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 The research aims to 1 )  study demographic data 2 ) study marketing 

mix 3 )  study soft drink consumption behavior. The research has the 

following hypothesis to 1 )  marketing mix related to the consumption 

behavior of carbonated drinks of Generation X and Y in Bangkok. The 

data was collected from a sample group of consumers who bought 

carbonated drinks during Generation X and Y, totaling 400 people. The 

data was analyzed using frequency statistics, percentages, standard 

deviations, and Pearson’s correlation coefficient. The results of the 

research found that 1) Demographic data most are male, aged 27-44 

years (GenY), single, have a bachelor's degree, and work as 

employees/employees of private companies 2) soft drink consumption 

behavior overall is at a high level, with complete impulse purchase 

being the highest, followed by impulse purchase with 

recommendations, and impulse purchase with plans being the lowest 

3) marketing mix overall is at a high level, with salesperson being the 

highest, followed by product, and packaging being the lowest. Results 

of testing the hypothesis 1 )  Marketing mix in terms of product, price, 

distribution channel, and promotion have a relationship with 

consumption behavior at a moderate level. Marketing mix in terms of 

packaging, salesperson, nutrition, storefront arrangement, and product 

brand have a relationship with consumption behavior at a low level. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 2) 

เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มน้ำอัดลม การวจิัยมีสมมติฐานการศกึษาวิจัย 1) ส่วนประสม

ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื ่องดื่ม

นำ้อัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคเครื่องดื่มนำ้อัดลมในช่วงเจเนอเรชันเอ็กซ์และ

วาย จำนวน 400 คน วิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้สถิต ิความถี ่ ร้อยละ        

ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ผลการวจิัยพบว่า 1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

มีอายุ 27-44 ปี (GenY) สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

และประกอบอาชีพพนักงาน/พนักงานบริษัทเอกชน 2) พฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการซื้อแบบ

ฉับพลันแบบสมบูรณ์ สูงที ่สุดเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ซื ้อแบบ

ฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ และการซื้อแบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ 

เป็นอันดับสุดท้าย 3) ส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก โดยด้านพนักงานขาย สูงที่สุดเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ และ ด้านบรรจุภัณฑ์ เป็นอันดับสุดท้าย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 1) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภค ในระดบัปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

บรรจุภัณฑ์ ดา้นพนกังานขาย ดา้นโภชนาการ ดา้นการจัดหนา้ร้าน ด้าน

ตราผลติภัณฑ์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ในระดับต่ำ 

 

 บทนำ (Introduction) 

 เคร่ืองดื่มน้ำอัดลมเป็นเครื่องดื่มที่มีความเสี่ยงต่อปญัหาทางดา้นสุขภาพ เนื่องจากเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณ

นำ้ตาลสูง ในปัจจุบันผูค้นหนัมาใส่ใจดูแลสุขภาพมากย่ิงข้ึน ทำใหผู้ป้ระกอบการมกีารปรับตัวโดยการพัฒนาสูตรไม่

มีน้ำตาล หรือลดน้ำตาลลงจากสูตรปกติ เพื่อเป็นทางเลือกเพื่อสุขภาพ ผ่านตราสัญลักษณ์ทางเลือกเพื่อสุขภาพ

ออกสู่ท้องตลาด แต่เนื่องด้วยรูปแบบการใช้ชวีิตประจำวันที่เปลี่ยนแปลง ไปได้ส่งผลให้ชวีิตต้องเร่งรบีขึ้นไม่มีเวลา

ในการดูแลสุขภาพใหด้ีเท่าที่ควร และด้วยข้อจำกัดของเวลาทำให้ออกกำลังกายลดน้อยลง การบริโภคอาหารที่มี

คุณประโยชน์ทาง โภชนาการความสะดวกสบาย จงึเป็นสิ่งสำคัญของคนในสังคมปัจจุบัน ธัญพชื, ผลไม้ รวมถึงนม 

จึงมีบทบาทในตลาดอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มนั้นได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึ้น เพราะเหตุผล

ดังกล่าวขา้งต้นนั้นเอง โดยตลาดเครื่องดื่มในประเทศไทยมีมูลค่าค่อนข้างสูง เนื่องจากมหีลายปัจจัยสนับสนุน ทั้ง

ปัจจัยทางด้านจำนวนประชากร กำลังซื้อประกอบกับสภาพอากาศของประเทศไทยที่มีอากาศร้อนช่วยหนุน ทำให้

ความต้องการบริโภคเคร่ืองดื่มเพ่ิมขึ้น (Konganan, 2020) 
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 ด้วยแนวคิดการแบ่งตามปีเกิดเป็นรุ่นดังกล่าว ในทางสากลการแบ่งเป็นรุ่นตามปเีกิดเป็น 5 รุ่นหรือเจเนอเรชัน 

ซึ่งแต่ละเจเนอเรชันมีความสำคัญในโลกธุรกิจ คอื เจเนอเรชัน Traditionalists หรอื Silent ไดแ้ก่ ผู้ท่ีเกิดก่อนปี พ.ศ. 

2488 เจเนอเรชัน Baby boomers ไดแ้ก่ ผูท้ี่เกดิระหว่างป ีพ.ศ. 2489 ถงึป ีพ.ศ. 2507 เจเนอเรชัน X ได้แก่ ผู้ที่เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2508 ถึง พ.ศ. 2522 เจเนอเรชัน Y หรือ Millennials ได้แก่ ผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึงพ.ศ. 

2543 และเจเนอเรชัน Z หรือ iGen หรือ Centennials ได้แก่ ผู้เกิดหลังป ีพ.ศ. 2543 ถงึพ.ศ. 2553 สำหรับประเทศ

ไทยมีการกำหนดช่วงปีเกิดของทัง้ 5 เจเนอเรชัน (National Statistical Office, 2022) 

 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชันเอก็ซ์ (Gen X) กลุ่มคนท่ีเกิดในปี พ.ศ.2508-2523 ช่วงอายุจะอยู่ท่ี 41-56 ปี พบว่าเป็น

วัยที่ใหค้วามสำคัญเรื่องงานอดิเรก การทำกจิกรรมนอกบา้น และความสวยงามจากรายงานของ WGSN พบว่ากลุ่ม 

Gen X กว่าร้อยละ 49 มักใช้เวลาอยู่กับตัวเอง โดยมองหางานอดิเรกแปลกใหม่ หรือทำสิ่งที่ตัวเองชื่นชอบในเวลา

ว่าง นอกจากนั้น ยังชื่นชอบการทำกิจกรรมนอกบ้าน ด้วยเหตุผลว่าเบื่อหน่ายโลกโซเชียล อีกหนึ่งกิจกรรมที่ได้รับ

ความนิยมสำรับหนุ่ม Gen X คือการทำอาหาร ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี ้จะยอมลงทุนกับอุปกรณ์ราคาสูง เพื่อให้ได้

เครื่องครัวเครื่องใช้ที่ดีที่สุด ส่วนหญิงสาว Gen X ความสนใจจะไปอยู่ในเรื่องของความสวยความงาม โดยเฉพาะ

ความงามที่ดูอ่อนกว่าวัย มักมีการทดลองใชส้กินแคร์ใหม่ๆ รวมไปถึงการทำตามเคล็ดลับคงความอ่อนเยาว์ที่เจอ

จากเว็บไซต์บนอนิเทอร์เน็ต หญิงสาว Gen X จะสดุดตา และถูกดึงดูดจากการโปรโมตสินค้าเพื่อความงามผ่านทีวี

อินสตาแกรมได้มากกว่าสินค้าที่โฆษณาบนยูทูป หรือเฟสบุ๊ก สำหรับพฤตกิรรมการช้อปปิ้ง กลุ่มคน Gen X นยิม   

ช้อปปิ้งกับรา้นคา้ใกล้บ้าน ใกลท้ี่ทำงาน หรือที่ที่นัดรับได้สะดวก สินค้าที่เป็นที่ต้องการของคนกลุ่มนี้ คือ สินค้า

สำหรับใช้ในครัวเรือน เครื่องครัวของใช้ในบ้าน โดยคำนึงจากความประหยัด คุม้ค่า สนิค้าลดราคา รวมไปถึงความ

เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม ผูบ้รโิภคเจเนอเรชันเอก็ซ์ (Gen Y) กลุ่มคนที่เกดิในปี พ.ศ.2524-2539 ช่วงอายุจะอยู่ท่ี 25-

45 ปี ถือเป็นวัยที่ให้ความสำคัญกับโลกโชเชียลมีเดียค่อนข้างมาก แต่ก็เป็นช่วงวัยที่มีความเหงา และค่อนข้าง

เครยีดกับภาระหนา้ท่ีต่างๆ จงึให้ความสำคัญกับการพักผ่อน สุขภาวะ และกิจกรรมท่ีสรา้งสมดุลใหก้ับชีวติได้ กลุ่ม 

Gen Y ให้ความสำคัญกับ Work Life Balance องค์กรที่กฎระเบียบยืดหยุน หรือมีมุมพักผ่อนระหว่างวัน จะดึงดูด

กลุ่ม Gen Y ได้มากกว่าองค์กรอื่น ๆ กลุ่ม Gen Y นิยมมองหากิจกรรมเพื่อพักผ่อนในวันหยุดสุดสัปดาห์ จากสถิติ

พบว่า กลุ่ม Gen Y กว่ารอ้ยละ 77 ช่ืนชอบการไปคาเฟ่ นั่งรา้นกาแฟ หรอืท่องเที่ยวเพื่อโชว์ไลฟ์สไตล์ลงสื่อโซเชียล

ทุก ๆสัปดาห์ นอกจากนั้นยังให้ความสำคัญกับพื้นที่พักผ่อน ยอมลงทุนกับบ้านกับคอนโด หรือห้องพัก เพื่อสรา้ง

เซฟโซนให้กับตัวเอง สินค้าและบรกิารที่น่าสนใจของกลุ่ม Gen Y คือสินค้าและบริการที่สามารถตอบโจทย์เรื่องสุข

ภาวะ (Wellness) การสร้างอารมณ์ในเชิงบวก และสามารถสร้างสมดุลให้กับชีวิตและหน้าที่การงาน (Work Life 

Balance) เช่น คอร์สออกกำลังกาย อาหารคลนี ละครเวท ีภาพยนต์ เป็นต้น (Plailaharn et al., 2021) 

 จากข้อมูลเบื้องต้น งานวิจัยนี้จึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของ            

เจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 1) เพื่อศึกษา

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาดในการบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพื่อศกึษา

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์

และวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรตน้ ไดแ้ก่ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 1) เพศ 2) อายุ 3) 

สถานภาพ 4) การศกึษา 5) อาชพี ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 1) ดา้นผลติภัณฑ์ 2) ดา้นราคา 3) ด้าน
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ช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5) ดา้นบรรจุภัณฑ์ 6) ดา้นพนักงานขาย 7) ด้านโภชนาการ 

8) ดา้นการจัดหนา้รา้น 9) ดา้นตราผลติภัณฑ์ และตัวแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมการตัดสนิใจของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม

น้ำอัดลม ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ 2) พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบถูกเตือนความจำ 3) พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบมี

การเสนอแนะ 4) พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ จึงกำหนดสมมติฐานการ

ศกึษาวจิัย ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มนำ้อัดลมของเจเนอเร

ชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการปรับปรุง คิดค้นพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ ผู้บริโภค และสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้า

เปา้หมายให้หันมาเลอืกซื้อและบรโิภคเครื่องดื่มนำ้อัดลม 

 

2. วัตถุประสงคง์านวจัิย (Research Objectives) 

 1. เพื่อศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค

นำ้อัดลมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และวายในการบริโภคเครื่องด่ืมนำ้อัดลมในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในการบริโภค

เครื่องดื่มนำ้อดัลมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

3. การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้อง (Literature Review) 

3.1 แนวคดิเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัว มี

ความสำคัญเท่าเทียมกันแต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ำหนักที่ตรงใดเพื่อให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของเปา้หมาย คอื ตัวผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย  

  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทนำเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภค 

หรือการใชบ้ริการนั้นสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสไดแ้ละ

สัมผัสไม่ได้ เช่นรูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคาตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติ รูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ ความมชีื่อเสียงของผู้ผลิตหรือ ผู้จัดจำหน่ายนอกจากนี้ ตัว ผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอขายนัน้ สามารถเป็นได้

ทัง้รูปแบบของการมีตัวตนและการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จำเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ และมี

คุณค่า ในสายตาของ ลูกค้าซึ่งเป็นผู้บรโิภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ทั้งนี้การกำหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ควรจะต้อง

คำนงึ  

  2. ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ สินค้าและหรือ

บริการโดยผู้ซื้อและผูข้ายตกลงกัน ราคาเป็นปัจจัยด้านหนึ่งของส่วนประสมการตลาดที่จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ

ต่อผู้บริโภค หากประเมินว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่า และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ เหมาะสมกับราคาจำนวนเงินท่ี

บุคคลต้องจ่ายเพื่อตอบแทนกับการได้กรรมสิทธิ์สิทธิ ความสะดวกสบายและความพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นให้กับ

เจา้ของเดมิ หรอืในอกีความหมายหนึ่ง คอืสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสนิคา้และบรกิารในรปูเงนิตรา  
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  3. การจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง

ตลาดในระบบช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าและบรกิารจากองค์ไปยังตลาด ประกอบดว้ย ช่องทางการจัดจำหน่าย 

เป็น เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยนไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจำหน่ายจึงประกอบด้วย

ผู้ผลิต คนกลาง ผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ช่องทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ

เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้อุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษา 

การคลัง และบริหารสินคา้คงเหลือ 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนอืไปจากการ

โฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ ที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราวเพื่อกระตุ้น

ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้าย บุคคลในช่องทางการตลาด หรือพนักงานขายของ

กิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถใช้เพียงเครื่องมือเดยีวได้ โดยทั่วไปมักจะใช้ร่วมกับการโฆษณา การตลาด

ทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่นโฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือ ส่งพนักงานขายไปแจก

สินค้าตัวอย่างตามบ้านเป็นต้น ดังนั้นการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่นอกเหนือจากการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์และการขายโดยพนักงานขาย โดยมวีัตถุประสงค์เพื่อใหผู้้บริโภคเกดิการซื้อหรือเพิ่ม

ยอดขายของกิจการรวมถึงเพื่อเพิ่มประสิทธภิาพของคนกลางในการจัดจำหน่าย โดยการจัดและตกแต่งร้าน การ

แสดงสินคา้ การสาธิตการใช้งาน และความพยายามทางการตลาดอื่น ๆ ที่ไม่ใช่งานด้านการขายที่ปฏิบัติอยู่เป็น

ประจำ 

 นอกจากนี ้ ย ังมีการศึกษาของ Duarte et al. (2013) ที ่พบว่า ปัจจัยทางการตลาด หรือแรงผลักดัน 

(Motivators) ท่ีมผีลต่อการเกิดพฤตกิรรมการซ้ือเครื่องดื่มนำ้อัดลม ไดแ้ก่  

  1. ด้านบรรจุภัณฑ์ คือส่วนที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง ซึ่งแสดงบทบาทสำคัญในส่วนประสมทาง

การตลาด ในระหว่างหน้าที่ที่หลากหลายของบรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ที่ดีสามารถเพิ่มมูลค่าทางการตลาดได้ ซึ่ง

บรรจุภัณฑ์นั้นมีหน้าที่ในการปกป้องผลติภัณฑ์ และทำหน้าที่ในการสื่อสารให้รูต้ราสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึง 

รวมถงึการเป็นเครื่องมือสำคัญในการดึงดูดลูกคา้ 

  2. ด้านพนักงานขาย คือ บุคคลที่ทำหน้าที่นำเสนอและขายสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า รับฟังความ

ต้องการของลูกค้า แนะนำสินค้าที่เหมาะสม ดูแลการชำระเงิน และดูแลร้านให้มีสภาพดี จำเป็นต้องมีความรู้

เกี่ยวกับผลติภัณฑ์ ทักษะการขาย การส่ือสาร และมมีนุษยสัมพันธ์ท่ีดี 

  3. ด้านโภชนาการ คือ การนำคุณค่าทางโภชนาการของอาหารมาใช้เพื่อการส่งเสริมการขาย เช่น การ

ระบุว่าอาหารช่วยบำรุงสุขภาพ ให้ความสดใส หรอืช่วยให้แข็งแรง  

  4. ด้านการจัดหนา้ร้าน คือ การวางแผนและการจัดเรียงสนิคา้ รวมถงึการตกแต่งร้านค้าเพื่อดึงดูดและ

สรา้งความประทับใจให้แก่ลูกค้า การจัดหนา้รา้นท่ีดจีะช่วยใหลู้กคา้อยากแวะชมสนิคา้ในรา้นและเพ่ิมโอกาสในการซื้อ  

  5. ด้านตราผลิตภัณฑ์ คือ ชื่อ รปูภาพ สัญลักษณ์ ส ีที่ทำให้ผลติภัณฑ์ของผูข้ายรายหนึ่งมคีวามแตกต่าง

จากผู้ขายรายอื่น โดยชื่อของตราสินค้าช่วยเพิ่มการตอบสนองให้ซือ้สินคา้แบบฉับพลัน รวมถึงชื่อตราผลิตภัณฑ์ที่

โดดเด่นมบีทบาทสำคัญในธุรกิจทุกประเภทให้ลูกค้าสามารถแยกแยะและจดจำได้ 

 จากแนวคิดเกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ของ Kotler (2003) และ Duarte et al. (2013) จึงนำมา

ประยุกต์โดยกำหนดตัวแปรต้น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) 
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ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบรรจุภัณฑ์ 6) ด้านพนักงานขาย 7) ด้าน

โภชนาการ 8) ดา้นการจัดหนา้ร้าน 9) ด้านตราผลติภัณฑ์ 

3.2 แนวคดิเกี่ยวกับเจเนอเรชัน  

 Sirisatsuvon et al. (2019) กล่าวว่า กลุ ่มคนตามวัย (Generation Cohort Group) คือ การแบ่งบุคคลตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ออกเป็นรุ ่นตามอายุ เจเนอเรชันรุ ่นของบุคคล หรือกลุ ่มอายุของบุคลากร มี

ประสบการณ์คลา้ยคลึงกันในแง่การเมือง เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมทางสังคม จงึทำให้บุคลากรจากเจเนอเรชัน

เดยีวกันโดยท่ัวไปจะมีทัศนคต ิพฤตกิรรม และการใหคุ้ณค่า เช่นเดยีวกันตัง้แต่อดตีถึงปัจจุบัน ดว้ยแนวคิดการแบ่ง

ตามปเีกดิเป็นรุ่นดังกล่าว ในทางสากลการแบ่งเป็นรุ่นตามปีเกดิ ของเป็น 5 รุ่นหรอืเจเนอเรชัน ซ่ึงแต่ละเจเนอเรชัน

มีความสำคัญในโลกธุรกิจ คือเจเนอเรชัน Traditionalists หรือ Silent ได้แก่ ผู้ที่เกิดก่อนปี พ.ศ. 2488 เจเนอเรชัน 

Baby boomers ได้แก่ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 ถึงปี พ.ศ. 2507 เจเนอเรชัน X ได้แก่ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 

2508 ถึง พ.ศ. 2519 เจเนอเรชัน Y หรือ Millennials ได้แก่ ผูเ้กิดระหว่างป ีพ.ศ. 2520 ถึง พ.ศ. 2538 และเจเนอเรชัน Z 

หรือ iGen หรือ Centennials ได้แก่ ผู้เกิดหลังปี พ.ศ. 2539 สำหรับประเทศไทยมีการกำหนดช่วงปีเกิดของทั้ง 5    

เจเนอเรชันโดยศูนย์สารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครัฐ สำนักงานสถิติแห่งชาติ ประเทศไทย พ.ศ. 2559 กำหนดไวว้่า    

เจเนอเรชัน Traditionalists ได้แก่ ผู้เกิดก่อนปี พ.ศ. 2489 เจเนอเรชัน Baby boomers ได้แก่ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 

2489 ถึง พ.ศ. 2507 เจเนอเรชัน X ได้แก่ ผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 ถึงปี พ.ศ. 2522 เจเนอเรชัน Y ได้แก่ ผู้เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2540 และเจเนอเรชัน Z ได้แก่ ผู้เกิดหลังปี พ.ศ. 2540 โดยมีสัดส่วนจำนวน

ประชากรในแต่ละเจเนอเรชันในปี 2558 คือ เจเนอเรชัน Traditionalists มีจำนวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 3.79     

เจเนเรชัน Baby boomers มีจำนวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 11.00 เจเนอเรชัน X จำนวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 

12.48 เจเนอเรชัน Y จำนวนประชากรคดิเป็นรอ้ยละ 10.82  

3.3 แนวคดิเกี่ยวกับรูปแบบการตดัสนิใจซื้อ  

 Sprotles & Kendall (1986) ให้ความหมายเกี่ยวกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อ ว่าเป็นรูปแบบทางด้านความคิด 

และ ความรูส้กึ ผ่านเครื่องมือที่ใชช้ี้วัดรปูแบบของผูบ้รโิภค ชื่อว่า Customer Style Inventory แบ่งเป็น 8 รูปแบบ 

  1. รูปแบบการตัดสินใจซื้อจากการใส่ใจในคุณภาพและความสมบูรณ์แบบ เป็นการเลือกซื้อแบบเน้น

ความตอ้งการและคุณภาพของสนิคา้เป็นหลัก เนน้ความสมบูรณ์แบบของสนิคา้เป็นหลัก  

  2. รูปแบบการตัดสนิใจซ้ือจากการใส่ใจในตราสนิค้า เป็นการเลอืกซือ้จากการเชื่อม่ันในตราสนิคา้ และมี

ความเชื่อว่าราคากับคุณภาพจะแปรผันตามกัน  

  3. รปูแบบการตัดสนิใจซือ้ตามกระแสนยิม เป็นรูปแบบการซื้อเพื่อไม่ให้ตกยุคสมัย ตามกระแสสังคม  

  4. รูปแบบการตัดสินใจซื้อเพราะความสุข เป็นรูปแบบการเลือกที่ตอบสนองความต้องการที่สร้าง

ความสุขและความสนุกสนานแก่ผูซ้ื้อ  

  5. รูปแบบตัดสินใจซื้อความคุม้ค่าและคุม้ราคา เป็นรูปแบบการเลือกซื้อที่ให้ความสำคัญกับเรื่องความ

คุม้ค่าและราคาเป็นพเิศษ  

  6. รูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันไม่ได้วางแผน เป็นการเลือกซื้อแบบไม่ได้คิดไว้ล่วงหน้า ไม่ได้

วางแผนมาก่อน  

  7. รูปแบบการตัดสินใจซื้อจากการที่มีตัวเลอืกมาเกนิไป เป็นการเลอืกซือ้จากจำนวนสินค้าที่มตีัวเลือก

มากเกินไป ทำใหเ้กดิความสับสนในการตัดสนิใจ  
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  8. รูปแบบการตัดสนิใจซื้อเพราะความภักดหีรอืคุ้นเคย เป็นการตัดสนิใจเลอืกซือ้จากความคุ้นเคย หรือ

ประสบการณ์เกี่ยวกับผลติภัณฑ์นัน้มาก่อน 

 จากแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อ ของ Sprotles & Kendall (1986) จงึนำมาประยุกต์โดยกำหนด

ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลม ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ 2) พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบถูกเตือน

ความจำ 3) พฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ 4) พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

นำ้อัดลมแบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ 

 

4. กรอบแนวคดิงานวจิัย (Conceptual Framework) 

  

ตัวแปรอสิระ  ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)  (Dependent Variables) 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   

1) เพศ   

2) อาย ุ   

3) สถานภาพ  พฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้ริโภค 

4) การศึกษา  เคร่ืองดื่มน้ำอัดลม 

5) อาชีพ  1) พฤตกิรรมการซ้ือเครื่องดื่มนำ้อัดลมแบบ 

  ฉับพลันแบบสมบูรณ์ 

ส่วนประสมทางการตลาด  2) พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มนำ้อดัลมแบบ 

1) ดา้นผลติภัณฑ์  ฉับพลันแบบถูกเตอืนความจำ 

2) ดา้นราคา  3) พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มนำ้อัดลมแบบ 

3) ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย  ฉับพลันแบบมกีารเสนอแนะ 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  4) พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มนำ้อดัลมแบบ 

5) ดา้นบรรจุภัณฑ์  ฉับพลันแบบวางแผนไว ้

6) ดา้นพนักงานขาย   

7) ดา้นโภชนาการ   

8) ดา้นการจัดหนา้รา้น   

9) ดา้นตราผลติภัณฑ์   

 

Figure 1. Conceptual Framework 
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5. วธิดีำเนนิงานวจิัย (Research Methodology) 

5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการวจิัยในครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่บริโภคน้ำอัดลม ในช่วงวัยเจเนอเรชันเอกซ์และวาย ซึ่งไม่

ทราบจำนวนประชากรที่แทจ้รงิ ทราบเพยีงว่ามจีำนวนมาก จงึคำนวณกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่าง

ของ Cochran (Vanichbuncha, 2006) จากสูตรดังนี้  𝒏 =
𝒑(𝟏ି𝒑)𝒁𝟐

𝒆𝟐   
 ผลการคำนวณได้เท่ากับ 384.16 เนื ่องจากจำเป็นต้องการให้มีความน่าเชื ่อถือมากขึ้น จึงกำหนดกลุ่ม

ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้การบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 

คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างความสะดวก (Convenience Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เต็มใจตอบ

แบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.2 เครื่องมอืที่ใช้ในการวจัิย 

 เครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี้ คือ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีลักษณะเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องดื่มน้ำอัดลม ประกอบด้วย 

แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องดื่มน้ำอัดลม ประกอบด้วย การให้ความสำคัญกับด้าน

ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ ดา้นพนักงานขาย 

ด้านโภชนาการ ด้านการจัดหน้าร้าน ด้านตราผลิตภัณฑ์ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

น้ำอัดลม ประกอบด้วย ด้านพฤติกรรมการซือ้น้ำอัดลม การซื้อแบบเตือนความจำ การซื้อแบบมีข้อเสนอแนะ และ

การซื้อแบบวางแผนไว ้และส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู  

 การเก็บรวบรวมข้อมูลศึกษาครั้งนี้ มีขั ้นตอนดังต่อไปนี้ ผู ้ศึกษาจัดทำแบบสอบถามออนไลน์ ผู ้ศึกษา

ดำเนินการส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ ผูศ้ึกษาทำการเก็บข้อมูลระหว่าง วันที่ 5 กุมภาพันธ์ 

2567 ถึง วันท่ี 29 กุมภาพันธ์ 2567 มีจำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน ผูศ้กึษาตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้อง 

และนำแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาบันทกึ และนำไปวเิคราะห์ประมวลผลต่อไป 

5.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์แบบเพยีรส์ัน (Pearson’s Correlation) 

 

6. ผลการวจัิย (Results) 

6.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการศกึษาค่าความถี่และรอ้ยละของขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ดัง Table 1. ซึ่ง พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 มีอายุ 25-40 ปี จำนวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 มี

สถานภาพโสด จำนวน 326 คน คิดเป็น รอ้ยละ 81.5 มีการศกึษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า จำนวน 196 คน คิด

เป็นร้อยละ 49.0 และมีอาชีพพนักงาน/พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8พบว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 มีอายุ 25-40 ปี จำนวน 345 คน คิดเป็นรอ้ยละ 86.3 
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มสีถานภาพโสด จำนวน 326 คน คิดเป็น รอ้ยละ 81.5 มกีารศึกษาระดับปริญญาตร/ีเทยีบเท่า จำนวน 196 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 49.0 และมีอาชีพพนักงาน/พนักงานบรษิัทเอกชน จำนวน 187 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.8 

 

Table 1. Frequency and percentage of demographic data 

 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์ จำนวน ร้อยละ 

เพศชาย 259 64.8 

อายุ 25-40 ปี 345 86.3 

สถานภาพโสด 326 81.5 

การศกึษาระดับปริญญาตร/ีเทยีบเท่า 196 49.0 

อาชพีพนักงาน/พนักงานบรษัิทเอกชน 187 46.8 

รวม 400 100.0 

 

6.2 ส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคเครื ่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ผลการศึกษาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคเครื่องดื่ม

นำ้อัดลม ดัง Table 2. 

 

Table 2. Mean and standard deviation of marketing mix Carbonated Drinks consumption. 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙ഥ SD แปลคา่ ลำดับ 

1. ดา้นผลติภัณฑ์ 3.66 .87 มาก 2 

2. ดา้นราคา 3.65 .91 มาก 3 

3. ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย 3.63 .87 มาก 4 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.54 .85 มาก 8 

5. ดา้นบรรจุภัณฑ์ 3.52 .85 มาก 9 

6. ดา้นพนักงานขาย 3.67 1 มาก 1 

7. ดา้นโภชนาการ 3.54 .95 มาก 7 

8. ดา้นการจัดหนา้รา้น 3.57 .92 มาก 6 

9. ดา้นตราผลติภัณฑ์ 3.58 .86 มาก 5 

รวม 3.60 .70 มาก  

 

 จาก Table 2. พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และ

วายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าในภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด
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เครื่องดื่มนำ้อดัลม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.60, S.D. = .70) เมื่อพิจารณาเป็นแต่ละประเด็น พบว่า ดา้น

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับ มาก (𝑥̅ = 3.67, S.D. = 1) รองลงมา คือ 

ดา้นผลติภัณฑ์ (𝑥̅ = 3.66, S.D. = .87) และอันดับสุดทา้ย คอื ดา้นบรรจภุัณฑ์ (𝑥̅ = 3.52, S.D. = .85) ตามลำดับ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคพอใจต่อบรรจุภัณฑ์มี

คุณภาพ ใหม่ และสะอาด มากสุด รองลงมาคือ รสชาตขิองเครื่องดื่มนำ้อัดลม กลิ่นของเครื่องดื่มนำ้อดัลม ปรมิาณ

ของเครื่องดื่มนำ้อัดลม และ ความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์ 

 ดา้นราคา มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวเิคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภคพอใจที่มหีลายราคาให้เลือกตาม

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ รองลงมาคอื มีปา้ยแสดงราคาที่ชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเครื่องดื่มนำ้อดัลม เม่ือซือ้

มากกว่า 1 ขวด ราคาถูกกว่าซื้อขวดเดยีว และมรีาคาถูกเม่ือเทียบกับยี่ห้ออื่นๆ 

 ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวเิคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภคพอใจในระดับ

มาก เมื่อมีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพืน้ที่ รองลงมาคือ ตำแหน่งในการจัดวางสินคา้ในร้านค้า สามารถหาซื้อ

สินค้าได้หลากหลายช่องทาง เช่น สั่งซื้อในเว็ปไซต์ หรือออนไลน์ สถานที่ขายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย และ ผู้บริโภค

สามารถค้นหาข้อมูลสนิค้าได้ง่าย  

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคพอใจในระดับ

มาก เมื่อพบเห็นโฆษณาเครื่องดื่มนำ้อดัลมทางส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณาในยูทูป เฟซบุ๊ก ส่ือบนแอพพลิเคชันมือถือ 

รองลงมาคือ มีการลดราคาตามโอกาสและเทศกาลต่างๆ พบเห็นโฆษณาเครื่องดื่มน้ำอัดลมจากดารา หรือคนดัง 

พบเห็นโฆษณาเครื่องดื่มน้ำอัดลมทางสื่อโทรทัศน์ มีการจัดชิงโชคและแจกรางวัล และพบเห็นโฆษณาเครื่องดื่ม

นำ้อัดลมทางสื่อสิ่งพมิพ์ เช่น หนังสอืพมิพ์ นติยสาร 

 ดา้นบรรจุภัณฑ์ มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภคพอใจในระดับมากต่อบรรจุ

ภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ รูปทรงและขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่สะดวกต่อการพกพา รูปทรงของ

บรรจุภัณฑ์แปลกใหม่ ทันสมัย และ บรรจุภัณฑ์สสีันสดุดตา ลวดลายสวยงาม  

 ด้านพนักงานขาย มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคพอใจในระดับมากต่อ

ความน่าเช่ือถอืของคนขาย รองลงมา คือ ความใส่ใจในการให้ขอ้มูลของคนขาย และบุคลกิด ีแต่งตัวสุภาพ หนา้ตา 

ยิ้มแยม้  

 ด้านโภชนาการ มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคพอใจในระดับมากต่อ

เครื่องดื่มนำ้อดัลม ท่ีไม่มีสารท่ีเป็นอันตรายต่อร่างกาย รองลงมา คอื มีคุณค่าทางโภชนาการสูง และมปีระโยชน์ต่อ

สุขภาพร่างกาย  

 ดา้นการจัดหนา้ร้าน มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้บรโิภคพอใจต่อการจัดวาง

เครื่องดื่มน้ำอัดลมในรา้นได้อย่างโดดเด่น (Best Seller) รองลงมา คือ การจัดวางเครื่องดื่มน้ำอัดลมในรา้นได้อย่าง

สวยงาม และการจัดโซนเครื่องดื่มนำ้อัดลม ของแต่ละแบรนด์ในรา้นไดอ้ย่างชัดเจน 

 ดา้นตราผลติภัณฑ์ มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวเิคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภคพอใจ สนใจความสำคัญ

กับแบรนด์ที่เคยรับประทาน รองลงมา คือ ความสำคัญของแบรนด์ที่ชื่นชอบ ความสำคัญกับแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 

และความสำคัญของแบรนด์ท่ีรูจ้ัก  

6.3 พฤตกิรรมการบรโิภคเคร่ืองดื่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการศกึษาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มนำ้อัดลม ดัง Table 3. 
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Table 3. Mean and standard deviation of Carbonated Drinks consumption behavior. 

 

พฤตกิรรมผู้บรโิภคเคร่ืองด่ืมน้ำอัดลม 𝒙ഥ SD แปลคา่ ลำดับ 

1. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบ

สมบูรณ์ 

3.38 .93 มาก 1 

2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบ

ถูกเตอืนความจำ 

3.33 .91 มาก 3 

3. พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบมี

การเสนอแนะ 

3.38 .89 มาก 2 

4. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันแบบ

วางแผนไว้ 

3.09 .93 มาก 4 

รวม 3.29 .73 มาก  

 

 จาก Table 3. พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลัน

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.29, S.D. = .73) ดา้นการซื้อแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ สูงที่สุดเป็นอับดับแรก   

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.38, S.D. = .93) รองลงมา คือ ด้านการซื้อแบบฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ      

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.38, S.D. = .89) และด้านการซือ้แบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥̅ = 3.09, S.D. = .93) เป็นอันดับสุดทา้ย 

 ดา้นการซ้ือแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ มไิดรู้้จักและมไิดต้ัง้ใจไวก่้อนหนา้ มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก 

ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มน้ำอัดลมยี่ห้อที่ไม่เคยรู้จัก เพราะอยากทดลองชิมโดยไม่ได้ตั้งใจมาก่อน 

รองลงมา คือ ผู้บริโภคเห็นเครื ่องดื่มน้ำอัดลมยี่ห้อที่ไม่เคยรู้จัก ท่านมักสนใจและซื้อ แบบฉับพลัน มักจะซื้อ

เครื่องดื่มนำ้อัดลมแบบไม่ไดค้ิดไวล้่วงหน้า และ มักจะซือ้เครื่องดื่มนำ้อัดลมแบบฉับพลัน โดยไม่ไดพ้ิจารณาข้อมูล

อะไรล่วงหนา้ 

 ดา้นการซ้ือแบบฉับพลันแบบเตอืนความจำ มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภค

จะซ้ือเครื่องดื่มนำ้อดัลมยี่ห้อที่รูจ้ักแบบฉับพลันเมื่อเกิดความกระหาย รองลงมา คอื เม่ือผูบ้รโิภคไปรา้นคา้แล้วเห็น

เครื่องดื่มนำ้อัดลมยี่ห้อท่ีเคยรับประทานแลว้ท่านมักจะตัดสนิใจซื้อแบบฉับพลัน 

 ดา้นการซ้ือแบบฉับพลันแบบมข้ีอเสนอแนะ มรีะดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวเิคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภค

เห็นผู้อื่นซื้อเครื่องดื่มนำ้อัดลมยี่ห้อที่ไม่เคยรู้จัก ท่านจะตัดสินใจซื้อตามโดยมิได้ตั้งใจไว้รองลงมา คือ ผูบ้ริโภค

มักจะซ้ือเครื่องดื่มนำ้อดัลมยี่ห้อที่ไม่เคยรู้จัก เมื่อไดล้องชมิ ณ จุดขาย 

 ด้านการซื้อแบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ผลวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคมี

พฤติกรรมอยากดื่ม เครื่องดื่มน้ำอัดลม ท่านมักจะตัดสินใจเลือกยี่ห้อหรือแบรนด์ที ่ลดราคาอยู่ รองลงมา คือ 

ผูบ้รโิภคมีพฤตกิรรมมักจะอยากดื่มเครื่องด่ืมนำ้อดัลม ท่านมักจะเลอืกที่ได้รับของแถม  
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6.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน “ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

นำ้อัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิัย ดัง Table 4. 

Table 4. Relationship between marketing mix and consumption behavior. 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการบริโภค 

Pearson 

Correlation 

Sig  

 (2 - tailed)  

แปลผล อันดับ 

1. ดา้นผลติภัณฑ์ .46** .00 ระดับปานกลาง 2 

2. ดา้นราคา .47** .00 ระดับปานกลาง 1 

3. ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย .45** .00 ระดับปานกลาง 3 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .45** .00 ระดับปานกลาง 4 

5. ดา้นบรรจุภัณฑ์ .38** .00 ระดับต่ำ 5 

6. ดา้นพนักงานขาย .37** .00 ระดับต่ำ 7 

7. ดา้นโภชนาการ .36** .00 ระดับต่ำ 8 

8. ดา้นการจัดหนา้รา้น .38** .00 ระดับต่ำ 6 

9. ดา้นตราผลิตภัณฑ์ .32** .00 ระดับต่ำ 9 

   ** มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จาก Table 4. พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการซื้อเครื ่องดื่มน้ำอัดลมแบบ

ฉับพลันในภาพรวม ในระดับปานกลาง (r = .47) รองลงมา คอื ดา้นผลติภัณฑ์มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มนำ้อดัลมแบบฉับพลันในภาพรวม ในระดับปานกลาง (r = .46) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันในภาพรวม ในระดับปานกลาง   

(r = .45) มนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

7. อภิปรายผลการวจัิย (Discussion) 

 การวิจ ัยการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื ่องดื ่มน้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ ็กซ ์และวายในเขต

กรงุเทพมหานคร มปีระเด็นที่จะนำมาอภิปรายผลโดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

  1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และวายท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจบรโิภคนำ้อัดลมใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 27-44 ปี (GenY) สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน/พนักงานบริษัทเอกชน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 27-44 ปี จะ

แนวโนม้ที่จะตัดสนิใจซ้ือมากกว่ากลุ่มตัวอย่างอื่น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในวัยทำงานแลว้ จงึเป็นกลุ่มท่ี

ตอ้งรักษาภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีเป็นที่ยอมรับของสังคมมากกว่ากลุ่มอื่น เช่นเดยีวกันกับปัจจัยด้านอาชีพของ

กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่มอีาชพีพนักงาน/พนักงานบรษิัทเอกชน ท่ีตอ้งการรักษาภาพลักษณ์ของตนเองเพื่อการ

ติดต่อประสานงานกับคนในสายงานเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ Chimtoei (2021) ได้ศกึษางานวิจัยเรื่อง
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ์ COVID-19 ของผู้บริโภค ในเขตบางกอกน้อย 

กรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะ

มกีารตัดสนิใจซื้อนำ้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ์ COVID-19 แตกต่างกันอย่างมนีัยสำคัญทางสถติทิี่ ระดับ 0.01  

  2. เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และวายในการบริโภคเคร่ืองดื่มน้ำอัดลมใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก ด้านการซื้อแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ สูงที่สุดเป็นอับดับแรก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้าน

การซื้อแบบฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และดา้นการซื้อแบบฉับพลันแบบวางแผนไว้     

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับสุดท้าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Watwiset (2023) ได้ทำการศึกษาเรื่อง 

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤตกิรรมการซื้อน้ำดื่มผสมวิตามินแบบฉับพลันของผู้บริโภค  

เจเนอเรชันเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อน้ำดื ่มผสมวิตามินแบบ

ฉับพลันในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 

  3. เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และวายในการบรโิภค

เครื่องดื่มน้ำอัดลมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคเครื่องดื่ม

น้ำอัดลมของเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าใน

ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดเครื่องดื่มน้ำอัดลม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพจิารณาเป็นแต่ละประเด็น 

พบว่า ดา้นที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ดา้นพนักงานขาย มคี่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

และอันดับสุดทา้ย คือ ด้านบรรจุภัณฑ์ ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaewsomnuek (2019) ไดศ้ึกษา

เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมสูตรไม่มีน้ำตาลของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมและรายดา้นอยู่ในระดับมาก 

นอกจากนั้น ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันในภาพรวม 

ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื ่องดื่มน้ำอัดลมแบบ

ฉับพลันในภาพรวม ในระดับปานกลาง และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันในภาพรวม ในระดับปานกลาง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สอดคล้องกับงานวจิัยของ Konganan (2020) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำดื่มผสมวิตามนิ ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือน้ำดื่มผสมวิตามิน

นั้นมีทั้งหมด 3 ปัจจัย คอื ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยดา้นช่องทางจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

เพราะในการตัดสนิใจซื้อนำ้ดื่มผสมวิตามินนั้น ผูบ้ริโภคไดค้ำนงึถงึความคุม้ค่าที่จะไดรั้บจากการด่ืมน้ำผสมวติามิน

เปรยีบเทยีบกับราคาของนำ้ดื่มแต่ละยี่ห้อ รวมถึงสถานท่ีจัด จำหน่ายท่ีตอ้งมคีวามสะดวก สามารถเข้าถึงแหล่งซื้อ

นำ้ดื่มผสมวติามินได้ง่าย  

 

8. สรุปผลการวจิัย (Conclusion)  

 สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 27-44 ปี (GenY) 

สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดับปรญิญาตรี และประกอบอาชพีพนักงาน/พนักงานบริษัทเอกชน 2) พฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มนำ้อดัลม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการซือ้แบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ สูงที่สุดเป็นอันดับแรก 

รองลงมา คือ ซือ้แบบฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ และการซือ้แบบฉับพลันแบบวางแผนไว้ เป็นอันดับสุดท้าย 3) 



Academic Innovation Journal 

Vol. 1, No. 2, May – August 2025, 110-124  

[123]  
วารสารนวัตกรรมวชิาการ 

ปีที่ 1 ฉบับท่ี 2 พฤษภาคม – สงิหาคม 2568, 110-124 

ส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านพนักงานขาย สูงที่สุดเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ 

ดา้นผลติภัณฑ์ และ ดา้นบรรจุภัณฑ์ เป็นอนัดับสุดท้าย ผลการทดสอบสมมตฐิาน 1) ส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภค ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์ ด้าน

พนักงานขาย ดา้นโภชนาการ ดา้นการจัดหนา้รา้น ดา้นตราผลติภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการบรโิภค ใน

ระดับต่ำ อย่างมนีัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .01  

 

9. ข้อเสนอแนะงานวจิัย (Recommendation) 

9.1 ข้อเสนอแนะมดีังนี้ 

 1. ส่วนประสมทางการตลาดที่ผูบ้ริโภคให้ความสำคัญมากที่สุดคือ ดา้นพนักงานขาย คือความน่าเชื่อถือของ

คนขาย รองลงมาคือ ดา้นความใส่ใจในการให้ข้อมูลของคนขาย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญต่อการ

คัดเลอืกพนักงานขาย ที่มบุีคลกิด ีดูน่าเช่ือถอื และจัดฝกึอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับผลติภัณฑ์กับพนักงานขาย  

 2. ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลมแบบฉับพลันของผู้บริโภค คือ 

ต้องให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรทำการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ยูทูป  

เฟซบุ๊ก หรือทำการโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์ในช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจรับชมเป็นพเิศษ และใช ้ 

ผู้มีชื่อเสียง ดารา มาเป็นพรีเซ็นเตอร์สรา้งความสนใจให้ผูบ้รโิภคเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายไดม้าก เมื่อผู้บริโภคพบ

เห็นการโฆษณาผ่านสื่อรูปแบบต่างๆ ดังกล่าวจะสามารถเพิ่มพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันได้ ด้านราคา ราคาท่ี

ถูกกว่าจะช่วยใหต้ัวสนิคา้ซื้อไดง้่ายขึ้น ผูป้ระกอบการควรจัดโปรโมชัน ซื้อ 1 แถม 1 หรอืซื้อแพ็คคู่ เพ่ือดึงดูดความ

สนใจกลุ่มเป้าหมาย และจะช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันได้ง่ายขึ้น ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย        

ผูป้ระกอบควรใหค้วามสำคัญในเร่ืองการจัดส่งที่สะดวก ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ และสามารถสั่งซือ้สินคา้ได้หลากหลาย

ช่องทาง ก็จะสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันได้ง่ายขึ้น ด้านบรรจุภัณฑ์ ผู ้ประกอบการควรให้

ความสำคัญบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดเหมาะสมต่อการพกพา ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสภาพแวดล้อม การ

ออกแบบแพ็คเกจท่ีดูแลสภาพแวดลอ้ม ไม่ส่งผลต่อสภาพแวดลอ้ม จะไดร้ับความสนใจมาก 

 3. พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันแบบสมบูรณ์ คือไม่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า ผู้ประกอบการควรให้ความ

สนใจดา้นการส่งเสรมิการตลาดเป็นพเิศษ ตอ้งมกีารส่ือสารท่ีน่าสนใจ เช่น จัดงานอเีวน้ท์แสดงสินค้าให้ผู้บริโภคได้

พบเห็นผลิตภัณฑ์ ไดท้ดลองชมิ การมโีปรโมชันลดราคาท่ีน่าสนใจ มพีนักงานขายคอยให้ขอ้มูลที่ครบถ้วน จะกระตุ้น

การซื้อฉับพลับแบบสมบูรณ์ไดง่้าย 

 4. พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันแบบเตือนความจำ คือการ Remind ความทรงจำผู้ประกอบการควรเพิ่ม

ช่องทางการรับรู ้เช่น การใช้ผูม้ชีื่อเสยีง ดารา โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ทาง Tiktok Facebook ในขณะท่ีตัวผลิตภัณฑ์

ตอ้งมคีวามโดดเด่นน่าสนใจท่ีช่วยใหเ้กดิการตัดสนิใจซื้อไดท้ันที 

 5. พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันแบบมีข้อเสนอแนะ ต้องมีการแนะนำผลิตภัณฑ์เพื่อกระตุ้นความต้องการ 

ผู ้ประกอบการควร ใช้ Influencer ที ่ม ีความน่าเชื ่อถือเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ให้สนใจผลิตภัณฑ์ อีกทั ้งตัว

ผลติภัณฑ์ต้องมรีาคาเหมาะสม 

 6. พฤติกรรมการซื้อฉับพลันแบบวางแผนไว ้คือการคิดไตร่ตรองไว้แลว้ ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญ

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรทำการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ยูทูป เฟซบุ๊ก หรือทำการ
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โฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์ช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจรับชมเป็นพิเศษ ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม

กับคุณภาพ มีบรกิารจัดส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ บรรจุภัณฑ์มขีนาดเหมาะสมต่อการพกพา 

9.2 ข้อเสนอแนะการวจิัยในคร้ังต่อไปมดัีงนี้มดีังน้ี 

 1. จากการศึกษาในครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรชันเอ็กซ์และวาย ควรมีการเปรียบเทียบระหว่าง

เจน เพ่ือใหไ้ดผ้ลแบบเจาะลึกมากขึ้น และอาจไดผ้ลการศกึษาท่ีแตกต่างออกไป 

 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในแง่มุมของสินค้าและผลิตภัณฑ์ การวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาใน

แง่มุมของบริการ ที่กำลังเป็นท่ีนยิมของผูบ้รโิภค 

 3. งานวจิัยในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ ในครัง้ต่อไปควรวจิัยเชงิคุณภาพเพื่อศกึษาข้อมูลเชงิลกึต่อไป 
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