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ABSTRACT 

 

 The objective of this research was to analyze the intrinsic motivation factors 

including rational and emotional motives, and the extrinsic motivation factors 

including advertising, sales promotion, and social values, affecting the repurchase 

intention of healthy drinks. 

 The sample group in this study included 400 working age (20-55 years old) 

consumers living in Nakhon Ratchasima province and having bought healthy drinks. 

Questionnaires were used as the data collection tool, with a reliability value of 0.70-

1.00, and were checked for the content validity by experts in the field. The statistical 

data analysis was conducted using the descriptive statistics including percentage, 

mean, standard deviation, and the inferential statistics including the Multiple 

Regression Analysis.  

 Demographic data revealed that most respondents were female, aged 20-29 

years old, owned a business, had a bachelor’s degree and the average monthly 

income of THB10,001-20,000. The result from the hypothesis testing showed that 

both the intrinsic motivation including rational and emotional motives, and the 

extrinsic motivation including advertising, sales promotion, and social values had an 

influence on the repurchase intention of healthy drinks among working age 

consumers in Nakhon Ratchasima province, with a statistical significance of 0.05. 

  

Keywords: Intrinsic Motivation, Extrinsic Motivation, Repurchase Intention, Healthy 

Drinks 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

      เนื่องจากในปจจุบันประเทศไทยมีสภาวะทางเศรษฐกิจ สังคม และการส่ือสารในรูปแบบ

ตางๆท่ีมีความเจริญกาวหนามากข้ึน ทําใหเห็นพฤติกรรมการดํารงชีวิตของผูบริโภค ความตองการ

ของผูบริโภคท่ีหลากหลายข้ึน ท่ีจะตองทํางานมากข้ึน พักผอนนอยลง ดําเนินชีวิตไปดวยความเรงรีบ 

โดยเนนท่ีความสะดวกสบาย ทําใหผูบริโภคไดรับสารอาหารท่ีไมครบถวนตามความตองการของ

รางกาย จึงจําเปนตองมองหาอาหารท่ีจะเสริมหรือชดเชยสารอาหารท่ีรางกายขาดไป ประกอบกับ

สังคมในปจจุบัน ผูบริโภคนิยมรักสุขภาพกันมากข้ึน ไมเพียงแตการออกกําลังกายเทานั้น แตยังรวมถึง

การทานอาหารเสริมดวย เพราะการรับประทานอาหารในแตละมือของผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ อาจมี

สารอาหารท่ีไมเพียงพอตอความตองการของรางกาย และผูบริโภคยังใหความสําคัญกับรูปลักษณ

ภายในและภายนอก จึงทําใหผูบริโภคหาส่ิงดีๆใหกับตัวเอง เพราะตองการท่ีจะมีภาพลักษณท่ีดี เปนท่ี

ยอมรับของสังคม ปจจัยเหลานี้ทําใหผูบริโภคเปล่ียนพฤติกรรมแบบเดิม แลวหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน 

ไมวาจะเปนเรื่องของการมีสุขภาพท่ีดี การปองกันโรค ความสวยความงาม และการดูแลรูปราง เพือ่ให

ระบบการทํางานของรางกายทํางานไดดีข้ึนและคุมคากับเงินท่ีจายไป ดังนั้นการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ จึงไมเปนเพียงแค ด่ืมเพื่อกระหาย คลายความอยาก ใหพลังงานตอรางกายเทานั้น แตยังตอง

เปนผลิตภัณฑท่ีใหคุณคาทางโภชนาการท่ีดีตอสุขภาพ รวมไปถึงการใชวัตถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ 

ปราศจากการเจือปนของสารเคมี หรือส่ิงท่ีกอใหเกิดอันตรายตางๆตอรางกาย ดังนั้นความต้ังใจในการ

ซื้อซ้ําของผูบริโภค จึงตองคํานึงถึงคุณประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีมา

พรอมกับภาพลักษณท่ีดูดีของผูบริโภค 

      เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ จึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของคนท่ีใสใจสุขภาพท่ีผูผลิตในปจจุบัน

พยายามเพิ่มหรือเติมสารอาหารท่ีมีการสังเคราะหวัตถุดิบจากธรรมชาติลงไปในเครื่องด่ืม เพื่อให

สอดคลองตอความตองการสูงสุดของผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีตองการรักษาสุขภาพ อยากลดความ

เส่ียงตอการเกิดโรคทางสมอง โรคทางสายตา รักษาความออนเยาว รักษารูปราง และรักษาความงาม

ไว ทําใหธุรกิจในดานเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเติบโตอยางรวดเร็ว 

      ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพไดผานการวิจัยและพัฒนาอยางตอเนื่องโดยใชเทคโนโลยีท่ีมี

ทันสมัยและมีคุณภาพตอผลิตภัณฑ ทําใหไดผลิตภัณฑท่ีมีความทันสมัย สะดวกในการบริโภค และ

ปลอดภัยกับผูบริโภค โดยผลิตภัณฑลวนแตผานการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

และกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ทําใหผูบริโภคมั่นใจและไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ 

(บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, สืบคนจาก 



2 
 

www.brandsworld.co.th/Thailand/Research%20Technology, บริษัท เอสแอนดซันสเทรดด้ิง 

จํากัด, สืบคนจาก www.scotch.co.th/en/aboutus/quality-standard) อีกท้ังผูบริโภคยังไดเห็น

การโฆษณาผลิตภัณฑผานทางส่ือตางๆ ทําใหผูบริโภคอยากซื้อมาบริโภค ดวยความมีคุณภาพของ

ผลิตภัณฑทําใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนและคุณภาพของผลิตภัณฑ จึงสงผลใหเกิดความต้ังใจในการ

ซื้อซ้ําผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภควัยทํางานตองการท่ีจะบํารุงสุขภาพของตนเอง เพื่อจะไดมี

ประสิทธิภาพในการทํางาน การดํารงชีวิต และเกิดภาพลักษณท่ีดีตอตัวผูบริโภคเอง 

 

ภาพท่ี 1.1: ภาพสวนแบงการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ป 2557 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด. (2557). การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ.  

       สืบคนจาก http://www.positioningmag.com/content/59806. 

      คาดการณป 2558 จะเติบโตข้ึน 10% มูลคา 11,000 ลานบาท โดยแบงประเภทเปน ซุปไก 

มูลคา 6,000 ลานบาท มีสวนแบงการตลาดของแบรนดซุปไก 90% สกอตซุปไก 10% รังนก มูลคา 

3,000 ลานบาท มีสวนแบงการตลาดของแบรนดรังนก 60% สกอตรังนก 40% ผลไมสกัด มูลคา 

2,000 ลานบาท มีสวนแบงการตลาดของแบรนดผลไมสกัด 80% สกอตผลไมสกัด 20% (บริษัท เซเร

บอส (ประเทศไทย) จํากัด, POSITIONINGMAG, 2557) 
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      ในปจจุบันประชาชนสวนหนึ่งหันมาบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพมากข้ึน เพราะสามารถให

สารอาหารท่ีครบถวนแกความตองการของรางกายของผูบริโภคได และจากการท่ีผูวิจัยมีประสบการณ

กับการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ และไดทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคซึ่งบางรายมีความ

คิดเห็นตอเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพประเภทนี้วาบริโภคแลวไมรูสึกถึงการเปล่ียนแปลงของรางกาย แต

ผูบริโภคบางรายมีความคิดเห็นวาบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพประเภทนี้แลวดี มีสมาธิในการทํางาน 

มีผิวพรรณดี มีสุขภาพดีข้ึน ดวยความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีแตกตางนี้ จึงตองการท่ีจะทราบวา 

ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยางไรกับผลิตภัณฑจึงมีความต้ังใจท่ีจะซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

และแรงจูงใจนี้มีสวนทําใหผูบริโภคดูแลสุขภาพมากข้ึนหรือไม 

      ดังนั้นจึงทําการศึกษาเรื่องแรงจูงใจท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา เพื่อใหผูประกอบการในธุรกิจ

หรอืผูท่ีเกี่ยวของ นําขอมูลไปใชเพื่อเปนแนวทางในการวางแผน พัฒนาผลิตภัณฑ กําหนดกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธดานบรรจุภัณฑ และกลยุทธดานการโฆษณา 

ใหเกิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการและผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

      1.2.1   เพื่อสํารวจปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคตอเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค

วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

     1.2.2   เพื่อสํารวจปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคตอเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

      1.2.3   เพื่อสํารวจความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัย

ทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

     1.2.4   เพื่อวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ ท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

     1.2.5   เพื่อวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

โฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม ท่ีมีผลกระทบตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

     ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวยแบบสอบถาม

ท่ีสรางข้ึน และไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังนี้ คือ 
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      1.3.1   ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูบริโภควัยทํางาน ซึ่งมีชวงอายุระหวาง 20-55 

ป ท่ีเปนผูซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ และอาศัยอยูในจังหวัดนครราชสีมา 

1.3.2   ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากประชากรโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ดังนี้ 

           ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบโควตา จากจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชจํานวน 400 คน 

โดยสุมเลือกอําเภอได 16 อําเภอ เปนสถานท่ีในการเก็บแบบสอบถามโดยเก็บตามสัดสวนท่ีเทากันทุก

อําเภอ อาํเภอละ 25 คน 

      กลุมตัวอยางท่ีใช จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนท่ีได จากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane 

(1967) 

      1.3.3   ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรตาม   คือ   ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ 

    ผูบริโภค 

ตัวแปรอิสระ  คือ   ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

บํารุงสุขภาพ ประกอบดวย แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ประกอบดวย แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

      1.3.4   สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณ 16 อําเภอ ท่ีสุมเลือก 

ประกอบดวย อําเภอโนนแดง อําเภอจักราช อําเภอครบุรี อําเภอเมืองนครราชสีมา อําเภอเฉลิมพระ

เกียรติ อําเภอพิมาย อําเภอปกธงชัย อําเภอโชคชัย อําเภอโนนไทย อําเภอคง อําเภอดานขุนทด 

อําเภอขามทะเลสอ อําเภอสูงเนิน อําเภอสีค้ิว อําเภอปากชอง อําเภอวังน้ําเขียว ในจังหวัด

นครราชสีมา 

      1.3.5   ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต ตุลาคม 2558 ถึง กุมภาพันธ 2559 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

     ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายท่ีเกี่ยวของดังนี ้

      1.4.1   ผูประกอบการในธุรกิจท่ีเกี่ยวของ สามารถนําผลเรื่องปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมี

ผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา นําไปใชเปนขอมูลเพื่อเปนแนวทางในการวางแผน พัฒนาผลิตภัณฑใหเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดตอผูประกอบการ และผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

      1.4.2   ผูประกอบการในธุรกิจท่ีเกี่ยวของ สามารถนําผลเรื่องปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมี

ผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ของผูบริโภควัยทํางาน ใน
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จังหวัดนครราชสีมา นําไปใชกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย กล

ยุทธดานบรรจุภัณฑ และกลยุทธดานการโฆษณา ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสารกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด 

        1.4.3   ผูประกอบการในธุรกิจท่ีเกี่ยวของ สามารถนําผลเรื่องปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมี

ผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา นําไปใชในการปรับผลิตภัณฑใหสอดรับกับความตองการของผูบริโภค

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

      1.5.1   แรงจูงใจ   หมายถึง   ส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมความตองการ ความ

ปรารถนา ในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 

      1.5.2 แรงจูงใจภายใน   หมายถึง   แรงจูงใจภายในท่ีเปนตัวผลักดันภายในตัวผูบริโภค ท่ี

ทําใหเกิดพฤติกรรมในการต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑของผูบริโภค 

      1.5.3 เหตุผล   หมายถึง   ขอความ หลักฐานของตัวผลิตภัณฑ หรือผลลัพธท่ีไดจากการ

ด่ืมผลิตภัณฑท่ีถูกนํามาใชสนับสนุนความคิด ความเช่ือของผูบริโภค 

      1.5.4 อารมณ   หมายถึง   ความรูสึกพึงพอใจ ไมพอใจ หรือคลอยตามผูอื่นของผูบริโภค

ตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพจนเกิดพฤติกรรมในการซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ 

      1.5.5 แรงจูงใจภายนอก   หมายถึง   แรงจูงใจภายนอกท่ีเปนตัวผลักดันภายนอกตัว

ผูบริโภค ท่ีมากระตุนใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 

      1.5.6 การโฆษณา   หมายถึง   การส่ือสารในรูปแบบตางๆผานส่ือโฆษณาทุกรูปแบบ เพื่อ

จูงใจ โนมนาวใจ ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

      1.5.7 การสงเสริมการขาย   หมายถึง   กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเสนอขายไมวาจะในทางการโฆษณาหรือเครื่องมือการขาย 

      1.5.8 คานิยมทางสังคม   หมายถึง   คานิยมของคนสวนใหญในสังคมท่ีใหความสนใจ 

ปรารถนา และยอมรับวาเปนส่ิงท่ีดีงาม มีคุณคา ควรแกการปฏิบัติตน 

 1.5.9 ความต้ังใจซื้อ   หมายถึง   การท่ีผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

เปนตัวเลือกแรก ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 

 1.5.10 การซื้อซ้ํา   หมายถึง   การท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพมากกวา

หนึ่งครั้ง 
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 1.5.11 ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ   หมายถึง   ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมท่ีมีสวนผสมตางๆ

ท่ีทําใหเกิดคุณประโยชนตอรางกายของผูบริโภคในดานการเพิ่มความทรงจํา การบํารุงสมอง การ

บํารุงสายตา การดูแลรูปราง ในท่ีนี้ศึกษาเฉพาะยี่หอ แบรนดซุปไก แบรนดรังนก แบรนดผลไมสกัด 

สกอตซุปไก สกอตรังนก สกอตผลไมสกัด 

 1.5.12 ผูบริโภค    หมายถึง   ประชากรในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งเปนผูท่ีซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง “ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา” การนําเสนอ แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่งผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทาง

วิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 5 สวน 

คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจซื้อซ้ํา 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองแรงจูงใจ 

ความหมายของแรงจูงใจ 

 แรงจูงใจเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่ง ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมของมนุษย โดยสามารถเริ่มตน

ไดจากท้ังทางรางกาย จิตใจ สังคม และส่ิงแวดลอม ส่ิงเหลานี้ลวนทําใหเกิดพลังในพฤติกรรรมของ

มนุษย จากเหตุผลขางตน ผูวิจัยจึงไดรวบรวมความหมายของแรงจูงใจของนักวิชาการตางๆไวดังนี ้

 Bareson & Steiner (1964) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจนั้นเปนภาวะภายในท่ีจะคอย

เสริมกําลัง คอยกระตุน หรือทําใหเคล่ือนไหว เพื่อท่ีจะนําทางพฤติกรรมใหไปสูเปาหมายตางๆ 

 Dorland (1974) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจคือพลังท่ีอยูภายใน ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรม

ใหกระทําในส่ิงท่ีสนองตอความตองการ เพื่อท่ีจะไดบรรลุเปาหมายท่ีปรารถนา 

 Luthans (1985) ไดศึกษาคําท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจไว ไดแก ความตองการ (wants), ความ

ตองการในส่ิงท่ีจําเปน (needs), ความปรารถนา (wishes), จุดมุงหมาย (aims), เปาหมาย (goals), 

แรงขับ (drives) และส่ิงจูงใจ (incentives) 

 Cherrington (1989) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจ ตองคํานึงถึง 3 คํา ไดแก พลัง 

(energy), ทิศทางท่ีจะไป (direction), และการประคับประคองเอาไว (sustenance) ซึ่งหมายความ

วา เมื่อคนไดรับส่ิงเรา และส่ิงเรานั้นมีความสําคัญตอเขา เขาก็จะใสพลังหรือความพยายามลงไป ใน

การใสพลังหรือความพยายามลงไปนั้น ก็จะตองคํานึงถึงเปาหมายท่ีจะไป และเขาจะตอง

ประคับประคองใหกิจกรรมนั้นคงอยูตอไป 
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 อารี พันธมณี (2540) ไดใหความมายไววา แรงจูงใจหมายถึง การนําปจจัยตางๆท่ีเปน

แรงจูงใจมาผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางมีทิศทาง เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายหรือเงื่อนไขท่ี

ตองการ ปจจัยตางๆท่ีนํามาอาจจะเปนส่ิงท่ีลอตาลอใจ รางวัล การทําใหเกิดการต่ืนตัว 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญลักษิตานนท, ศุภกร เสรีรัตน และองคอาจ ปทะวานิช (2541) ไดให

ความหมายไววา แรงจูงใจหมายถึง วิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติตามวัตถุประสงค ตาม

ความตองการของมนุษย ซึ่งส่ิงจูงใจจะเกิดข้ึนไดจากตัวบุคคลท้ังภายในและภายนอก 

 สมพร สุทัศนีย (2539) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจเปนการกระตุนใหบุคคลมีความ

กระตือรือรน มีแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรมตางๆ 

 สมพงษ เกษมสิน (2534) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจมีลักษณะเปนนามธรรม เปนวิธีการ

ท่ีจะชักนําพฤติกรรมของผูอื่นใหปฏิบัติตามวัตถุประสงค พฤติกรรมของมนุษยจะเกิดข้ึนไดตองมี

แรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความพยายามท่ีจะชักจูงใหผูอื่นปฏิบัติตามตอส่ิงจูงใจ ส่ิงจูงใจอาจมีไดท้ังภายใน

และภายนอกตัวบุคคล แตเหตุจูงใจสําคัญของบุคคล คือ ความตองการ 

 มัลลิกา ตนสอน (2544) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจคือความยินดีและเต็มใจท่ีบุคคลจะ

ทุมเทความพยายามเพื่อใหบรรลุเปาหมาย บุคคลท่ีมีแรงจูงใจจะแสดงพฤติกรรมออกมา ท้ังพฤติกรรม

ท่ีแสดงถึงความกระตือรือรน มีทิศทางท่ีเดนชัด และไมยอทอ 

 ยงยุทธ เกษสาคร (2547) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจหมายถึง ภาวะอินทรียภายใน

รางกายของบุคคลจะถูกกระตุนจากส่ิงเราเรียกวา ส่ิงจูงใจ กอใหเกิดความตองการท่ีนําไปสูแรงขับ

ภายใน ท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีมีคุณคาในทิศทางท่ีถูกตอง 

 จากความหมายของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดวา แรงจูงใจหมายถึง ส่ิงเราท่ีเกิดข้ึนจากภายใน

ตัวบุคคล ท่ีมากระตุนและชักนําใหเกิดพฤติกรรม บุคคลท่ีรับแรงจูงใจจะมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ

ดวยความกระตือรือรน ซึ่งจะสงผลใหพฤติกรรมของบุคคลบรรลุตามวัตถุประสงค หรือตามความ

ตองการตางๆ ท่ีไดกําหนดไว 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอแรงจูงใจ 

 แรงกระตุนจากภายใน เปนแรงกระตุนท่ีมาจากความเช่ือท่ีวา การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพจะเกิดผลดีตอทางรางกาย ทําใหมีผิวพรรณดี ความจําดี สุขภาพดีข้ึน ถาแรงกระตุนมากจะทํา

ใหอยากบริโภคมากข้ึน 

 แรงตานจากภายใน มาจากความรูสึกท่ีวา การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ อาจมีสารพิษ

ตกคางในรางกาย อาจมีราคาแพงกวาปริมาณท่ีไดรับ อาจมีรสชาติท่ีไมอรอยถูกปาก อาจมีกล่ินท่ีไม

พึงประสงค หรือเครื่องด่ืมอาจไมไดรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
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 แรงกระตุนจากภายนอก ท่ีสําคัญไดแก ของรางวลั ของแถม สวนลด เปนส่ิงท่ีกระตุนให

ผูบริโภคอยากซื้อมากข้ึน แตถาแรงกระตุนจากภายนอกมีมากเกินไป จะทําใหแรงกระตุนภายในออน

กําลังลง 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 

 นักจิตวิทยาไดแบงประเภทของแรงจูงใจออกเปน 2 แบบ คือ 

แบบท่ี 1 : แรงจูงใจสามารถแบงตามลักษณะของการแสดงออกทางพฤติกรรม 

 อารี พันธมณี (2540) ไดกลาวไววา แรงจูงใจ แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากภายในตัวของบุคคล 

ซึ่งเปนแรงขับทําใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมา โดยไมหวังรางวัลหรือแรงเสริมจากภายนอก 

แรงจูงใจภายในเปนแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพดวยความรักและเต็มใจท่ีจะ

ดูแล ใสใจสุขภาพ โดยถือวาวาการบรรลุในกิจกรรมนั้นๆเปนรางวัลอยูแลว ตัวอยางของแรงจูงใจ

ภายใน ไดแก ความอยากรูอยากเห็น ความสนุกสนาน ความสนใจ ความรัก ความศรัทธา ความพึง

พอใจ ความสําเร็จ เปนตน 

2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากภายนอกตัวของ

บุคคล ซึ่งมีผลตอการกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตามความตองการหรือตามวัตถุประสงคท่ี

กําหนดไว แรงจูงใจภายนอก ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย คานิยมทางสังคม เปนตน 

 

แบบท่ี 2 : แรงจูงใจสามารถแบงตามท่ีมาของแรงจูงใจ 

 อเนกกุล กวีแสง (2526) ไดกลาวไววา แรงจูงใจ แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

 1. แรงจูงใจทางรายกาย (Physiological Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีเกิดจากความตองการ

ดานรางกาย เชน ความกระหาย ความหิว การขับถาย การพักผอน 

 2. แรงจูงใจทางสังคม (Social Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู ซึ่งมี

นักจิตวิทยาบางคน แบงความตองการทางสังคมเปน 2 ประเภท คือ ความตองการเขาพวก เชน 

ตองการความรัก ความเอาใจใสการคนท่ีรัก ตองการใหมีคนยกยองนับถือในสังคม ความตองการอีก

ประเภทหนึ่งคือ ความตองการเกี่ยวกับฐานะ เชน ความตองการมีช่ือเสียง มีอํานาจ 

 3. แรงจูงใจสวนบุคคล (Personal Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีพัฒนาข้ึนแตกตางกันไปใน

แตละคน แรงจูงใจสวนบุคคลมีรากฐานมาจากความตองการทางรางกาย และความตองการทางสังคม

ประกอบกัน แตจะมีความรุนแรงมากนอยตางกนั เชน ความตองการซื้อส่ิงของตางๆ 

 

 พงษพันธ พงษโสภา (2542) ไดกลาวไววา แรงจูงใจ จําแนกออกเปน 3 ประเภท คือ 
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 1. แรงจูงใจเพื่อความอยูรอด (Survival Motives) เปนแรงจูงใจท่ีชวยใหคนเราสามารถ

ดํารงชีวิตอยูได เชน อาหาร น้ํา อากาศ การขับถาย เปนตน 

 2. แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เปนแรงจูงใจท่ีเกิดจากการเรียนรูทางสังคม ซึ่ง

อาจจะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากส่ิงเราท่ีบุคคลหรือจากวัตถุท่ีมองเห็นได จับตองได หรือมาจากภาวะ

สังคมท่ีมองไมเห็นก็ได เชน การมีอิทธิพลเหนือผูอื่น การสรางมิตร การเปนผูนํา เปนตน 

 3. แรงจูงใจเกี่ยวกับตนเอง (Self-Motives) แรงจูงใจชนิดนี้คอนขางซับซอน แตเปนส่ิงท่ี

ผลักดันใหพยายามปรับตัวไปในทิศทางท่ีดีข้ึน เชน แรงจูงใจท่ีเกี่ยวกับความสําเร็จในหนาท่ีการงาน 

ความสําเร็จในชีวิต เปนตน 

 แรงจูงใจเกี่ยวกับตนเองและสังคม สามารถจําแนกไดดังนี ้

 1. แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ (Achievement Motive) เปนแรงจูงใจท่ีทําใหบุคคลมีความตองการท่ี

จะกระทําส่ิงตางๆท้ังในหนาท่ีการงานและเรื่องสวนตัวใหสําเร็จตามเปาหมาย จากผลการวิจัยพบวา 

พอแมท่ีมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์สูงยอมมีอิทธิพลท่ีจะทําใหเด็กเปนผูท่ีมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์สูงตามดวย 

ท้ังนี้ก็เปนเพราะพอแมจะเอาใจใสเกี่ยวกับการกระทําของเด็กมาต้ังแตเล็ก ดวยการแสดงความรักใคร 

ต้ังมาตรฐานในการจะทําส่ิงตางๆ ตลอดจนคอยกระตุนแนะนําใหกําลังใจแกเด็กในการทํากิจกรรมอยู

ตลอดเวลา 

 ลักษณะผูท่ีมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ 

1.1 เปนผูท่ีมีความบากบ่ัน พยายาม อดทน เพื่อจะทํางานใหบรรลุเปาหมาย 

1.2 ตองการทํางานใหดีท่ีสุด โดยเนนถึงมาตรฐานท่ีดีเลิศของความสําเร็จ 

1.3 ชอบความทาทายของงาน โดยมุงทํางานท่ีสําคัญใหประสบความสําเร็จ 

1.4 ชอบแสดงออกถึงความคิดสรางสรรค 

1.5 ทํางานอยางมีหลักเกณฑ เปนข้ันตอน และมีการวางแผน 

1.6 ชอบยกเหตุผลมาประกอบคําพูดเสมอ 

1.7 อยากใหคนอื่นยกยองวาทํางานเกง 

 

 2. แรงจูงใจใฝสัมพันธ (Affiliation Motive) เปนแรงจูงใจท่ีทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรม

เพื่อใหไดมาซึ่งการยอมรับ เปนท่ีรักใคร และไดรับความนิยมจากเพื่อนฝูง พัฒนาการของแรงจูงใจใฝ

สัมพันธจะเริ่มต้ังแตวัยเด็ก โดยเฉพาะในครอบครัวท่ีมีความรัก ความเขาใจ ความอบอุน พอแมท่ีไมมี

ลักษณะของการกาวราว ขมขู หรือครอบครัวท่ีไมมีการแกงแยงชิงดีชิงเดของพี่กับนอง ส่ิงเหลานี้จะ

ชวยพัฒนาบุคลิกภาพของเด็ก เมื่อเติบโตข้ึนมาจะทําใหเปนคนท่ีทําอะไรเพื่อใหผูอื่นพอใจเสมอ 

 ลักษณะผูท่ีมีแรงจูงใจใฝสัมพันธ 

 2.1 ชอบผูกมิตร และชอบคบเพื่อนจํานวนมาก 
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 2.2 ชอบคบเพื่อนอยางสนิทสนม 

 2.3 ชอบแสดงออกถึงอารมณท่ีละเอียดออน เชน เสียใจเมื่อมีการพลัดพรากจากกัน 

 2.4 แสดงออกถึงการใหความสนใจ และยกยองผูอื่น 

 2.5 การไดรับความช่ืนชมจากบุคคลอื่น 

 2.6 ชอบทําตัวเองใหเปนเพื่อนท่ีมีความซื่อสัตย 

 

 3. แรงจูงใจใฝอํานาจ (Power Motive) เปนแรงจูงใจอยางหนึ่งท่ีทําใหมนุษยตองการท่ีจะมี

อิทธิพลเหนือผูอื่น สามารถส่ังคนผูอื่นได พยายามกระทําทุกวิถีทาง เพื่อใหผูอื่นอยูใตอํานาจ 

พัฒนาการของความตองการท่ีจะมีอํานาจเหนือผูอื่นอาจมาจากความรูสึกท่ีตอยตํ่า ไมทัดเทียมผูอื่น มี

ความรูสึกวาตนเอง ขาด ท้ังในดานความเปนอยู และฐานะทางสังคม ซึ่งเปนความรูสึกท่ีเรียกวา ปม

ดอย โดยการแสดงความยิ่งใหญ ดวยการกาวราวออกมาเพื่อลบ ปมดอย นัน้ 

 ลักษณะผูท่ีมีแรงจูงใจใฝอํานาจ 

3.1 ชอบวางตัวเปนหัวหนากลุม หรือแสดงอํานาจเหนือผูอื่น 

 3.2 ชอบออกคําส่ัง บังคับใหผูอื่นคิด หรือกระทําตาม 

 3.3 ชอบวางแนวทางการกระทําของกลุม และโนมนาวใหผูอื่นกระทําตาม 

 3.4 ชอบพูดถึงความสัมพันธกับผูอื่น แตจะแฝงในลักษณะท่ีเหนือกวาผูอื่น 

 3.5 ชอบสัมพันธกับผูท่ีมานอบนอม ถอมตน หรือมาประจบสอพลอ 

 3.6 บางครั้งชอบการตัดสินใจกระทําการเส่ียงอยางบาบ่ิน 

 3.7 หลีกเล่ียงการแสดงความออนแอออกมา 

 3.8 ชอบโตเถียงกับผูอื่นท่ีมีความคิดขัดแยงกับตนเอง 

 

 4. แรงจูงใจใฝกาวราว (Aggression Motive) เปนแรงจูงใจชนิดหนึ่งท่ีมนุษยแสดงออกโดย

วาจาหรือทาทาง เพื่อขจัดความคับของใจ หรือความโกรธท่ีเกิดข้ึน ซึ่งพฤติกรรมกาวราวนี้บางครั้งผู

แสดงออกจะพบวา เมื่อแสดงพฤติกรรมดังกลาวออกไปแลว จะชวยผอนคลายอารมณของตนใน

ขณะนั้นลงไป พฒันาการของความกาวราวจะเริ่มเกิดต้ังแตในชวงวัยเด็ก โดยการเลียนแบบจากพอแม 

หรือคนใกลชิดท่ีอบรมเล้ียงดู การท่ีบุคคลมีความกาวราวหรือมีบุคลิกภาพแบบ ถือตนเองเปนใหญ 

นั้น เนื่องมาจากการอบรมเล้ียงดูท่ีเขมงวดมากเกินไป ทําอะไรผิดนิดหนอยก็จะถูกดา ถูกตี ทําใหเด็ก

เกิดความรูสึกโกรธแคน ขุนเคือง แตเดกก็ไมกลาแสดงอาการตอบโต แตจะแสดงความกาวราวออกมา

กับคนรอบขาง โดยเฉพาะกับบุคคลท่ีดอยกวา พฤติกรรมกาวราวนี้เมื่อเกิดข้ึนแลวก็ยากท่ีจะหยุดได 

แตเราสามารถแกไขพฤติกรรมกาวราวใหลดลงได โดยผูใหญจะตองพยายามควบคุมอารมณของ

ตนเอง ไมแสดงความกาวราวเอาแตใจ ไมใชคําพูดในเชิงบังคับ แตพยายามสรางความสัมพันธกับเด็ก
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เพื่อใหเด็กเกิดความรูสึกอบอุน และไวใจเรา เพราะเราคือผูท่ีใหความชวยเหลือหคําแนะนํา จะทําให

พฤติกรรมกาวราวของเด็กลดลง 

 ลักษณะผูท่ีมีแรงจูงใจใฝกาวราว 

4.1 ถือความคิดเห็นหรือความสําคัญของตนเองเปนใหญ 

4.2 ชอบทํารายผูอื่น ท้ังทางกาย วาจา และจิตใจ ผูท่ีมีลักษณะแรงจูงใจแบบนี้มักจะเปนผูท่ี

ไดรับการเล้ียงดูแบบเขมงวดเกินไป บางครั้งพอแมอาจจะใชวิธีการลงโทษท่ีรุนแรงเกินไป ดังนัน้เด็ก

จึงหาทางระบายออกกับผูอื่น เปนตน 

 

5. แรงจูงใจใฝพึ่งพา (Dependency Motive) เปนแรงจูงใจอยางหนึ่งท่ีมีสาเหตุมาจากการท่ี

พอแมเล้ียงดูอยางทะนุถนอมมากเกินไปไมเปดโอกาสใหเด็กชวยเหลือตนเอง ไมเปดโอกาสใหเด็กหัด

ตัดสินใจดวยตนเอง 

ลักษณะผูท่ีมีแรงจูงใจใฝพึ่งพา 

5.1 ไมมั่นใจในตนเอง 

5.2 ไมกลาตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ ดวยตนเอง มักจะลังเล 

5.3 ไมกลาเส่ียง 

5.4 ตองการความชวยเหลือและกําลังใจจากผูอื่น 

 

ดารณี พานทอง (2532) ไดกลาวไววา แรงจูงใจ สามารถแบงได 2 ประเภท ดังนี ้

1. แรงจูงใจในการซื้อ (Types of Buying Motives) แบงไดเปน  

 1.1 แรงจูงใจในผลิตภัณฑ (Product Motives) คือ อิทธิพลตางๆท่ีทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง แรงจูงใจประเภทนี้มีตอความตองการซื้อสินคาท่ัวไปไมเจาะจง ใน

ขณะเดียวกันจะมีแรงจูงใจอีกประเภทหนึ่ง เรียกวา แรงจูงใจในการเลือกซือ้ (Selective Motives) 

เปนส่ิงท่ีกําหนดการเลือกซื้อสินคาตรายี่หอใดยี่หอหนึ่งเฉพาะ 

 1.2 แรงจูงใจในอุปถัมภ (Patronage Motives) คือ การตัดสินใจของผูบริโภควา

ควรซื้อผลิตภัณฑจากรานใดจึงจะเหมาะสม การตัดสินใจดังกลาวอาจมีเหตุผลหลายอยางท่ีเปนปจจัย

ท่ีสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ราคา คุณภาพ ปริมาณ 

2. แรงจูงใจในดานอารมณและแรงจูงใจท่ีมีเหตุผล (Emotion and Rational Motives) 

แบงไดเปน 

 2.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotion Motive) คือ ลักษณะของการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาท่ีเกิดข้ึนโดยไมจําเปนตองมีการใครครวญหาเหตุผลใหรอบครอบเสียกอน เปนการ

ตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนทันทีทันใดนั่นคือ ขอใหสินคาเปนลักษณะท่ีพึงพอใจก็นับไดวามีเหตุผลพอสมควร
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แลว ซึ่งการตัดสินใจซื้อสินคานี้อาจมีลักษณะเพื่อการแขงขันเลียนแบบผูอื่น เพื่อการเปนผูนํา หรือ

ความทะเยอทะยานและความมีช่ือเสียง 

 2.2 แรงจูงใจท่ีมีเหตุผล (Rational Motives) มีลักษณะ ดังนี้ 

- มีความประหยัดในการซื้อสินคา 

- สินคาท่ีจะซื้อตองมีประสิทธิภาพตามความตองการ 

- การตัดสินใจซื้อนั้นตองข้ึนอยูกับลักษณะการใชงาน คุณภาพของสินคา 

หรือความคงทนถาวรของสินคา และรายไดของผูบริโภคท่ีไดรับ 

- มีความสะดวกสบายในการซื้อและการใชงาน 

จากประเภทของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดวา แรงจูงใจภายในปลูกฝงเกิดความต้ังใจซื้อยาก

กวา ดังนั้นในการใชแรงจูงใจกับผูบริโภคมักใชแรงจูงใจจากภายนอกกอน แลวจึงสรางแรงจูงใจภายให

เกิดข้ึนภายหลัง ตามหลักแลวการซื้อของผูบริโภคตองใชแรงจูงใจจากภายนอกเพื่อชักนําใหผูบริโภค

สนใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคไดรับประโยชนจากการบริโภคผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

เมื่อผูบริโภคเห็นถึงประโยชนและความสําคัญของผลิตภัณฑแลว การใชแรงจูงใจภายนอกก็จะคอยๆ

ลดลงจนกลายเปนแรงจูงใจภายใน คือ การซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะเห็นถึงคุณคาท่ี

จะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑ 

 

ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 ทฤษฎีแรงจูงใจท่ีเกี่ยวของกับความตองการของมนุษยนั้นมีผูรูหลายทานไดอธิบายทฤษฎี

เกี่ยวกับแรงจูงใจไวหลายทฤษฎี จึงนํามาเสนอ 4 ทฤษฎี ดังนี้ 

 1. ทฤษฎีพฤติกรรมนิยม 

 สุรางค  โควตระกูล (2548) ไดกลาวไววา ทฤษฎีพฤติกรรมนิยมของ Dollard, Miller and 

Hull ไดสรางทฤษฎีแรงขับ (Drives) โดยถือหลักของความสมดุล (Homeostasis) ท่ีกลาววาโดย

ธรรมชาติแลวมนุษยเราแสวงหาสถานะภาพสมดุลอยูเสมอ หรือมีความโนมเอียงท่ีจะรักษาความคงตัว

ภายใน เชน เวลาหิว น้ําตาลในเลือดจะลดลงทําใหมนุษยตองแสวงหาอาหารมารับประทาน ความหิว

เปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรม ทฤษฎีนี้ Hull ใหช่ือวา ทฤษฎีลดแรงขับ (Drive Reduction Theory) 

และมีคําอธิบายดังนี้ 
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ส่ิงเรากอนเกิดพฤติกรรม (Antecedent Stimulus) 

 

ความตองการ (Needs) 

 

แรงขับ (Drive) 

 

การตอบสนองหรือพฤติกรรม (Response or Behavior) 

 

การลดความตองการ (Need Reduction) 

 

 2. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

 Maslow, (1970 อางใน สุรางค โควตระกูล, 2533) นักจิตวิทยาชาวอังกฤษ เปนคนแรกท่ีได

ต้ังทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจไว และเปนท่ียอมรับกันอยางแพรหลาย สมมติฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

มนุษยมี 3 ประการ ดังนี ้

  1) มนุษยมีความตองการและเปนความตองการท่ีมีอยูตลอดเวลาไมมีวันส้ินสุด 

ขณะท่ีความตองใดไดรับการตอบสนองแลว ความตองการอื่นก็จะเขามาแทนท่ี กระบวนการนี้ไมมีท่ี

ส้ินสุด 

  2) ความตองการท่ีรับการตอบสนองแลว จะมิใชส่ิงจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป 

  3) ความตองการของมนุษยมีลําดับข้ันตามความสําคัญ เมื่อความตองการในระดับ

ตํ่าไดรับการตอบสนองแลว ความตองการท่ีระดับสูงข้ึนก็จะตามมาตอบสนองทันที 

 

ความตองการพื้นฐาน 5 ชนิด ตามทฤษฎีของมาสโลว มีดังนี้ 

 2.1 ความตองการทางสรีระ หมายถึง ความตองการพื้นฐานของรางกาย เชน ความหิว ความ

กระหาย ความตองการทางเพศและการพักผอน ความตองการเหลานี้เปนความตองการท่ีจําเปน

สําหรับการมีชีวิตอยู มนุษยทุกคนมีความตองการทางสรีระอยูเสมอ จะขาดเสียมิได ถาอยูในสภาวะท่ี

ขาดการกระตุนใหตนมีกิจกรรม ขวนขวายท่ีจะตอบสนองความตองการ 

 2.2 ความตองการความมั่นคงปลอดภัยหรือสวัสดิภาพ หมายถึง ความตองการความมั่นคง

ปลอดภัยท้ังทางรางกายและจิตใจ เปนอิสระจากความกลัวขูเข็ญบังคับการผูอื่นและส่ิงแวดลอมเปน

ความตองการท่ีจะไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการประเภทนี้เริ่มต้ังแตวัยทารกจนกระท่ังวยั

ชรา ความตองการท่ีจะมีงานทําเปนหลักแหลง เปนความตองการเพื่อสวัสดิภาพของผูใหญอยางหนึ่ง 
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 2.3 ความตองการความรักและเปนสวนหนึ่งของหมูมนุษยทุกคนมีความปรารถนาจะไดเปนท่ี

รักของคนอื่นและตองการมีความสัมพันธกับผูอื่นและเปนสวนหนึ่งของหมู ทราบวาทุกคนยอมรับตน

เปนสมาชิก คนท่ีรูสึกเหงาไมมีเพื่อน มีชีวิตท่ีไมสมบูรณ เปนผูท่ีมีความตองการประเภทนี้ 

 2.4 ความตองการท่ีจะรูสึกวาตนเองมีคา ความตองการนี้ประกอบดวย ความตองการท่ีจะ

ประสบความสําเร็จ มีความสามารถ ตองการท่ีจะใหผูอื่นเห็นวาตนมีความสามรถ มีคุณคาและมี

เกียรติ ตองการการยกยองนับถือจากผูอื่น ผูท่ีมีความสมปรารถนาในความตองการนี้จะเปนผูท่ีมีความ

มั่นใจในตนเอง เปนคนท่ีมีประโยชนและคา ตรงขามกับผูท่ีขาดความตองการประเภทนี้จะรูสึกวาตน

ไมมีความสามารถ มีปมดอย และมองโลกในแงราย 

 2.5 ความตองการท่ีจะรูจักตนเองอยางแทจริง และพัฒนาตนอยางเต็มท่ีตามศักยภาพของตน 

มาสโลวอธิบายวาเปนความตองการท่ีจะรูจักตนเองตามสภาพท่ีแทจริงของตน และกลาท่ีจะตัดสินใจ

ในการเลือกทางเดินชีวิต รูจักคานิยมของตนเอง มีความจริงใจตอตนเอง ปรารถนาท่ีจะเปนคนดีท่ีสุด

เทาท่ีจะทําได ท้ังทางดานสติปญญา ทักษะ และอารมณความรูสึกยอมรับตอนเอง ท้ังสวนดีและสวน

เสียของตน ท่ีสําคัญท่ีสุดคือการมีสติท่ีจะยอมรับวาตนใชกลไกในการปรับตัว เพื่อเผชิญกับส่ิงแวดลอม

ใหมๆ ท่ีเปนส่ิงท่ีทาทายนาต่ืนเตนและมีความหมาย กระบวนการท่ีจะพัฒนาตนเองตามศักยภาพของ

ตนเปนกระบวนการท่ีไมมีจุดจบ ตลอดเวลาท่ีมีชีวิตอยู มนุษยทุกคนจะมีความตองการท่ีจะพัฒนา

ตนเองเต็มท่ีตามศักยภาพของตนเพราะมีนอยคนท่ีไดถึงข้ัน Self-Actualization อยางสมบูรณ 

 ทฤษฎีความตองการของมาสโลวมีความเห็นวา ถาความตองการทางสังคมไมไดรับการ

ตอบสนองเทาไร ก็ยิ่งมีความปรารถนามากข้ึนเทานั้น สวนแอลเฟรด แอดเลอร กลับเห็นวา ยิ่งความ

ตองการเกี่ยวของกับความสัมพันธกับบุคคลอื่นไมไดรับการตอบสนองมากข้ึนเทาไร บุคคลจะยิ่งหัน

กลับไปปรารถนาในความตองการ การดํารงชีวิตทางวัตถุมากข้ึน เชนเดียวกับความตองการพัฒนา ถา

ไมไดรับการตอบสนองท่ีเพียงพอ ก็หันกลับไปปรารถนาในความตองการเกี่ยวของสัมพันธกับบุคคลอื่น

มากข้ึน นั่นคือ บุคคลจะปรารถนาในความตองการท่ีเปนรูปธรรมมากข้ึน ถาความตองการท่ีเปน

นามธรรมไมไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอ 

 

 3. ทฤษฎีสององคประกอบของเฮิรซเบิรก (Fredderrick, 1996 อางใน นรินทร สมสมัย, 

2542) ไดกลาวไววา 

  3.1 มีปจจัยท่ีเปนเงื่อนไขภายนอกของงาน (Extrinsic Conditions) หรือส่ิงท่ีเปน

สภาพแวดลอมของงาน (Job Context) ถาในหนวยงานขาดปจจัยประเภทนี้จะทําใหคนเกิดความไม

พอใจ แตปจจัยเหลานี้ไมมีสวนในการจูงใจใหคนทํางานมากข้ึนแตอยางใด ปจจัยเหลานี้เรียกวา ตัวทํา

ใหไมพอใจ (Dissatisfies) หรือปจจัยอนามัย (Hygiene Factors) ไดแก 

   - เงินเดือน 
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   - ความมั่นคงของงาน 

   - สภาพหรือเงื่อนไขในการทํางาน 

   - สถานภาพของอาชีพ 

   - นโยบายและการบริหารงาน 

   - คุณภาพของการนิเทศงาน 

   - คุณภาพของความสัมพันธระหวางเพื่อนรวมงาน 

   - คุณภาพของความสัมพันธกับหัวหนางาน 

   - คุณภาพของความสัมพันธกับผูใตบังคับบัญชา 

  3.2 มีปจจัยท่ีเปนเงื่อนไขภายในของงาน (Intrinsic Conditions) หรือส่ิงท่ีเปนสวน

หนึ่งของงานโดยตรง (Job Content) ถาในหนวยงานมีปจจัยประเภทนี้ จะชวยเสริมแรงจูงใจในการ

ทํางาน ทําใหเกิดผลการปฏิบัติงานท่ีดีข้ึน ปจจัยเหลานี้เรียกวา ตัวทําใหพอใจ (Satisfier) หรือปจจัย

จูงใจ (Motivation Factors) ไดแก 

   - ความสําเร็จในงาน 

- การไดรับการยอมรับนับถือ 

- ความรับผิดชอบ 

- ความกาวหนา 

- ลักษณะงานท่ีทํา 

- โอกาสของความเจริญเติบโตสวนบุคคล 

 

 4. ทฤษฎีความตองการของแมคเคลแลนด 

 โควิน คลังแสง, (2536) ไดกลาวไววา บุคคลนั้นมีความตองการ 3 ประเภท ดังนี้ 

  4.1 ความตองการสัมฤทธิ์ผล (Need for Achievement) คือ ความตองการ

ความสําเร็จในส่ิงท่ีตนนั้นมุงหวังและเปนความปรารถนาจะทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งใหสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

มีความสบายใจเมื่อประสบความสําเร็จโดยเห็นวาส่ิงนั้นไมยากเกินความสามารถท่ีบุคคลนั้นกระทําได 

  4.2 ความตองการความผูกพัน (Need for Affiliation) คือ ความตองการท่ีจะ

รวมมือกันมีความผูกพันในทางบวกตอกันกับบุคคลอื่นในสังคม ตองการความอบอุนและความเปน

มิตรภาพท่ีดีตอกัน รวมถึงความรูสึกอื่นท่ีมีตอบุคคลอื่นในสังคมดวย เชน ความปรารถนาท่ีจะไดรับ

การยอมรับนับถือจากบุคคลอื่น และความตองการท่ีจะไดรับการยกโทษจากบุคคลอื่นเมื่อกระทําผิด

ดวย 

  4.3 ความตองการอํานาจ (Need for Power) คือ ความตองการท่ีจะมีอิทธิพล

เหนือกวาบุคคลอื่น รวมถึงการท่ีบุคคลแสดงออกซึ่งความรูสึกตางๆตอการมีอิทธิพลเหนือสถานการณ
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เหลานั้นดวย ไดแก ความตองการในการใชอิทธิพลในการปฏิบัติงาน เชน การใหขอเสนอแนะ การให

ขอคิดเห็น การใชอํานาจบังคับบัญชา การแสวงหาความเช่ือถือและการใชอิทธิพลในการลงโทษ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความต้ังใจซ้ือซํ้า 

ความหมายของความต้ังใจซ้ือซํ้า 

  สุทธิลักษณ ปานทรัพย (2554) ไดใหความหมายไววา ผูบริโภคต้ังใจและคาดหวังวาจะซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพอีกในอนาคต 

 สกาวเดือน พลเยี่ยม (2553) ไดใหความหมายไววา เปนความต้ังใจของผูบริโภคท่ีจะซื้อสินคา

หรือบริการนี้เปนตัวเลือกแรก ซึ่งสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 

 ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2555) ไดใหความหมายไววา เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับความคิด

อานและเปนการวางแผนของผูบริโภคท่ีจะซื้อสินคาจากตราสินคาใดๆในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง และ

การต้ังใจซื้อนั้นเกิดข้ึนมาจากความมั่นใจในตราสินคา 

 East, (1997 อางใน ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน, 2555) ไดกลาวไววา ความต้ังใจซื้อสามารถ

อธิบายถึงพฤติกรรมท่ีเปนไปโดยต้ังใจหรือไมไดต้ังใจในการซื้อมักเปนการคาดการณจากความต้ังใจ

หรือมาจากการคาดการณของบุคคลอื่นๆท่ีมีอิทธิพลจากการใชสินคามากอนหนานั้นก็ได 

 ความต้ังใจซื้อของผูบริโภค สวนใหญมีการใชมาตรวัดท่ีสําคัญในการทํานายพฤติกรรมการซื้อ

ในอนาคต ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี ้

 1. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการ

อะไร 

 2. ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือ

บริการชนิดเดียวกันจากตราสินคาเดิมอีกครั้ง 

 3. การวางแผนในการตัดสินใจซื้อ (Shopping Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการ

วารแผนในการซื้อสินคาหรือบริการประเภทใดบางจากตราสินคานั้นในอนาคต และจะซื้อเมื่อไร 

 4. ความต้ังใจในการใชจาย (Spending Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคยินยอมท่ีจะ

จายเงินจํานวนหนึ่งในการซือ้สินคา 

 5. ความต้ังใจในการบริโภค (Consumption Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความ

ต้ังใจยอมรับ และมีสวนรวมในกิจกรรมอื่นๆท่ีมาจากบริษัทหรือตราสินคาอีกครั้งในอนาคต 

 Kotler & Armstrong, (2001 อางใน ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน, 2555) ปจจัยหนึ่งท่ีอาจสงผล

ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค คือ สถานะทางเศรษฐกิจ หรือรายไดของประชากรของแตละคน ท่ีจะ

สงผลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑหรือวางแผนในการซื้อลวงหนาได โดยบุคคลใดท่ีมีรายไดมากกวาก็
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สามารถซื้อสินคาหรือบริการท่ีมีราสูงมากข้ึนเพราะมีอํานาจท่ีเพียงพอในการใชจายมากกวาบุคคลท่ีมี

รายไดตํ่ากวา 

 จากการศึกษา จะเห็นไดวา ความต้ังใจซื้อนั้นเปรียบเสมือนความตองการของผูบริโภคท่ี

สามารถเกดิข้ึนไดในอนาคตจากตราสินคาใดสินคาหนึ่ง มีการวางแผนและการเลือกซื้อท่ีเหมาะสมกับ

ความตองการมากท่ีสุด หากตราสินคาใดท่ีมีคุณภาพและมีความนาเช่ือถือ ความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

ก็อาจไปในทิศทางท่ีดี สอดคลองกับความตองการของตราสินคานั้นๆท่ีเช่ือมั่นวาผูบริโภคจะยังซื้อ

สินคาจากตราสินคาดังกลาวอีกในอนาคตแนนอน 

 อดุลย จาตุรงคกุล, (2539 อางใน สลิลญา นิยมศิลปชัย, 2552) ไดกลาวถึง พฤติกรรม

กระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อครั้งแรก และพฤติกรรมการซื้อซ้ําไว ดังนี ้

 1. พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ ดังนี ้

  1.1 การเล็งเห็นถึงปญหา หรือตระหนักถึงความตองการเปนข้ันตอนเริ่มตนของ

กระบวนการตัดสินใจ เกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกในความแตกตางระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคนึกเห็น

ภาพสภาวะท่ีปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะท่ีเปนจริง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง 

  ส่ิงสําคัญของการตระหนักถึงปญหา คือ ความตองการเกิดการต่ืนตัวข้ึนมา

โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อความตองการเกี่ยวพันกับภาพพจนของตนเอง ส่ิงจูงใจตางๆมีแนวโนมท่ีจะมุง

ไปสูเปาหมายท่ีคาดวาจะเปนผูซื้อ 

  1.2 การเสาะแสวงหาขาวสาร เปนข้ันตอนท่ีเกี่ยวของกับการแสวงหาขาวสารจาก

ภายในความทรงจํา เพื่อกําหนดวาเปนทางเลือกท่ีกระจางพอท่ีจะทําการเลือกโดยไมตองแสวงหา

ขาวสารอื่นๆถาขาวสารในความทรงจํามีพอ โดยปกติก็จะทําการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอก 

  การทําการแสวงหาจากแหลงภายนอกไดรับอิทธิพลความแตกตางของบุคคล 

อิทธิพลทางดานส่ิงแวดลอม และอิทธิพลจากทางครอบครัวดวย 

  1.3 การประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ ผูท่ีจะซื้อจะตองทําการตรวจผลิตภัณฑและทํา

การเปรียบเทียบกับมาตรฐานและมีการใชเกณฑในการประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบความ

แตกตางของผลิตภัณฑและตราดังกลาว 

  เกณฑเปนผลท่ีเราอยากจะไดจากการซื้อและการบริโภค และแสดงออกมาใน

ลักษณะท่ีเราชอบเชนเดียวกับข้ันตอนท่ีแลว การประเมินทางเลือกกอนซื้อถูกปรับแตงโดยอิทธิพล

จากความแตกตางของบุคคลและอิทธิพลของส่ิงแวดลอม 

  1.4 การซื้อมักเกิดข้ึนในรานคาปลีก บางครั้งก็จายของท่ีบาน อยางไรก็ตามส่ิงสําคัญ

ท่ีตองมีคือพนักงานท่ีมีความเช่ียวชาญ และชํานาญในงานท่ีทําสูง 
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  1.5 และ 1.6 การอุปโภคบริโภค และการประเมินทาเลือกภายหลังการซื้อ ท้ังสอง

อยางนี้มีความผูกพันกันอยางใกลชิด เรื่องท่ีนาสนใจคือ ความพอใจของผูบริโภคและรักษาความพอใจ

นั้นไว 

  1.7 การจัดการกับส่ิงท่ีเหลือใช ผูบริโภคพบทางเลือกท่ีจะท้ิงผลิตภัณฑทําให

ผลิตภัณฑกลับสูสภาพเดิม หรือทําการตลาดซ้ําไดอีก 

 2. การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase) การซื้อในครั้งแรกนี้ ผูบริโภคมีการซื้อ 3 แบบ ดังนี้ 

2.1 การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem Solving: EPS) ในบาง 

กรณี กระบวนการตัดสินใจดําเนินไปอยางละเอียดทุกข้ันตอน เชน ในการซื้อชุดสเตริโอ รถยนตราคา

แพง จะตองเลือกใหถูกตอง จําเปนตองใชการแกปญหาอยางกวางขวาง เพราะตองทําเปนกรรมวิธีใน

การตัดสินใจท้ัง 7 ข้ันตอนท่ีกลาวมาขางตน 

2.2 การแกปญหาแบบจํากัดเขต (Limited Problem Solving: LPS) เปนวิธีตรงกัน 

ขามกัน ผูบริโภคนอยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอท่ีจะใชวิธีการแกปญหาอยาง

กวางขวาง บอยครั้งนักท่ีวิธีนี้ถูกทําใหงายข้ึนโดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง เมื่อขาวสารลดลง 

ทางเลือกก็จะลดลง และเกณฑในการประเมินคาก็จะลดลง สรุปแลวมีการตัดสินใจในขอบเขตแคบ

กวาแมจะมีข้ันตอนเทากับ EPS ก็ตาม 

  2.3 การแกปญหาแบบกึ่งกลาง (Mid-Range Problem Solving: MRP) เปน

กระบวนการตัดสินใจท่ีอยูตรงกลางระหวาง การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem 

Solving: EPS) และ การแกปญหาแบบจํากัดเขต (Limited Problem Solving: LPS) ซึ่งอยูกันคนละ

ฟาก เพื่อแสดงวาเปนการตัดสินใจซื้อระหวาง EPS และ LPS อยางละครึ่ง 

 3. การซื้อซ้ํา (Repurchase)  

  3.1 การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving: RPS) การซื้อซ้ํา

มักจะตองมีการแกปญหาติดตอกันเพราะเกิดจากปจจัยหลายประการท่ีสําคัญท่ีสุด คือ เกิดความไม

พอใจในทางเลือกท่ีซื้อต้ังแตครั้งกอน จนบางครั้งเกิดการเปล่ียนตราสินคาอยูเรื่อยๆ ซึ่งอาจเกิดจาก

ตราสินคาใดๆในรานคาปลีกหมด ซึ่งผูซื้อก็ตองช่ังใจดูวาจะคุมคาไหมท่ีจะลงทุน 

  3.2 การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซ้ําอาจเกิด

จากนิสัยท่ีจะทําใหการตัดสินใจงายและทําใหผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตไดดีข้ึน นิสัยใน

การซื้อแตกตางกันไปตามระดับของการเกี่ยวของและทุมเทความพยายามกับสินคา จึงจําเปนตอง

เปรียบเทียบนิสัยในการซื้อท่ีข้ึนอยูกับความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 

  3.3 การซื่อสัตยตอตราสินคา (Brand Loyalty) มักเกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรก

กระทําโดยรอบครอบดวยวิธี การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem Solving: EPS) 

เมื่อปรากฏวาทุกฝายเกี่ยวของกับการจําหนายสินคาเช่ือถือไดเปนขาวสารท่ีดีตอผูบริโภคจึงไมมี
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แรงจูงใจอื่นท่ีจะทําใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ทุกครั้งท่ีตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อ

ตรานี้อีกและจะซื่อสัตยตอตรารานคาดวย แมวาจะตองใชท้ังเวลาและคาใชจายท่ีมากกวา 

เนื่องมาจากท่ีต้ังของรานคาไมสะดวกก็ตาม การซื่อสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึกเพราะเกิดข้ึนจากความ

ทุมเท ความพยายามสูง (High Involvement) ไมเปล่ียนตราบอยนักนอกจากวามีการขายในราคา

พิเศษ 

 

ภาพท่ี 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

กระบวนการตัดสินใจสําหรับการซ้ือซํ้า 

 การแกปญหา  การแกปญหา  การแกปญหา  การแกปญหา 

อยางกวางขวาง  แบบกึ่งกลาง  แบบจํากัดเขต  อยางเปนนิสัย 

      EPS      MRP         LSP       RPS 

 

      สูง    ความสลับซับซอน         ตํ่า 

 

ท่ีมา: สลิลญา นิยมศิลปชัย. (2552). ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจใชบริการซ้ําของลูกคาศูนยการคาแหง 

       หนึ่งยานราชประสงค. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสาน 

       มิตร. 

 

  จากภาพกระบวนการตัดสินใจซื้อของ สลิลญา นิยมศิลปชัย. (2552). ปจจัยท่ีมีผล

ตอความต้ังใจใชบริการซ้ําของลูกคาศูนยการคาแหงหนึ่งยานราชประสงค. วิทยานิพนธปรญิญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต: มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร. ยังไดกลาวถึงกระบวนการ

ประเมินผลหลังการซื้อวา ในการซื้อของผูบริโภค สวนใหญจะทําการตัดสินใจแบบเปนนิสัยหรือจํากัด

เขต ดังนั้นจึงทําใหเกิด ความกังกลใจหลังซื้อ (Dissonance) นอยมากหรือไมมีเลย ผูซื้อสามารถ

บริโภคผลิตภัณฑโดยไมมีความกังวลใจในการซื้อเลย 
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ภาพท่ี 2.2: กระบวนการประเมินผลหลังซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: สลิลญา นิยมศิลปชัย. (2552). ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจใชบริการซ้ําของลูกคาศูนยการคาแหง 

       หนึ่งยานราชประสงค. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสาน 

       มิตร. 

 

  การประเมินการตัดสินใจซื้อและผลท่ีตามมาในรูปของการรองทุกขกระทบกระเทือน

ตอการจูงใจใหมีการซื้อซ้ําถาการคาดคะเนการซื้อเกิดมีข้ึนก็จะมีแนวโนมท่ีจะซื้อผลิตภัณฑท่ีใหความ

พอใจซ้ําอีกเพราะเนื่องมาจากประสบการณครั้งนี้ไดรับรางวัล (Rewarding) และมีการเสริมแรง 

(Reinforcing) เกิดข้ึน ความไมพอใจในการซื้ออาจตามมาดวยการซื้อซ้ําเพราะประโยชนท่ีคาดวาจะ

ไดรับในการแสวงหาใหมและการประเมินคาใหมนอยกวาตนทุนท่ีคาดวาจะตองเสียในการทํากิจกรรม

ดังกลาว 

 จากการศึกษา สรุปไดวา ความต้ังใจซื้อซ้ํา เปนความต้ังใจในการกลับมาซื้อมากกวา 1 ครั้ง

เพราะผูบริโภคมีประสบการณ เห็นถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ และมีความซื่อสัตยตอตรา

สินคาจึงทําใหผูบริโภคมีความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเร่ืองผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ความหมายของเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 กรมวิชาการ (2539) ไดใหความหมายไววา เปนเครื่องด่ืมท่ีเปนน้ํา มีสารกินไดเจือปนอยูทํา

ใหมีรสชาติดีตามรสนิยมของคนท่ัวไป สําหรับสารกินไดท่ีมีอยูในน้ํานั้นจะมีประโยชนตอรางกายของ

ผูบริโภคมากหรือนอยข้ึนอยูกับวัตถุดิบท่ีนํามาผลิต โดยท่ัวไปเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพมักใชผักและ

ผลไมเปนวัตถุดิบหลัก ซึ่งประโยชนของเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ มีดังนี้ 

ความกังกลใจหลังซื้อ 

(Dissonance) 

ซื้อ อุปโภคบริโภค ประเมิน ซื้อซ้ํา 

การรองทุกขของ

ผูบริโภค 

การสละท้ิง

ผลิตภัณฑ 
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1. ชวยระงับการกระหาย ทําใหจิตใจชุมช่ืน ชวยทดแทนสารอาหารท่ีรางกายเสียไป 

2. ชวยกระตุนระบบประสาท 

3. ชวยทําใหเกิดปฏิกิริยาเคมีและการเผาพลาญอาหารในรางกายใหเปนไปตามปกติ 

4. ชวยใหรางกายสดช่ืน ผิวพรรณสดใส 

5. ชวยนําอาหารไปเล้ียงสวนตางๆของรางกาย และชวยในการขับถายของเสียจากรางกาย 

6. ใหคุณคาและสารอาหารตามชนิดของผักท่ีมีวิตามินและเกลือแร 

7. ชวยซอมแซมสวนท่ีสึกหรอของรางกาย 

 

แกว กังสดาลอําไพ (2531) ไดกลาวไววา การบริโภคอาหารในปจจุบันบริโภคเพื่อ 

วัตถุประสงคท่ีตางไปจากเดิม คือ การบริโภคเพื่อใหสุขภาพดีข้ึน และบางคนมีความเช่ือวา การ

บริโภคอาหารชนิดหนึ่งแลวจะไมเปนหรือมีโอกาสเส่ียงนอยท่ีจะเปนโรคตางๆ และเรียกอาหารท่ีได

บริโภคนั้นวาอาหารเพื่อสุขภาพ 

อัจฉรา พจนา (2550) ไดใหความหมายไววา เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเปนอาหารท่ีไดมาจาก 

ธรรมชาติท่ีมีคุณคามีสารอาหาร ชวยใหรางกายมีความสมบูรณ แข็งแรง 

 แสงเดือน พรรัตน (2554) ไดใหความหมายไววา อาหารสริม คือ ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทาน

เพื่อเสริมการรับประทานอาหารหลัก ซึ่งอาจอยูในรูปของเม็ด เกล็ด ผง แคปซูล ของเหลว หรือ

ลักษณะอื่นๆ ท่ีใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือไปจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติทุกวัน 

  

ประเภทของเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 อัจฉรา พจนา (2550) ไดกลาวไววา ปจจุบันเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีมีจําหนายและเปนท่ี

รูจักของผูบริโภคซึ่งมีประโยชนมากมาย สามารถจําแนกไดดังนี ้

1. นม 

 นมเปนอาหารธรรมชาติท่ีมีความสมบูรณและมีคุณคาทางโภชนาการสูง อุดมไปดวย

แรธาตุสารอาหารครบทุกหมู เชน โปรตีน เกลือแร วิตามิน ไขมัน และคารโบไฮเดรต โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งน้ําตาลนมหรือแล็กโตส และโปรตีนเคซีน จะพบในธรรมชาติ คือ ในนมหรือน้ํานมเทานั้น นมจึงมี

ความสําคัญมากในการพัฒนาสมองและรางกายของเยาวชน 

ผลิตภัณฑนมท่ีมีจําหนายอยูในทองตลาด สามารถจําแนกประเภทตางๆได ดังนี้ 

 1.1 นมสด คือ นมท่ีรีดจากแมวัวโดยตรงซึ่งหาด่ืมไดยาก สวนใหญมักเปนนมสดท่ี

ผานกรรมวิธีใหความรอนแบบตางๆซึ่งเรียกวา นมพรอมด่ืม สามารถแบงไดเปน 3 ชนิด คือ 
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  1.1.1 นมพาสเจอรไรซ (Pasteurized Milk) คือ น้ํานมสดท่ีผานกรรมวิธี

การฆาเช้ือดวยความรอนไมตํ่ากวา 60 องศาเซลเซียส นมพาสเจอรไรซมีรสชาติและคุณสมบัติเหมือน

นมสดธรรมชาติ แตตองเก็บไวในตูเย็นและสามารถเก็บรักษาไวไดเพียง 3 วัน 

  1.1.2 นมสเตอรีไรซ (Sterilized Milk) คือ นมสดท่ีผานกรรมวิธีการฆาเช้ือ

ดวยความรอนไมตํ่ากวา 100 องศาเซลเซียส สามารถเก็บไวไดในอุณหภูมิหองและเก็บรักษาไวไดนาน

กวา 3 เดือน 

  1.1.3 นมยูเอชที (Ultra-High Temperature Milk) คือ นมสดท่ีผาน

กรรมวิธีการฆาเช้ือดวยความรอนไมตํ่ากวา 133 องศาเซลเซียส นมยูเอชทีมีรสชาติและคุณสมบัติ

ใกลเคียงกับนมสด สามารถเก็บรักษาไวไดไมนอยกวา 3 เดือน 

  1.2 นมผง คือ นมสดท่ีทําใหน้ําระเหยไปจนเปนผง มีดวยกัน 3 ชนิด คือ นมผง

ธรรมดา หรือนมผงพรอมมันเนย นมผงพรองมันเนย และนมผงขาดมันเนย 

  1.3 นมขน คือ นมสดท่ีระเหยเอาน้ําบางสวนออกไปทําใหมีความเขมขนมาก และ

อาจมีการเติมน้ําตาลหรือไมเติมก็ได ซึ่งมีอยู 4 ชนิด คือ นมขนไมหวาน นมขนหวาน นมขนขาดมัน

เนยไมหวาน และนมขนขาดมันเนยชนิดหวาน 

  1.4 นมคืนรูป คือ นมท่ีไดจากการนําสวนประกอบของนมสดท่ีแยกออกมาแลวมา

ผสมกันใหม มีลักษณะเชนเดียวกับ นมสด หรือนมขน ซึ่งมีอยู 5 ชนิด คือ นมคืนรูปธรรมดา นมขน

คืนรูปไมหวาน นมขนคืนรูปหวาน นมขนขาดมันเนยคืนรูปไมหวาน และนมแปลงไขมัน 

  1.5 นมปรุงแตง คือ นมท่ีปรุงแตงดวยกล่ิน สี รส มีดวยกัน 2 ชนิด คือ ชนิดเหลว 

และชนิดแหง เชน นมปรุงแตงรสหวาน นมปรุงแตงรสช็อคโกแลต นมปรุงแตงรสผลไม 

  1.6 นมเปรี้ยว คือ นมท่ีหมักดวยจุลินทรียซึ่งไมทําใหเกิดพิษตอผูบริโภค อาจมีการ

ปรุงแตงดวยกล่ิน สี รส 

2. น้ําผักและน้ําผลไม 

 น้ําผักและน้ําผลไม ทําจากผักและผลไมสดท่ีมีความสะอาดและสุก หรืออาจทําจาก

น้ําผักและน้ําผลไมท่ีทําใหเขมขนแลวนํามาทําเจือจางภายหลังโดยตองการท่ีจะรักษาคุณภาพและ

องคประกอบสําคัญไว น้ําผักและน้ําผลไมตองมีสี รส กล่ิน ตามปกติธรรมชาติของผักผลไมนั้น และไม

มีสารปนเปอนหรือวัตถุเจือปนอาหาร ยกเวนตามความจําเปนของกรรมวิธใีนการผลิต สารท่ีใชนั้น

จะตองมีในกําหนดภายใตมาตรฐานของการผลิต ผลิตภัณฑนั้นจึงจะนํามาใชได 

ผลิตภัณฑน้ําผักและน้ําผลไมสามารถจําแนกเปนประเภทตางๆได ดังนี้ 

 2.1 น้ําผักน้ําผลไมชนิดใส เปนน้ําท่ีไดจากธรรมชาติ ไมมีการเปล่ียนแปลง

องคประกอบในการเตรียมทําน้ําผลไมสําเร็จรูป 
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 2.2 น้ําผักน้ําผลไมประเภทเครื่องด่ืมท่ีด่ืมไดทันที อาจจะตองมีการเปล่ียนแปลงองค

องคประกอบกอนท่ีจะใชด่ืมหรือไมเปล่ียนก็ได 

 2.3 น้ําผักน้ําผลไมหมัก เปนน้ําผักน้ําผลไมท่ีทําใหเกิดแอลกอฮอลโดยยีสต เชน ไวน

องุน 

 2.4 น้ําผักน้ําผลไมปนเปอนผักผลไมเขมขน โดยการกรองเอาเนื้อผักและผลไมมา

รวมดวยและเติมน้ําตาลเพื่อใหมีความหวาน ซึ่งมีลักษณะเหมือนซุป 

 2.5 น้ําผักและน้ําผลไมผงสําเร็จรูป ผลิตโดยเอาผักและผลไมมาค้ันแลวระเหยเอาน้ํา

ออก แลวปนใหแหงเปนผง 

 2.6 น้ําผักและน้ําผลไมปรุงแตงกล่ิน ผลิตโดยนําน้ําผักและน้ําผลไมมาผสมกับ

น้ําตาลและกรดมะนาว แตงกล่ิน และใสสี 

 2.7 น้ําผักผลไมเขมขน ถูกทําใหเขมขนโดยการระเหยเอาน้ําออกโดยใชความรอน

หรือความเย็น และยังไมไดปรุงแตง 

3. น้ําสมุนไพร 

 เปนน้ําท่ีไดจากพืช ไดแก ผัก ผลไม เชน สม แตงโม ใบเตย ขิง ตะไคร ใบบัวบก 

หรือสมุนไพรท่ีไดจากสัตว เชน เขากวาง หรือแรธาตุท่ีใชเปนสมุนไพร เชน  ดีเกลือ เกลือแกง น้ําปูน

ใส และบางสวนของสมุนไพรสามารถนําไปทํายาภายนอกได เชน ยากันยุง รักษาแผลแมลงกัดตอย 

นอกจากนี้น้ําสมุนไพรนั้นยงัมีคุณคาทางอาหาร มีประโยชนทางยา และชวยปองกันโรคตางๆได 

ผลิตภัณฑของน้ําสมุนไพรมีตัวอยาง ดังนี ้

3.1 น้ําขิง มีแคลเซียมท่ีชวยบํารุงกระดูกและฟน และยังชวยแกทองอืด ทองเฟอ  

ขับลม แกอาหารอาเจียน คล่ืนไส 

3.2 น้ําตะไคร มีวิตามินเอชวยบํารุงสายตา มีแคลเซียมและฟอสฟอรัสชวยบํารุง 

กระดูกแลฟน และยังชวยแกทองอืด ทองเฟอ จุกเสียด ขับปสสาวะ และขับเหงื่อไดดี 

 3.3 น้ําใบบัวบก มีวิตามินเอสูงมากชวยในการบํารุงสายตา มีแคลเซียมสูง มีวิตามิน

บีหนึ่ง สูงกวาผักหลายชนิด และยังชวยใหหายฟกชํ้าไดดี 

 3.4 น้ําเห็ดหลินจือ ชวยทําใหระบบภูมิคุมกันในรางกายทํางานปกติ ชวยตานการ

เจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง เปนยาอายุวัฒนะท่ีมปีระโยชนตอรางกายมากมาย 

4. น้ําธัญพืช 

 เปนน้ําธัญพืชท่ีมีอยูมากมาย ซึ่งเปนท่ีรูจัก และไดรับความนิยม ไดแก นมถ่ัวเหลือง 

น้ํานมขาวโพด 

 4.1 นมถ่ัวเหลือง เปนอาหารท่ีคุนเคยและบริโภคกันมานานในแถบเอเชีย ซึ่งใน

ปจจุบันมีการนํามาผลิตเปน น้ําเตาหู เตาหู เตาเจ้ียว ซีอิ้ว หรือผลิตภัณฑอื่นๆ ถ่ัวเหลืองเปนธัญพืชท่ี
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มีคุณคาทางโภชนาการสูง มีโปรตีนท่ีดี คือ มีกรดอะมิโนครบถวน รางสายสามารนําไปสรางโปรตีนได 

สวนไขมันจากถ่ัวเหลืองเปนไขมันท่ีไมอิ่มตัวประกอบกับกรดไขมันท่ีจําเปน คือ กรดไลโนเลอิก ซึ่งถามี

ปริมาณกรดไลโนเลอิกสูงจะมีกรดไขมันอิ่มตัวตํ่า ซึ่งปริมาณของไขมันท่ีเขาสูรางกายจะมีผลตอระดับ

โคเลสเตอรอลในเลือด และนมถ่ัวเหลืองยังมีคุณคาทางอาหารสูง มีสารอาหารครบท้ัง 5 หมู สามารถ

ยอยไดงาย ทําใหมีสุขภาพท่ีดี และยังไมทําใหเกิดอาการแพ 

4.2 นมขาวโพด ขาวโพดเปนพืชด้ังเดิมและเปนอาหารหลักของชาวดินเดียนแดง 

ตลอดจนคนพื้นถ่ินท่ีอาศัยอยูในทวีปอเมริกลางและอเมริกาใตมานานหลายพันป ซึ่งการรับประทาน

ขาวโพดนั้นจะตองทําใหสุกกอนจึงจะไดรับสารอาหาร ถายิ่งสุกมากก็จะยิ่งปลอยสารท่ีเรียกวา กรดเฟ

รุลิก มาก ซึ่งชวยในการลางพิษใหกับรางกาย อีกท้ังยังมีแคลอรี่และวิตามินสูงกวาธัญพืชอื่นๆ ไดแก 

วิตามินเอ วิตามินบี เบตาแคโรทีน แมกนีเซียม โพแทสเซียม แคลเซียม เมไธโอนีน นอกจากนี้ผูท่ีเปน

โรคไตยังสามารถรับประทาไดโดยท่ีไมเปนอันตรายตอรางกายเพราะในนมขาวโพดมีไขมันและโซเดียม

ตํ่า ทําใหเหมาะกับผูท่ีตองการลดโคเลสเตอรอลอีกดวย 

แสงเดือน พรรัตน (2554) ไดกลาวไววา เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพในสวนของ Nutraceuticals 

คือผลิตภัณฑท่ีใหประโยชนตอรางกายซึ่งสามารถแบงได 4 ประเภท คือ 

1) กลุม Smart Brain 

2) กลุม Beauty & Bright 

3) กลุม Anti-Stress & Relax 

4) กลุม Muscle & Cell 

ชีวิจิต (2558) ไดกลาวไววา สารอาหารท่ีใชเปนสวนผสมในผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  

ไดแก 

  1. เปปไทดถ่ัวเหลือง คือ โปรตีนหนวยยอยท่ีไดจากการปลอยโปรตีนถ่ัวเหลืองดวย

เอนไซม ซึ่งมีสวนชวยในการสงเสริมประสิทธิภาพในการทํางานของสมองไดดีข้ึน เชน การเรียนรู 

ความทรงจํา และมีคุณสมบัติในการลดความเครียด 

  2. โอเมกา 3 คือ กรดไขมันไมอิ่มตัวท่ีรางกายสรางข้ึนเองไมได ตองไดรับจากการ

รับประทานอาหารท่ัวไป ซึ่งโอเมกา 3 มีสวนชวยในการทํางานของสมอง ตับ และระบบประสาทท่ี

เกี่ยวของกับการพัฒนาการเรียนรู รวมถึงชวยในการมองเห็น และยังชวยลดระดับโคเลสเตอรอลใน

เลือด 

  3. อินูลินและโอลิโกฟรุคโตส คือ ใยอาหารชนิดละลายน้ําได เนื่องจากมีโมเลกุล

ขนาดเล็ก มีสวนชวยในเรื่องของระบบการยอยและการขับถาย 
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  4. กลูตาไทโอน คือ กรดอะมิโน 3 ชนิด ไดแก Cysteine Glycine และ Glutamic 

Acid มีหนาท่ีชวยสรางเอนไซมชนิดตางๆท่ีชวยกําจัดพิษออกจากรางกาย และจัดเปนสารแอนต้ีออกซิ

เดนทท่ีชวยกระตุนภูมิคุมกันของรางกาย 

  5. คลอโรฟลล คือ กลุมของรงควัตถุท่ีมีสีเขียวสามารถพบไดในพืชท่ัวไป เปนสาร

แอนต้ีออกซิเดนทท่ีมีประสิทธิภาพใกลเคียงกับเบตาแคโรทีน วิตามินซี และวิตามินอี 

  6. กรดโฟลิก คือ วิตามินบีชนิดหนึ่งท่ีรางกายนําไปสรางเซลลเม็ดเลือดเพื่อรักษา

บาดแผล สรางกลามเนื้อ แตรางกายไมสามารถเก็บกรดโฟลิกไวไดนาน จึงจําเปนตองกินอาหารท่ีมี

กรดโฟลิกเปนประจํา เชน ขนมปง และซีเรียล เพื่อเสริมสรางคุณคาทางอาหาร ปองกันโรคหลอด

เลือดหัวใจ มะเรง็ลําไสใหญ และอัลไซเมอร 

  7. แครนเบอรรี่ คือ ผลไมตระกูลเบอรรี่ซึ่งเปนผลไมท่ีมีวิตามินซีสูงมากและมีสาร

แอนต้ีออกซิเดนทท่ีชวยในการลดความเส่ียงจากการเกิดโรคหัวใจและหลอดเลือด 

  8. วิตามินเอ คือ วินตามินท่ีชวยในการปองกันการแพแสงสวาง ผูท่ีตองการวิตามินอ

มาก คือผูท่ีตองใชสายตามาก ซึ่งวิตามินเอมีมากในไขมันเนย น้ํามันตับปลา ไขแดง กะหลํ่าปลี พืช

ตระกูลถ่ัว ผักสีแดง ผักสีเหลือง ถาหากขาดวิตามินเอจะทําใหเปนโรคมองไมเห็นในท่ีมืด 

  9. วิตามินดี คือ วิตามินท่ีชวยในการดูดซึมแคลเซียมในรางกาย มีสวนชวยในการ

ปองกันโรคกระดูดออน และควบคุมปริมาณของแคลเซียมในเลือด 

  10. วิตามินซี คือ วิตามินท่ีชวยในการปองกันโรคหวัด ชวยเพิ่มภูมิคุมกัน ชวยให

รางกายกระปรี้กระเปรา ชวยเพิ่มความตานทานจาดเซลลมะเร็ง 

  11. วิตามินบี 1 คือ วิตามินท่ีมีอยูมากในเนื้อหมู ขาวกลอง เห็ดฟาง มีหนาท่ี

เกี่ยวกับการใชคารโบไฮเดรต การทํางานของหัวใจ หลอดอาหาร และระบบประสาท 

  12. วิตามินบี 2 คือ วิตามินท่ีพบมากในยีสต ตับ ไข เนื้อ นม ถ่ัว ผักใบเขียว และ

ปลา วิตามินบี 2 มีสวนชวยในการเผาผลาญไขมันท่ีช่ือวา ลิปด หรดนี้มีความจําเปนตอการ

เจรญิเติบโตของทารก และชวยใหสายตาปรับตัวในแสงสวาง 

  13. วิตามินบี 6 คือ วิตามินท่ีชวยในการเผาผลาญโคเลสเตอรอลอยางมี

ประสิทธิภาพ และยังชวยในการเผาผลาญโปรตีน 

  14. วิตามินบี 12 คือ วิตามินท่ีมีอยูในอาหารจากสัตว เชน ตับ นม ไข เนย วิตามินนี้

มีสวนสําคัญในการสรางเม็ดเลือดแดง มีสวนชวยในการทํางานของระบบประสาท มีสวนชวยในการ

เผาผลาญคารโบไฮเดรต 

  15. วิตามินอี คือ วิตามินท่ีไดจากพืชในธรรมชาติ ซึ่งชวยลดปริมาณโคเลสเตอรอลท่ี

คางอยูในหลอดเลือดมนุษย และสัตว ชวยในการบําบัดโรคหัวใจ ชวยในการปองกันอันตรายจาก

โอโซนในบรรยากาศ และยังใชในการรักษาโรคเลือดออกตามผิวหนัง 
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  16. สังกะสี คือ สวนท่ีชวยในการบํารุงสมอง กระตุนการทํางานของเซลลสมอง และ

ยังชวยลดความเส่ียงจากการเกิดโรคสมองเส่ือม 

  17. ซีลีเนียม คือ สวนท่ีชวยในการตานอนุมูลอิสระ จึงชวยชะลอภาวะความจําเส่ือม

ของเซลลสมอง 

 จากการศึกษา สรุปไดวา เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซึ่งเปนเครื่องด่ืมท่ี

มีประโยชนตอรางกายนอกเหนือจากสารอาหารหลักท่ีจําเปนตอรางกายและยังชวยลดอัตราความ

เส่ียงในการเกิดโรคตางๆ และในปจจุบันเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพยังไดรับความนิยมกันอยางมาก 

เนื่องจากมีผูบริโภคหันมาใสใจ และดูแลสุขภาพกันมากข้ึน 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 อาภาวดี ทิพยราพันธ (2557) พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองของนิสิต

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วิทยาเขตบางเขน งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรม

การซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วิทยาเขตบางเขน 2) ศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมอง 3) ศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมอง 4) เปรียบเทียบระดับ

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดกับปจจัยสวนบุคคล โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูท่ีเคยซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมอง จํานวน 400 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางเชิงชวงช้ัน

อยางมีสัดสวน โดยใชสถิติเชิงพรรณนา การทดสอบไคสแควร, t-test, ANOVA, และทําการทดสอบ

คาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ กลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-22 ป โดยรูจักผลิตภัณฑผานทางโฆษณาทาง

โทรทัศน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองมากท่ีสุด คือ ตนเองและซื้อบอยในชวงท่ีมี

การสอบ สวนใหญนิยมซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองจากรานสะดวกซื้อโดยมีคาใชจายในการซื้อนอยกวา 

100 บาทตอครั้ง เหตุผลท่ีซื้อพบวา ใหคุณประโยชนตอรางกาย ชวยใหมีสุขภาพดี  

จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตอกรรมการ

ซื้อมากท่ีสุดและกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในระดับมาก ยกเวนดานการ

สงเสริมทางการตลาด 

 สุทธิวรรณ ตัณฑจรรยา (2554) การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อ

สุขภาพของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา 2) เพื่อ

ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของ

ผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา 3) เพื่อศึกษาความชอบและความต้ังใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อ
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สุขภาพของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา 4) เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด

ธุรกิจเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 41-54 ป 

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน10,000-

20,000 บาท  

จากการศึกษาพบวา เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีด่ืมประจําคือน้ําผลไม มีเหตุผลดานพฤติกรรมใน

การด่ืมสวนใหญเพื่อเพิ่มความสดช่ืนใหกับรางกาย ซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพท่ีรานสะดวกซื้อ โดย

ตัวเองคือบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 ปญชลี สังขรัตน (2554) การรับขอมูลจากการส่ือสารทางกตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบ

การดําเนินชีวิตท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับขอมูลจากการส่ือสารทางกตลาด

แบบบูรณาการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 

(Functional Drink) ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ กลุมตัวอยางไดแกผู

ท่ีซื้อหรือเคยซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการ

เก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยใชสถิติวิเคราะหขอมูล ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญิง อายุ 20-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายไดตอเดือนระหวาง 10,000-20,000 บาท  

จากการศึกษาพบวา เมื่อพิจารณาถึงการรับขอมูลจากการส่ือสารทางกตลาดแบบบูรณาการ 

พบวา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายและดานการตลาดเชิง

กิจกรรมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ สําหรับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูท่ีเคย

ซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 นฤมล  ภูบุญเรือง (2554) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําผักผลไมพรอม

ด่ืมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเลย งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

น้ําผักผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภค ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําผักผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเลย ซึ่งมีกลุมตัวอยาง

ท้ังหมด 400 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนาในการอธิบายขอมูลและสถิติอนุมานในการ

ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 20-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอ

เดือนตํ่ากวา 5,000 บาท สวนใหญด่ืมเพื่อสุขภาพ ซื้อยี่หอยูนิฟ รสชาติท่ีซื้อมากท่ีสุดคือน้ําผักผลไม

รวม สวนใหญซื้อท่ีรานคาสะดวกโดยคํานึงถึงสถานท่ีท่ีเลือกซื้อน้ําผักผลไมมีใหเลือกหลากหลายยี่หอ 

ขนาดบรรจุภัณฑท่ีซื้อตอครั้งขนาด 200 มิลลิลิตร จะซื้อ 1 สัปดาหตอครั้ง ซื้อจํานวนครั้งละ 1-3 
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กลอง มีคาใชจายในการซื้อแตครั้ง 1-30 บาท โดยสวนใหญแลวจะเปล่ียนยี่หอื่นไปเรื่อยๆ สาเหตุท่ีทํา

ใหเปล่ียนยี่หอคือชอบทดลองและการไดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคเกี่ยวกับน้ําผักผลไมพรอมด่ืม

สวนใหญไดรับขอมูลขาวสารจากส่ือทางโทรทัศน  

จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ไดแก มีประโยชน ดีตอสุขภาพ มากท่ีสุดในดานผลิตภัณฑ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินคา มากท่ีสุดในดานราคา สะดวกในการซื้อ/หาซื้องาย ในกานชองทางการจัดจําหนาย 

และการโฆษณาประชาสัมพันธทางโทรทัศน มากท่ีสุดในดานการสงเสริมทางการตลาด 

ชมพูนุช  รตะบุตร (2557) พฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซื้อ

ผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขน งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอ

เมืองเชียงใหมในการซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูบริโภคท่ีเคย

ซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขนดวยตนเองในชวงเวลาไมเกิน 6 เดือน จํานวน 200 ราย โดยใช

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัยสรุปได

ดังนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุ 20-29 ป ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท สวนใหญซื้อตรายี่หอ

ทิปโก รองลงมาคือแบรนดวีตา เหตุผลท่ีด่ืมคือมีวิตามินหลายชนิด ตัดสินใจดวยตนเอง รับประทาน

สัปดาหละครั้ง คาใชจายในการซื้อนอยกวาหรือเทากับ 100 บาท ซื้อไปเพื่อด่ืมเอง แหลงท่ีทําใหรูจัก

ผลิตภัณฑ คือ วิทยุ/โทรทัศน สวนใหญรูปแบบรายการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑชอบมากท่ีสุด

คือสวนลดราคา สําหรับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขนในครั้งตอไปคือ เลือกยี่หอเดิมท่ี

เคยซื้อ และยังไมแนใจแนะนําใหผูอื่น 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยยอยของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามให

ระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 10 อันดับแรก มีดังนี้ 1) ความปลอดภัยในการบริโภค 2) คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ 3) หาซื้อไดงาย 4) มีการระบุวันหมดอายุ 5) มีสินคาวางจําหนายรานท่ัวไป 6) มี

เครื่องหมายรับรองจาก อย. 7) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8) ความอรอยของรสชาติผลิตภัณฑ 9) มี

คุณคาทางโภชนาการ 10) ระยะเวลาในการเก็บรักษาผลิตภัณฑ 

ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของขางตนสรุปไดวา 

  แรงจูงใจ คือ ส่ิงเราท่ีเกิดข้ึนจากภายในตัวบุคคล ท่ีมากระตุนและชักนําใหเกิด

พฤติกรรม บุคคลท่ีรับแรงจูงใจจะมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆดวยความกระตือรือรน ซึง่จะสงผลให

พฤติกรรมของบุคคลบรรลุตามวัตถุประสงค หรือตามความตองการตางๆ ท่ีไดกําหนดไว 

  ความต้ังใจซื้อซ้ํา เปนความต้ังใจในการกลับมาซื้อมากกวา 1 ครั้งเพราะผูบริโภคมี

ประสบการณ เห็นถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ และมีความซื่อสัตยตอตราสินคาจึงทําให

ผูบริโภคมีความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ 
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  เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซึ่งเปนเครื่องด่ืมท่ีมีประโยชนตอ

รางกายนอกเหนือจากสารอาหารหลักท่ีจําเปนตอรางกายและยังชวยลดอัตราความเส่ียงในการเกิด

โรคตางๆ และในปจจุบันเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพยังไดรับความนิยมกันอยางมาก เนื่องจากมีผูบริโภค

หันมาใสใจ และดูแลสุขภาพกันมากข้ึน  

 

2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระกับตัวแปร

ตาม ไดวา 

สมมติฐานท่ี1:   ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

  ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

เหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ ของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

    สมมติฐานท่ี2:   ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจใน

การซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

  ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

การโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคมของผูบริโภค

วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

    สมมติฐานท่ี3:   ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค สงผลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีแตกตางกัน 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

  ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภควัย

ทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 
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กรอบแนวคิด 

ภาพท่ี 2.3: ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา 

    ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

  ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบ

ตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค ภายใตแนวคิดและทฤษฎี

เรื่องแรงจูงใจ ของ สุรางค  โควตระกูล (2548) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจซื้อ

ซ้ํา ของ สลิลญา นิยมศิลปชัย (2552) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับเรื่องผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ ของ อัจฉรา พจนา (2550) และชีวจิต (2558) และงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม

บํารุงสมองของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วิทยาเขตบางเขน ของ อาภาวดี ทิพยราพันธ (2557) 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขต

เทศบาลเมืองนครราชสีมา ของ สุทธิวรรณ ตัณฑจรรยา (2554) งานวิจัยเรื่อง การรับขอมูลจากการ

ส่ือสารทางกตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อ

สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ปญชลี สังขรัตน (2554) 

งานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําผักผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดเลย ของ นฤมล  ภูบุญเรือง (2554) งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคใน

อําเภอเมืองเชียงใหมในการซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขน ของ ชมพูนุช  รตะบุตร (2557) 

ปจจัยแรงจูงใจภายใน 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอก 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

 

 

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา” ซึ่งใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการ

วิจัยอยางเปนข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะหดวยเครื่องมือทาง

สถิติ โดยมีการดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี ้

 3.1   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2   การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.3   การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4   การแปรผลขอมูล 

 3.5   วิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน 

       เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนด 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

การกําหนดประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูบริโภควัยทํางาน ซึ่งมีชวงอายุระหวาง 20-55 ป ท่ีเปน

ผูซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ และอาศัยอยูในจังหวัดนครราชสีมา มีจํานวน 

2,620,517 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2557) ซึ่งการเลือกประชากรกลุมดังกลาว 

เนื่องจาก เปนผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีผูวิจัยตองการศึกษา ซึ่งเปนผูท่ีตองการดูแลสุขภาพ ดูแล

ผิวพรรณ ตองใชความคิดในการทํางาน และมีกําลังในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ประกอบกับสังคมในปจจุบัน ผูบริโภคนิยมรักสุขภาพกันมากข้ึน ไมเพียงแตการออกกําลังกายเทานั้น 

แตยังรวมถึงการทานอาหารเสริมดวย 

 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูบริโภควัยทํางาน ซึ่งมีชวงอายุระหวาง 20-55 ป ท่ีเปนผู

ซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ และอาศัยอยูในจังหวัดนครราชสีมา จํานวน 400 

คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane(1967) ท่ีระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคาดเคล่ือนท่ีระดับรอยละ+5 ซึ่งตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบโควตา 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
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 ผูวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ซึ่งไดแก กลุมผูบริโภควัย

ทํางาน ซึ่งมีชวงอายุระหวาง 20-55 ป ท่ีเปนผูซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ และอาศัยอยูในจังหวัดนครราชสีมา และเปนผูบริโภคท่ีตองการดูแลสุขภาพ ดูแล

ผิวพรรณ ตองใชความคิดในการทํางาน และมีกําลังในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ และมีจํานวนท้ังหมด 400 คน 

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3. เลือกตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา จากจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใช

จํานวน 400 คน โดยสุมเลือกจากท้ังหมด 32 อําเภอ ได 16 อําเภอ ประกอบดวย อําเภอ

โนนแดง อําเภอจักราช อําเภอครบุรี อําเภอเมืองนครราชสีมา อําเภอเฉลินพระเกียรติ 

อําเภอพิมาย อําเภอปกธงชัย อําเภอโชคชัย อําเภอโนนไทย อําเภอคง อําเภอดานขุนทด 

อําเภอขามทะเลสอ อําเภอสูงเนิน อําเภอสีค้ิว อําเภอปากชอง อําเภอวังน้ําเขียว ในจังหวัด

นครราชสีมา เปนสถานท่ีในการเก็บแบบสอบถามโดยเก็บตามสัดสวนท่ีเทากันทุกอําเภอ 

อําเภอละ 25 คน  

 

ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปรขอมูลและการสรุปผล ประกอบดวย 

1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสมสําหรับ

การเก็บรวบรวมขอมูลซึ่งในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งไดแจกใหกับกลุมประชากรเปาหมายท่ี

เปนผูบริโภควัยทํางานท่ีเปนผูซื้อหรือผูท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

2. ขอมูลทุติยูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเกี่ยวของ

กับงานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและส่ิงพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบ

ออนไลน 

 

3.2   การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางโดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี ้

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
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2. สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ

ผูตอบแบบสอบถาม (2) ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ (3) ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ (4) 

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

3. นําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 รายเพื่อหาคาความเช่ือมั่นและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจก

แบบสอบถาม 

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1: การหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใชโดยใชคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 

สวนของคําถาม     คาอัลฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นไดคาความเช่ือมั่นของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เช่ือมั่นรวมอยูระหวางคา 0.70-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบ

เนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีได สามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลได (อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หนา 55) 

 

องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 4 สวน พรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ 

คือ 

สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยงของกับปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ 

โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับ ต้ังแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 

1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยงของกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ 

สวนของคําถาม 
คาอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุมทดลอง n=30 กลุมตัวอยาง n=400 

ปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

0.968 0.926 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ

ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

0.970 0.952 

ความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพของผูบริโภค 

0.965 0.924 
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โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับ ต้ังแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 

1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยงของกับความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภค ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัด

ประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับ ต้ังแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนดังตอไปนี้ คือ 

1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทนและ

ทีมงาน 

2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเขาไปในสถานท่ีตางๆท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน 

3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท้ังตอบ

คําถามครบถวน ซึ่งในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะ

ตอบขอสงสัยนั้น 

 

3.4 การแปลผลขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปรผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ันเพื่อ

กําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงช้ันดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 

2542, หนา 82) 

อันตรภาคช้ัน  =  คาสูงสุด - คาตํ่าสุด 

                                     จํานวนช้ัน 

                        =  5 - 1   = 0.80 

                              5 

 

     ชวงช้ันของคาคะแนน      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

         1.00 - 1.80                       ระดับนอยท่ีสุด 

         1.81 - 2.61                       ระดับนอย 

         2.62 - 3.42                       ระดับปานกลาง 

         3.43 - 4.23                       ระดับมาก 

         4.24 - 5.00                       ระดับมากท่ีสุด 
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3.5   วิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานเร่ืองความสัมพันธระหวาง  

        ตัวแปรท่ีกําหนด 

การวิเคราะหขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นท่ี

ครอบคลุมอยูในการศึกษานี้ท้ังหมดกอนท่ีจะกําหนดคาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและ

ตีความขอมูลทางสถิติเพื่อนํามาวิเคราะหแปลผลกอนท่ีจะสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล

การศึกษาในตอนทายของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซึ่งแบงเปนขอมูลท่ีเกี่ยวของกับตัว

แปรแตละประเภทดังนี ้

 

 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. คุณลักษณะสวนบุคคล 

     เพศ 

 

นามบัญญัติ 

 

1: เพศชาย 

2: เพศหญิง 

     อายุ  นามบัญญัติ 1=20-29 ป 

2=30-39 ป 

3=40-55 ป 

     ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  

      หรือเทียบเทา 

2 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

3 = อนุปริญญา/ปวส. 

4 = ปริญญาตร ี

5 = สูงกวาปริญญาตร ี

 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

     อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 

2 = ขาราชการ/พนักงาน 

      รัฐวิสาหกิจ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ประกอบธุรกิจสวนตัว 

5 = รับจางท่ัวไป 

6 = อื่นๆ (โปรดระบุ)..................... 

     รายไดเฉล่ียตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวาหรือเทียบเทา  

      10,000 บาท 

2 = 10,001 – 20,000 บาท 

3 = 20,001 – 30,000 บาท 

4 = 30,001 – 40,000 บาท 

2. ปจจัยแรงจูงใจภายในของผู 

บริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม

บํารุงสุขภาพ 

2.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

อันตรภาค 

 

 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

2. หาซื้อไดงาย อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

3. เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทาง

โภชนาการสูง และมีประโยชนตอ

รางกาย 

 

อันตรภาค 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

4. มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมี

ช่ือเสียงและผานการรับรองจาก

องคการอาหารและยา (อย.) 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

5. บรรจุภัณฑงายตอการ

รับประทาน การพกพา และการ

เก็บรักษา 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

6. ช่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ี

ยอมรับ 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

7. เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบ

ธรรมชาติในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

8. เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อ

รับประทานแลวจะไมมีสารพิษ

ตกคางในรางกาย 

 

อันตรภาค 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

2.2 แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

9. ทานรูสึกวาการรับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพทํา

ใหสุขภาพดี รางกายแข็งแรงข้ึน 

 

อันตรภาค 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

10. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

แลว ทานมีสมาธิและฉลาดข้ึน 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

11. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

แลว เปนเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย 

และชวยลดความเส่ียงจากการเกิด

โรค 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

12. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

แลว ชวยดูแลความงาม และ

ผิวพรรณ 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.2 แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

13. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

แลว ชวยชะลอความแก 

 

อันตรภาค 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

14. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

สามารถทดแทนสารอาหารท่ีทาน

อาจจะไดรับไมครบจากอาหารมื้อ

หลัก 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

15. ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

แลว ทําใหทานไดของแถม ไดสงชิง

โชคเพื่อลุนรางวัล 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

3. ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ

ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม

บํารุงสุขภาพ 

3.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

1. การโฆษณาผานทางโทรทัศน 

 

 

 

 

อันตรภาค 

 

 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3.1 แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

2. การโฆษณาผานทางวิทย ุ

 

อันตรภาค 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

3. การโฆษณาผานทาง

อินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

4. ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/

นิตยสาร/web site บริษัท 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

5. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน 

รถประจําทาง 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

6. การไดชมภาพโฆษณาในโรง

ภาพยนตร 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3.2 แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริม

การขาย 

7. การจัดกระเชาของขวัญ 

 

 

อันตรภาค 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

8. การจัดรายการชิงโชค มอบ

รางวัล 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

9. การมอบของแถมของท่ีระลึก อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

10. การจัดรายการลดราคาตํ่ากวา

ปกติ 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

11. การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3.2 แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริม

การขาย 

12. การแจกผลิตภัณฑใหทดลอง

บริโภครวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น 

 

 

อันตรภาค 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

3.3 แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทาง

สังคม 

13. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน และกระแส

นิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพ

กันมากข้ึน 

 

 

อันตรภาค 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

14. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ เพราะมีดารา/

นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบเปนพรีเซ็นเตอร

โฆษณา ทําใหอยากรับประทานตาม 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

15. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ เพราะมี blogger/

นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบรีวิวสินคา ทําให

อยากรับประทานตาม 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3.3 แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทาง

สังคม 

16. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ เพราะบรรจุภัณฑ

สามารถนําไปรีไซเคิลได หรือ

ชวยเหลือสังคมได เชน นําฝาบรรจุ

ภัณฑไปทําขาเทียม 

 

 

อันตรภาค 

 

 

1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

17. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือ

สวนบุคคลท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี, 

บุคลิกภาพดี 

อันตรภาค 1 = แรงจูงใจนอยท่ีสุด 

2 = แรงจูงใจนอย 

3 = แรงจูงใจปานกลาง 

4 = แรงจูงใจมาก 

5 = แรงจูงใจมากท่ีสุด 

4. ความต้ังใจในการซ้ือซํ้า

ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ

ของผูบริโภค 

1. เมื่อตองการซื้อเครื่องด่ืมท่ีมี

ประโยชนอีกในอนาคต ทานจะ

ต้ังใจซื้อซ้ําเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 

 

 

อันตรภาค 

 

 

 

 

1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

2. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย

พิจารณาจากความพอใจในรสชาติท่ี

อรอยถูกปาก 

อันตรภาค 

 

1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย

พิจารณาจากราคาของผลิตภัณฑ 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

4. ทานต้ังใจแนะนําบุคคลใกลชิดท่ี

ตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพท่ีทานเคยซื้อหรือยังซื้ออยู 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

5. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจาก

ไดรับผลขางเคียงจากการ

รับประทาน เชน มีความจําดี 

รูปรางดี ผิวพรรณดี 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

6. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจาก

ราคาไมแพงเกินไป เมื่อเทียบกับ

ปริมาณของเครื่องด่ืม 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

7. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย

พิจารณาจากความตอเนื่องของ

โปรโมช่ัน เชน การใหสวนลด 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูลของแตละตัวแปร 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

8. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจาก

ผลิตภัณฑใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ

ในการผลิต ด่ืมแลวไมกอใหเกิดโทษ

กับรางกายในอนาคต 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

9. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากด่ืม

แลวมีสุขภาพท่ีดี รางกายแข็งแรง 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

10. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย

พิจารณาจากคุณคาทางสารอาหาร

และโภชนาการท่ีไดรับจาก

ผลิตภัณฑ 

อันตรภาค 1 = ความต้ังใจนอยท่ีสุด 

2 = ความต้ังใจนอย 

3 = ความต้ังใจปานกลาง 

4 = ความต้ังใจมาก 

5 = ความต้ังใจมากท่ีสุด 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ 

1.    สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาใน

เรื่องตอไปนี้ คือ 

  1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ซึ่งเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาได

และผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ี

เหมาะสมของงานวิจัยเรื่องปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา คือ คาความถ่ี 

(จํานวน) และคารอยละ 0.05 (พรสิน สุภวาลย, 2556) 
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  1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค และความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภค เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และ

ผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉล่ียคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง 

สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (พรสิน สุภวาลย, 2556) 

2. สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ

ตัวอยางในเรื่องตอไปนี้ คือ 

 การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระ

หลายตัว ไดแก ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคซึ่งใชมาตรวัด

อันตรภาค กับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภคซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระดังกลาวแตละตัวมี

ตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (พรสิน สุ

ภวาลย, 2556) 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังส้ิน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 6 สวน ประกอบดวย 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ 

 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน สรุปไดตามตาราง และคําอธิบาย

ตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

1. ชาย 

2. หญิง 

182 

218 

45.5 

54.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศในตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีจํานวนท้ังส้ิน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 และเพศชาย มีจํานวน 182 คน คิดเปน

รอยละ 45.5 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

1. 20-29 ป 

2. 30-39 ป 

3. 40-55 ป 

187 

109 

104 

46.8 

27.3 

26.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอายุในตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุอยูในชวง 20-29 ป มีจํานวนท้ังส้ิน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาคือ ชวงอายุ 30-39 ป 

มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 และชวงอายุ 40-55 ป มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 

26.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

1. ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตนหรือ

เทียบเทา 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

3. อนุปริญญา/ปวส. 

4. ปริญญาตรี 

5. สูงกวาปริญญาตร ี

79 

 

97 

59 

150 

15 

19.8 

 

24.3 

14.8 

37.5 

3.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามระดับการศึกษาในตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจํานวนท้ังส้ิน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตนหรือ

เทียบเทา มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 

14.8 และสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

1. นักเรียน/นักศึกษา 

2. ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3. พนักงานบริษัทเอกชน 

4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

5. รับจางท่ัวไป 

6. อื่นๆ.......................... 

43 

35 

 

111 

114 

90 

7 

10.8 

8.8 

 

27.8 

28.5 

22.5 

1.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี 

อาขีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวนท้ังส้ิน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 รองลงมาคือ พนักงาน

บริษัทเอกชน มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 รับจางท่ัวไป มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 

22.5 นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และประกอบอาชีพอื่นๆ มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

1. ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 10,000 

บาท 

2. 10,001-20,000 บาท 

3. 20,001-30,000 บาท 

4. 30,001-40,000 บาท 

125 

 

170 

66 

39 

31.3 

 

42.5 

16.5 

9.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนในตารางท่ี 4.5 พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนท้ังส้ิน 170 คน คิดเปนรอยละ 

42.5 รองลงมาคือ รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท มีจํานวน 125 คน คิดเปน
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รอยละ 31.3 รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

 การวิเคราะหเกี่ยวกับระดับแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ซึ่งปรากฏผลดังตาราง 4.6–4.8 

 

ตารางท่ี 4.6: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ 

      ผูบริโภคในภาพรวม 

ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

4.02 

3.48 

0.62 

0.81 

มาก 

มาก 

รวม 3.77 0.65 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภคในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (X̄ = 3.77) แตเมื่อพิจารณาปจจัย

แรงจูงใจภายในของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวา แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (X̄ = 

4.02) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ (X̄ = 3.48) 

 

ตารางท่ี 4.7: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ 

      ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 

2. หาซื้อไดงาย 

3. เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทรงโภชนาการสูง และมี  

    ประโยชนตอรางกาย     

4.  มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียง และผาน 

    การรับรองจากองคการอาหารและยา (อย.) 

4.03 

4.18 

3.96 

 

4.08 

0.85 

0.75 

0.85 

 

0.86 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

           

(ตารางมีตอ) 



53 
 

ตารางท่ี 4.7 (ตอ): คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ 

           ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

5. บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน การพกพาและ 

    การเก็บรักษา 

6. ช่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ียอมรับ 

7. เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมี 

    คุณภาพสูง 

8. เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับประทานแลวจะไม 

    มีสารพิษตกคางในรางกาย 

4.04 

 

4.00 

4.01 

 

3.87 

0.81 

 

0.83 

0.84 

 

1.02 

มาก 

 

มาก 

มาก 

 

มาก 

รวม 4.02 0.62 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผลของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (X̄ = 

4.02) แตเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวา หา

ซื้อไดงาย (X̄ = 4.18) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียงและ

ผานการรบัรองจากองคการอาหารและยา (อย.) (X̄ = 4.08) บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน การ

พกพาและการเก็บรักษา (X̄ = 4.04) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ (X̄ = 4.03) เปน

เครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง (X̄ = 4.01) ช่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ี

ยอมรับ (X̄ = 4.00) เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทรงโภชนาการสูงและมีประโยชนตอรางกาย (X̄ = 3.96) 

และนอยท่ีสุด ไดแก เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับประทานแลวจะไมมีสารพิษตกคางในรางกาย 

(X̄ = 3.87) 

 

ตารางท่ี 4.8: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ 

                ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. ทําใหสุขภาพดี รางกายแข็งแรงข้ึน 

2. มีสมาธิ และฉลาดข้ึน 

3.83 

3.48 

0.85 

0.91 

มาก 

มาก 

           

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ 

                      ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

3. เปนเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย และชวยลดความเส่ียง 

   จากการเกดิโรค 

4. ชวยดูแลความงาม และผิวพรรณ 

5. ชวยชะลอความแก 

6. สามารถทดแทนสารอาหารท่ีทานอาจจะไดรับไม 

   ครบจากอาหารมื้อหลัก 

7. ไดของแถม ไดสงชิงโชคเพื่อลุนรางวัล 

3.51 

 

3.54 

3.42 

3.44 

 

3.11 

0.97 

 

0.98 

1.01 

1.04 

 

1.17 

มาก 

 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

 

ปานกลาง 

รวม 3.48 0.81 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (X̄ = 

3.48) แตเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวา ทํา

ใหสุขภาพดี รางกายแข็งแรงข้ึน (X̄ = 3.83) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ชวยดูแลความงาม และ

ผิวพรรณ (X̄ = 3.54) เปนเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย และชวยลดความเส่ียงจากการเกิดโรค (X̄ = 3.51) 

มีสมาธิ และฉลาดข้ึน (X̄ = 3.48) สามารถทดแทนสารอาหารท่ีทานอาจจะไดรับไมครบจากอาหารมื้อ

หลัก (X̄ = 3.44) ชวยชะลอความแก (X̄ = 3.42) และนอยท่ีสุด ไดแก ไดของแถม ไดสงชิงโชคเพื่อลุน

รางวัล (X̄ = 3.11) 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุง 

           สุขภาพ 

การวิเคราะหเกี่ยวกับระดับแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

โฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย และแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม ของผูตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 400 คน ซึ่งปรากฏผลดังตาราง 4.9–4.12 
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ตารางท่ี 4.9: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ 

      ผูบริโภคในภาพรวม 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

3.40 

3.60 

3.52 

0.83 

0.86 

0.86 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

รวม 3.51 0.77 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก

ของผูบรโิภคในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (X̄ = 3.51) แตเมื่อพิจารณา

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

สงเสริมการขาย (X̄ = 3.60) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม (X̄ 

= 3.52) และนอยท่ีสุด ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา (X̄ = 3.40) 

 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ 

        ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. การโฆษณาผานทางโทรทัศน 

2. การโฆษณาผานทางวิทย ุ

3. การโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน 

4. ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/นิตยสาร/web site  

   บริษัท 

5. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง 

6. การไดชมภาพโฆษณาในโรงภาพยนตร 

4.09 

3.17 

3.70 

3.31 

 

3.09 

3.05 

0.92 

1.09 

1.02 

1.04 

 

1.09 

1.15 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

รวม 3.40 0.83 ปานกลาง 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก

ของผูบรโิภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปาน

กลาง (X̄ = 3.40) แตเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมาก

ท่ีสุด พบวา การโฆษณาผานทางโทรทัศน (X̄ = 4.09) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การโฆษณา
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ผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน (X̄ = 3.70) ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/นิตยสาร/web site 

บริษัท (X̄ = 3.31) การโฆษณาผานทางวิทย ุ(X̄ = 3.17) ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจํา

ทาง (X̄ = 3.09) และนอยท่ีสุด ไดแก การไดชมภาพโฆษณาในโรงภาพยนตร (X̄ = 3.05) 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ 

        ผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. การจัดกระเชาของขวัญ 

2. การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล 

3. การมอบของแถมของท่ีระลึก 

4. การจัดรายการลดราคาตํ่ากวาปกติ 

5. การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 

6. การแจกผลิตภัณฑใหทดลองบริโภครวมกับ 

    ผลิตภัณฑตัวอื่น 

3.58 

3.52 

3.54 

3.68 

3.78 

3.51 

0.98 

1.00 

1.02 

1.02 

1.08 

1.06 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.60 0.86 มาก 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก

ของผูบรโิภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขายของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใน

ระดับมาก (X̄ = 3.60) แตเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคแตละประเภทในระดับ

มากท่ีสุด พบวา การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 (X̄ = 3.78) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก การจัด

รายการลดราคาตํ่ากวาปกติ (X̄ = 3.68) การจัดกระเชาของขวัญ (X̄ = 3.58) การมอบของแถมของท่ี

ระลึก (X̄ = 3.54) การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล (X̄ = 3.52) และนอยท่ีสุด ไดแก การแจก

ผลิตภัณฑใหทดลองบริโภครวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น (X̄ = 3.51) 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก 

        ของผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

1. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพตาม 

   แฟช่ัน และกระแสนิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพ 

   กันมากข้ึน 

3.61 

 

0.99 

 

มาก 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ): คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก 

              ของผูบริโภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม X̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

2. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะ 

    มีดารา/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี 

    ช่ืนชอบเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา ทําใหอยาก 

    รับประทานตาม 

3. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะ 

    มี blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี 

    ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบรีวิวสินคา ทําใหอยากทดลอง 

    รับประทาน 

4. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะ 

   บรรจุภัณฑสามารถนําไปรีไซเคิลได หรือชวยเหลือ 

   สังคมได เชน นําฝาบรรจุภัณฑไปทําขาเทียม 

5. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เพราะ 

   เปนความเช่ือสวนบุคคล ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี,  

   บุคลิกภาพดีข้ึน 

3.45 

 

 

 

3.50 

 

 

 

3.51 

 

 

3.53 

1.05 

 

 

 

1.01 

 

 

 

1.01 

 

 

0.95 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

รวม 3.52 0.86 มาก 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจภายนอก

ของผูบรโิภคในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ

มาก (X̄ = 3.52) แตเมื่อพิจารณาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคแตละประเภทในระดับมาก

ท่ีสุด พบวา รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน และกระแสนิยมในสังคมท่ีหันมา

ใสใจสุขภาพกันมากข้ึน (X̄ = 3.61) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือสวนบุคคล ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี, บุคลิกภาพดีข้ึน (X̄ = 3.53) 

รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะบรรจุภัณฑสามารถนําไปรีไซเคิลได หรือชวยเหลือ

สังคมได เชน นําฝาบรรจุภัณฑไปทําขาเทียม (X̄ = 3.51) รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพเพราะมี blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบรีวิวสินคา ทําใหอยาก

ทดลองรับประทาน (X̄ = 3.50) และนอยท่ีสุด ไดแก รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

เพราะมีดารา/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา ทําใหอยาก

รับประทานตาม (X̄ = 3.45) 
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สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

การวิเคราะหเกี่ยวกับระดับความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ ของ

ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ซึ่งปรากฏผลดังตาราง 4.13 

 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจในการซื้อซ้ํา 

             ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ 

เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

X̄  S.D ระดับความต้ังใจ 

1. เมื่อตองการซื้อเครื่องด่ืมท่ีมีประโยชนอีกในอนาคต   

    จะต้ังใจซื้อซ้ําเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

2. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดย 

    พิจารณา จากความพอใจในรสชาติท่ีอรอยถูกปาก 

3. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดย 

    พิจารณาจากราคาของผลิตภัณฑ 

4. ต้ังใจแนะนําบุคคลใกลชิดท่ีตองการซื้อผลิตภัณฑ 

   เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีเคยซื้อหรือยังซื้ออยู 

5. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

   เนื่องจากไดรับผลขางเคียงจากการรับประทาน เชน  

   มีความจําดี รูปรางดี ผิวพรรณดี 

6. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ   

   เนื่องจากราคา ไมแพงเกนิไป เมื่อเทียบกับปริมาณ 

   ของเครื่องด่ืม 

7. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย 

    พิจารณาจากความตอเนื่องของโปรโมช่ัน เชน  

    การใหสวนลด 

8. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  

   เนื่องจากผลิตภัณฑใชวัตถุดิบจากธรรมชาติในการ 

   ผลิต ด่ืมแลวไมกอใหเกิดโทษกับรางกายในอนาคต 

3.85 

 

3.82 

 

3.76 

 

3.78 

 

3.69 

 

 

3.80 

 

 

3.65 

 

 

3.93 

 

0.85 

 

0.80 

 

0.89 

 

0.84 

 

0.95 

 

 

0.84 

 

 

0.95 

 

 

0.90 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

          

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ): คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจในการซื้อซ้ํา 

                  ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ 

เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

X̄  S.D ระดับความต้ังใจ 

9. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  

   เนื่องจากด่ืมแลวมีสุขภาพท่ีดี รางกายแข็งแรง 

10. ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดย 

     พิจารณาจากคุณคาทางสารอาหารและโภชนาการ 

     ท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ 

3.95 

 

3.98 

0.87 

 

0.89 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.82 0.68 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (X̄ = 3.82) แตเมื่อ

พิจารณาความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภคแตละประเภทในระดับ

มากท่ีสุด พบวา ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดยพิจารณาจากคุณคาทาง

สารอาหารและโภชนาการท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ (X̄ = 3.98) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ทาน

ต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากด่ืมแลวมีสุขภาพท่ีดี รางกายแข็งแรง (X̄ = 

3.95) ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากผลิตภัณฑใชวัตถุดิบจากธรรมชาติใน

การผลิต ด่ืมแลวไมกอใหเกิดโทษกับรางกายในอนาคต (X̄ = 3.93) เมื่อตองการซื้อเครื่องด่ืมท่ีมี

ประโยชนอีกในอนาคต  ทานจะต้ังใจซื้อซ้ําเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  (X̄ = 3.85) ทานต้ังใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดยพิจารณา จากความพอใจในรสชาติท่ีอรอยถูกปาก (X̄ = 3.82) 

ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากราคา ไมแพงเกนิไป เมื่อเทียบกับปริมาณ

ของเครื่องด่ืม (X̄ = 3.80) ทานต้ังใจแนะนําบุคคลใกลชิดท่ีตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพท่ีทานเคยซื้อหรือยังซื้ออยู (X̄ = 3.78) ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดย

พิจารณาจากราคาของผลิตภัณฑ (X̄ = 3.76) ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

เนื่องจากไดรับผลขางเคียงจากการรับประทาน เชน มีความจําดี รูปรางดี ผิวพรรณดี (X̄ = 3.69) และ

นอยท่ีสุด ไดแก ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดยพิจารณาจากความตอเนื่องของ

โปรโมช่ัน เชน การใหสวนลด (X̄ = 3.65)  
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สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญเชิงสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังตารางท่ี 4.14-4.22 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

ตารางท่ี 4.14: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

                 เหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

       บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

ปจจัยแรงจูงใจภายใน B Beta t Sig. 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

0.800 

0.608 

0.728 

0.724 

21.186 

20.934 

0.000* 

0.000* 

แรงจูงใจภายในโดยรวม 0.833 0.793 26.005 0.000* 

Adjusted R2 = 0.628, F = 338.496, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.14 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

เหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ

ของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิด

จากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา รอยละ 0.628 มีคา F = 338.496 และคา Sig. 

= 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

(Beta = 0.728) และดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ (Beta = 0.724) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการ

ซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญ

ท่ีระดับ 0.05 

 แรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

สามารถแยกไดตามตารางท่ี 4.15-4.16 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

                 เหตุผล สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

       วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล B Beta t Sig. 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 

2. หาซื้อไดงาย 

3. เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทรงโภชนาการสูง และมี 

   ประโยชนตอรางกาย     

4.  มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียง และผานการ 

    รับรองจากองคการอาหารและยา (อย.) 

5. บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน การพกพาและการ 

   เก็บรักษา 

6. ช่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ียอมรับ 

7. เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมี 

    คุณภาพสูง 

8. เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับประทานแลวจะไมม ี

   สารพิษตกคางในรางกาย 

0.060 

0.100 

0.076 

 

0.125 

 

0.132 

 

0.041 

0.204 

 

0.050 

0.075 

0.111 

0.095 

 

0.159 

 

0.157 

 

0.050 

0.253 

 

0.075 

1.656 

2.418 

1.804 

 

3.137 

 

3.216 

 

1.013 

4.771 

 

1.913 

0.099 

0.016* 

0.072 

 

0.002* 

 

0.001* 

 

0.312 

0.000* 

 

0.056 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผลโดยรวม 0.800 0.728 21.186 0.000* 

Adjusted R2 = 0.529, F = 448.860, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.15 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

เหตุผล สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 พบวา ปจจัยปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล มีอิทธิพลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

รอยละ 0.529 มีคา F = 448.860 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา

รายดาน พบวา เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง (Beta = 0.253)  มีการ

รับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียง และผานการรับรองจากองคการอาหารและยา (อย.) (Beta = 

0.159)   บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน การพกพาและการเก็บรักษา (Beta = 0.157)  และหา

ซื้อไดงาย (Beta = 0.111) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานเปนเครื่องด่ืมท่ีมี
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คุณคาทรงโภชนาการสูง และมีประโยชนตอรางกาย    ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ   

เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับประทานแลวจะไมมีสารพิษตกคางในรางกาย และช่ือเสียงและตรา

สินคาเปนท่ียอมรับ ไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

ตารางท่ี 4.16: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

                 อารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

       วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ B Beta t Sig. 

1. ทําใหสุขภาพดี  รางกายแข็งแรงข้ึน 

2. มีสมาธิ  และฉลาดข้ึน 

3. เปนเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย และชวยลดความเส่ียงจาก 

   การเกิดโรค 

4. ชวยดูแลความงาม และผิวพรรณ 

5. ชวยชะลอความแก 

6. สามารถทดแทนสารอาหารท่ีทานอาจจะไดรับไมครบ 

   จากอาหารมื้อหลัก 

7. ไดของแถม ไดสงชิงโชคเพื่อลุนรางวัล 

0.153 

-0.015 

0.037 

 

0.153 

0.049 

0.202 

 

0.031 

0.192 

-0.021 

0.053 

 

0.220 

0.074 

0.308 

 

0.054 

3.787 

-0.355 

1.084 

 

3.603 

1.098 

5.418 

 

1.184 

0.000* 

0.723 

0.279 

 

0.000* 

0.273 

0.000* 

 

0.237 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณโดยรวม 0.608 0.724 20.934 0.000* 

Adjusted R2 = 0.523, F = 438.249, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.16 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

อารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 พบวา ปจจัยปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ มีอิทธิพลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

รอยละ 0.523 มีคา F = 438.249 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา

รายดาน พบวา ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ สามารถทดแทนสารอาหารท่ี

ทานอาจจะไดรับไมครบจากอาหารมื้อหลัก (Beta = 0.308)  ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ชวยดูแลความงาม และผิวพรรณ (Beta = 0.220) และทานรูสึกวาการ

รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพทําใหสุขภาพดี  รางกายแข็งแรงข้ึน (Beta = 0.192) มี
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อิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัด

นครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพแลว ชวยชะลอความแก  ทานรูสึกวาเมื่อรับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ทํา

ใหทานไดของแถม ไดสงชิงโชคเพื่อลุนรางวัล   ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพแลว เปนเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย และชวยลดความเส่ียงจากการเกิดโรค  และทานรูสึกวา

รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ทานมีสมาธิ  และฉลาดข้ึน  ไมมีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐานท่ี 1 ท่ีต้ังไววา ปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

สมมติฐานท่ี 2   ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

โฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม สงผลตอ

ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัด

นครราชสีมา 

 

ตารางท่ี 4.17: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

        การโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทาง 

        สังคม สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

        วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอก B Beta t Sig. 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

0.502 

0.490 

0.551 

0.618 

0.621 

0.699 

15.681 

15.787 

19.527 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

แรงจูงใจภายนอกโดยรวม 0.617 0.706 19.881 0.000* 

Adjusted R2 = 0.497, F = 395.268, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

การโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม สงผลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัย
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แรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริม

การขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา รอยละ 0.497 มีคา F = 395.268 และคา 

Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจาก

คานิยมทางสังคม (Beta = 0.551)   แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา (Beta = 0.502)  และแรงจูงใจท่ี

เกิดจากการสงเสริมการขาย (Beta = 0.490) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 แรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการ

สงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคมสามารถแยกไดตามตารางท่ี 4.18-4.20 ดังนี ้

 

ตารางท่ี 4.18: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

        การโฆษณา สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ 

        ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา B Beta t Sig. 

1. การโฆษณาผานทางโทรทัศน 

2. การโฆษณาผานทางวิทย ุ

3. การโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน 

4. ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/นิตยสาร/web site  

    บริษัท 

5. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง 

6. การไดชมภาพโฆษณาในโรงภาพยนตร 

0.101 

-0.052 

0.232 

0.029 

 

0.028 

0.187 

0.136 

-0.083 

0.350 

0.044 

 

0.044 

0.316 

2.894 

-1.432 

6.469 

0.701 

 

0.613 

4.750 

0.004* 

0.153 

0.000* 

0.484 

 

0.540 

0.000* 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณาโดยรวม 0.502 0.618 15.681 0.000* 

Adjusted R2 = 0.380, F = 245.891, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.18 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

การโฆษณา สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน 

ในจังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา มีอิทธิพลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

รอยละ 0.380 มีคา F = 245.891 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา

รายดานพบวา ดานการโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน (Beta = 0.350)   การไดชมภาพ
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โฆษณาในโรงภาพยนตร (Beta = 0.316)  และการโฆษณาผานทางโทรทัศน (Beta = 0.136) มี

อิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัด

นครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/นิตยสาร/Web site 

บริษัท  ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง และการโฆษณาผานทางวิทยุ ไมมีอิทธิพลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

ตารางท่ี 4.19: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

        การสงเสริมการขาย สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

        ของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย B Beta t Sig. 

1. การจัดกระเชาของขวัญ 

2. การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล 

3. การมอบของแถมของท่ีระลึก 

4. การจัดรายการลดราคาตํ่ากวาปกติ 

5. การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 

6. การแจกผลิตภัณฑใหทดลองบริโภครวมกับผลิตภัณฑ 

    ตัวอื่น 

0.243 

-0.019 

-0.070 

0.071 

0.122 

0.174 

0.351 

-0.029 

-0.104 

0.106 

0.195 

0.271 

6.871 

-0.409 

-1.463 

1.490 

2.819 

4.647 

0.000* 

0.683 

0.144 

0.137 

0.005* 

0.000* 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขายโดยรวม 0.490 0.621 15.787 0.000* 

Adjusted R2 = 0.384, F = 249.231, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.19 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

การสงเสริมการขาย สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัย

ทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการ

ขาย มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา รอยละ 0.384 มีคา F = 249.231 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานการจัดกระเชาของขวัญ  (Beta = 0.351)   การแจก

ผลิตภัณฑใหทดลองบริโภครวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น (Beta = 0.271)  และการจัดรายการซื้อ 1 แถม 

1 (Beta = 0.195) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค

วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สวนดานการจัดรายการลดราคาตํ่า
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กวาปกติ  การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล  การมอบของแถมของท่ีระลึก  ไมมีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

ตารางท่ี 4.20: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 

        คานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

        ของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม B Beta t Sig. 

1. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน  

   และกระแสนิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพกันมากข้ึน 

2. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมี 

   ดารา/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืน 

   ชอบเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา ทําใหอยากรับประทาน 

   ตาม 

3. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมี  

   blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืน 

   ชอบรีวิวสินคา ทําใหอยากทดลองรับประทาน 

4. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะ 

   บรรจุภัณฑสามารถนําไปรีไซเคิลได หรือชวยเหลือ 

   สังคมได เชน นําฝาบรรจุภัณฑไปทําขาเทียม 

5. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เพราะ 

   เปนความเช่ือสวนบุคคล ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี,  

   บุคลิกภาพดีข้ึน 

0.200 

 

-0.073 

 

 

 

0.118 

 

 

0.140 

 

 

0.189 

 

0.295 

 

-0.113 

 

 

 

0.176 

 

 

0.209 

 

 

0.266 

5.139 

 

-1.813 

 

 

 

2.944 

 

 

3.865 

 

 

5.030 

0.000* 

 

0.071 

 

 

 

0.003* 

 

 

0.000* 

 

 

0.000* 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 0.551 0.699 19.527 0.000* 

Adjusted R2 = 0.488, F = 381.298, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.20 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

คานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัย

ทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา ดวยการหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทาง

สังคม มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ใน

จังหวัดนครราชสีมา รอยละ 0.488 มีคา F = 381.298 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ี
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ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน และ

กระแสนิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพกันมากข้ึน (Beta = 0.295)   รับประทานผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือสวนบุคคล ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี, บุคลิกภาพดีข้ึน (Beta 

= 0.266)   รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะบรรจุภัณฑสามารถนําไปรีไซเคิลได 

หรือชวยเหลือสังคมได เชน นําฝาบรรจุภัณฑไปทําขาเทียม (Beta = 0.209)  และรับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมี blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบ

รีวิวสินคา ทําใหอยากทดลองรับประทาน (Beta = 0.176) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ 0.05 สวนดาน รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมีดารา/นักแสดง/นักกีฬา 

หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา ทําใหอยากรับประทานตาม  ไมมีอิทธิพลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐานท่ี 2 ท่ีต้ังไววา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ

ผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิด

จากคานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค

วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

 

สมมติฐานท่ี 3   ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค สงผล

ตอความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.21: ความสัมพันธ ระหวางปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค  

        สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีแตกตางกัน (วิธีการ 

        ถดถอยเชิงพหุ) 

ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอก 

ของผูบริโภค 

B Beta t Sig. 

1. ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค 

2. ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค 

0.833 

0.617 

0.793 

0.706 

26.005 

19.881 

0.000* 

0.000* 

ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคโดยรวม 0.807 0.795 26.122 0.000* 

Adjusted R2 = 0.631, F = 682.350, *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.21 การศึกษาปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค 

สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีแตกตางกัน ดวยการหาวิเคราะห
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ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายในและ

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคโดยรวม (Beta = 0.795) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา รอยละ 0.631 มีคา F 

= 682.350 และคา Sig. = 0.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ปจจัย

แรงจูงใจภายในของผูบริโภค (Beta = 0.793)   และปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค (Beta = 

0.706) มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน 

ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐานท่ี 3 ท่ีต้ังไววา ปจจัยแรงจูงใจภายในและ

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพท่ีแตกตางกัน 

 

สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1:   ปจจัยแรงจูงใจภายในของ

ผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจใน

การซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2:   ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ

ผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจ

ท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจ

ในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 3:   ปจจัยแรงจูงใจภายในและ

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค สงผลตอ

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพท่ีแตกตางกัน 

สอดคลอง 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 

 

การศึกษาปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควันทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค

การศึกษาเพื่อ 1) เพื่อสํารวจปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคตอเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค

วัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 2) เพื่อสํารวจปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคตอเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 3) เพื่อสํารวจความต้ังใจในการซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 4) เพื่อวิเคราะหปจจัย

แรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ ท่ีมี

ผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 5) เพื่อวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจ

ภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม ท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ ซึ่งเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอน

บารช (Cronbach's Alpha) ของปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ เทากับ 0.926 คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบารช (Cronbach's Alpha) ของปจจัยแรงจูงใจ

ภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เทากับ 0.952 คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ

คอนบารช (Cronbach's Alpha) ของความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภค เทากับ 0.924 เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และ

ไดรับแบบสอบถามกลับคือมาท้ังส้ิน รอยละ 100.0 ซึ่งสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉล่ีย (X̄ ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูวิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ตามลําดับดังนี ้

 

 

 

 

 



70 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 

5.1.1 ปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม  

    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 54.5 มีอายุระหวาง 20-29 ป รอย 

ละ 46.8 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 37.5 มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว รอยละ 28.5 

และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท รอยละ 42.5 

 

5.1.2 ความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคตอเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  

   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคตอเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดคือดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานแรงจูงใจท่ี

เกิดจากอารมณ เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

5.1.2.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย โดยมีความคิดเห็นอยู

ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียงและผานการรับรองจากองคการ

อาหารและยา (อย.)  บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน การพกพาและการเก็บรักษา  ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพของผลิตภัณฑ  เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง  ช่ือเสียงและ

ตราสินคาเปนท่ียอมรับ  เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทรงโภชนาการสูงและมีประโยชนตอรางกาย  มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก และนอยท่ีสุดคือ เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับประทานแลวจะไมมีสารพิษ

ตกคางในรางกาย มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

5.1.2.2 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ทานรูสึกวาการรับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพทําใหสุขภาพดี รางกายแข็งแรงข้ึน โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทาน

รูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ชวยดูแลความงาม และผิวพรรณ  มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก  ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว เปนเครื่องด่ืม

บํารุงรางกาย และชวยลดความเส่ียงจากการเกิดโรค  มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  ทานรูสึกวา

รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ทานมีสมาธิ และฉลาดข้ึน  มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก  ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ สามารถทดแทนสารอาหารท่ี

ทานอาจจะไดรับไมครบจากอาหารมื้อหลัก มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานรูสึกวารับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ชวยชะลอความแก มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และ
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นอยท่ีสุด คือ ทานรูสึกวาเมื่อรับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ทําใหทานไดของแถม 

ไดสงชิงโชคเพื่อลุนรางวัล มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

 

5.1.3 ความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคตอเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา  

   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคตอเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความ

คิดเห็นมากท่ีสุดคือดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก และนอยท่ีสุดคือ 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

5.1.3.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 โดย

มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือ การจัดรายการลดราคาตํ่ากวาปกติ โดยมีความคิดเห็นอยู

ในระดับมาก  การจัดกระเชาของขวัญ โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก การมอบของแถมของท่ี

ระลึก โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล โดยมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก และนอยท่ีสุดคือ การแจกผลิตภัณฑใหทดลองบริโภครวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น โดยมีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก 

5.1.3.2 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม โดยรวม

อยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพตามแฟช่ัน และกระแสนิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพกันมากข้ึน โดยมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือสวนบุคคล 

ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี, บุคลิกภาพดีข้ึน โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รับประทานผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะบรรจุภัณฑสามารถนําไปรีไซเคิลได หรือชวยเหลือสังคมได เชน นําฝา

บรรจุภัณฑไปทําขาเทียม โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพเพราะมี blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบรีวิวสินคา ทําใหอยาก

ทดลองรับประทาน โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก และนอยท่ีสุดคือ รับประทานผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมีดารา/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบเปนพรีเซ็น

เตอรโฆษณา ทําใหอยากรับประทานตาม โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

5.1.3.3 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา โดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง การโฆษณาผานทางโทรทัศน โดยมีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือ การโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน โดยมีความ
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คิดเห็นอยูในระดับมาก ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/นิตยสาร/web site บริษัท โดยมีความคิดเห็นอยู

ในระดับปานกลาง การโฆษณาผานทางวิทย ุโดยมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ภาพโฆษณาบน

ส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถประจําทาง โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด ไดแก การได

ชมภาพโฆษณาในโรงภาพยนตร โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

 

5.1.4 ความคิดเห็นตอความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภค  

       ผูตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ โดยรวมอยู

ในระดับมาก โดยมีความต้ังใจมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพ โดยพิจารณาจากคุณคาทางสารอาหารและโภชนาการท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ โดยมีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากด่ืม

แลวมีสุขภาพท่ีดี รางกายแข็งแรง โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากผลิตภัณฑใชวัตถุดิบจากธรรมชาติในการผลิต ด่ืมแลวไมกอใหเกิด

โทษกับรางกายในอนาคต โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เมื่อตองการซื้อเครื่องด่ืมท่ีมีประโยชน

อีกในอนาคต  ทานจะต้ังใจซื้อซ้ําเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ  โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานต้ังใจ

ซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดยพิจารณา จากความพอใจในรสชาติท่ีอรอยถูกปาก โดยมี

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากราคา ไมแพง

เกินไป เมื่อเทียบกับปริมาณของเครื่องด่ืม โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานต้ังใจแนะนําบุคคล

ใกลชิดท่ีตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีทานเคยซื้อหรือยังซื้ออยู โดยมีความคิดเห็นอยู

ในระดับมาก ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดยพิจารณาจากราคาของผลิตภัณฑ 

โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เนื่องจากไดรับ

ผลขางเคียงจากการรับประทาน เชน มีความจําดี รูปรางดี ผิวพรรณดี โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับ

มาก และนอยท่ีสุดคือ ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพโดยพิจารณาจากความตอเนื่อง

ของโปรโมช่ัน เชน การใหสวนลด โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

   สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

       ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค มีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล และดาน
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แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

   สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม สงผลตอความต้ังใจใน

การซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค มีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา และแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย มีอิทธิพลตอความต้ังใจใน

การซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

   สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค สงผลตอ 

ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพท่ีแตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกของ

ผูบริโภค มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน 

ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ปจจัยแรงจูงใจ

ภายใน และปจจัยแรงจูงใจภายนอก มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

5.2.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค มากท่ีสุดคือ 

ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น

เรื่อง ผลิตภัณฑหาซื้อไดงาย เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีข่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ียอมรับ มีการ

รับรองจากองคกรอาหารและยา (อย.) ซึ่งสอดคลองแนวคิดของ ดารณี พานทอง (2532) ซึ่งกลาวถึง 

แรงจูงใจในดานของการมีเหตุผลไววา แรงจูงใจท่ีมีเหตุผลจะมีความประหยัดในการซื้อสินคา, สินคาท่ี

จะซื้อตองมีประสิทธิภาพตามความตองการ, การตัดสินใจซื้อนั้นข้ึนอยูกับลักษณะการใชงาน คุณภาพ

ของสินคา หรือความคงทนถาวรของสินคา และรายไดของผูบริโภคท่ีไดรับ, มีความสะดวกสบายใน

การซื้อและการใชงาน  สอดคลองกับงานวิจัยของนฤมล  ภูบุญเรือง (2554) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําผักผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเลย ผลการวิจัย
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พบวาผูบริโภคน้ําผักผลไมพรอมด่ืมใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก มี

ประโยชน ดีตอสุขภาพ มากท่ีสุดในดานผลิตภัณฑ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา มากท่ีสุดใน

ดานราคา สะดวกในการซื้อ/หาซื้องาย ในกานชองทางการจัดจําหนาย และการโฆษณาประชาสัมพันธ

ทางโทรทัศน มากท่ีสุดในดานการสงเสริมทางการตลาด และสอดคลองกับงานวิจัยของชมพูนุช  รตะ

บุตร (2557) พฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมสกัดเขมขน 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยยอยของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามใหระดับท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจ 10 อันดับแรก มีดังนี้ 1) ความปลอดภัยในการบริโภค 2) คุณภาพของผลิตภัณฑ 3) หา

ซื้อไดงาย 4) มีการระบุวันหมดอายุ 5) มีสินคาวางจําหนายรานท่ัวไป 6) มีเครื่องหมายรับรองจาก 

อย. 7) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8) ความอรอยของรสชาติผลิตภัณฑ 9) มีคุณคาทางโภชนาการ 

10) ระยะเวลาในการเก็บรักษาผลิตภัณฑ 

5.2.2 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค มากท่ีสุด

คือ ดานแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดในประเด็นเรื่อง การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 เนื่องจากเปนแรงกระตุนจากภายนอกท่ีสําคัญ 

ไดแก ของรางวัล ของแถม สวนลด ซึ่งเปนส่ิงท่ีกระตุนใหผูบริโภคอยากซื้อมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดของ สมพงษ เกษมสิน (2534), ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญลักษิตานนท, ศุภกร เสรีรัตน และองค

อาจ ปทะวานิช (2541) ซึ่งกลาวถึงแรงจูงใจไววา แรงจูงใจมีลักษณะเปนนามธรรม เปนวิธีการท่ีจะชัก

นําพฤติกรรมของผูบริโภคใหปฏิบัติตามวัตถุประสงค ปฏิบัติตามส่ิงลอใจ ซึ่งมีไดท้ังภายในและ

ภายนอกของตัวผูบริโภค แตเหตุจูงใจท่ีสําคัญคือ ความตองการ และสอดคลองกับงานวิจัยของปญชลี 

สังขรัตน (2554) ศึกษาเรื่องการรับขอมูลจากการส่ือสารทางกตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย

และดานการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ สําหรับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูท่ีเคยซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 5.3.1 จากผลการศึกษาท่ีพบวา ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

เหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง

สุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา ในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ผูวิจัยขอ

เสนอวาองคกร/หนวยงาน/ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพควรพิจารณาและ

มุงเนนปจจัยเกี่ยวกับการใชวัตถุดิบธรรมชาติในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง  การไดรับการรับรองจาก
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สถาบันวิจัยท่ีมีช่ือเสียงและผานการรับรองจากองคการอาหารและยา (อย.)  ควรมีบรรจุภัณฑท่ีงาย

ตอการรับประทาน การพกพาและการเก็บรักษา ผลิตภัณฑควรวางจําหนายในสถานท่ีท่ีผูบริโภคหา

ซื้อไดงาย ในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ ผูวิจัยขอเสนอวาองคกร/หนวยงาน/ผูประกอบธุรกจิ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพควรพิจารณาและมุงเนนปจจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีตอง

สามารถทดแทนสารอาหารท่ีอาจจะไดรับไมครบจากอาหารมื้อหลัก  ผลิตภัณฑตองสามารถชวยดูแล

ในเรื่องของความงาม และผิวพรรณของผูบริโภค  ผลิตภัณฑตองสามารถทําใหสุขภาพของผูบริโภคดีมี

รางกายแข็งแรงข้ึน  เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

บํารุงสุขภาพ จนทําใหกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งองคกร/หนวยงาน/ผูประกอบธุรกิจจะไดยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน

ดวย 

 5.3.2 จากผลการศึกษาท่ีพบวา ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจท่ีเกิด

จากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม มี

อิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัด

นครราชสีมา ในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม ผูวิจัยขอเสนอวาองคกร/หนวยงาน/ผู

ประกอบธุรกิจเกีย่วกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพควรพิจารณาและมุงเนนปจจัยเกี่ยวกับการ

รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน และกระแสนิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพ

กันมากข้ึน  การรับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือสวนบุคคล ท่ีวาด่ืม

แลวสุขภาพดี, บุคลิกภาพดีข้ึน  การรับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะบรรจุภัณฑ

สามารถนําไปรีไซเคิลได หรือชวยเหลือสังคมได เชน นําฝาบรรจุภัณฑไปทําขาเทียม  การรับประทาน

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพเพราะมี blogger/นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบ

รีวิวสินคา ทําใหผูบริโภคอยากทดลองรับประทาน  ในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

ผูวิจัยขอเสนอวาองคกร/หนวยงาน/ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพควร

พิจารณาและมุงเนนปจจัยเกี่ยวกับดานการจัดกระเชาของขวัญ  การแจกผลิตภัณฑใหทดลองบริโภค

รวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1  ในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

ผูวิจัยขอเสนอวาองคกร/หนวยงาน/ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพควร

พิจารณาและมุงเนนปจจัยเกี่ยวกับดานการโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/สังคมออนไลน การไดชม

ภาพโฆษณาในโรงภาพยนตร การโฆษณาผานทางโทรทัศน เพื่อจะไดเพิ่มยอดขายใหกับทางองคกร/

หนวยงาน/ผูประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพมากข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยคร้ังตอไป 

 5.4.1 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความ

ต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 
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ดังนั้นควรมีการเพิ่มกลุมเปาหมายในการทําวิจัยมากข้ึน เชน กลุมวัยรุน วันเรียน วัยสูงอายุ เนื่องจาก

เปนวัยท่ีตองใชเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพในการดําเนินชีวิตดวยเชนกัน 

 5.4.2 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภคเทานั้น ดังนั้นแนะนําให

มีการศึกษาตัวแปรเพิ่มในดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด หรือพฤติกรรมในการบริโภค

เครือ่งด่ืมบํารุงสุขภาพ เพื่อใหเกิดการคนพบปจจัยใหมๆ ซึ่งสามารถนําขอมูลไปวิเคราะหและวาง

แผนการดําเนินการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําของผูบริโภค 

 5.4.3 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิด

จากอารมณ แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย แรงจูงใจท่ีเกิด

จากคานิยมทางสังคม ดังนั้นในการทําวิจัยครั้งตอไปแนะนําใหมีการศึกษาในเรื่องของกิจกรรมเชิง

การตลาดเพิ่มเติม เชน การประกวด การแขงขัน การเปดตัวสินคาใหม การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 

เพราะกิจกรรมดังกลาวในปจจุบันกําลังไดรับความนิยม เนื่องจากเปนการประชาสัมพันธผาน

ส่ือมวลชน ทําใหสามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และยังวัดผลไดจากจํานวนผูท่ีเขารวม

กิจกรรม 

 5.4.4 การศึกษาในครั้งนี้ทําใหทราบวาปจจัยแรงจูงใจภายในและปจจัยแรงจูงใจภายนอกมี

ผลตอความต้ังใจในการซื้อสินคา ซึ่งแรงจูงใจภายนอกในดานของแรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการ

ขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 ซึ่งมากท่ีสุด ดังนั้นในการทําวิจัยครั้งตอไปแนะนําใหมีการศึกษาเพิ่มเติม

เกี่ยวกับส่ือการตลาดวาประเภทใดจะกระตุนและจูงใจผูบริโภค และกระจายขาวกิจกรรมสงเสริมการ

ขาย เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และรวมถึงการซื้อซ้ําในอนาคต 

 5.4.5 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพประเภท ซุปไกสกัด 

รังนกสกัด และผลไมสกัด ซึ่งในปจจุบันผูบริโภคเริ่มหันมาบริโภคเครื่องด่ืมประเภทฟงกชันนัลดริ้งค

กันมากข้ึน ดังนั้นควรมีการทําวิจัยเกี่ยวกับเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพประเภทฟงกชันนัลดริ้งคเพิ่มข้ึนมา

ดวย 

 5.4.6 การศึกษาในครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนั้นควรมี

การทําการวิจัยดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมเปาหมายเพื่อใหไดขอมูลท่ีละเอียด และชัดเจนมาก

ข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม 

บํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน ในจังหวัดนครราชสีมา 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมี

ผลกระทบตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในจังหวัด

นครราชสีมา ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2) ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ตอนท่ี 3) ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ตอนท่ี 4) ความต้ังใจในการซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอความตามความเปน

จริงของตัวทานเอง ซึ่งผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับและใชเพื่อการวิจัยกรณีนี้เทานั้น 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณในความรวมมือของทุกทานเปนอยางยิ่งท่ีไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม

อันเปนประโยชนตอการวิจัย มา ณ โอกาสนี้ดวย 

 

คําอธิบายศัพทในแบบสอบถาม 

 ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ผลิตภัณฑชนิดซุปไก รังนก ผลไม

สกัด ท่ีสามารถพรอมด่ืมไดทันที และมีสวนผสมของสารอาหารท่ีใหคุณประโยชนตอรางกาย ท้ัง

ทางดานความทรงจํา สายตา รูปราง ผิวพรรณ เปนตน 

 

ตอนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ หนาขอความท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมาก 

             ท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 

1. เพศ 

□1. ชาย     □2. หญิง 
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2. อายุ 

□1. 20-29 ป     □2. 30-39 ป 

□3. 40-55 ป 

3. ระดับการศึกษา 

□1. ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา  □2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

       ปวช. 

□3. อนุปริญญา/ปวส.    □4. ปริญญาตร ี

□5. สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

□1. นักเรียน/นักศึกษา    □2. ขาราชการ/พนักงาน 

              รัฐวิสาหกิจ 

□3. พนักงานบริษัทเอกชน   □4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

□5. รับจางท่ัวไป    □6. อื่นๆ (โปรด 

       ระบุ)......................... 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

□1. ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท  □2. 10,001-20,000 บาท 

□3. 20,001-30,000 บาท   □4. 30,001-40,000 บาท 

 

ตอนท่ี 2  ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 

ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมี

ตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ   

    ผลิตภัณฑ 
     

2. หาซื้อไดงาย      

3. เปนเครื่องด่ืมท่ีมีคุณคาทรงโภชนา  

   การสูง และมีประโยชนตอรางกาย     
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ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมี

ตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

4.  มีการรับรองจากสถาบันวิจัยท่ีมี 

    ช่ือเสียง และผานการรับรองจาก 

    องคการอาหารและยา (อย.) 

     

5. บรรจุภัณฑงายตอการรับประทาน  

   การพกพาและการเก็บรักษา 
     

6. ช่ือเสียงและตราสินคาเปนท่ียอมรับ      

7. เปนเครื่องด่ืมท่ีใชวัตถุดิบธรรมชาติ 

    ในการผลิตท่ีมีคุณภาพสูง 

     

8. เปนเครื่องด่ืมท่ีปลอดภัย เมื่อรับ     

   ประทานแลวจะไมมีสารพิษตกคาง 

   ในรางกาย 

     

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ  

9. ทานรูสึกวาการรับประทาน 

   ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพทํา    

   ใหสุขภาพดี  รางกายแข็งแรงข้ึน 

     

10. ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ 

    เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ทานมี 

    สมาธิ และฉลาดข้ึน 

     

11. ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ 

    เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว เปน 

   เครื่องด่ืมบํารุงรางกาย และชวยลด 

   ความเส่ียงจากการเกิดโรค 

     

12. ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ 

    เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ชวยดูแล 

    ความงาม และผิวพรรณ 
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ตอนท่ี 3  ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 

ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ี

มีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

1. การโฆษณาผานทางโทรทัศน      

2. การโฆษณาผานทางวิทยุ      

3. การโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต/ 

   สังคมออนไลน 

     

4. ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ/ 

   นิตยสาร/web site บริษัท 

     

5. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เชน รถ 

   ประจําทาง 

     

 

ปจจัยแรงจูงใจภายในของผูบริโภคท่ีมี

ตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

13. ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ 

    เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว ชวย 

    ชะลอความแก 

     

14. ทานรูสึกวารับประทานผลิตภัณฑ 

    เครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพ สามารถ 

   ทดแทนสารอาหารท่ีทานอาจจะไดรับ 

   ไมครบจากอาหารมื้อหลัก 

     

15. ทานรูสึกวาเมื่อรับประทาน 

    ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงสุขภาพแลว  

    ทําใหทานไดของแถม ไดสงชิงโชค 

    เพื่อลุนรางวัล 
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ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ี

มีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการโฆษณา 

6. การไดชมภาพโฆษณาในโรง 

   ภาพยนตร 

     

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการสงเสริมการขาย 

7. การจัดกระเชาของขวัญ      

8. การจัดรายการชิงโชค มอบรางวัล      

9. การมอบของแถมของท่ีระลึก      

10. การจัดรายการลดราคาตํ่ากวาปกติ      

11. การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1      

12. การแจกผลิตภัณฑใหทดลอง 

    บริโภครวมกับผลิตภัณฑตัวอื่น 

     

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

13. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพตามแฟช่ัน และกระแส 

   นิยมในสังคมท่ีหันมาใสใจสุขภาพกัน 

   มากข้ึน 

     

14. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพเพราะมีดารา/ 

   นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี 

   ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบเปนพรีเซ็นเตอร 

   โฆษณา ทําใหอยากรับประทานตาม 

     

15. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพเพราะมี blogger/ 

   นักแสดง/นักกีฬา หรือบุคคลท่ีมี 

   ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบรีวิวสินคา ทําให 

   อยากทดลองรับประทาน 
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ปจจัยแรงจูงใจภายนอกของผูบริโภคท่ี

มีตอผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากคานิยมทางสังคม 

16. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพเพราะบรรจุภัณฑ 

   สามารถนําไปรีไซเคิลได หรือ 

   ชวยเหลือสังคมได เชน นําฝาบรรจุ 

   ภัณฑไปทําขาเทียม 

     

17. รับประทานผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ เพราะเปนความเช่ือ 

   สวนบุคคล ท่ีวาด่ืมแลวสุขภาพดี,  

   บุคลิกภาพดีข้ึน 

     

 

ตอนท่ี 4  ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 

ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ

เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

ระดับความต้ังใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. เมื่อตองการซื้อเครื่องด่ืมท่ีมี 

   ประโยชนอีกในอนาคต  ทานจะตั้งใจซ้ือ 

    ซํ้าเครื่องดื่มบํารุงสุขภาพ 

     

2. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพโดยพิจารณา จากความ 

   พอใจในรสชาติท่ีอรอยถูกปาก 

     

3. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพโดยพิจารณาจากราคา 

   ของผลิตภัณฑ 

     

4. ทานต้ังใจแนะนําบุคคลใกลชิดท่ี 

   ตองการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุง 

   สุขภาพท่ีทานเคยซื้อหรือยังซื้ออยู 
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ความต้ังใจในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ

เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพของผูบริโภค 

ระดับความต้ังใจ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

5. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ เนื่องจากไดรับ 

   ผลขางเคียงจากการรับประทาน เชน  

   มีความจําดี รูปรางดี ผิวพรรณดี 

     

6. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ เนื่องจากราคา ไมแพง 

   เกินไป เมื่อเทียบกับปริมาณของ 

   เครื่องด่ืม 

     

7. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพโดยพิจารณาจากความ 

   ตอเนื่องของโปรโมช่ัน เชน การให 

   สวนลด 

     

8. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ เนื่องจากผลิตภัณฑใช 

   วัตถุดิบจากธรรมชาติในการผลิต ด่ืม 

   แลวไมกอใหเกิดโทษกับรางกายใน 

   อนาคต 

     

9. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ เนื่องจากด่ืมแลวมี 

   สุขภาพท่ีดี รางกายแข็งแรง 

     

10. ทานต้ังใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑเครื่องด่ืม 

   บํารุงสุขภาพ โดยพิจารณาจากคุณคา 

   ทางสารอาหารและโภชนาการท่ีไดรับ 

   จากผลิตภัณฑ 

     

 

*ขอขอบพระคุณในความกรุณาท่ีทานสละเวลา และใหความรวมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามเปนอยางยิ่ง* 
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