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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาครั้งนี้ได้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน และพฤติกรรม

การดื่มของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  รวมทั้งการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุ
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสม
วิตามิน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ วัยรุ่นอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ที่เคยซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินในระยะเวลา   
3 เดือนที่ผ่านมา ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ซึ่งผลการศึกษาได้สนับสนุนสิ่งที่ได้น าเสนอเกี่ยวกับพฤติกรรมด้านความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสม
วิตามิน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่อย่างไรก็ตามมีเพียงสองปัจจัย ได้แก่ ราคา และ
การส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมด้านความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน
ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ส าหรับผลการศึกษาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับพฤติกรรม
การดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน ได้ถูกแสดงในบทความเพ่ือน าไปประยุกต์ใช่ในธุรกิจต่อไป  
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The Marketing Mix Factors of Vitamin Water Affecting the Drinking 
Behavior Among Teenagers in Hatyai Municipality, Songkhla Province 

 
Laphassawat Subphonkulanan*1 

 
Abstract 

 
This study examines the marketing mix factors of vitamin water and drinking behavior 

among teenagers in Hatyai Municipality, Songkhla Province, and investigates the causal 
relationship between the marketing mix factors influencing the behavior of the frequency of 
drinking vitamins water. The sample of this research included four hundred consumers who 
have ever bought vitamin water three months ago aged between 17 and 27 years in Hatyai 
Municipality. A questionnaire was used for data collection. The statistics for data analysis 
included percentage, mean, standard deviation, skewness and kurtosis. The hypothesis testing 
was multiple regression analysis. The analysis results supported the behavior of drinking 
vitamin water as follows: (1) there are four factors of the marketing mix; products, prices, place, 
and promotion. (2) there are two factors; price and promotion had a significant and positive 
effect on the frequency of drinking vitamins water among teenagers in Hatyai Municipality, 
Songkhla Province. Managerial implications concerning the frequency of drinking vitamins 
water are drawn based on the research findings, and suggestions for future researchers are 
presented.   

 

Keywords: Marketing mix, Consumer behavior, Vitamin water 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
*Corresponding author e–mail: laphassawat.s@psu.ac.th 
Lecturer in Business Administration (Marketing), Faculty of Management Sciences, Prince of Songkla University 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

90 

บทน า 
สถานการณ์ตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ (Functional drink) หรือเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ที่ตอบ

โจทย์ด้านสุขภาพยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง สวนกระแสผลกระทบจากก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ลดลงและ
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว ซึ่งในปี 2563 มีมูลค่าตลาดกว่า 9,100 ล้านบาท หรือมีการเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 10  
มาโดยตลอด และส าหรับน้ าดื่มผสมวิตามินซึ่งเป็นเครื่องดื่มกลุ่ม Water Plus ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วย
มูลค่าตลาดกว่า 2,200 ล้านบาท ในปี 2563 ซ่ึงเติบโตข้ึนรอ้ยละ 10 จากปีก่อน (มาร์เก็ตเธียร์, 2563) 

ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง มาจากหลากหลายประเด็น      
ทั้งจากสภาพอากาศของเมืองไทยที่เป็นเมืองร้อน ผู้บริโภคจึงต้องการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือดับกระหายและจาก
กระแสการรักสุขภาพที่เป็นเมกะเทรนด์ทั่วโลก อีกทั้งจากสถานการณ์การระบาดของโคโรนาไวรัส  2019      
ยิ่งผลักดันให้กระแสสุขภาพมาแรง ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคปรับตัวเข้าสู่ยุคใหม่แบบ New Normal ที่แม้
ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยังคงเร่งรีบ แต่ให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเอง เพ่ือป้องกันมากกว่าการรักษา จึงหันมา
เลือกสินค้าท่ีปริมาณน้ าตาลน้อยและไม่หวานมากขึ้น สนใจอาหารที่มีประโยชน์ เพ่ือเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับ
ร่างกาย และพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เดิมทีให้ความสนใจในการดูแลตัวเองด้วยวิตามินละอาหารเสริม ทั้งเพ่ือ
สุขภาพและความงาม (เอสเอ็มอีวัน , 2564) ซึ่งน้ าดื่มผสมวิตามินสามารถเข้ามาตอบโจทย์ด้วยการให้
ประสบการณ์ที่มากกว่าการดื่มน้ าเพราะผู้บริโภคสามารถได้รับวิตามินในรูปแบบที่ดื่มง่ายและสะดวกอีกด้วย 
ทั้งนี้น้ าดื่มผสมวิตามินยังให้พลังงานและน้ าตาลน้อยมาก จึงเป็นสินค้าที ่เข้ามาตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของ
ผู ้บริโภคและเทรนด์สุขภาพได้เป็นอย่างดีและในมุมของผู้ประกอบการที่มีเรื่องภาษีความหวาน ซึ่งเป็น
นโยบายจากกรมสรรพสามิตเข้ามาเป็นประเด็นส าคัญในการผลิตและน าเสนอสินค้า จึงแสวงหาโอกาสในเซ็ก
เมนต์ใหม่ ด้วยการผลิตสินค้าที่ตอบรับกับนโยบายมากขึ้น ซึ่งตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเป็นตลาดที่มีศักยภาพ
และน่าสนใจ ดังนั้นจากไลฟ์สไตล์และความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ รวมถึงความต้องการปรับตัวของ
ผู้ประกอบการเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ จึงส่งผลให้ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเติบโตและมีการแข่งขัน
ในตลาดมากขึ้น ทั้งจากผู้เล่นรายใหม่และผู้ผลิตเครื่องดื่มในเซ็กเมนต์อ่ืนที่ต้องการขยายฐานกลุ่มลูกค้าและ
เพ่ิมโอกาสใหม่ ๆ ในตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ทั้งนี้น้ าดื่มผสมวิตามินเป็นสินค้าที่ความคล้ายคลึงกันมากในด้านคุณประโยชน์และมีสินค้าทดแทน
อย่างน้ าแร่หรือน้ าเปล่า แต่ละตราสินค้าจึงน ากลยุทธ์ต่าง ๆ มาใช้ เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มาก
ที่สุด จึงเลือกใช้กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์โดยใช้นักแสดง ศิลปิน ที่เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น ที่มีการช่วยโปรโมทผ่าน
ทางโซเชียลมีเดียของตนเองเพ่ือให้เข้าถึงง่าย แสดงความเป็นไลฟ์สไตล์ในการตอบโจทย์ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม
วัยรุ่น คนรุ่นใหมแ่ละเป็นการสร้างความแตกต่าง ให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเกิดการจดจ าแก่ผู้บริโภค อีกท้ังยัง
มีกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา ซึ่งมีการตั้งราคาสินค้าอยู่ที่ 15-25 บาท และในปัจจุบันผู้ผลิตบางตราสินค้า ท า
บรรจุภัณฑ์ 2 ขนาด โดยขวดใหญ่จะราคาสูงกว่าเน้นกระจายเข้า Modern Trade ขณะที่ขวดเล็กจะขายใน
ราคาถูกกว่าเพ่ือกระจายเข้า Traditional Trade รวมทั้งขยายช่องทางไปยัง e-Commerce เพ่ือขยายตลาด
น้ าดื่มวิตามิน จาก Niche Market ให้เป็น Mass Market และมีการขายยกลังเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อเก็บ
ไว้ติดตู้เย็นในบ้านผลักดันให้น้ าดื่มผสมวิตามินเป็นเครื่องดื่มในชีวิตประจ าวัน สามารถดื่มแทนน้ าเปล่า โดยทุก
ตราสินค้าตอกย้ าการเป็นเครื่องดื่มที่ปราศจากน้ าตาลและไม่มีแคลอรี่ (แบรนด์บุฟเฟ่ต,์ 2564)  

จากเดิมที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองและเป็นวัยท างานที่ใส่ใจดูแลสุขภาพ แต่ปัจจุบัน
ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเปิดกว้างและสามารถขยายตลาดเข้าสู่กลุ่มลูกค้าท่ีหลากหลายมากขึ้น เนื่องจากกระแส
การรักสุขภาพและความงามได้รับความสนใจ อีกทั้งยังมีการสื่อสารข้อมูลสุขภาพแก่ผู้บริโภคมากขึ้น ร่วมถึง
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดแต่ละตราสินค้าก็มีแรงในการขับเคี่ยวกันมากขึ้นและเดิมทีน้ าดื่มยังเป็นสินค้าที่
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จ าเป็นในชีวิตประจ าวันผู้บริโภคจึงยินดีจ่ายเพ่ิมเพ่ือซื้อสุขภาพที่ดีกว่า (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) น้ าดื่มผสม
วิตามินจึงได้รับการตอบรับที่ดีขึ้นเพราะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกเพศและทุกวัยที่ต้องการดื่มน้ าเพ่ือดับ
กระหาย ได้ความสดชื่นพร้อมดูแลสุขภาพและความงามไปพร้อม ๆ กัน โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น นักศึกษา
มหาวิทยาลัยและกลุ่มเพ่ิงเริ่มท างาน มีพฤติกรรมแสวงหาสิ่งแปลกใหม่และได้รับอิทธิพลจากสื่อสูง โดยเฉพาะ
โซเชียลมีเดีย ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งและซื้อสินค้าโดยดูที่ราคาและความคุ้ มค่า ทั้งยังเริ่มใส่ใจ
สุขภาพตามเทรนด์ โดยมักซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมารับประทาน ทั้งเพ่ือสุขภาพและความงาม อีกทั้งกลุ่ม
วัยรุ่นที่แม้จะยังไม่ใช่ฐานลูกค้าหลักที่สร้างยอดขาย แต่เป็นกลุ่มที่มีการเข้าถึงสินค้าประเภทน้ าดื่มผสมวิตามิน
มากที่สุด (โพสซิชั่นนิ้ง, 2564)  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีเป้าหมายที่จะศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นถึงการได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าดื่มผสมวิตามิน โดยในพ้ืนที่ที่
มีความเป็นเมืองสูงจะมีการเข้าถึงของสินค้ามากกว่าในเขตชนบท รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์สินค้าก็มีความ
แตกต่างกันด้วย ซึ่งเทศบาลนครเมืองหาดใหญ่มีความเป็นเมืองที่สามารถเป็นฐานของสร้างกลไกการเติบโตทาง
ธุรกิจต่อไปได้ นักวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการดื่มของประชากรในหมู่วัยรุ่น กรณีศึกษา : เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดย
พฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตพ้ืนที่จะช่วยสะท้อนให้เห็นถึงปัจจัยเงื่อนไขที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินและเป็นฐานข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับให้ผู้เล่นในตลาด เช่น ผู้ ผลิต ผู้จัด
จ าหน่าย และผู้ที่เกี่ยวข้องที่สนใจศึกษาสามารถน าไปประยุกต์ใช้ต่อไปได้  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เลือก
ซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้าน
ความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

 
ขอบเขตการวิจัย  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่น ในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่ง
ศึกษาพฤติกรรมด้านความถี่การดื่มน้ าผสมวิตามิน เฉพาะประชากรกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ใน
เขตพ้ืนทีเ่ทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เคยมีประสบการณ์ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน ในระยะเวลา 3 เดือน
ที่ผ่านมา  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในเขต

เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยการใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler, 
Armstrong, & Opresnik (2018 pp. 77-78) และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553 น. 
67-68) ซึ่งสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1  
 

ตัวแปรต้น      ตันแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดส่วนประสมการตลาด  
Kotler, Armstrong, & Opresnik (2018 pp. 77-78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง      

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจ แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือ
การบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มี ตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ แสดง
ต าแหน่ งที่ แตกต่างและมีคุณค่า ในจิตใจของลูกค้า เป้าหมาย 4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product 
Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และ 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
(Product Mix) สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) ราคา (Price) เป็นจ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
นอกจากนี้ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์
กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

• ผลิตภัณฑ์ 

• ราคา 

• ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

• การส่งเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมด้านความถ่ีในการ
ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อ
สัปดาห์ของวัยรุ่นในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่  
จังหวัดสงขลา 
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ราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งยังต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการแข่งขัน
และปัจจัยอ่ืน ๆ การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบัน ที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึงประกอบ ด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Channel Distribution) เป็นกลุ่มของ บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง อ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 2) การ
กระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution หรือ Market 
logistics) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการ ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ 
ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไป
ยังผู ้บริโภคหรือผู้ใช้ และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือ เพ่ือเตือน
ความทรงจ า(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือ
เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non 
Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด แบบประสมประสานกัน Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความ เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ได้แก่ 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) 3 ) การส่ ง เสริมการขาย (Sales Promotion) 4 ) การให้ข่ าวและ
ประชาสัมพันธ์(Publicity and Public Relations) และ 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553 น. 67-68) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเป็นล าดับขั้นของการกระท า
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งการบริโภคประกอบด้วย 3 ขั้นตอนที่สัมพันธ์กันคือขั้นปัจจัยน าเข้าขั้น
กระบวนการและขั้นผลลัพธ์ 1) ขั้นปัจจัยน าเข้า ( Input Stage) คือปัจจัยภายนอกมีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ด าเนินการขององค์กรธุรกิจถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตระหนัก
และต้องการในสินค้าและบริการโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) ประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่ง เสริมทางการตลาด 
(Promotion) และปัจจัยภายนอกคือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมเป็นปัจจัยแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีผลต่อ
การเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยนี้ประกอบด้วยครอบครัวชนชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมทั้ง 2 ปัจจัยที่มี
อิทธิพลร่วมกันว่าผู้บริโภคจะซื้ออะไรสถานที่ซื้อและวิธีการในการบริโภคสินค้าและบริกา รที่เรียกว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 2) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) คือขั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
การตัดสินใจซื้ออาศัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การเรียนรู้ การรับรู้ ความต้องการ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยมและ
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วิถีชีวิตของผู้บริโภคซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการตระหนักถึงความต้องการขั้น
การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อและขั้นประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 3) ขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) เป็น
ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบริโภคโดยเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการซื้อการใช้การก าจัดส่วนที่เหลือและการ
ประเมินผลหลังการบริโภคผลลัพธ์หลังจากบริโภคแล้วนั้นอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่เกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการกลายเป็นประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งจะมีผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยา
ของผู้บริโภคในครั้งต่อไป 
 นอกจากนี้ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นการเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการจาก
ทางเลือกมากมาย โดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  โดยทั่วไปมี
ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดังนี้ 1) การยอมรับปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง 
สภาวะที่ผู้บริโภครู้และประจักษ์ชัดว่า ความปรารถนาของเขากับความเป็นจริงที่ด ารงอยู่ 2) การเสาะแสวงหา
สารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วน
ประสมการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษัทพัฒนาออกมาเสนอนั่นเองจะมาจากสี่แหล่ง
ด้วยกันคือ แหล่งบุคคล (Personal Source) แหล่งการค้า (Commercial Source) แหล่งสาธารณะ (Public 
Source) และแหล่งประสบการณ์ (Experience Source) ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้
ผู้บริโภคได้รับส่วนประสมการตลาดมาจ านวนหนึ่ง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้จะถูกวิเคราะห์และพัฒนาขึ้น
เป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคนั้น ๆ แล้ว จึงประเมินทางเลือกต่อไป 3) การประเมินทางเลือก (Alternatives 
Evaluation) ผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาด
ที่จัดเก็บรวบรวมมานั้น เกณฑ์เหล่านี้ได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดที่พึงประสงค์หรือไม่พึง
ประสงค์นั่นเอง 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แล้วมา 
ผู้บริโภคได้เรียงล าดับคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไว้แล้ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล้ว พอมาถึงการตัดสินใจซื้อ จะ
เป็นการเลือกเอาทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน
เกณฑ์มาด้วยคะแนนดีที่สุดและ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากการที่ได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์มา และได้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความ
พอใจให้มากน้อยเพียงใดเมื่อลูกค้าได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ โดยส่งผลต่อลูกค้า 
ดังนี้ 1) ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากขึ้น 2) มีความภักดียาวนาน 3) ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑ์
ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ กล่าวถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทไปในทางบวก 4) สนใจข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง    
มีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 5) เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บริษัททราบ และ 6) เป็นลูกค้า
ประจ าของบริษัท    
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ วิภารัตน์ ศรีบุรินทร์ (2560 น. 1) พบว่า ก าหนดตัวแปรใน
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้ ได้แก่ ความถี่ในการซื้อครั้งต่อเดือน นอกจากนี้ จิรฐา มั่นเหมาะ (2561 น. 1) 
ได้ก าหนดตัวแปรในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อการซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์รี่ สามารถสรุปได้
ว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์รี่ด้านความถ่ีในการซื้อเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
(ขวด)มีความสัมพันธ์และมีทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดในน้ าดื่มผสมวิตามินของ
วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นท าให้
ผู้วิจัยสนใจศึกษาประเด็นเรื่องพฤติกรรมความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพ่ือสามารถก าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
และส าหรับพฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินในด้านอ่ืน ๆ ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลเชิงพรรณนา เพ่ือท าให้ทราบ
พฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาได้มากยิ่งขึ้น  
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณัฐกฤตา วิจิตรสมบัติ (2564 น. ค) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการสัมภาษณ์เป็นดังนี้ ผู้บริโภคฟังก์ชันนัลด
ริงก์ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ต่อครัวเรือน 50,000 บาทขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มยี่ห้อ ยันฮี เป็น
ประจ าเพราะมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยมักจะดื่ม 2 ขวดต่อสัปดาห์ รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ และ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินที่ 7-eleven 

วิรานนท์ ตุ้มสูงเนิน (2564 น. 918) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าวิตามินซีของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ โดยรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจจาก
จ านวน 400 คนที่บริโภควิตามินซี-วิตต์ ก่อนหน้านี้และอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อวิตามินซี -วิตต์แตกต่างกันและปัจจัยด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การขายพนักงานและการตลาดแบบทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วิตามินซ-ีวิตต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

กรรณิกา วงศ์เซ็นต์ (2561 น. ง) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/6เดือน) และด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านจ านวนเงินที่ใช้ซื้อ (บาท/
ครัง้) ในทิศทางเดียวกันระดับต่ ามาก อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สุภาพร อุ่นเมืองเงิน, เอก บุญเจือ และธันยานี โพธิสาร (2560 น. 169) ศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรม
ของ เจเนอเรชั่นเอ็มในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ ซึ่งเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 420 ตัวอย่าง  ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท ด้านพฤติกรรมมีการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์เพ่ือความสวยงามมากที่สุด สูตรที่ชื่นชอบที่สุดคือ คือ สูตรผสมคอลาเจน โดยเหตุผล
หลักในการบริโภค คือ เพ่ือดับกระหาย ตราสินค้าที่ซ้ือและบริโภคบ่อยที่สุด คือ ยี่ห้อบีอ้ิง มีจ านวนการซื้อ คือ 
2-3 ขวดต่อครั้ง ความถี่ในการบริโภค สัปดาห์ละครั้งหรือน้อยกว่าและซื้อจากร้านสะดวกซ้ือ  

สามารถ ดีภิจาร (2559 น. 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พร้อมดื่มเป็นการศึกษาผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ประกอบการ จ านวน 12 คน ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแบบสอบถามและกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัยทั้ง
ชายและหญิง 620 ตัวอย่าง วิเคราะห์โดย Structural Equation Model ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความความถ่ีในการซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม 1-2 ครั้ง/วัน และซื้อในช่วงราคา 15-25 บาท/ชิ้น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ โดยเพื่อนสนิทหรือบุคคลใกล้ชิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม
กลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่มผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อ
ออนไลน์ และส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคชาเขียวเป็นปัจจัยระดับสูง ได้แก่ 
สินค้าและโปรโมชั่นตามล าดับ ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่พฤติกรรมมีความสัมพันธ์ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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Liew & Zain (2021 pp. 1) ได้ท าการส ารวจปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค: กรณีศึกษาของโกตาบารู พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดและคุณลักษณะของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 

Patel & Patel (2020 pp. 73) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อขวดบรรจุน้ าที่บริษัท Dharti 
Water Industries ประเทศอินเดีย ผพบว่า คุณภาพเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อน้ าขวดยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 

Arslanagid, Peštek & Bečirovid (2012 pp. 30) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวด
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตเมืองของอาดานา งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือก าหนดพฤติกรรมการใช้น้ า
ขวดและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อยู่ในเขตเมืองของจังหวัดอาดานา พบว่า 40.4% ของผู้เข้าร่วมใช้น้ า
ขวดและ 85.2% ของผู้บริโภคเหล่านี้ค านึงถึงตราสินค้าของน้ าดื่มบรรจุขวด ซึ่งจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 ปัจจัย 
ได้แก่ ลักษณะผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์และราคา และการรับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่างนี้ ผล
การวิเคราะห์โดยการจัดกลุ่ม K-means ที่แบ่งผู้บริโภคในการศึกษานี้งออกเป็น 3 กลุ่ม พบว่าปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดในการเลือกซื้อ น้ าดื่มบรรจุขวด ส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มที่สังเกตพบเหล่านี้ ได้แก่ คุณภาพของสินค้า อาทิ 
อายุการเก็บรักษา ความสดของผลิตภัณฑ์ และสุขอนามัยของผลิตภัณฑ์ 

Ajj, Djawahir, & Rofig (2019 pp. 152) ได้การศึกษาเรื่องอิทธิพลของผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการ
ขายต่อการตัดสินใจซื้อที่เป็นสื่อกลางในแรงจูงใจในการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล
และส่งเสริมแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในอดีตสามารถสรุปตัวแปรต่าง ๆ ในการช่วยอธิบายปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนี้  

ตารางท่ี 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับพฤติกรรมการดื่ม  

ผู้แต่ง / ปี 
พฤติกรรมการดื่ม 

ความถี่ในการซื้อ จ านวนเงินต่อครั้ง ระยะเวลาในการดื่ม 
จริฐา มั่นเหมาะ (2561) ✓ ✓ ✓ 
กรรณิกา วงศ์เซ็นต์ (2561) ✓ ✓  
วิภารัตน์ ศรีบุรินทร์ (2560) ✓   

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ที่มีประสบการณ์เลือกซื้อ 
น้ าดื่มผสมวิตามิน ภายใน 3 เดือน ที่พักอาศัยในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผู้วิจัยจึงค านวณขนาด
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร แล้วก าหนดช่วงการไทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่นที่
ระดับ 95% (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551 น.45) การศึกษาครั้งนี้ก าหนดเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
ใช้เทคนิควิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเงื่อนไข ดังนี้ 1)  กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ
ระหว่าง 17 – 27 ปี 2) มีประสบการณ์เลือกซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน ภายใน 3 เดือน 3) ที่พักอาศัยในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเก็บข้อมูลในช่วง
เดือน กันยายน – ตุลาคม 2563 
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การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 สอบถาม
เพ่ือท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยดื่มผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน ภายในระยะเวลา 3 เดือน ส่วนที่ 2 
สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามชนิดปลายปิด  (Close-ended 
Questions) ที่มีให้เลือกจ านวนหลายตัวเลือก มีจ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการดื่มน้ า
ดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) ที่มีให้เลือกจ านวนหลายตัวเลือก มี
จ านวน 8 ข้อ และแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) มีจ านวน 1 ข้อ คือ ความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Checklists) มีจ านวน 26 ข้อ ท าการวัดค่าข้อมูลแบบ
มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Scales) มี 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึง น้อย
ที่สุด ตามล าดับ และส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ เป็นค าถามชนิดปลายเปิด ทั้งนี้เครื่องมือได้
ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือจากผู้เชี ่ยวชาญ จ านวน 3 คน เพื่อพิจารณาถึงคุณภาพของข้อ
ค าถาม ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC พบว่า ค่าเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า 0.78 
แล้วจึงน าไปทดลองใช้ (Try out) จ านวน 30 คน เพ่ือน ามาวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
(Test reliability) เบื้องต้นของแบบสอบถามด้วย ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบัค (Cronbach’s alpha 
coefficient: α) ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.851 ด้านราคา เท่ากับ 
0.734 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 0.759 และด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.747 ซึ่งผ่านการ
ทดสอบตามแนวคิดของ (Hair et.al., 2010, pp. 125) กล่าวว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบัค มากกว่า 0.70 
แล้วจึงเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จึงวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้สถิติ
บรรยายเพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เพ่ือ
อธิบายลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในขั้นตอนที่
สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้วิเคราะห์ปัจจัยด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
factor analysis) และวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินด้วยการหาค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลค่าเฉลี่ยด้วยการหาค่าอันตราภาคชั้น 5 ระดับ นอกจากนั้นการทดสอบเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยปัจจัยส่วนประสมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ ทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis)  

 
ผลการวิจัย 

ผลจากการวิจัยข้อมูลส่วนบุคคลแสดงดังตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีจ านวน จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 19-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.50 มีการ
ส าเร็จการศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย (สายสามัญ) ซึ่งมีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 8,001 
บาท จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 มีการพักอาศัยกับพ่อแม่ ซึ่งมีจ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
และมีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนประมาณ 1-2 คน เป็น มีจ านวน 221 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.3 ตามล าดับ 

  
 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

98 

ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

     หญิง 272 68.00 
     ชาย 128 32.00 
2. อาย ุ   
     17-18 ปี 65 16.25 
     19-20 ปี 94 23.50 
     21-22 ปี 44 11.00 
     23-24 ปี 53 13.25 
     25-26 ปี 67 16.75 
     27 ป ี 77 19.25 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
     ประถมศึกษา 32 8.00 
     มัธยมศึกษาตอนต้น 33 8.25 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย (สายอาชีวะ) 45 11.25 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย (สายสามัญ) 147 36.75 
     ปริญญาตรี  143 35.75 
4. อาชีพ   
    นักเรียน/นักศึกษา 175 43.75 
    พนักงานบริษัทเอกชน 122 30.50 
    อาชีพอิสระส่วนตัว 66 16.50 
    รับจ้างรายวัน 23 5.75 
5. รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน   
     ต่ ากว่า 2,000 บาทต่อเดือน 50 12.50 
     2,001-4,000 บาทต่อเดือน 56 14.00 
     4,001-6,000 บาทต่อเดือน 25 6.25 
     6,001-8,000 บาทต่อเดือน 67 16.75 
     มากกว่า 8,001 บาทต่อเดือน 202 50.50 
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 ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

6. การพักอาศัย   
     พ่อ-แม่ 192 48.00 
     เพ่ือน 88 22.00 
     ญาติพ่ีน้อง 59 14.75 
     พักอยู่คนเดียว 61 15.25 
7. สมาชิกในครอบครัว   
      1-2 คน 221 55.25 
      3-4 คน 99 24.75 
      5-6 คน 41 10.25 
      7-8 คน 21 5.25 
      มากกว่า 8 คนข้ึนไป 18 4.50 

ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกสามอันดับแรก ได้แก่ ยันฮี มีจ านวน 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38 รองลงมาได้แก่ วิตอะเดย์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 และบลู ลั้คกี้ ไลซี่ มีจ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.50 มีเหตุผลในการดื่มที่ส าคัญที่สุดในการเลือกดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินว่า ดับกระหาย/ เพ่ิม
ความสดชื่น จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ทั้งนี้มีการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อจากคุณภาพ จ านวน 
135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 โอกาสในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินต้องการเพ่ิมความสดชื่นระหว่างวัน มีจ านวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 สถานที่ซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินจากร้านสะดวกซื้อ มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.80 มีปริมาณการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน 1 ขวดต่อครั้ง จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 โดย
ส่วนมากมีการดื่มเครื่องดื่มน้ าแร่หรือน้ าดื่มทดแทนน้ าดื่มผสมวิตามิน จ านวน 241 คิดเป็นร้อยละ 60.30 และ
มีลักษณะการดื่มเฉพาะน้ าดื่มผสมวิตามิน จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 ตามล าดับ  
 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นใน 
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา แสงดังตารางที่ 3 พบว่า วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา มีความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน โดยเฉลี่ยประมาณ 2.98 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าต่ าสุด 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ และมีค่าสูงสุด 10 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งชุดข้อมูลมีค่าความเบ้ (Skewness) เท่ากับ 1.50 และความโด่ง 
(Kurtosis) เท่ากับ 3.45 
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และความโด่ง การวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสม

วิตามินของวัยรุ่น ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน Min Max 𝑥̅  S.D. Skewness Kurtosis 
ความถี่ในการด่ืมน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์  1 10 2.98 1.648 1.50 3.45 
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การศึกษานี้ได้วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจเพ่ือทดสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด จ านวน 24 ตัวแปร ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าองค์ประกอบร่วมที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ์
ร่วมกันระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยที่จ านวนองค์ประกอบร่วมที่หาได้จะมีจ านวนน้อยกว่าจ านวนตัวแปรนั้น  ที่
น ามาศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งผลการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy พบว่า ค่า KMO เท่ากับ .929 ซึ่งมากกว่า .800 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
ของปัจจัยชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในระดับดีมาก  ตามเกณฑ์ของ Kim & 
Mueller (1978 pp.54 )  ต่อมาผลการวิ เคราะห์ค่ า  Bartlett's Test of Sphericity พบว่า  ตั วแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 (Chi-Square = 4711.719) แสดงว่า ตัวแปรสามารถ
น าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบได้ นอกจากนั้น ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
(Principal Component Analysis) พบค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบทั้งหมด 24 ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง 0.542 – 0.810 จึงมีแนวโน้มที่สามารถเข้าอยู่ใน
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งได้ 

 
ตารางท่ี 4 ผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์  

Component  
Extraction sums of squared loadings Rotation sums of squared loadings 
Total 

(Eigenvalues) 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total  

(Eigenvalues) 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 8.839 33.994 33.994 6.256 24.062 24.062 
2 3.470 13.345 47.340 3.666 14.101 38.163 
3 1.315 5.057 52.397 3.471 13.352 51.514 
4 1.017 3.913 56.310 1.247 4.796 56.310 

ผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ แสดงดังตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ทั้งหมด 24 ตัวแปร สามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบ ได้จ านวน 4 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมด ร้อยละ 56.310 นอกจากนั้นองค์ประกอบแต่
ละองค์ประกอบ มีตัวแปรระหว่าง 4 -9 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบย่อยตั้งแต่ 0.605 - 0.788 แสดง
ดังตารางที่ 4 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า มีจ านวน 4 
องค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ปัจจัย 

องค์ประกอบ 
1 2 3 4 

ตรายี่ห้อของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีชื่อเสียง 0.653    
รสชาติของน้ าดื่มผสมวิตามิน 0.711    
ปริมาตรที่บรรจุ 0.738    
รูปแบบบรรจุภัณฑ์สวยงาม 0.694    
มีตรารับรองมาตรฐานด้านคุณภาพ 0.667    
เชื่อในคุณประโยชน์ของสินค้า 0.709    
ปริมาตรบรรจุมีให้เลือกหลากหลาย 0.605    
ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ  0.606   
ราคาเหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ  0.676   
ความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค  0.678   
ความคุ้มค่าของราคา  0.647   
ความสะดวกในการซื้อ   0.639  
การจัดวางสะดุดตา   0.705  
มีปริมาณสินค้าเพียงพอกับความต้องการ   0.703  
ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ดี   0.672  
การลด/ แลก/ แจก/ แถม    0.683 
การลุ้นรางวัล/ การชิงโชค    0.676 
ป้ายโฆษณา/ ป้ายคัตเอ้าท์    0.665 
การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์/ วารสาร/ นิตยสาร    0.740 
การโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย    0.788 
ชื่นชอบในดาราหรือพรีเซ็นต์เตอร์ของสินค้า    0.765 
การได้รับอิทธิผลจากอินฟลูเอนเซอร์    0.766 
การประสัมพันธ์ให้ข้อมูล ให้ความช่วยเหลือแก่สังคม    0.672 
มีการออกบูธงานแสดงสินค้า    0.764 

Conbrach’s Alpha 0.851 0.734 0.759 0.747 
 

องค์ประกอบย่อยที่ 1 เรียกชื่อว่า “ผลิตภัณฑ์” อธิบายได้ด้วย 7 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ตั้งแต่ 0.605 – 0.738 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 8.839 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 33.994 ตัวแปร
ทั้งหมดท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 1 ได้แก่ 1) ตรายี่ห้อของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีชื่อเสียง 2) รสชาติของ
น้ าดื่มผสมวิตามิน 3) ปริมาตรที่บรรจุ 4) รูปแบบบรรจุภัณฑ์สวยงาม 5) มีตรารับรองมาตรฐานด้านคุณภาพ 6) 
เชื่อในคุณประโยชน์ของสินค้า 7) ปริมาตรบรรจุมีให้เลือกหลากหลาย  

องค์ประกอบย่อยที่ 2 เรียกชื่อว่า “ราคา” อธิบายได้ด้วย 4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 
0.606 – 0.678 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 3.470  ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 13.345 ตัวแปรทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 2 ได้แก่ 1) ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ 2) ราคาเหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ  
3) ความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค 4) ความคุ้มค่าของราคา 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

102 

องค์ประกอบย่อยที่ 3 เรียกชื่อว่า “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” อธิบายได้ด้วย 4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.639 – 0.705 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 1.315 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 5.057  
ตัวแปรทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 3 ได้แก่ 1) ความสะดวกในการซื้อ 2) การจัดวางสะดุดตา  
3) มีปริมาณสินค้าเพียงพอกับความต้องการ 4) ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ดี 

องค์ประกอบย่อยที่ 4 เรียกชื่อว่า “การส่งเสริมการตลาด” อธิบายได้ด้วย 9 ตัวแปร มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.665 – 0.788 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 1.017 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 3.913  
ตัวแปรทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 4 ได้แก่ 1) การลด/ แลก/ แจก/ แถม 2) การลุ้นรางวัล/ การชิง
โชค 3) ป้ายโฆษณา / ป้ายคัตเอ้าท์ 4) การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ / วารสาร/ นิตยสาร 5) การโฆษณาทาง
โซเชียลมีเดีย 6) ชื่นชอบในดาราหรือพรีเซ็นต์เตอร์ของสินค้า 7) การได้รับอิทธิผลจากอินฟลูเอนเซอร์ 8) การ
ประสัมพันธ์ให้ข้อมูล ให้ความช่วยเหลือแก่สังคม 9) มีการออกบูธงานแสดงสินค้า 

ตารางท่ี 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร   

 ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

1) ผลิตภัณฑ์ 1    
2) ราคา .770** 1   
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย .785** .698** 1  
4) การส่งเสริมการตลาด .497** .443** .532** 1 

ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และความโด่ง ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด   ระดับความคิดเห็น อันดับ 
𝑥̅  S.D. Skewness Kurtosis แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 .504 .604 .037 มากที่สุด 1 
ด้านราคา 4.22 .505 .347 .240 มากที่สุด 2 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.20 .544 .456 .277 มาก 3 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.16 .346 .163 .239 มาก 4 

รวม 4.21 .475 .393 .198 มากที่สุด  

ตารางที่ 8 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน  

ส่วนประสมการตลาด B Beta t Sig 
ค่าคงที ่ 1.049  1.773* .047 
1) ผลิตภัณฑ์ (X1) .115 .046 .717 .474 
2) ราคา (X2) .203 .126 2.313* .021 
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -.056 -.030 -.508 .611 
4) การส่งเสริมการตลาด (X4) .471 .206 3.034* .003 
R2 = 0.205, Adj R2 = 0.042, SEE = 0.788, F = 4.337, Sig of F = 0.002 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของตัวแปรแสดงดังตารางที่ 5 แสดงให้ว่าตัวแปรทุกตัวแปร  
มีความสัมพันธ์และทิศทางในทิศทางบวกเช่นเดียวกันทั้งหมด ทั้งนี้ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวอยู่ 
ในระดับปานกลาง ถึงระดับมาก (Hinkle, 1998, pp. 118)  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา แสดงดังตารางที่ 7 พบว่า  
วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาเห็นด้วยกับส่วนประสมการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน ทั้งใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อจัดล าดับจากระดับ
ความคิดเห็น พบว่า มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ เมื่อน ามา
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาแสดงดังตารางที่ 8 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นใน
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซี่ง
โมเดลการวิจัยในครั้งนี้สามารถท านายพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าผสมวิตามินได้น้อย แต่มีความส าคัญ
ในการศึกษาและให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน ด้านราคาและด้าน
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเขียนอธิบายสมการเพ่ือท านาย ดังต่อไปนี้  

 
Y = 1.049 + 0.203 (X2) + 0.471 (X4) 

 
สรุปผลการวิจัย  

การก าหนดแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินที่สอดคล้องกับพ้ืนที่มีความส าคัญต่อคู่
แข่งขัน รายได้ และเกิดผลกระทบที่ดีต่อบริษัท การพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แต่ละภูมิภาค มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องค าถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมด้านความถี่ใน
การดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เนื่องด้วยเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่อการก าหนดแผนการตลาดในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนั้นการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจให้ตรง
กับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีความจ าเป็นต้องมีความรอบคอบก่อนการท าการตลาด จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่อย่างไรก็ตาม วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาให้
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน มีเพียง
จ านวนสองปัจจัยเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน ได้แก่ ด้านราคา และ
การส่งเสริมการตลาด   
 
อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินในกลุ่มวัยรุ่น เขตเทศบาล 
นครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินตามตราสินค้า มีเหตุผลใน
การดื่มเพ่ือดับกระหาย/ เพ่ิมความสดชื่น มีการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อจากคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Mutlu Bulut (2019 pp.30) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวดและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในเขตเมืองของอาดานา พบว่า ผู้บริโภคค านึงถึงตราสินค้าของน้ าดื่มบรรจุขวด  
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 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านราคา พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อความถี่ในการดื่มน้ าผสม
วิตามินครั้งต่อสัปดาห์ จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ ราคา
เหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ ท าให้เกิดพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา การศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler, Armstrong, & 
Opresnik (2018 pp. 77-78) ที่กล่าวว่า การก าหนดราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้อง
พิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งยังต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้า
และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการแข่งขันและปัจจัยอ่ืน ๆ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ต้องพิจารณาในประเด็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่เน้นไปในสื่อการโฆษณา
ทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และการโฆษณาทางโซเซียลมีเดีย ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยชอง สามารถ ดีพิจารณ์ (2559 น. 
169) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่พฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์ในระดับนัยส าคัญทางสถิติและกลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่มผ่านทาง
โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อออนไลน์   

นอกจากนี้การศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญและพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม 
ทางการตลาดให้เหมาะสมตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ใน
เรื่องของคุณภาพรวมถึงคุณประโยชน์ของสินค้า โดยเฉพาะเครื่องดื่มสุขภาพที่ผู้บริโภคคาดหวังคุณประโยชน์และ
มาตรฐานที่ดี และในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ต้องสะดวก เข้าถึงง่าย เป็นแหล่งที่น่าเชื่อถือ เพ่ือความสบาย
ใจในการบริโภคและช่วยให้การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นหรือด้านราคาที่ต้องมีความคุ้มค่าในสายตาของผู้บริโภคและ
ควรมีทางเลือกเพ่ือให้เกิดความประหยัดกับผู้บริโภคส าหรับการส่งเสริมการตลาดควรมีการสื่อสารอย่างสม่ าเสมอ
ในช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี
คุณภาพโดยค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า เกิดความสนใจ ตัดสินใจเลือกซื้อและเป็น
ตราสินค้าในใจผู้บริโภคได้ (รัตนาวดี พัชรภูวดล และคณะ, 2561 น. 310-311) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Quansah, Okoe, & Angenu (2015 pp. 76) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง คุณภาพ ราคา       
ตราสินค้า บรรจุภัณฑ ์และการหาซื้อง่าย มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้น้ าขวดของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยมีแนวทางในการน าเสนอข้อเสนอแนะ 2 ประเด็นหลักท่ีเชื่อมโยงกับงานวิจัยที่ได้ศึกษาไปแล้วใน
ครั้งนี้ ประกอบด้วยข้อเสนอแนะในระดับเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมน้ าดื่มผสมวิตามิน และข้อเสนอแนะใน
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ข้อเสนอแนะเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมน้ าดื่มผสมวิตามิน 
1.1 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์ โดย

จะเลือกซื้อจากความคุ้มค่าของราคา และราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ นอกจากนี้ยังค านึงถึงราคาเหมาะสมกับ
ปริมาตรบรรจุ อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างยังค านึงถึงความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค มาเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จึงต้องก าหนดแผนการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมพฤติกรรมความถี่ในการดื่ม
น้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์  

1.2 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปสู่รูปแบบใหม่ ธุรกิจต้องพัฒนาเทคนิคและวิธีการ
สื่อสารที่มีทั้งความน่าสนใจ น าเสนอคุณค่า ดึงดูดและสื่อสารเป้าหมาย รวมถึงตัวตนที่แตกต่าง เพ่ือสร้างการ
จดจ าและความเข้าใจในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เกิดความเชื่อมั่นในตัวตนของธุรกิจและให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

105 

ร่วมกับตัวตนของตราสินค้า ซึ่งข้อมูลที่ใช้ต้องเป็นข้อเท็จจริงด้านต่าง ๆ ที่คัดกรองและย่อ ให้สื่อสารได้ง่าย
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการน าเสนออย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอให้สอดคล้องไปกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้ได้อย่างเหมาะสม 

1.3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความถีใ่นการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ อย่างการโฆษณาทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หรือทางโซเชียลมีเดีย มาเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังค านึงถึงการส่งเสริมการขายคือ การลด/ แลก/ แจก/ แถม จึงต้องใช้แผนการส่งเสริม
การตลาดเข้มแข็งมาหนุนเสริมก าลัง  เพ่ิมการรับรู้และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์และเพ่ือให้เกิด
ความภักดีในตราสินค้าที่ไม่เปลี่ยนแปลง เพ่ือให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของตราสินค้าอ่ืน 
 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรขยายผลการศึกษาไปยังกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของประชากรกลุ่มอ่ืน แล้วท าการศึกษาเปรียบเทียบ เพ่ือ
ขยายผลการศึกษาต่อไป 

2.2 ควรศึกษาในประเด็นการตลาดแบบ 7C เพ่ือวิเคราะห์นัยยะของการตลาดที่กว้างขึ้นกว่าเดิม     
แต่ยังคงมีเค้าโครงของส่วนประสมทางการตลาด วิเคราะห์ถึงความเหมือน หรือความแตกต่างของแนวทางเชิง
การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปบทฐานคติท่ียังคงมีร่องรอยของการตลาดแบบ 4P 

2.3 ควรศึกษาด้านการตลาดหรือกลยุทธ์ต่าง ๆ ของคู่แข่งที่เป็นผู้น าทางการตลาดของแต่ละราย     
เพ่ือจะได้น าประโยชน์ทางด้านการแข่งขันให้มากขึ้น 
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