.0 และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00  

คิดเป็นร้อยละ 14.6 

 ผูบ้ริโภควยัทาํงานกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้มากกวา่ 40,000 บาท มีการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมา คือ มีการ 

ใช้งานในช่วงระยะเวลา 21:01 – 24:00 คิดเป็นร้อยละ 26.3 และในช่วงระยะเวลา 12:01 – 15:00  

คิดเป็นร้อยละ 13.6 
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ตารางที ่4.48  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกนั มีพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที ่1.1 ผู้บริโภควยัทาํงานทีม่ีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

                            ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1.1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีวตัถุประสงค ์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.2: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีเวลาเฉล่ีย 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.3: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีความบ่อยคร้ัง 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1.4: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีช่วงระยะเวลา 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.2 ผู้บริโภควยัทาํงานทีม่ีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

                           ต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.2.1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีวตัถุประสงค ์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.2: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีเวลาเฉล่ีย 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.3: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีความบ่อยคร้ัง 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2.4: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกนั มีช่วงระยะเวลา 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.3 ผู้บริโภควยัทาํงานทีม่ีการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม 

   ออนไลน์ ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3.1:  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั  

มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.2: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีเวลาเฉล่ีย

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 
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ตารางที ่4.48  (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.3.3:  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีความ

บ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3.4: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั  

มีช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.4 ผู้บริโภควยัทาํงานทีม่ีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

                           ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4.1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีวตัถุประสงค์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั   

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4.2: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีเวลาเฉล่ีย 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4.3: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4.4: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีช่วงระยะเวลา

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.5 ผู้บริโภควยัทาํงานทีม่ีรายได้ต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์   

                           ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5.1: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีวตัถุประสงค์

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั  

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5.2: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีเวลาเฉล่ีย 

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5.3: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีความบ่อยคร้ัง

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5.4: ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีช่วงระยะเวลา

ในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 2.1 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

 

ตารางที ่4.49  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ รวม 

เพือ่ 

ความงาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความ 

สดช่ืน 

ผ่อนคลาย 

เพือ่ลดคอเลสเตอรอล/เพือ่ช่วย

ขับถ่ายดที็อกซ์/เพือ่บํารุง

สายตา 

 

ชาย 

(ร้อยละ) 

4 

(2.9) 

45 

(32.8) 

68 

(49.6) 

20 

(14.6) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

89 

(33.8) 

54 

(20.5) 

62 

(23.6) 

58 

(22.1) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2=63.952    df = 3   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือพบว่า มีค่า P 

เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี  2.2 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้

ท่ีซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ที่ซ้ือ  

อะมโินพลสั 

อะมโิน 

พลสัช็อต 

บีอิง้ 
เซปเป้  

บิวต ิดร๊ิงค์ 
เปปทีน 

เบรนฟิต/สกนิฟิต/ 

ไอเฮลตี ้คิวเทน/บร๊ิงค์/

ฮาร์เบเนคอล/อืน่ๆ 

รวม 

ชาย 

(ร้อยละ) 

35 

(25.5) 

28 

(20.4) 

23 

(16.8) 

38 

(27.7) 

13 

(9.5) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

31 

(11.8) 

38 

(14.4) 

95 

(36.1) 

56 

(21.3) 

43 

(16.3) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 28.329    df = 4   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือพบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความ

วา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ จึงเป็นไป

ตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2.3 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑ ์

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการ

บรรจุภณัฑ ์

 

ตารางที่ 4.51  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

เพศ 

ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ รวม 

แบบขวดพร้อมดื่ม

ขนาด 250–500 

มิลลลิติร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกล่อง

พร้อมดื่ม 

แบบเข้มข้น  

ขนาด 20–150 

มิลลลิติร 

(ขวดแก้วขนาดเล็ก) 

 

ชาย 

(ร้อยละ) 

65 

(47.4) 

16 

(11.7) 

56 

(40.9) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

121 

(46.0) 

46 

(17.5) 

96 

(36.5) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 2.456    df = 2   P = 0.293   

 

จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.293 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความวา่ เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑ ์จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2.4 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.52  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

สาเหตุทีซ้ื่อ 

รวม ทราบ

คุณประโยชน์ 

ทดลองดื่ม รสชาตอิร่อย ดื่มเพือ่ดับ

กระหาย 

ชาย 

(ร้อยละ) 

78 

(56.9) 

22 

(16.1) 

14 

(10.2) 

23 

(16.8) 

137 

100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

163 

(62.0) 

49 

(18.6) 

34 

(12.9) 

17 

(6.5) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.8) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 10.869    df = 3   P = 0.012*   

 

จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.012 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.5 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค ์

ในการซ้ือ 
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ตารางที ่4.53  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

ในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

เพศ 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

รวม ดื่มเอง ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว/ซ้ือเป็น

ของฝาก/ของกาํนัลผู้อื่น/อื่นๆ 

ชาย 

(ร้อยละ) 

122 

(89.1) 

15 

(10.9) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

220 

(83.7) 

43 

(16.3) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 2.119    df = 1   P = 0.145   

 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์ในการซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.145 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความวา่ เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.6 

 H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

 

 

 

 

 



112 
 

ตารางที ่4.54  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

เพศ 
บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

รวม 
ตัวท่านเอง เพือ่น/บุคคลอืน่ๆ บุคคลในครอบครัว 

ชาย 

(ร้อยละ) 

116 

(84.7) 

11 

(8.0) 

10 

(7.3) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

209 

(79.5) 

28 

(10.6) 

26 

(9.9) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 1.603    df = 2   P = 0.449  

 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.449 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.7 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.55 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

ในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

โอกาสทีซ้ื่อ 

รวม 
เป็นประจํา โอกาสพเิศษ 

เช่น เทศกาล

ต่างๆ 

เมื่อมีปัญหา

สุขภาพ 

ไม่มีโอกาส 

ทีแ่น่นอน 

ชาย 

(ร้อยละ) 

39 

(28.5) 

11 

(8.0) 

16 

(11.7) 

71 

(51.8) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

75 

(28.5) 

13 

(4.9) 

32 

(12.2) 

143 

(54.4) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 1.557    df = 3   P = 0.669   

 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.669 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไป

ตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.8 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางที่ 4.56  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

สถานทีซ้ื่อ รวม 

ซุปเปอร์ 

มาร์เกต็  

ร้าน 

สะดวกซ้ือ 

ร้านค้าปลกี

ทัว่ไป 

ดิสเคาน์สโตร์  

ชาย 

(ร้อยละ) 

16 

(11.7) 

101 

(73.7) 

10 

(7.3) 

10 

(7.3) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

33 

(12.5) 

190 

(72.2) 

15 

(5.7) 

25 

(9.5) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 0.951    df = 3   P = 0.813  

 

จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.813  ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสถานท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไป

ตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.9 

H0:เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่าย

ในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายใน

การซ้ือแต่ละคร้ัง 
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ตารางที่ 4.57  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

เพศ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

รวม ตํ่ากว่า  50 

บาท 

51 – 100  

บาท 

101 – 200  

บาท 

เกนิกว่า 200  

บาท ขึน้ไป 

ชาย 

(ร้อยละ) 

83 

(60.6) 

34 

(24.8) 

8 

(5.8) 

12 

(8.8) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

129 

(49.0) 

92 

(35.0) 

18 

(6.8) 

24 

(9.1) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 5.368    df = 3   P = 0.147   

 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.147 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.10 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.58   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

เพศ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อ 

รวม ทุกวนั 1 – 2 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

3 - 4 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

5 คร้ังต่อ

สัปดาห์ขึน้ไป 

ชาย 

(ร้อยละ) 

11 

(8.0) 

100 

(73.0) 

13 

(9.5) 

13 

(9.5) 

137 

(100.0) 

หญิง 

(ร้อยละ) 

16 

(6.1) 

169 

(64.3) 

52 

(19.8) 

26 

(9.9) 

263 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 7.403    df = 3   P = 0.060   

  

จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.060 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.11 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

 

 

 

 

 

 



117 
 

ตารางที่ 4.59  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ 

รวม 
เพือ่ความงาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความสด

ช่ืนผ่อนคลาย 

เพือ่ลดคอเลสเตอรอล/ 

เพือ่ช่วยขับถ่ายดที็อกซ์/ 

เพือ่บํารุงสายตา 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

7 

(21.2) 

14 

(42.4) 

6 

(18.2) 

6 

(18.2) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

56 

(31.8) 

35 

(19.9) 

57 

(32.4) 

28 

(15.9) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

23 

(17.3) 

35 

(26.3) 

50 

(37.6) 

25 

(18.8) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ) 

7 

(12.1) 

15 

(25.9) 

17 

(29.3) 

19 

(32.8) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 26.554   df = 9   P = 0.002*  

  

จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.002   

ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมตามดคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.12 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้

ท่ีซ้ือ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.60   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ที่ซ้ือ 

รวม 

อะมิ

โนพลสั  

อะมโิน 

พลสั ช็อต 

บีอิง้ เซปเป้ บิว

ต ิดร๊ิงค์ 

เปปทีน เบรนฟิต/สกนิฟิต/ 

ไอเฮลตี ้คิวเทน/บร๊ิงค์/

ฮาร์ต ิเบเนคอล/อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

5 

(15.2) 

5 

(15.2) 

8 

(24.2) 

12 

(36.4) 

3 

(9.1) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

35 

(19.9) 

30 

(17.0) 

57 

(30.7) 

35 

(19.9) 

22 

(12.5) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

19 

(14.3) 

20 

(15.0) 

47 

(35.3) 

29 

(21.8) 

18 

(13.5) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ) 

7 

(12.1) 

11 

(19.0) 

9 

(15.5) 

18 

(31.0) 

13 

(22.4) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 17.242    df = 12   P = 0.141  

 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือพบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.141 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความ

ว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ จึงไม่

เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.13 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑ ์

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการ

บรรจุภณัฑ ์
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ตารางที ่4.61  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

อายุ 

ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ 

รวม 

แบบขวดพร้อมดื่ม

ขนาด 250 – 500 

มิลลลิติร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกล่อง

พร้อมดื่ม 

แบบเข้มข้นขนาด  

20 – 150 มิลลลิติร 

(ขวดแก้ว 

ขนาดเลก็) 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

13 

(39.4) 

4 

(12.1) 

16 

(48.5) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

85 

(48.3) 

34 

(19.3) 

57 

(32.4) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

69 

(51.9) 

16 

(12.0) 

48 

(36.1) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

19 

(32.8) 

8 

(13.8) 

31 

(53.4) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 12.888    df = 6   P = 0.045* 

 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือพบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.045 ซ่ึงน้อยกว่า 

0.05 หมายความวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.14 

H0:อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางที่ 4.62  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

สาเหตุทีซ้ื่อ 

รวม ทราบ

คุณประโยชน์ 

ทดลองดื่ม รสชาตอิร่อย ดื่มเพือ่ดับ

กระหาย 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

15 

(45.5) 

3 

(9.1) 

12 

(36.4) 

3 

(9.1) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

102 

(58.0) 

30 

(17.0) 

26 

(14.8) 

18 

(10.2) 

176 

(100.0) 

31-40 ปี 

(ร้อยละ) 

89 

(66.9) 

24 

(18.0) 

6 

(4.5) 

14 

(10.5) 

133 

(100.0) 

 41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ) 

35 

(60.3) 

14 

(24.1) 

4 

(6.9) 

5 

(8.6) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.8) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 30.227    df = 9   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.15 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 
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ตารางที ่4.63   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

อายุ 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

รวม ดื่มเอง ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว/ซ้ือเป็น

ของฝาก/ของกาํอืน่ๆนัลผู้อืน่/อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

28 

(84.8) 

5 

(15.2) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

164 

(93.2) 

12 

(6.8) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

107 

(80.5) 

26 

(19.5) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

43 

(74.1) 

15 

(25.9) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 17.163    df = 3   P = 0.001*   

 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านวตัถุประสงค์ในการซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

หมายความวา่ อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์น

การซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.16 

 H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางที ่4.64   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

ในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

อายุ 

 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
รวม 

ตัวท่านเอง เพือ่น/บุคคลอืน่ๆ บุคคลในครอบครัว 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

22 

(66.7) 

8 

(24.2) 

3 

(9.1) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

158 

(89.8) 

16 

(9.1) 

2 

(1.1) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

106 

(79.7) 

11 

(8.3) 

16 

(12.0) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

39 

(67.2) 

4 

(6.9) 

15 

(25.9) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 43.621    df = 6   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือพบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 

0.05 หมายความวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.17 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.65   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

โอกาสทีซ้ื่อ 

รวม 
เป็นประจํา โอกาสพเิศษ 

เช่น เทศกาล

ต่างๆ 

เมื่อมีปัญหา

สุขภาพ 

ไม่มีโอกาสที่

แน่นอน 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

7 

(21.2) 

1 

(3.0) 

1 

(3 .0) 

24 

(72.7) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

51 

(29.0) 

11 

(6.3) 

17 

(9.7) 

97 

(55.1) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

35 

(26.3) 

7 

(5.3) 

16 

(12.0) 

75 

(56.4) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

21 

(36.2) 

5 

(8.6) 

14 

(24.1) 

18 

(31.0) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 21.531    df = 9   P = 0.010*   

 

จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.010 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านโอกาสท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.18 

 H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.66   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

สถานทีซ้ื่อ 

รวม ซุปเปอร์ 

มาร์เกต็  

ร้าน 

สะดวกซ้ือ  

ร้านค้าปลกี

ทัว่ไป 

ดิสเคาน์สโตร์  

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

7 

(21.2) 

13 

(39.4) 

4 

(12.1) 

9 

(27.3) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

18 

(10.2) 

139 

(79.0) 

10 

(5.7) 

9 

(5.1) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

19 

(14.3) 

102 

(76.7) 

6 

(4.5) 

6 

(4.5) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

5 

(8.6) 

37 

(63.8) 

5 

(8.6) 

11 

(19.0) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

(12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 39.057    df = 9   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสถานท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.19 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายใน

การซ้ือแต่ละคร้ัง 
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ตารางที ่4.67  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

อายุ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

รวม ตํ่ากว่า   

50 บาท 

51 – 100 

บาท 

101 – 200 

บาท 

เกนิกว่า 200 

บาท ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

25 

(75.8) 

7 

(21.2) 

1 

(3.0) 

0 

(.0) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

100 

(56.8) 

56 

(31.8) 

7 

(4.0) 

13 

(7.4) 

176 

(100.0) 

31 – 40 ปี 

(ร้อยละ) 

69 

(51.9) 

45 

(33.8) 

12 

(9.0) 

7 

(5.3) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ 

18 

(31.0) 

18 

(31.0) 

6 

(10.3) 

16 

(27.6) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 43.129    df = 9   P = 0.000*   

 

จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 

0.05 หมายความวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือแต่ละคร้ัง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.20 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อ

สัปดาห์ 
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ตารางที ่4.68   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

อายุ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อ 

รวม ทุกวนั 1 – 2 คร้ังต่อ

สัปดาห์ 

3 - 4 คร้ังต่อ

สัปดาห์ 

5 คร้ังต่อสัปดาห์

ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

(ร้อยละ) 

7 

(21.2) 

16 

(48.5) 

9 

(27.3) 

1 

(3.0) 

33 

(100.0) 

20-30 ปี 

(ร้อยละ) 

12 

(6.8) 

114 

(64.8) 

35 

(19.9) 

15 

(8.5) 

176 

(100.0) 

31 - 40 ปี 

(ร้อยละ) 

5 

(3.8) 

95 

(71.4) 

16 

(12.0) 

17 

(12.8) 

133 

(100.0) 

41 ปีข้ึนไป 

(ร้อยละ) 

3 

(5.2) 

44 

(75.9) 

5 

(8.6) 

6 

(10.3) 

58 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 25.589   df = 9   P = 0.002* 

 

จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือพบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.21 

 H0:สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นคุณประโยชน์ 

 H1: สถานภาพสมรสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

คุณประโยชน์ 
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ตารางที ่4.69   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

 

ระดบัการศึกษา 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ 

รวม 

เพือ่ความ

งาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความ

สดช่ืน

ผ่อนคลาย 

เพือ่ลดคอเลสเตอรอล/

เพือ่ช่วยขับถ่าย  

ดที็อกซ์/เพือ่ 

บํารุงสายตา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

26 

(20.0) 

32 

(24.6) 

43 

(33.1) 

29 

(22.3) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

64 

(26.7) 

57 

(23.8) 

77 

(32.1) 

42 

(17.5) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

3 

(10.0) 

10 

(33.3) 

10 

(33.3) 

7 

(23.3) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 6.328    df = 6   P = 0.387   

 

จากตารางท่ี 4.69 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า 

P เท่ากบั 0.387 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไป

ตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.32 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นตราสินคา้ 

H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ตราสินคา้ 
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ตารางที ่4.70  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

ระดบัการศึกษา 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ที่ซ้ือ 

รวม 

อะมิ

โนพลสั 

อะมโิน 

พลสัช็อต 

บีอิง้ เซปเป้ 

บิวต ิ

ดร๊ิงค์ 

เปปทีน เบรนฟิต/สกนิฟิต/

ไอเฮลตี ้คิวเทน/

บร๊ิงค์/ฮาร์เบ

เนคอล/อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

16 

(12.3) 

27 

(20.8) 

35 

(26.9) 

35 

(26.9) 

17 

(13.1) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

46 

(19.2) 

36 

(15.0) 

74 

(30.8) 

48 

(20.0) 

36 

(15.0) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

4 

(13.3) 

3 

(10.0) 

9 

(30.0) 

11 

(36.7) 

3 

(10.0) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 10.278    df = 8   P = 0.246   

 

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.246 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.33 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์
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ตารางที ่4.71  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ 

รวม 

แบบขวดพร้อม

ดื่มขนาด 250 – 

500 มิลลลิติร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกล่อง

พร้อมดื่ม 

แบบเข้มข้น 

ขนาด 20 – 150 

มิลลลิติร 

(ขวดแก้ว 

ขนาดเลก็) 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

60 

(46.2) 

19 

(14.6) 

51 

(39.2) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

115 

(47.9) 

38 

(15.8) 

87 

(36.3) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

11 

(36.7) 

5 

(16.7) 

14 

(46.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 1.678    df = 4   P = 0.795   

 

จากตารางท่ี 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.795ซ่ึงมากกวา่ 

0.05 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นลกัษณะบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.34 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น 

สาเหตุท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.72   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

สาเหตุทีซ้ื่อ 

รวม ทราบ

คุณประโยชน์ 

ทดลองดื่ม รสชาติ

อร่อย 

ดื่มเพือ่ดับ

กระหาย 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

78 

(60.0) 

26 

(20.0) 

17 

(13.1) 

9 

(6.9) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

147 

(61.3) 

40 

(16.7) 

27 

(11.3) 

26 

(10.8) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

16 

(53.3) 

5 

(16.7) 

4 

(13.3) 

5 

(16.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.8) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0 

400 

(100.0) 

χ2 = 3.842    df = 6   P = 0.689   

 

จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสาเหตุท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.689 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

สาเหตุท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.35 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
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ตารางที ่4.73   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

รวม 
ดื่มเอง ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว/ซ้ือ

เป็นของฝาก/ของกาํนัลผู้อื่น/

อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

104 

(80.0) 

26 

(24.0) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

213 

(88.8) 

27 

(11.3) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

25 

(83.3) 

5 

(16.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 5.330   df = 2   P = 0.070  

 

จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.040 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 

หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.36 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางที ่4.74   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 
บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

รวม 
ตัวท่านเอง เพือ่น/บุคคลอืน่ๆ บุคคลในครอบครัว 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

103 

(79.2) 

12 

(9.2) 

15 

(11.5) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

199 

(82.9) 

23 

(9.6) 

18 

(7.5) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

23 

(76.7) 

4 

(13.3) 

3 

(10.0) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 2.227    df = 4   P = 0.694   

 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.694 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 หมายความ วา่ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.37 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

โอกาสท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.75   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

โอกาสทีซ้ื่อทีม่ีอทิธิพลต่อการซ้ือ 

รวม 
เป็นประจํา โอกาสพเิศษ 

เช่น เทศกาล

ต่างๆ 

เมื่อมี

ปัญหา

สุขภาพ 

ไม่มีโอกาส

ทีแ่น่นอน 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

36 

(27.7) 

7 

(5.4) 

15 

(11.5) 

72 

(55.4) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

71 

(29.6) 

17 

(7.1) 

30 

(12.5) 

122 

(50.8) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

7 

(23.3) 

0 

(0) 

3 

(10.0) 

20 

(66.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 4.312    df = 6   P = 0.635    

 

จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.635 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

โอกาสท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.38 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

สถานท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.76   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

สถานทีซ้ื่อทีม่ีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

รวม ซุปเปอร์

มาร์เกต็ 

ร้านสะดวก

ซ้ือ 

ร้านค้าปลกี

ทัว่ไป 

ดิสเคาน์สโตร์ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

18 

(13.8) 

83 

(63.8) 

11 

(8.5) 

18 

(13.8) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

30 

(12.5) 

187 

(77.9) 

10 

(4.2) 

13 

(5.4) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

1 

(3.3) 

21 

(70.0) 

4 

(13.3) 

4 

(13.3 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

(12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 17.277    df = 6   P = 0.008*   

 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสถานท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

สถานท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.39 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
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ตารางที ่4.77   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

ระดบัการศึกษา 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

รวม ตํ่ากวา่   

50 บาท 

51-100

บาท 

101-200 

บาท 

เกินกวา่ 200 

บาท ข้ึนไป 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

70 

(53.8) 

39 

(30.0) 

4 

(3.1) 

17 

(13.1) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

126 

(52.5) 

77 

(32.1) 

20 

(8.3) 

17 

(7.1) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

16 

(53.3) 

10 

(33.3) 

2 

(6.7) 

2 

(6.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 7.328    df = 6   P = 0.292   

 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.292 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.40 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ความถ่ีต่อสัปดาห์ 
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ตารางที ่4.78   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

ระดับการศึกษา 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อ 

รวม 
ทุกวนั 1 – 2 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ 

3 - 4 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

5 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

10 

(7.7) 

91 

(70.0) 

17 

(13.1) 

12 

(9.2) 

130 

(100.0) 

ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

16 

(6.7) 

157 

(65.4) 

45 

(188.8) 

22 

(9.2) 

240 

(100.0) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

(ร้อยละ) 

1 

(3.3) 

21 

(70.0) 

3 

(10.0) 

5 

(16.7) 

30 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 5.034    df = 6   P = 0.540   

 

จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.540 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.41 

 H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

 H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 
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ตารางที ่4.79   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ                   

สุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ 

รวม 

เพือ่ความ

งาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความ

สดช่ืน 

ผ่อนคลาย 

เพือ่ลด

คอเลสเตอรอล/ 

เพือ่ช่วยขับถ่าย  

ดที็อกซ์/เพือ่ 

บํารุงสายตา 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

13 

26.5) 

18 

(36.7) 

11 

(24.4) 

7 

(14.3) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

(ร้อยละ) 

13 

(18.3) 

18 

(25.4) 

23 

(32.4) 

17 

(23.9) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

51 

(24.8) 

45 

(21.8) 

70 

(34.0) 

40 

(19.4) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

10 

(21.7) 

10 

(21.7) 

13 

(28.3) 

13 

(28.3) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

6 

(21.4) 

8 

(28.6) 

13 

(46.4) 

1 

(3.6) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 15.594    df = 12   P = 0.211   

 

จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P 

เท่ากับ 0.211 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2.42 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านตรา

สินคา้ท่ีซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.80  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ที่ซ้ือ  

อะมิ

โนพลสั 

อะมโิน 

พลสัช็อต 

บีอิง้ เซปเป้ 

บิวต ิ

ดร๊ิงค์ 

เปปทีน เบรนฟิต/สกนิ

ฟิต/ไอเฮลตี ้คิว

เทน/บร๊ิงค์/ฮาร์

ตเิบเนคอล/อืน่ๆ 

รวม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

5 

(10.2) 

8 

(16.3) 

12 

(24.5) 

17 

(34.7) 

7 

(14.3) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

(ร้อยละ) 

7 

(9.9) 

12 

(16.9) 

19 

(26.8) 

17 

(23.9) 

16 

(22.5) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

36 

(17.5) 

37 

(18.0) 

63 

(30.6) 

42 

(20.4) 

28 

(13.6) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

9 

(19.6) 

7 

(15.2) 

16 

(34.8) 

9 

(19.6) 

5 

(10.9) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

9 

(32.1) 

2 

(7.1) 

8 

(28.6) 

9 

(32.1) 

0 

(0) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 23.161    df = 16   P = 0.109   

 

จากตารางท่ี 4.80 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.109 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความ

วา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ  จึงไม่

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2.43 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑ ์

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านลกัษณะ

การบรรจุภณัฑ ์

 

ตารางที ่4.81  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

อาชีพ 

ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ 

รวม 

แบบขวดพร้อมดื่ม

ขนาด 250 – 500 

มิลลลิติร  

(ขวดพลาสติก) 

แบบกล่อง

พร้อมดื่ม 

แบบเข้มข้น

ขนาด 20 – 150 

มิลลลิติร 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

21 

(42.9) 

5 

(10.2) 

23 

(46.9) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

27 

(38.0) 

14 

(19.7) 

30 

(42.3) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

107 

(51.9) 

30 

(14.6) 

69 

(33.5) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

23 

(50.0) 

7 

(15.2) 

16 

(34.8) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

8 

(28.6) 

6 

(21.4) 

14 

(50.0) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 10.715    df = 8   P = 0.218   
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จากตารางท่ี 4.81 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.218 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 นั่หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

ลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.44 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.82   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

สาเหตุท่ีซ้ือท่ี 

รวม ทราบ

คุณประโยชน์ 

ทดลอง

ด่ืม 

รสชาติ

อร่อย 

ด่ืมเพื่อดบั

กระหาย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

24 

(49.0) 

6 

(12.2) 

15 

(30.6) 

4 

(8.2) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

44 

(62.0) 

15 

(21.1) 

4 

(5.6) 

8 

(11.3) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

126 

(61.2) 

37 

(18.0) 

22 

(10.7) 

21 

(10.2) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

31 

(67.4) 

7 

(15.2) 

3 

(6.5) 

5 

(10.9) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

16 

(57.1) 

6 

(21.4) 

4 

(14.3) 

2 

(7.1) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.8) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 21.874    df = 12   P = 0.039*   
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จากตารางท่ี 4.82 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.039 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.45 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 

 

ตารางที ่4.83   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

อาชีพ 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ  

ดืม่เอง ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว/ซ้ือเป็นของฝาก/

ของกาํนัลผู้อืน่/อืน่ๆ 
รวม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

45 

(91.8) 

4 

(8.2) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

(ร้อยละ) 

57 

(80.3) 

14 

(19.7) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

180 

(87.4) 

26 

(12.6) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

37 

(80.4) 

9 

(19.6) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

23 

(82.1) 

5 

(17.9) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 4.939    df = 4   P = 0.294   
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จากตารางท่ี 4.83 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านวตัถุประสงค์ท่ี ซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.294 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.46 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

ตารางที ่4.84   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

อาชีพ 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

รวม ตัวท่านเอง เพือ่น/ 

บุคคลอืน่ๆ 

บุคคลใน

ครอบครัว 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

33 

(77.6) 

7 

(14.3) 

4 

(8.2) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

54 

(76.1) 

9 

(12.7) 

8 

(11.3) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

176 

(85.4) 

17 

(8.3) 

13 

(6.3) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

33 

(71.7) 

4 

(8.7) 

9 

(19.6) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

24 

(85.7) 

2 

(7.1) 

2 

(7.1) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 11.634    df = 8   P = 0.168   
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จากตารางท่ี 4.84 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.168 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.47 

H0:อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.85   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

โอกาสทีซ้ื่อ 

รวม 
เป็น

ประจํา 

โอกาสพเิศษ 

เช่น เทศกาล

ต่างๆ 

เมื่อมี

ปัญหา

สุขภาพ 

ไม่มีโอกาส

ทีแ่น่นอน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

11 

(22.4) 

2 

(4.1) 

1 

(2.0) 

35 

(71.4) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

23 

(32.4) 

6 

(8.5) 

13 

(18.3) 

29 

(40.8) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

55 

(26.7) 

10 

(4.9) 

26 

(12.6) 

115 

(55.8) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

19 

(41.3) 

2 

(4.3) 

6 

(13.0) 

19 

(41.3) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

6 

(21.4) 

4 

(14.3) 

2 

(7.1) 

16 

(57.1) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 22.944    df = 12   P = 0.028*   
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จากตารางท่ี 4.85 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือพบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.028 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.48 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.86   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

สถานทีซ้ื่อ 

รวม ซุปเปอร์

มาร์เกต็ 

ร้าน

สะดวกซ้ือ 

ร้านค้า

ปลกีทัว่ไป 

ดิสเคาน์

สโตร์ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

6 

(12.2) 

29 

(59.2) 

5 

(10.2) 

9 

(18.4) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

13 

(18.3) 

49 

(69.0) 

4 

(5.6) 

5 

(7.0) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

25 

(12.1) 

155 

(75.2) 

11 

(5.3) 

15 

(7.3) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

2 

(4.3) 

35 

(76.1) 

5 

(10.9) 

4 

(8.7) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

3 

(10.7) 

23 

(82.1) 

0 

(0.0) 

2 

(7.1) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

(12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 17.360    df = 12   P = 0.137   
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จากตารางท่ี 4.86 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.137 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไป

ตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.49 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่าย

แต่ละคร้ัง 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่าย

แต่ละคร้ัง 

 

ตารางที ่4.87   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

  

อาชีพ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

รวม ตํ่ากว่า  

50 บาท 

51 – 100 

บาท 

101 – 200 

บาท 

เกนิกว่า 200 

บาท ขึน้ไป 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

38 

(77.6) 

10 

(20.4) 

1 

(2.0) 

0 

(0) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

36 

(50.7) 

22 

(31.0) 

5 

(7.0) 

8 

(11.3) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

107 

(51.9) 

67 

(32.5) 

13 

(6.3) 

19 

(9.2) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

20 

(43.5) 

16 

(34.8) 

4 

(8.7) 

6 

(13.0) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

11 

(39.3) 

11 

(39.3) 

3 

(10.7) 

3 

(10.7) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 18.555    df = 12   P = 0.100  
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จากตารางท่ี 4.87 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.100 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้าย

แต่ละคร้ังท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.50 

H0:อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ี

ต่อสัปดาห์ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ 

 

ตารางที ่4.88   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

อาชีพ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อ 

รวม ทุกวนั 1 – 2 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

3 - 4 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ 

5 คร้ังต่อ

สัปดาห์ขึน้ไป 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ) 

8 

(16.3) 

27 

(55.1) 

9 

(18.4) 

5 

(10.2) 

49 

(100.0) 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(ร้อยละ) 

5 

(7.0) 

45 

(63.4) 

15 

(21.1) 

6 

(8.5) 

71 

(100) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

(ร้อยละ) 

8 

(3.9) 

147 

(71.4) 

30 

(14.6) 

21 

(10.2) 

206 

(100.0) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

(ร้อยละ) 

4 

(8.7) 

32 

(69.6) 

6 

(13.0) 

4 

(8.7) 

46 

(100.0) 

อ่ืนๆ 

(ร้อยละ) 

2 

(7.1) 

18 

(64.3) 

5 

(17.9) 

3 

(10.7) 

28 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 13.387    df = 12   P = 0.342   
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จากตารางท่ี 4.88 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.342 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.51 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ 

 

ตารางที ่4.89   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ 

รวม 

เพือ่ 

ความงาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความ 

สดช่ืน 

ผ่อนคลาย 

เพือ่ลด

คอเลสเตอรอล/ 

เพือ่ช่วยขับถ่าย 

ดที็อกซ์/เพือ่ 

บํารุงสายตา 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

26 

(23.2) 

31 

(27.7) 

39 

(34.8) 

16 

(14.3) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

50 

(28.1) 

40 

(22.5) 

51 

(28.7) 

37 

(20.8) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

10 

(13.9) 

15 

(20.8) 

29 

(40.3) 

18 

(25.0) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

7 

(18.4) 

13 

(34.2) 

11 

(28.9) 

7 

(18.4) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 12.807    df = 9   P = 0.172   
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จากตารางท่ี 4.89 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ

พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.172 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.52 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นตราสินคา้ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน   

ดา้นตราสินคา้ 

 

ตารางที ่4.90 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ที่ซ้ือ 

รวม 

อะมิ

โนพลสั 

อะมโิน 

พลสัช็อต 

บีอิง้ เซปเป้ 

บิวต ิ

ดร๊ิงค์ 

เปปทีน เบรนฟิต/สกนิฟิต/

ไอเฮลตี ้คิวเทน/

บร๊ิงค์/ฮาร์ตเิบ

เนคอล/อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

18 

(16.1) 

18 

(16.1) 

33 

(29.5) 

32 

(28.6) 

11 

(9.8) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

31 

(11.4) 

28 

(15.7) 

55 

(30.9) 

35 

(19.7) 

29 

(16.3) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

9 

(12.5) 

13 

(18.1) 

22 

(30.6) 

16 

(22.2) 

12 

(16.7) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

8 

(21.1) 

7 

(18.4) 

8 

(21.1) 

11 

(28.9) 

4 

(10.5) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 8.239    df = 12   P = 0.766   
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จากตารางท่ี 4.90 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านตาราสินค้าท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากับ 0.766 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.53 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

 

ตารางที ่4.91 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

ลกัษณะการบรรจุภัณฑ์ 

รวม 

แบบขวดพร้อมดื่ม

ขนาด 250 – 500 

มลิลลิติร  

(ขวดพลาสตกิ) 

แบบกล่อง

พร้อมดืม่ 

แบบเข้มข้นขนาด  

20 – 150 

มลิลลิติร 

(ขวดแก้ว 

ขนาดเลก็) 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

52 

(46.4) 

15 

(13.4) 

45 

(40.2) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

85 

(47.8) 

32 

(18.0) 

61 

(34.3) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

34 

(47.2) 

9 

(12.5) 

29 

(40.3) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

15 

(39.5) 

6 

(15.8) 

17 

(44.7) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 3.261    df = 6   P = 0.775  
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จากตารางท่ี 4.91 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 

0.127 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.54 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.92 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สาเหตุท่ีซ้ือ 

รวม ทราบ

คุณประโยชน ์

ทดลอง

ด่ืม 

รสชาติ

อร่อย 

ด่ืมเพ่ือดบั

กระหาย 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

59 

(52.7) 

19 

(17.0) 

19 

(17.0) 

15 

(34.4) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

111 

(62.4) 

33 

(18.5) 

19 

(10.7) 

15 

(8.4) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

44 

(61.1) 

114 

(19.4) 

6 

(8.3) 

8 

(11.1) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

27 

(71.1) 

5 

(13.2 

4 

(10.5) 

2 

(5.3) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.5) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 8.719    df = 9   P = 0.464  
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จากตารางท่ี 4.92 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.464 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.55 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

ตารางที ่4.93 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

รวม ดืม่เอง ซ้ือให้บุคคลในครอบครัว/ซ้ือเป็น

ของฝาก/ของกาํนัลผู้อื่น/อืน่ๆ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

99 

(88.4) 

13 

(11.6) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

150 

(84.3) 

28 

(15.7) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

61 

(84.7) 

11 

(15.3) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

32 

(84.2) 

6 

(15.8) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 1.059    df = 3   P = 0.787   
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จากตารางท่ี 4.93 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านวตัถุประสงค์ท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.787 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.56 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

ตารางที ่4.94  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

รวม ตัวท่านเอง เพือ่น/ 

บุคคลอืน่ๆ 

บุคคลใน

ครอบครัว 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

89 

(79.5) 

12 

(10.7) 

11 

(9.8) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

140 

(78.4) 

22 

(12.4) 

16 

(9.0) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

64 

(88.9) 

4 

(5.6) 

4 

(5.6) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

32 

(84.2) 

1 

(2.6) 

5 

(13.2) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 7.137    df = 6   P = 0.308   
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จากตารางท่ี 4.94 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 

0.308 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.57 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน 

ดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

ตารางที่ 4.95  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

โอกาสทีซ้ื่อทีม่ีอทิธิพลต่อการซ้ือ 

รวม 

เป็น

ประจํา 

โอกาส

พเิศษ เช่น 

เทศกาล

ต่าง  ๆ

เมื่อมีปัญหา

สุขภาพ 

ไม่มี

โอกาสที่

แน่นอน 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

28 

(25.0) 

7 

(6.3) 

9 

(8.0) 

68 

(60.7) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

51 

(28.7) 

12 

(6.7) 

25 

(14.0) 

90 

(50.6) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

22 

(30.6) 

3 

(4.2) 

8 

(11.1) 

39 

(54.2) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

13 

(34.2) 

2 

(5.3) 

6 

(15.8) 

17 

(14.7) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 6.154    df = 9   P = 0.724   
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จากตารางท่ี 4.95 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.724 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.58 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.96  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

สถานทีซ้ื่อ 

รวม ซุปเปอร์

มาร์เกต็ 

ร้าน 

สะดวกซ้ือ 

ร้านค้าปลกี

ทัว่ไป 

ดิสเคาน์

สโตร์ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

14 

(12.5) 

82 

(73.2) 

6 

(5.4) 

10 

(8.9) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

26 

(14.6) 

131 

(73.6) 

9 

(5.1) 

12 

(6.7) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

7 

(9.7) 

51 

(70.8) 

6 

(8.3) 

8 

(11.1) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

2 

(5.3) 

27 

(71.1) 

4 

(10.5) 

5 

(13.2) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

(12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 7.063    df = 9   P = 0.631   
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จากตารางท่ี 4.96 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 0.631 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.59 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ัง 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ัง 

 

ตารางที ่4.97 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

รวม ตํ่ากว่า  

50 บาท 

51 – 100 

บาท 

101 – 200 

บาท 

เกนิกว่า 200 

บาท ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

75 

(67.0) 

27 

(24.1) 

5 

(4.5) 

5 

(4.5) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 

บาท 

(ร้อยละ) 

87 

(48.9) 

67 

(37.6) 

10 

(5.6) 

14 

(7.9) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

36 

(50.0) 

20 

(27.8) 

5 

(6.9) 

11 

(15.3) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 

บาท 

(ร้อยละ) 

14 

(36.8) 

12 

(31.6) 

6 

(15.8) 

6 

(15.8) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 24.985    df = 9   P = 0.003*   



156 
 

จากตารางท่ี 4.97 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง พบว่า มีค่า P เท่ากบั 

0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.60 

H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ 

H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ 

 

ตารางที ่4.98 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซ้ื่อ 

รวม ทุกวนั 1 – 2 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ 

3 - 4 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

5 คร้ังต่อ

สัปดาห์ขึน้ไป 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

(ร้อยละ) 

12 

(10.7) 

70 

(62.5) 

20 

(17.9) 

10 

(8.9) 

112 

(100.0) 

10,000 – 20,000 บาท 

(ร้อยละ) 

7 

(3.9) 

127 

(71.3) 

30 

(16.9) 

14 

(7.9) 

178 

(100.0) 

20,001 -30,000บาท 

(ร้อยละ) 

5 

(6.9) 

49 

(68.1) 

10 

(13.9) 

8 

(11.1) 

72 

(100.0) 

มากกวา่ 30,000 บาท 

(ร้อยละ) 

3 

(7.9) 

23 

(60.5) 

5 

(13.2) 

7 

(18.7) 

38 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 10.343    df = 9   P = 0.323   

 



157 
 

จากตารางท่ี 4.98 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.323 

ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางที ่4.99 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

1) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์  
มีความสัมพนัธ์ 

2) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ  
มีความสัมพนัธ์ 

3) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

4) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ  
มีความสัมพนัธ์ 

5) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

6) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

7) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

8) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

9) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

10) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 
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สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

11) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ

ในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ  
มีความสัมพนัธ์ 

12) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ไมมี่ความสัมพนัธ์ 

13) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

ในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ  
มีความสัมพนัธ์ 

14)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 
มีความสัมพนัธ์ 

15)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

16)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

17)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

18)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

19)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

มีความสัมพนัธ์ 

20)  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

21)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ 

ท่ีซ้ือ 

ไมมี่ความสัมพนัธ์ 

22)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

23)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 
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ตารางที ่4.99 (ต่อ) 

 
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

24)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

25)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

26)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

27)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

28)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

29)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ 

30)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ 

31)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

ตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

ไมมี่ความสัมพนัธ์ 

32)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

33)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

34)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

35)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

36)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 
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37)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

38)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

39)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

40)  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

41)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตาม

คุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

42)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

43)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

44)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

45)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ 

46)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

47)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ 

48)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ 
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49)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
มีความสัมพนัธ์ 

50)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 
ไมมี่ความสัมพนัธ์ 

 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานท่ี 3.1 
 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

 H1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 
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ตารางที ่4.100 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การใช้ส่ือ 

สังคมออนไลน์ 

ประเภทเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพตามคุณประโยชน์ 

รวม 

เพือ่ 

ความงาม 

ผวิพรรณ 

เพือ่บํารุง

สมอง 

เพือ่ความ 

สดช่ืน 

ผ่อนคลาย 

เพือ่ลดคอเลสเตอรอล/ 

เพือ่ช่วยขับถ่าย  

ดทีอ็กซ์/เพือ่บํารุง

สายตา 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

10 

(12.0) 

27 

(32.5) 

28 

(33.7) 

18 

(21.7) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

50 

(23.6) 

52 

(24.5) 

67 

(37.6) 

43 

(21.3) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

33 

(31.4) 

20 

(19.0) 

35 

(33.3) 

17 

(16.2) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

93 

(23.3) 

99 

(24.8) 

130 

(32.5) 

78 

(19.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 11.898    df = 6   P = 0.064   

 
 จากตารางท่ี 4.100 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตาม

คุณประโยชน์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.064 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับ

ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์  

จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.2 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ 

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น ตราสินคา้ 

 

ตารางที่ 4.101  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรมการ

เปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์ 

ตราสินค้าเคร่ืองดืม่เพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ทีซื่้อ 

รวม 

อะมิ

โนพลสั 

อะมโิน 

พลสัช็อต 

บีอิง้ เซปเป้ บิว

ต ิดร๊ิงค์ 

เปปทนี เบรนฟิต/สกนิฟิต/ 

ไอเฮลตี ้ควิเทน/บร๊ิงค์/ 

ฮาร์ตเิบเนคอล/อืน่ๆ 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

14 

(16.9) 

15 

(18.1) 

19 

(22.9) 

23 

(27.7) 

12 

(14.5) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

28 

(13.2) 

38 

(17.5) 

64 

(30.2) 

54 

(25.5) 

28 

(13.2) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

24 

(22.9) 

13 

(12.4) 

35 

(33.3) 

17 

(16.2) 

16 

(15.2) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

66 

(16.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

94 

(23.5) 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 10.809    df = 8   P = 0.213   

 

 จากตารางท่ี 4.101 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือพบวา่ มีค่า P เท่ากบั 

0.213 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.3 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

 

ตารางที ่4.102  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

ลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ทีม่อีทิธิพลต่อการซือ้ 

รวม 

แบบขวดพร้อมดืม่

ขนาด 250 – 500 

มลิลลิติร  

(ขวดพลาสตกิ) 

แบบกล่อง 

พร้อมดืม่ 

แบบเข้มข้นขนาด  

20 – 150 มลิลลิติร 

(ขวดแก้วขนาดเลก็) 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

38 

(45.8) 

9 

(10.8) 

36 

(43.4) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

95 

(44.8) 

35 

(16.5) 

82 

(38.7) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

53 

(50.5) 

18 

(17.1) 

34 

(32.4) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

186 

(46.5) 

62 

(15.5) 

152 

(38.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 3.508    df = 4   P = 0.477  

 

 จากตารางท่ี 4.102 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านลักษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ 

พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 0.477 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ จึง

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.4 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

เพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

ตารางที่ 4.103  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

สาเหตุทีซื่้อ 

รวม ทราบ

คุณประโยชน์ 

ทดลองดืม่ รสชาติ

อร่อย 

ดืม่เพือ่ดบั

กระหาย 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

45 

(54.2) 

19 

(22.9) 

8 

(9.6) 

11 

(13.3) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

131 

(61.8) 

41 

(19.3) 

19 

(9.0) 

21 

(9.9) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

65 

(61.9) 

11 

(10.5) 

21 

(20.0) 

8 

(7.6) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

241 

(60.3) 

71 

(17.8) 

48 

(12.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 14.392    df = 6   P = 0.026*   

 

 จากตารางท่ี 4.103 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P เท่ากบั 

0.026 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.5 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

ตารางที ่4.104  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

วตัถุประสงค์ในการซือ้ทีม่อีทิธิพลต่อการซือ้ 

รวม ดืม่เอง ซื้อให้บุคคลในครอบครัว/ซื้อเป็น

ของฝาก/ของกาํนัลผู้อืน่/อืน่ๆ 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

75 

(90.4) 

8 

(9.6) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

177 

(83.5) 

35 

(16.5) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

90 

(85.7) 

15 

(14.3) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 2.277    df = 2   P = 0.320   

 

 จากตารางท่ี 4.104 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า P 

เท่ากับ 0.320 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ จึงไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.6 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

ตารางที ่4.105 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

บุคคลทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ 

รวม ตวัท่านเอง เพือ่น/บุคคลอืน่ๆ บุคคลในครอบครัว 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

65 

(78.3) 

5 

(6.0) 

13 

(15.7) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

175 

(82.5) 

20 

(9.4) 

17 

(8.0) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

85 

(81.0) 

14 

(13.3) 

6 

(5.7) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

325 

(81.3) 

39 

(9.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 8.300    df = 4   P = 0.081  

 

 จากตารางท่ี 4.105 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ พบวา่ 

มีค่า P เท่ากบั 0.081 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ จึงไม่

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 3.7 

 H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ           

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.106 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

โอกาสทีซื่้อ 

รวม เป็น

ประจาํ 

โอกาสพเิศษ เช่น 

เทศกาลต่างๆ 

เมือ่มปัีญหา

สุขภาพ 

ไม่มโีอกาส 

ทีแ่น่นอน 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

17 

(20.5) 

6 

(7.2) 

10 

(12.0) 

50 

(60.2) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

64 

(30.2) 

12 

(5.7) 

29 

(13.7) 

107 

(50.5) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

33 

(31.4) 

6 

(5.7) 

9 

(8.6) 

57 

(54.3) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

114 

(28.5) 

24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

214 

(53.5) 

400 

(100.0) 

χ2 = 5.272    df = 6  P = 0.509  

 

จากตารางท่ี 4.106 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 

0.509 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 3.8 

H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อ สุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางที ่4.107 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์

กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

สถานทีซื่้อ 

รวม ซุปเปอร์

มาร์เกต็ 

ร้าน 

สะดวกซื้อ 

ร้านค้าปลกี

ทัว่ไป 

ดสิเคาน์

สโตร์ 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

6 

(7.2) 

66 

(79.5) 

1 

(1.2) 

10 

(12.0) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

28 

(13.2) 

149 

(70.3) 

18 

(8.5) 

17 

(8.0) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

15 

(14.3) 

76 

(72.4) 

6 

(5.7) 

8 

(7.6) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

49 

(12.3) 

291 

(72.8) 

25 

(6.3) 

35 

(8.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 9.370    df = 6  P = 0.154  

 

จากตารางท่ี 4.107 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ พบว่า มีค่า P เท่ากบั 

0.154 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 หมายความวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 3.9 

H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

ตารางที ่4.108 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 

รวม ตํา่กว่า   

50 บาท 

51 – 100  

บาท 

101 – 200  

บาท 

เกนิกว่า 200 

บาท ขึน้ไป 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

47 

(56.6) 

24 

(28.9) 

7 

(8.4) 

5 

(6.0) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

105 

(49.5) 

72 

(34.0) 

12 

(5.7) 

23 

(10.8) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

60 

(57.1) 

30 

(28.6) 

7 

(6.7) 

8 

(7.6) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

212 

(53.0) 

126 

(31.5) 

26 

(6.5) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

χ2 = 4.454    df = 6   P = 0.615   

 

จากตารางท่ี 4.108 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ พบวา่ มี

ค่า P เท่ากบั 0.615 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง จึงไม่

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 3.10 

H 0 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ 

H 1 : พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ 

 

ตารางที ่4.109  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบั          

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

 

พฤตกิรรม 

การเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ทีซื่อ้ 

รวม ทุกวนั 1 – 2 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

3 - 4 คร้ัง 

ต่อสัปดาห์ 

5 คร้ังต่อ 

สัปดาห์ขึน้ไป 

นอ้ย/นอ้ยท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

4 

(4.8) 

57 

(68.7) 

12 

(14.5) 

10 

(12.0) 

83 

(100.0) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

16 

(7.5) 

141 

(66.5) 

33 

(15.6) 

22 

(10.4) 

212 

(100.0) 

มาก/มากท่ีสุด 

(ร้อยละ) 

7 

(6.7) 

71 

(67.6) 

20 

(19.0) 

7 

(6.7) 

105 

(100.0) 

รวม 

(ร้อยละ) 

27 

(6.8) 

269 

(67.3) 

65 

(16.3) 

39 

(9.8) 

400 

(100.0) 

χ2 = 2.993    df = 6   P = 0.810  

 

จากตารางท่ี 4.109 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

สังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ พบวา่ มีค่า 

P เท่ากับ 0.810 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ จึงไม่เป็นไป

ตามสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.110 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ผลการทดสอบ 

1) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภทเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพ ตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

2) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

3) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

4) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

มีความสัมพนัธ์ 

5) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

6) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

7) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

8) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

9) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

แต่ละคร้ัง 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 

10) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

ไม่มีความสัมพนัธ์ 
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บทที ่5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการวิจยัเชิง

สาํรวจ มีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค

วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิจยัคร้ังน้ี

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งคือ ประชาชนเพศชายและเพศหญิงวยั

ทาํงานท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป มีภูมิลาํเนาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ จาํนวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ และสถิติ Chi-

square 

 

5.1  สรุปผลการวจัิย 

 5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 - 45 ปี ระดบัการ 

ศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั/ห้างร้านเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

มากกวา่ 40,000 บาท  
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 5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภควยัทาํงาน 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์ชง้านส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดท รูปภาพ / รูปถ่าย

ของส่ิงท่ีตนเองสนใจ ส่วนใหญ่เขา้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์  

1 - 2 ชัว่โมง มีความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 น. มีการติดตามบญัชีผูใ้ชอ้ยา่ง

เป็นทางการ ไดแ้ก่ Follow on Facebook มีเหตุผลท่ีติดตามบญัชีผูใ้ช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคม

ออนไลน์ วา่เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารไดง่้ายข้ึน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีบญัชีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กมากท่ีสุด และเคยใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ /บริการ มีเฟซบุ๊กเป็นส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ติดตาม

ขอ้มูลประเภทสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสําอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และมีเหตุผลท่ีจะ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 

       5.1.3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ของกลุ่มตัวอย่าง 

          จากการศึกษาพบว่า เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุด 

เป็นดงัต่อไปน้ี ประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือมากท่ีสุด คือ 

คุณประโยชน์เพื่อความสดช่ืน ผอ่นคลาย ร้อยละ 32.5 ตราสินคา้ท่ีซ้ือ คือ เซปเปบิวติดร๊ิงค์ ร้อยละ 29.5 

บรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นแบบขวดพลาสติกพร้อมด่ืม ร้อยละ 46.5 สาเหตุท่ีซ้ือ เพราะทราบคุณ 

ประโยชน์ ร้อยละ 60.3 วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือเพื่อ ด่ืมเอง ร้อยละ 85.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

คือ ตวัเอง ร้อยละ 81.3 ไม่มีโอกาสท่ีแน่นอนในการซ้ือ ร้อยละ 53.5 ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ 72.8 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากวา่ 50 บาท ร้อยละ 53 ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/

สัปดาห์ ร้อยละ 67.3  

  5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรม 

การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภควัยทํางานท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

  1)  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง ช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

  2)  ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ไม่ต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภควยัทาํงานท่ีมีอายตุ่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ 

ต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั 

2) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภควัยทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง เวลาเฉล่ียในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

2) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภควัยทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรม

ในเร่ือง วตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 

ความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภควัยทาํงานท่ีมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรม

ในเร่ือง วตัถุประสงค์ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 

ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

ต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1) เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ 

2) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ  

3) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการ

บรรจุภณัฑ ์

4) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ  

5) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ 

6) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

7) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

8) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ 

9) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือแต่ละคร้ัง 

10) เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ 

11) อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภท

เคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ  

12) อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ 

ท่ีซ้ือ 

13) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ์

ท่ีซ้ือ  
14) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ  

15) อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นวตัถุประสงค์ใน

การซ้ือ  
16) อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือ  
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17) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ  

18) อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสถานท่ีซ้ือ  

19) อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใช้จ่ายในการ

ซ้ือแต่ละคร้ัง  
20) อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์

ท่ีซ้ือ  
21) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ประเภทเคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

22) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

23) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ลกัษณะบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

24) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

สาเหตุท่ีซ้ือ 

25) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

26) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

27) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

โอกาสท่ีซ้ือ 

28) ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

สถานท่ีซ้ือ  
29) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ค่าใชจ่้ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือ 

30) ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

31) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

32) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นตราสินคา้ 

ท่ีซ้ือ 
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33) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นลกัษณะ

การบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

34) อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ  

35) อาชีพไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่ อสุขภาพในด้าน

วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

36) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือ 

37) อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นโอกาสท่ีซ้ือ  

38) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสถาน 

ท่ีซ้ือ 

39) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นค่าใชจ่้าย 

แต่ละคร้ังท่ีซ้ือ 

40) อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้นความถ่ีต่อ

สัปดาห์ท่ีซ้ือ 

41) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ 

42) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

43) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 

44) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ 

45) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือ 

46) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

47) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นโอกาสท่ีซ้ือ 

48) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นสถานท่ีซ้ือ 
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49) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง  
50) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพใน

ดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพนัธ์กนั จากการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคทุกดา้น ยกเวน้ดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะสังคม

ออนไลน์เป็นเร่ืองใหม่สําหรับสังคมไทย และผูใ้ช้สังคมออนไลน์มกัสนใจเร่ืองการติดต่อส่ือสาร

ระหวา่งบุคคลมากกวา่การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพนัน่เอง 

 

5.2  อภิปรายผล 

 5.2.1 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภควัยทํางาน พบวา่ กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดท รูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ี

ตนเองสนใจ ส่วนใหญ่เขา้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ 1 - 2 ชัว่โมง 

มีความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวนั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 18:01 – 21:00 น. มีการติดตามบัญชีผูใ้ช้อย่างเป็นทางการ 

ไดแ้ก่ Follow on Facebook มีเหตุผลท่ีติดตามบญัชีผูใ้ช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคมออนไลน์ ว่า

เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารไดง่้ายข้ึน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีบญัชีผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

มากท่ีสุด และเคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ /บริการ มีเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตามขอ้มูล

ประเภทสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสาํอางผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และมีเหตุผลท่ีจะตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้และบริการจากส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 

  ทุกคนสามารถเขา้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ไม่ว่าจะอยู่ท่ีไหน เวลา

ใดก็ตาม เป็นส่ือกลางในการส่ือสารปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ไม่วา่จะเป็นระหว่างเพื่อน ระหวา่ง

ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค เป็นอีกช่องทางท่ีสามารถทาํกิจกรรมไดห้ลากหลาย จะเลือกซ้ือหรือ

ติดตามสินคา้ต่างๆ ท่ีช่ืนชอบก็ได ้สมชาย สกุลอือ (2556) กล่าววา่ ช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา คนไทยมีการ

ใช้งานอินเตอร์เน็ตกนัเพิ่มข้ึนเท่าตวั เรียกว่า เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจาํวนั ซ่ึงพฤติกรรมของ

ผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่นิยมใช้เป็นช่องทางติดต่อส่ือสารพูดคุย อพัเดตขอ้มูลข่าวสาร และ

เกือบคร่ึงหน่ึงของผูใ้ช้โซเชียลมีเดีย มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านส่ือดงักล่าว 
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต และพฤติกรรม

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพฤติกรรมการ

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค๊ (Facebook) มีการเขา้ใชบ้ริการในช่วงเวลา 18.01–22.00 น. ใชเ้วลาใน

การเข้าเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละคร้ัง โดยเฉล่ีย 90 นาที กิจกรรมท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งทาํเป็นประจาํมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกเม่ือเขา้ใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนา

กบัเพื่อน Chat อพัเดทสถานะ/ ขอ้มูลส่วนตวั/ รูปภาพ และหาขอ้มูล/ แลกเปล่ียนขอ้มูล 

  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

1) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ ภชัภา จิตศรัณยูกุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิจยัพบว่า เพศ มีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท ์

เคล่ือนท่ีของพนกังานบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

2) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกนั สอดคลอ้งกบักบัตาํราหรือหนงัสือของ ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541) ไดก้ล่าวไวว้่า 

ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีสําคญัได้แก่ อายุ ครอบครัว อาชีพ 

รายได ้รูปแบบการดาํรงชีวิต พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคของบุคคลย่อมแปรเปล่ียนไป

ตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู่ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไดเ้สนอแนวคิด

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมี

ความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั 

จึงมีผลต่อพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในดา้นต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัไป สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ นุชรีย ์แผน่ทอง (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

บน Facebook ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อายุ มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ในดา้นเวลาท่ีใช้บริการ Facebook 

ในแต่ละคร้ัง และช่วงเวลาท่ีใช้บริการ Facebook สอดคล้องกบังานวิจยัของ ภชัภา จิตศรัณยูกุล 

(2553) ศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของพนกังาน บริษทั 

ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ผลการวิจยัพบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังานบริษทัทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
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3) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง เวลาเฉล่ียในการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

นุชรีย ์แผน่ทอง (2555) ศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

บน Facebook ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา มีความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ในดา้นเวลาท่ีใช้บริการ 

Facebook ในแต่ละคร้ัง และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook 

4) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ เวลาเฉล่ียในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั สอดคลอ้งกบักบัตาํราหรือหนงัสือ

ของ ยทุธนา ธรรมเจริญ (2541) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

ท่ีสําคญัไดแ้ก่ อายุ ครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการดาํรงชีวิต พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือ

บริโภคของบุคคลย่อมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู ่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ (2546) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า 

อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น 

ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั จึงมีผลต่อพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในดา้น

ต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัไป สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชรีย ์แผ่นทอง (2555) ศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 

Facebook ในดา้นวตัถุประสงค์ท่ีเขา้ใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook ในแต่ละคร้ัง 

และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ Facebook สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ศึกษารูปแบบ

การดาํเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า คนวยัทาํงานท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีช่วงเวลาในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์แตกต่างกนั 

5) ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีมีรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมในเร่ือง วตัถุประสงค์ในการใชง้าน

ส่ือสังคมออนไลน์ เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ความบ่อยคร้ังในการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์ ช่วงระยะเวลาในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชรีย ์

แผ่นทอง (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน 

Facebook ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บน Facebook ในดา้นวตัถุประสงค์ท่ี

เขา้ใช้บริการ Facebook เวลาท่ีใช้บริการ Facebook ในแต่ละคร้ัง และช่วงเวลาท่ีใช้บริการ Facebook 
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภชัภา จิตศรัณยกูุล (2553) ศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์

ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของพนักงาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น จาํกดั (มหาชน) ผลการวิจยัพบว่า 

รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วงเวลาในการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของพนกังานบริษทัทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวติ และพฤติกรรมการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ คนวยัทาํงานท่ีมีรายได้

แตกต่างกนั มีช่วงเวลาในการใชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

5.2.2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภค  
 จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ตาม

คุณประโยชน์เพื่อความสดช่ืน ผอ่นคลาย มากท่ีสุด โดยตราสินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ เซปเป บิวติ ดร๊ิงค ์

บรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นแบบขวดพลาสติกพร้อมด่ืมขนาดบรรจุ 250-500 มิลลิลิตร สาเหตุท่ี

ซ้ือ เพราะทราบคุณประโยชน์ วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือเพื่อด่ืมเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ

มากท่ีสุดคือ ตวัเอง ไม่มีโอกาสท่ีแน่นอนในการซ้ือ ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังท่ีซ้ือตํ่ากว่า 50 บาท และความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ ซ่ึงสอดคล้องกบั

การศึกษาของวรณัฐ บุญพิทักษ์ (2549) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์นิทีน ยี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์

มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง และรายไดต่้อเดือน 10,001-30,000 บาท มี

ทศันคติต่อดา้นประชาสัมพนัธ์ อยู่ในระดบัปานกลาง มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สม

แอล-คาร์นิทีน ยีห่้อยนิูฟไอเฟิร์มโดยเฉล่ียประมาณ 6 คร้ังต่อเดือน ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

สอดคล้องกบั ปรียาพร รักกิจศิริ (2546) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือนํ้ าผกั

ผลไมพ้ร้อมด่ืม ในอาํเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น พบวา่ นํ้ าผกัผลไมพ้ร้อมด่ืมท่ีกลุ่มตวัอยา่งนิยมซ้ือ 

มีขนาดบรรจุ 200 – 400 มิลลิลิตร และมีวตัถุประสงค์การด่ืมเพื่อความสดช่ืน สอดคล้องกบัการ 

ศึกษาของ กุมุทินี พวัวิบูลยกิ์จ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100 เปอร์เซนต์

บรรจุกล่องของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือนํ้ าผลไม้

พร้อมด่ืมสัปดาห์ละ 1- 2 คร้ัง ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัการแนะนาํสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาต่างๆ เป็นอนัดบัแรก สอดคล้องกบั

การศึกษาของ มนตรี จีราระร่ืนศกัด์ิ (2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภค ในอาํเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังคือ 1 – 20 บาท สอดคล้องกบัการศึกษาของ วงเดือน หุ่นทอง (2550) 
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ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหวา่ง 21 – 30 ปี 

มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด มี

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมจากแหล่งขอ้มูล โทรทศัน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง ดา้นปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดพบวา่ ปัจจยัทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้น

การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จนัทนา มงัคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพมากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ทศธร รัศมีวงศ ์(2548) ศึกษาเร่ือง 

การตลาดผลิตภณัฑ์ชาเขียวพร้อมด่ืม พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ชาเขียวพร้อมด่ืมของกลุ่ม

ตวัอย่าง ซ้ือเพื่อด่ืมเอง ในรูปบรรจุภณัฑ์แบบขวด โดยซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือเพราะสะดวก อยู่ใกล้

บา้น/ท่ีทาํงาน โดยได้รับขอ้มูลข่าวสารจากโทรทศัน์มากท่ีสุด ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้ความสําคญัเร่ืองการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การลดราคา การแจกของ

สมนาคุณ การทดสอบชิมสินคา้ ณ จุดขาย และการแลกของรางวลั 
5.2.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 

ของผู้บริโภค จากการศึกษาพบวา่ 
1) เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภท

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ ด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ ด้านสาเหตุท่ีซ้ือ สอดคล้องกบั

การศึกษาของ วงเดือน หุ่นทอง (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศ มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือดา้นชนิดผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ 

2) อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านประเภท

เคร่ืองด่ืมตามคุณประโยชน์ท่ีซ้ือ ดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ ดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ ดา้นวตัถุประสงค์

ในการซ้ือ ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ ดา้นโอกาสท่ีซ้ือ ดา้นสถานท่ีซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการ

ซ้ือแต่ละคร้ัง ด้านความถ่ีต่อสัปดาห์ท่ีซ้ือ สอดคล้องกบัการศึกษาของ จนัทนา มงัคะลา (2549) 

ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า อายุของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือด้านบรรจุภณัฑ ์

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทกัษ ์(2549) ศึกษาการส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์นิทีน ยี่ห้อยนิูฟไอเฟิร์ม 
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ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ อายุมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือ และ

ความถ่ีท่ีซ้ือ และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กุมุทินี พวัวิบูลยกิ์จ (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ

ซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100 เปอร์เซนต์บรรจุกล่องของผูบ้ริโภค ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 

พบวา่ อาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นลกัษณะการบรรจุภณัฑ ์

3) ระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้าน

สถานท่ีซ้ือ ด้านสาเหตุท่ีซ้ือ ด้านโอกาสท่ีซ้ือ สอดคล้องกบัการศึกษาของ จนัทนา มงัคะลา (2549) 

ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคสตรีใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือด้าน

โอกาสในการซ้ือ 

4) อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในด้านสาเหตุท่ีซ้ือ 

และด้านโอกาสท่ีซ้ือ สอดคล้องกบัการศึกษาของ จนัทนา มงัคะลา (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ

บริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นบรรจุภณัฑ ์สถานท่ีซ้ือ และโอกาสในการซ้ือ  

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในดา้น

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง สอดคล้องกับการศึกษาของ วรณัฐ บุญพิทกัษ์ (2549) ศึกษาการ

ส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สม

สารแอล-คาร์นิทีน ยี่ห้อยูนิฟไอเฟิร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือ และความถ่ีท่ีซ้ือ 

5.2.4 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภควัยทํางานกับพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ  
 จากการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานกบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในทุกดา้น ยกเว้นดา้นสาเหตุท่ีซ้ือ ทั้งน้ี 

อาจเป็นเพราะสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองใหม่สําหรับสังคมไทย และผูใ้ชส้ังคมออนไลน์มกัสนใจเร่ือง

การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลมากกวา่การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพนัน่เอง 

 



185 
 

5.3  ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการวจัิยไปใช้ 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบประเด็นท่ี

น่าสนใจ ดงัน้ี 

 5.3.1   ผูบ้ริโภควยัทํางานท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในช่วง

ระยะเวลา 18:01 – 21:00 น. และมีเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการจะตดัสินใจซ้ือ

สินค้าและบริการ ผูท่ี้ดาํเนินธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์   ถ้าต้องการใช้

ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการทาํกิจกรรมทางการตลาด ควรมีการพิจารณาเลือกช่วงเวลาน้ีและ

ใชเ้วบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ในการสร้างกระแสใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้หรือบริการ 

 5.3.2 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ติดตามขอ้มูลประเภทสินคา้แฟชัน่เคร่ือง

แต่งกาย  เคร่ืองสําอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ผู ้ท่ีดําเนินธุรกิจสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย 

เคร่ืองสําอาง ควรมีการพิจารณาเลือกใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือ

วางขายสินคา้ 

 5.3.3 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการจากส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสะดวกในการซ้ือสินค้า ผูท่ี้ดาํเนินธุรกิจขายสินคา้และ

บริการผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ควรมีการพิจารณาช่องทางส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทางการจดั

จาํหน่ายสินคา้หรือบริการ ในการอาํนวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ไดต้ลอด           24 ชัว่โมง ช่วย

ใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความง่ายข้ึน 

 5.3.4 สําหรับผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ สามารถเขา้ถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคมากข้ึน เพื่อนาํไปปรับปรุงและวางแผนกลยทุธ์ในการกาํหนด

ปัจจยัส่วนประสมการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพให้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเพิ่มยอดขายในอนาคตใหเ้พิ่มข้ึน 

 5.3.5 ผูบ้ริโภควยัทาํงานท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการ

เปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพนัธ์

กนั เน่ืองจากการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพไม่จาํเป็นตอ้งอาศยัส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั ราคาสินคา้ 

ท่ีวางจาํหน่ายไม่สูงมากนกั สามารถหาซ้ือไดง่้ายตามร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 
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5.4  ข้อเสนอแนะสําหรับงานวจัิยในอนาคต 

 5.4.1 ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลเท่านั้น ผูท่ี้สนใจเพิ่มเติมควรจะทาํการศึกษาผูบ้ริโภคในเขตอ่ืนๆ และวยัอ่ืนๆ เพื่อ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้

เหมาะสมกบัความตอ้งการผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 

 5.4.2 ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรมีการนําวิธีวิจยัแบบอ่ืนมาใช้ประกอบผลการวิจยั เช่น การ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึกในประเด็นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงาน 

 5.4.3 ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาประเภทสินคา้หรือบริการแบบเฉพาะเจาะจง 

ซ่ึงจะทาํใหไ้ดข้อ้มูลวจิยัท่ีเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อเก็บขอ้มูลนาํไปประกอบการศึกษาวทิยานิพนธ์ของนกัศึกษา

หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม 

จะนําไปใช้ประโยชน์ เพื่อการศึกษาวิจยัเท่านั้น และจะไม่เผยแพร่ข้อมูลท่ีกระทบต่อสิทธิและ

หนา้ท่ีในการทาํงานของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูลทุกอยา่งจะถูกเก็บเป็นความลบั 

ส่วนท่ี 1   แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์เก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงาน 

ส่วนท่ี 3   แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 

ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์การตอบแบบสอบถาม  

                        

                                                                             ผูท้าํการวิจยั 
 

 

 

 

 

คําถามเพือ่การคัดเลอืกผู้ตอบแบบสอบถาม 

- ท่านมีอายุ 18 ปีขึน้ไป มีภูมิลาํเนาใน กทม. และเคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ 
 

(   ) ใช่          (   ) ไม่ใช่ (จบการสัมภาษณ์) 
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ส่วนที ่1         แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์เกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง        โปรดเลอืกในช่องทีต่รงกบัความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. เพศ  

 ชาย                                                                   หญิง 

2. อายุ  

 18 - 25 ปี                                                          26 - 35 ปี 

 36 - 45 ปี                                                          46 - 55 ปี 

 มากกวา่ 55 ปี 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี                             ปริญญาตรี                         สูงกวา่ปริญญาตรี                                                     

4. อาชีพ  

 นกัศึกษาท่ีกาํลงัศึกษา                                        ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษทั/หา้งร้านเอกชน                        ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 

 รับจา้ง/ อิสระ                                                    อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................. 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท                                       10,000 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท                                  30,001 - 40,000 บาท 

 มากกวา่ 40,000 บาท 
 

ส่วนที ่2       แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

คําช้ีแจง       โปรดเลอืกในช่องทีต่รงกบัความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. ส่ือสังคมออนไลน์ที่ท่านเข้าใช้งานมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 เฟซบุก๊                                                     กเูก้ิล พลสั 

 ไลน์                                                         อินสตาแกรม 

 เวบ็บล็อก                                         ทวติเตอร์     

 ฟอรัม/เวบ็บอร์ด                                 พินเทอเรสต ์                               

 เวบ็ไซดอ่ื์นๆ โปรดระบุ................................................................................................................. 
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2. ท่านใช้งานผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพือ่วตัถุประสงค์ใดมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 เพื่อติดตามข่าวสารของสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ 

 เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม 

 เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืน ซ้ือสินคา้ หรือบริการ 

 เพื่อเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนหรือหน่วยงานอ่ืนจดัข้ึน 

 เพื่ออพัเดทรูปภาพ / รูปถ่ายของส่ิงท่ีตนเองสนใจ      

 เพื่ออพัเดทวิดีโอของส่ิงท่ีตนเองสนใจ                                                          

 เพื่อ Review ผลิตภณัฑใ์หม่หรือ How to ต่างๆ 

3. เวลาเฉลีย่ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง                                     1 - 2 ชัว่โมง 

 3 - 4 ชัว่โมง                                             5 - 6 ชัว่โมง 

  มากกวา่ 6 ชัว่โมง 

4. ใน 1 วนัท่านใช้ส่ือสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังเพยีงใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 มากกวา่ 10 คร้ังต่อวนั                               5 - 10 คร้ังต่อวนั 

 2 - 4 คร้ังต่อวนั                                          นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อวนั 

 5. ท่านเข้าใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในระหว่างเวลาใดมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

  00:00 – 03:00 น.             03:01 – 06:00 น.          06:01 – 09:00 น. 

  09:01 – 12:00 น.               12:01 – 15:00 น.             15:01 – 18:00 น. 

 18:01 – 21:00 น.                21:01 – 24:00 น. 

6. ท่านติดตามบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทใดมากทีสุ่ด  

    (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 Follow on Facebook (การติดตามบนเฟสบุค๊)                 

 +1 on Google plus (การติดตามบน บวกหน่ึง ในกเูก้ิล พลสั) 

 Follow on Twitter (การติดตามบนทวิตเตอร์)                                      

 Add Friend on Line official account (การเพิ่มเพื่อนในไลน์อยา่งเป็นทางการ) 

 Subscribe on YouTube (การสมคัรบนยทููป)                              

 Follow on Pinterest (การติดตามบนพินเทอเรสต)์ 

 Follow on Instagram (การติดตามบนอินสตาแกรม)                                 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................................................ 
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7. เหตุผลใดที่ท่านติดตามบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการในส่ือสังคมออนไลน์ 

   (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 ช่ืนชอบเป็นการส่วนตวั                               เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารไดง่้ายข้ึน 

 ติดตามตามเพื่อนหรือคนรู้จกั                      ตอ้งการติดตามขอ้มูลอพัเดทข่าวสารไดเ้ร็วข้ึน 

 รู้สึกใกลชิ้ดมากข้ึน                                      อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................ 

8. ท่านมีบัญชีผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ใดบ้าง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 เฟซบุก๊                    ไลน์                  กเูก้ิล พลสั         อินสตาแกรม                                                                                     

 ทวติเตอร์                  ยทููป                  โฟร์สแควร์    ฟลิคเกอร์                                       

 พินเทอเรสต ์            อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................ 

9. ท่านเคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพือ่การตัดสินใจซ้ือสินค้า / บริการ หรือไม่ 

 เคย                                                                          ไม่เคย 

10. ส่ือสังคมออนไลน์ใดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของท่านมากที่สุด 

     (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 เฟซบุก๊                               กเูก้ิล พลสั                       ไลน์        

 อินสตาแกรม                        เวบ็บล็อก              ทวติเตอร์ 

 ฟอรัม/เวบ็บอร์ด  พินเทอเรสต ์

11. ประเภทสินค้าและบริการทีท่่านติดตามข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากทีสุ่ด 

      (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสาํอาง                     

 อาหาร บริการ จองท่ีพกั ซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน ฯลฯ  

 หนงัสือ                                                                        

 สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ 

 สินคา้อุปโภค บริโภคต่างๆ                                    

 สินคา้เทคโนโลย ีเช่น โปรแกรมคอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ 

 สินคา้เก่ียวกบัรถยนต ์รถจกัรยานยนต ์จกัรยาน 

 สินคา้เพื่อความบนัเทิง เช่น เพลง ภาพยนตร์ เกมส์ 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................................................. 
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12. เหตุผลที่ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการจากส่ือสังคมออนไลน์ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 ความชดัเจนและรวดเร็วของการใหข้อ้มูล       

 การแลกเปล่ียนความคิดเห็นของคนในสังคมออนไลน์ 

 ความสะดวกในการซ้ือสินคา้                    

 ราคาสินคา้ 

 ความหลากหลายของสินคา้      

 มีวธีิการชาํระเงินหลายรูปแบบ 

 การใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีมีรายละเอียดพอท่ีจะทาํใหต้ดัสินใจซ้ือ 

 ขอ้ความท่ีกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................................................... 

 

ส่วนที ่3   พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพ  

คําช้ีแจง   โปรดทาํเคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องวา่งตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกคาํตอบท่ีเป็นจริง

 ท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้)  

 

1. ตราสินคา้ท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. อะมิโนพลสั อะมิโนพลสัช็อต (......) 2. บีอ้ิง 

 (......) 3. เซปเป้ บิวติ ดร๊ิงค ์ (......) 4. เปปทีน 

 (......) 5. เบรนฟิต  (......) 6. สกินฟิต   

 (…..) 7. ไอเฮลต้ี คิวเทน (......) 8. บร๊ิงค ์ 

 (......) 9. ฮาร์ติเบเนคอล (......) 10. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

2. ประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพตามคุณประโยชน์ท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. เพื่อความงาม ผวิพรรณ  (......) 2. เพื่อบาํรุงสมอง 

 (......) 3. เพื่อความสดช่ืน ผอ่นคลาย (......) 4. เพื่อลดคอเลสเตอรอล 

 (......) 5. เพื่อช่วยระบบขบัถ่าย ดีทอ็กซ์  (......) 6. เพื่อบาํรุงสายตา 

 (......) 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………….………. 



198 
 
3. ประเภทสินคา้และลกัษณะการบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด  

    (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. แบบขวดพร้อมด่ืมขนาด 250 – 500 มิลลิลิตร (ขวดพลาสติก) 

 (......) 2. แบบกล่องพร้อมด่ืม 

 (…..) 3. แบบเขม้ขน้ขนาด 20 – 150 มิลลิลิตร (ขวดแกว้ขนาดเล็ก) 

 (......) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………….………. 

4. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพเพราะเหตุใดมากท่ีสุด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ทราบคุณประโยชน์ (…..) 2. ทดลองด่ืม 

 (......) 3. รสชาติอร่อย (…..) 4. ด่ืมเพื่อดบักระหาย 

 (......) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………….………. 

5. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทเพื่อวตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสุด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ด่ืมเอง (......) 2. ซ้ือใหบุ้คคลในครอบครัว 

 (…..) 3. ซ้ือเป็นของฝาก/ ของกาํนลัผูอ่ื้น (......) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 

6. ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพประเภท Functional Drink มากท่ีสุด  

     (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ตวัท่านเอง (......) 2. เพื่อน 

 (......) 3. บุคคลในครอบครัว (......) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ............. 

7. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพเม่ือใด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. เป็นประจาํ (......) 2. โอกาสพิเศษ เช่น เทศกาลต่างๆ 

 (......) 3. เม่ือมีปัญหาสุขภาพ (......) 4. ไม่มีโอกาสท่ีแน่นอน  

8. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีใดบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ซุปเปอร์มาร์เกต เช่น ทอ็ป ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้  

 (......) 2. ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่ อีเลฟเวน่ โลตสั เอก็เพรส  

 (......) 3. ร้านคา้ปลีกทัว่ไป 

 (......) 4. ดิสเคาน์สโตร์ เช่น คาร์ฟู บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

 (......) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................................................................... 
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9. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในแต่ละคร้ัง ท่านซ้ือในราคาขวดละเท่าไร  

    (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ตํ่ากวา่ 20-49 บาท (......) 2. ต ํ่ากวา่ 50 บาท 

 (......) 3. 51 – 100 บาท (......) 4. 101 – 200 บาท 

 (......) 5. เกินกวา่ 200 บาท ข้ึนไป 

10. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพต่อสัปดาห์ (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

 (......) 1. ทุกวนั (......) 2. 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

 (…..) 3. 3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ (…..) 4. 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์  

11. ท่านไดรั้บส่ือและสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแลว้นาํมาตดัสินใจในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพอยา่งไรบา้ง

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................... 

 ......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................... 

 

 

 

ขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้เขียน 

 

ช่ือ พิชญช์าญ  เจือสุวรรณ์  

ประวตัิการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต (ส่ือสารมวลชน) 

 คณะมนุษยศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคาํแหง พ.ศ. 2551 

 นิเทศศาสตรบณัฑิต (วทิยกุระจายเสียงและโทรทศัน์) 

 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์พ.ศ. 2552 

ตําแหน่งและสถานที่งานปัจจุบัน  

 ผูป้ระกาศข่าวรายการข่าวศิลปวฒันธรรมและบนัเทิง สถานีวทิย ุ  

 โทรทศัน์แห่งประเทศไทย NBT และไดรั้บรางวลัเกียรติยศเชิดชูเกียรติ 

 เฆขลา ประจาํปี 2557 ในฐานะผูป้ระกาศข่าวรายการข่าวศิลปวฒันธรรม

 และบนัเทิง ยอดเยีย่ม) 

 พิธีกรรายการส้มเปร้ียว สถานีโทรทศัน์ TNN 24 

 ผูป้ระกาศข่าวรายการข่าวกีฬา สถานีโทรทศัน์  PPTV HD 

 นกัจดัรายการวทิย ุคล่ืน Fresz  91.5 FM 
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