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บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาองคประกอบของปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลกับทัศนคติตอ

พฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม และ (2) อํานาจ

ในการพยากรณปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลกับทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลเพื่อการวิจัย เก็บขอมูลจาก

ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 18 ป ถึง 25 ป กําลังศึกษาระดับปริญญาตรีอยูใน

สถาบันการศึกษาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณซื้อและบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม 

จํานวน 453 คน การวิจัยครั้งนี้ วิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางใชโปรแกรม PLS Graph 3.0 

ผลการวิจัย พบวา ความสัมพันธของจํานวนปจจัยตางๆ โดยการวิเคราะหเสนทางผานตัวแบบสมการ

โครงสราง พบวา การรับรูสวนประกอบจากธรรมชาติและอิทธิพลฉลากโภชนาการสงผลทางตรงตอการรับรู

คุณภาพผลิตภัณฑท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และการรับรูสวนประกอบเพื่อความงามและอิทธิพลจากกลุมอางอิงมี

อิทธิพลทางตรงตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ ยังพบวา อิทธิพลเครื่องมือการสื่อสารสงผลตอ

ทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑระดับนัยสําคัญ .05 ดวย การวิจัยครั้ง ยังชี้ให

เห็นวา การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑสงผลทางตรงตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภค และการรับรูสวนประกอบ

เพื่อความงามสงผลตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑที่ระดับนัยสําคัญ .01
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Causal Factors Influencing Attitudes on Consumption Behavior
Through Perceived Quality of Function Drink Products for Beauty

Abstract

This research article aims to study (1) the components of the causal factors influencing 

attitudes on consumption behavior through the perceived quality of function drink 

products for beauty; and investigates (2) the predictive power of the causal factors influencing 

attitudes on consumption behavior through the perceived quality of the products under study. 

The research instrument was a questionnaire to collect data. The sample population consisted 

of 453 female consumers aged from who were studying at an undergraduate level at an educa-

tional institution in Bangkok Metropolis with experience in purchasing and consuming function 

drinks for beauty. The structural equation modeling was analyzed using the PLS Graph 3.0 program. 

The results showed that: the relationships of the number of factors using the technique of 

path analysis through SEM found that the perceived natural component and the perceived 

nutrition label directly influenced the perceived quality at the statistically significant level of .05. 

The perceived beauty component and the influence of a reference group directly influenced 

attitudes on consumption behavior. In addition, it was also found that communication influence 

exhibited an influence on attitudes towards consumption behavior through the perceived 

quality at the statistically significant level of .05. Moreover, it was also found that the perceived 

quality directly influenced attitudes on consumption behavior and the perceived beauty 

component exhibited an influence on attitudes towards consumption behavior through the 

perceived quality at the statistically significant level of .01
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โดยใชเหตุ และมีผลกระทบขางเคียงตอรางกาย ดังนั้น 

การท่ีประเทศไทยมีเครื่องดื่มฟงกชันเพ่ือความงามท่ีมี

คุณภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภค จึงถือ

เปนอีกทางหนึ่งของผูบริโภคในการดูแลความงาม

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการประเมิน

คุณคาเครื่องดื่มฟงกชันเพ่ือความงามของผูบริโภค 

พบวา มีปจจัยที่เกี่ยวของกับเครื่องดื่มฟงกชันเพ่ือ

ความงามมากมาย ซึ่งปจจัยดังกลาวไมเพียงเกี่ยวกับ

การรบัรูและทัศนคตขิองผูบรโิภคเทาน้ัน แตยงัเช่ือมโยง

กับความกาวหนาในเรื่องความรู และการรับขอมูล

ขาวสารของผูบริโภคดวย ซึ่งสอดคลองกับโมเดลการ

เลือกซ้ืออาหารสากลท่ีระบุวา ในการเลือกผลิตภัณฑ

อาหารของผู บริโภคจะมีการเชื่อมโยงกันระหวาง

ปจจัยตางๆ ในมิติอาหาร มิติบุคคล และมิติสังคม

และเศรษฐกิจ (Shepherd, 1990) ดังนั้น เพื่อนําไป

สูการทราบถึงปจจัยเชิงสาเหตุที่เกี่ยวของกับเครื่องดื่ม

ฟงกชันเพือ่ความงามอยางสมบูรณ การวจิยัครัง้นี ้จงึมุง

เนนความเชื่อมโยงระหวางผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชัน

เพื่อความงามกับปจจัยเชิงสาเหตุตางๆ

วัตถุประสงคของการวิจัย
1.  เพื่อศึกษาองคประกอบของปจจัยเชิงสาเหตุที่

สงผลกบัทศันคตติอพฤตกิรรมการบรโิภคผานการรบัรู

คุณภาพผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม

2.  เพื่อศึกษาอํานาจในการพยากรณปจจัยเชิง

สาเหตุที่สงผลกับทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภค

ผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อ

ความงาม

ขอบเขตของการวิจัย
1.  ขอบเขตดานเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษา

อิทธิพลจากกลุมอางอิง การรับรูสวนประกอบเพื่อ

ความงาม การรับรูสวนประกอบจากธรรมชาต ิอทิธพิล

เครื่องมือการสื่อสาร การรับรูฉลากโภชนาการ การ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
สังคมไทยในป จจุบันได  ให ความสํา คัญกับ

รูปลกัษณภายนอกของบคุคล ดังจะเหน็ไดจากผูบรโิภค

จํานวนไมนอยยินดีที่จะจายเงินไปกับการรักษาความ

สวยงามของตนใหคงอยูเสมอ แมวาการดูแลความงาม

ทําไดหลากหลายวธิ ีแตการบรโิภคอาหารและเคร่ืองด่ืม

เพ่ือความสวยงามก็เปนวิธีการหนึ่งที่ไดรับความนิยม

จากผูบริโภคมาอยางยาวนาน เนื่องจากเปนวิธีการที่

งายตอการปฏบิตัแิละเปนการดแูลสขุภาพรางกายจาก

ภายในสูภายนอก ดงัคาํกลาวทีว่า คนเราจะเปนในสิง่ที่

เราบริโภคเขาไป (Brillat-Savarin, 2009) ดวยเหตุนี้ 

กระแสความนิยมในการดูแลความงามดวยเครื่องดื่ม 

จึงเริ่มจากนํ้าสมุนไพร นํ้าผลไม 100% นํ้าแร จนมาถึง

เครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม ดังจะเห็นวา ต้ังแต

อดีตจนถึงปจจุบัน ผูบริโภคไมเพียงตองการเครื่องดื่ม

ทีส่ามารถดบักระหายไดเทาน้ัน แตยงัตองการเคร่ืองด่ืม

ที่ใหผลลัพธดานสุขภาพความงามเฉพาะดานอีกดวย

แมวาตั้งแตป พ.ศ. 2552 จนกระทั่งป พ.ศ. 2557 

อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มฟงกชันมีการเติบโตอยางตอ

เนื่อง แตในป พ.ศ. 2558 มูลคาตลาดเครื่องดื่มฟงกชัน

กลับลดลงเรื่อยๆ และในป พ.ศ. 2562 คงเหลือแต

ผูประกอบการรายใหญ 2 รายเทาน้ัน ซึง่ไดแก เครือ่งด่ืม

แมนซัม่สาํหรับผูชาย และเซป็เป บวิติ ดริงค แตอยางไร

ก็ตาม ในชวงป พ.ศ. 2563 พบวา มผีูเขาแขงขนัรายใหม

หลายรายเขามาในตลาด เชน เคร่ืองด่ืม Concept 

Water เครื่องดื่มดับเบิ้ล ซี และเครื่องดื่มวิตอะเดย 

ดังจะกลาวไดวา แมวาในบางชวงเวลา ผูประกอบการ

รายใหญบางรายไมสามารถแขงขันได แตตลาดเครื่อง

ด่ืมดังกลาวยังคงไดรับความสนใจจากผูประกอบการ

ใหมๆ  อยูเสมอ ซึง่สามารถกลาวไดวา เครือ่งดืม่ฟงกชนั

เพ่ือความงามถูกจัดอยูในกลุมอาหารฟงกชันที่ไดรับ

การยอมรับระดับโลกและเป นเครื่อง ด่ืมที่ ดูแล

ความงามดวยการดืม่ซ่ึงแตกตางจากการดูแลความงาม

ดวยวิธีอื่น ซึ่งวิธีเหลานี้ อาจจะทําใหผูบริโภคเสียเงิน
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รบัรูคณุภาพผลติภณัฑทีส่งผลกบัทัศนคติตอพฤติกรรม

การบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามเทานั้น

2.  ขอบเขตประชากร โดยกลุมประชากร คือ 

ผูบริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 18 ถึง 25 ป กําลัง

ศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันการศึกษาเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยซื้อและบริโภคเคร่ืองด่ืม

ฟงกชันเพื่อความงาม

3.  ขอบเขตระยะเวลา โดยทําการเก็บขอมูล คือ 

ชวงเดือนกรกฎาคม ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ไดพัฒนาโมเดลปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลกับ

ทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม

2.  ผู ประกอบการ นักการตลาด สามารถนํา

ขอมูลและผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกตใชเปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธการตลาดและปรับปรุง

กระบวนการสื่อสารเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลตอบริษัท

ของตนเอง

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ

ทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรู คุณ

ภาพผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม ผูวิจัย

ไดทาํการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมของบคุคล ความเชือ่

เรื่องสุขภาพและการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร พบวา 

Bandura (as cited in Hayden, 2009) กลาวใน

ทฤษฎีความรูความเขาใจสังคม (social cognitive 

theory) วาพฤติกรรมของบุคคลไมไดเกิดข้ึนจาก

ปญญาและความรูสึกนึกคิดของบุคคลเพียงอยางเดียว 

แตจะตองมปีจจยัทางสภาพแวดลอมรวมกาํหนดซึง่กนั

และกัน ทั้งนี้ บุคคลจะสนใจดูแลสุขภาพตอเมื่อบุคคล

นั้นไดรับรูถึงความรุนแรง การรับรูความหวั่นไหว การ

รับรูเก่ียวกับคุณประโยชน และการรับรูตออุปสรรค 

การรับรูความสามารถของตนเอง (health belief 

model) (Hayden, 2009) นอกจากนี้ ในโมเดลการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารแบบสากล (the universal food 

choice model) ยังไดอธิบายวา มิติคุณลักษณะของ

อาหาร มิติปจจัยที่เกี่ยวของกับบุคคล และมิติปจจัย

เก่ียวกับสิ่งแวดลอมในการซ้ือ รวมถึงการสื่อสารจาก

รัฐบาล แพทย ผูประกอบการอาหาร และแหลงขอมูล

ขาวสารตางๆ การรับรูคุณลักษณะตางๆ ของอาหาร

ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะเช่ือมโยงกันเมื่อผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ืออาหาร (Shepherd, 1990) จากแนวคิด

ของนกัวชิาการตางๆ ทีก่ลาวมาขางตนและการทบทวน

วรรณกรรมทีเ่กีย่วของไดกรอบแนวความคดิทีใ่ชในการ

วิจัย ดังแสดงในภาพ 1
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กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย
1.  การวจิยัครัง้น้ีเปนการวจิยัเชงิปรมิาณ (quan-

titative research) ผูวิจัยดําเนินการวิจัยเปน 3 ตอน 

ดังนี้

ตอนที่ 1  ศึกษาแบบสอบถามคัดกรองเบื้องตน

ตอนที่ 2  วิเคราะหขอคําถามพื้นฐานเก่ียวกับ

ประสบการณการบริโภค ประเภทหรือกลุ มของ

เครือ่งดืม่ฟงกชนัเพือ่ความงามของผูตอบแบบสอบถาม

ตอนท่ี 3  วิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง

โดยใชสถิติอางอิงเพ่ือทดสอบสมมุติฐานและหาความ

สมัพนัธของตวัแปรแฝงภายนอกและตวัแปรแฝงภายใน

รวมถึงหาระดับอิทธิพลของตัวแปร ซ่ึงในการประเมิน

ตัวแบบสมการโครงสราง ประกอบไปดวย โมเดล

ตวัชีว้ดัแบบ Reflective (Reflective measurement 

models) และโมเดลสมการโครงสราง (structural 

model) โดยใชโปรแกรม PLS Graph 3.0

370

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 12 No. 2 (May - August 2022)



2.  ตัวอยางและการเก็บรวบรวมขอมูล ตัวอยาง

ในการวิจัยคร้ังน้ี เปนผูบริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 

18 ถึง 25 ป และกําลังศึกษาระดับปริญญาตรีใน

สถาบันการศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อ

และบริโภคเครื่องด่ืมฟงกชันเพ่ือความงามโดยผูวิจัย

ไดแจกแบบสอบถามบริเวณสถาบันการศึกษาเขต

กรุงเทพมหานครในชวงเดือนกรกฎาคม ถึงเดือน

ตุลาคม พ.ศ. 2562 ไปจํานวนทั้งสิ้น 480 ชุด โดยใช

การการเลอืกตวัอยางแบบเจาะจงและไดแบบสอบถาม

ที่สมบูรณมาเปนจํานวน 453 ชุด

3.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของ

ผูบรโิภคเก่ียวกบัปจจยัทีเ่กีย่วของกบัเครือ่งดืม่ฟงกชนั

เพื่อความงาม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน 

ดังนี้ ตอนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองเบื้องตน ตอนที่ 

2 แบบสอบถามพื้นฐานเกี่ยวกับการบริโภคตามกลุม

เครือ่งด่ืมฟงกชนัเพือ่ความงาม ตอนที ่3 แบบสอบถาม

อิทธิพลจากกลุมอางอิง การรับรู สวนประกอบเพ่ือ

ความงาม การรบัรูสวนประกอบจากธรรมชาต ิอทิธพิล

เครื่องมือการสื่อสาร การรับรูฉลากโภชนาการ การ

รับรู คุณภาพผลิตภัณฑทัศนคติตอพฤติกรรมและ

พฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีขอคําถามท้ังหมด 42 ขอ 

โดยลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายเปด มีคําตอบให

เลือกแบบมาตรประมาณคา (rating scale) 5 ระดับ 

ท้ังนี ้ผูวจัิยไดเลอืกขอคําถามทีม่คีาดัชนีความสอดคลอง

ระหวาง .5-1.0 และคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของขอ

คําถามมีคาอยูระหวาง .701-.938 และคาอํานาจ

จําแนกรายขออยูระหวาง .302-.908

ผลการวิจัย
ผลการศึกษาองคประกอบของปจจัยเชิงสาเหตุที่

สงผลกับทศันคตติอพฤตกิรรมการบรโิภคผานการรบัรู

คุณภาพของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มฟงกชันเพื่อความงาม 

พบวา อทิธพิลจากกลุมอางองิ (RF) ประกอบดวย 3 ตวั

บงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง .588-.705 

โดยเรียงลําดับตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมาก

ไปหานอยได ดังนี้ กลุมผูเชี่ยวชาญในการดูแลสุขภาพ 

กลุมครอบครวั เพือ่น หรอืเพือ่นรวมงานและกลุมบคุคล

ที่มีชื่อเสียง เชน ดารา นักรอง

ปจจัยการรับรูสวนประกอบเพื่อความงาม (BEA) 

ประกอบดวย 2 ตัวบงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยู

ระหวาง .884-.865 โดยสวนประกอบเพื่อความงาม

ใหโภชนาการตรงกับความตองการของผู บริโภคมี

นํ้าหนักองคประกอบมากกวาความอุดมไปดวยสาร

อาหารเพื่อความงาม

ปจจัยการรับรูสวนประกอบจากธรรมชาติ (NA) 

ประกอบดวย 2 ตัวบงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยู

ระหวาง .830-.867 โดยการมีสวนผสมจากธรรมชาติ

มีนํ้าหนักองคประกอบมากกวาการไมมีสารเติมแตงสี 

แตงกลิ่น

ปจจัยอิทธิพลเครื่องมือการสื่อสาร (COM) 

ประกอบดวย 5 ตัวบงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยู

ระหวาง .586-.726 โดยเรียงลําดับตามคานํ้าหนัก

องคประกอบจากมากไปหานอยได ดังนี้ สื่อกลางแจง 

สื่อออนไลน สื่อโทรทัศน สื่อพนักงานขาย และส่ือ

สิ่งพิมพ

ปจจัยการรับรูฉลากโภชนาการ (LA) ประกอบ

ดวย 3 ตัวบงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 

.871-.891 โดยเรยีงลาํดบัตามคานํา้หนกัองคประกอบ

จากมากไปหานอยได ดังนี้ การมีคําแนะนําตางๆ ท่ี

ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค การมีเนื้อหาขาวสารที่

สามารถอธบิายประสทิธภิาพของผลติภณัฑได และการ

ใหขอมูลขาวสารที่ถูกตอง

ปจจัยการรบัรูคุณภาพผลิตภัณฑ (PER) ประกอบ

ดวย 7 ตัวบงชี้ มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 

.680-.825 โดยเรยีงลาํดบัตามคานํา้หนกัองคประกอบ

จากมากไปหานอยได ดังนี้ การรับรูกลิ่นและความ

เขมขนของเครื่องดื่ม การรับรู ความสะดวกในการ
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บรโิภคเครือ่งดืม่ การรบัรูความคุมคาเมือ่ซือ้หรือบริโภค

เครือ่งดืม่ การรับรูรสชาตกิารรบัรูการหาซือ้ไดงาย การ

รับรูความสะดวกในการเลอืกซือ้ และการรบัรูสสีนัของ

เครื่องดื่ม

ปจจัยทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภค (ATT/ 

BEHA) ประกอบดวย 14 ตัวบงชี้  มีค านํ้าหนัก

องคประกอบอยูระหวาง .530-.819 โดยเรียงลําดับ

ตามคาน้ําหนักองคประกอบจากมากไปหานอยได ดงันี้ 

การบรโิภคเครือ่งดืม่ การซือ้เครือ่งด่ืม การไดรบัทดลอง

ทางวิทยาศาสตร ความปลอดภัย การไมหลอกลวง

ผูบริโภค การทําใหมสีขุภาพด ีการเปนสิง่ทีม่คีาสาํหรับ

ผูท่ีรักสขุภาพ การใหผลลพัธทีน่าพอใจ การนาํไปสูการ

อยูดีมีสุข การทําใหสนใจเรื่องสุขภาพมากขึ้น การดูแล

ความงามไดถาบริโภคเปนประจํา การทําใหอารมณดี 

การเปนผลิตภัณฑที่มีประโยชนทําใหยอมรับรสชาติ

เครื่องดื่ม และความสามารถชดเชยสารอาหารที่ขาด

ไปได

นอกจากนี้ ในสวนของการศึกษาอํานาจในการ

พยากรณของปจจัยเชิงสาเหตุท่ีสงผลกับทัศนคติ

ตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรู คุณภาพของ

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมฟงกชันเพื่อความงาม พบวา การ

รับรูสวนประกอบเพื่อความงามการรับรูสวนประกอบ

จากธรรมชาติ การรับรู ฉลากโภชนาการ อิทธิพล

เครื่องมือการสื่อสาร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

การรับรู คุณภาพผลิตภัณฑ สวนปจจัยที่มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภค

ประกอบไปดวย การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ การรับรู

สวนประกอบเพื่อความงาม อิทธิพลจากกลุมอางอิง 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ ซึ่งเปน

ตัวแปรสงผานของภาพเสนทาง พบวา มีเพียงการรับรู

สวนประกอบเพื่อความงาม และอิทธิพลเครื่องมือ

การสื่อสาร มีอิทธิพลตอทัศนคติตอพฤติกรรมการ

บริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ โดยการรับรู

สวนประกอบเพื่อความงามมีคาอิทธิพลสูงกวาอิทธิพล

เครื่องมือการสื่อสารซ่ึงสามารถสรุปเปนเสนทางความ

สัมพันธของตัวแบบสมการโครงสราง (ดูตาราง 1)

ตาราง 1

สรุปอิทธิพลของบุพปจจัยที่มีผลตอตัวแปรตาม

 PER 0.754 DE N/A 0.411*** 0.169* 0.230*** 0.155* N/A

   IE N/A N/A N/A N/A N/A N/A

   TE N/A 0.411*** 0.169* 0.230*** 0.155* N/A

 ATT/ BEHA 0.771 DE 0.331* 0.215* 0.119 0.031 N/A 0.267**

   IE N/A 0.110** 0.045 0.061* 0.042 N/A

   TE 0.331* 0.325*** 0.164* 0.092 0.042 0.267**

    RF BEA NA COM LA PER

ตัวแปรตาม 
(dependent 

variable)

คาความผันแปร
(R square)

อิทธิพล
(effect)

ตัวแปรพหุปจจัย (antecedents)

DE = ผลทางตรง (Direct Effect), IE = ผลทางออม (Indirect Effect), N/A = ไมเกี่ยวของกับงานวิจัยนี้ (not 

applicable), ระดับนัยสําคัญ (significant level) *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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การอภิปรายผล
จากผลการวิจัย พบวา ผู ตอบแบบสอบถาม

เคยบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามเพื่อดูแล

ผิวพรรณมากที่สุด ตามดวยกลุมเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อ

ความงามอื่นๆ เชน การดูแลรูปราง การชะลอวัย การ

ดูแลดวงตา การดูแลเสนผม และการดูแลเล็บ ซ่ึง

คําตอบในลักษณะนี้ แสดงใหเห็นวา ผู บริโภคที่มี

ลักษณะทางสังคมประชากรเปนเพศหญงิทีม่อีายตุัง้แต 

18 ถงึ 25 ป กําลงัศึกษาระดับปรญิญาตรใีนสถาบนัการ

ศึกษาเขตกรุงเทพมหานครสนใจทดลองดื่มเครื่องดื่ม

ฟงกชันเพ่ือความงามเพื่อดูแลผิวพรรณมากกวา

กลุมอื่น และเมื่อพิจารณาองคประกอบและอํานาจใน

การพยากรณของปจจยัเชงิสาเหตุทีส่งผลกบัทศันคติตอ

พฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม พบวา มีรายละเอียด

ดังนี้

1.  ปจจัยอิทธิพลจากกลุมอางอิง เปนตัวแปรท่ี

สงผลทางตรงเชิงบวกกับทัศนคติตอพฤติกรรมการ

บริโภค ซึ่งสอดคลองกับคํานิยามของกลุมอางอิงที่

กลาววา กลุมอางอิง คือ บุคคลหรือกลุมบุคคลที่ถูกใช

อางอิงหรือเปรียบเทียบเพ่ือการตัดสินใจหรือกระทํา

สิ่งตางๆ (Lamb, Hair, & McDaniel, 1992) และ

สามารถกําหนดความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

บุคคลได (Kotler & Armstrong, 2014; Schiffman 

& Kanuk, 2000) ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ ไดระบุวา 

ผู บริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามไดยอมรับ

คานิยมจากกลุมอางองิทัง้ 3 กลุม ซึง่ประกอบดวยกลุม

ครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน กลุมผูเชี่ยวชาญ

การดูแลสุขภาพ และกลุมบุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา 

นักรองซึ่งกลุมอางอิง ดังที่กลาวมานี้ ถือวาเปนตัวแปร

ที่มีความสําคัญสําหรับผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชัน

เพ่ือความงามเน่ืองจากไมเพียงมีคาอิทธิพลสูงสุดเปน

อนัดบัสองของโมเดลการวจิยัครัง้นีแ้ตยงัสงผลทางตรง

เชิงบวกตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

ฟงกชนัเพือ่ความงามเปนอนัดบัหนึง่ ดงันัน้ จงึสามารถ

กลาวไดวา ผูบริโภคดูแลความงามของตนเองดวยการ

บริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม เนื่องจากความ

ตองการความชื่นชม การยอมรับจากครอบครัว เพื่อน 

และคนรอบขาง นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังช้ีใหเห็นวา 

ผู บริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามคลอยตาม

กลุมผูเชี่ยวชาญการดูแลสุขภาพมากที่สุด ซึ่งคําตอบ

ในลักษณะนี้ ไดยืนยันแนวคิดเกี่ยวกับพลังอํานาจของ

ผูเช่ียวชาญท่ีวา กลุมผูเช่ียวชาญมีพลังอํานาจความ

ชํานาญ (expert power) และพลังอํานาจทางขอมูล

ขาวสาร (information power) ทีท่าํใหผูบริโภครับฟง

ขอมูลขาวสาร ลอกเลียนพฤติกรรม ยอมรับความเห็น 

และสงัเกตผลติภณัฑหรอืบรกิารทีผู่เช่ียวชาญใช (Park 

& Lessig as cited in Evans, Foxall, & Jamal, 2009)

2.  ปจจยัการรบัรูสวนประกอบเพือ่ความงาม เปน

ตวัแปรสาํคญัท่ีมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคตติอ

พฤติกรรมการบรโิภคและสงผลทางตรงเชงิบวกตอการ

รับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องด่ืมฟงกชันเพื่อความงาม 

นอกจากนี้ การรับรูสวนประกอบเพื่อความงามยังมี

อิทธิพลตอทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการ

รับรู คุณภาพผลิตภัณฑเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความ

งามดวย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดโมเดลการตัดสินใจ

ซื้ออาหารแบบสากล (the universal food choice 

model) ท่ีอธิบายวา สวนประกอบของอาหารเปน

ปจจยัภายนอกในกลุมมติอิาหารทีม่อีทิธพิลตอทศันคติ

ของผูบริโภค การรับรูคุณลักษณะของอาหารและการ

เลอืกผลติภณัฑอาหารทัง้ทางตรงและทางออม (Shep-

herd, 1990) และเมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ

ระหวางการรับรูสวนประกอบเพื่อความงามกับปจจัย

ตางๆ จะเห็นวา คาสัมประสิทธิ์เสนทางระหวางการ

รับรูสวนประกอบเพื่อความงามกับการรับรูคุณภาพ

ผลิตภัณฑมีคาสูงสุดในโมเดลอิทธิพลเชิงโครงสราง

ของการวิจัยครั้งนี้ ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ 

Landstrom (2008) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการเลือกหรือ
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ไมเลือกอาหารฟงกชันนัลของชาวสวีเดนที่ระบุวา 

สวนประกอบในอาหารทําใหผู บริโภครับรู ถึงคุณ

ประโยชนและผลทีไ่ดรบัจากการบรโิภคอาหารฟงกชนั

และสอดคลองกับผลการวิจัยของ Liu, Nguyen, 

Wismer, and Temelli (2018) ทีก่ลาววา สวนประกอบ

หลักในเครื่องด่ืมสงผลตอการยอมรับคุณลักษณะและ

การประเมินคุณภาพของเครื่องดื่มฟงกชันกลิ่นสมสูตร

เบตากลูแคน และโคเอนไซนคิวเทนผสมเบตากลูแคน 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยคร้ังน้ี ยังยืนยันวา ผูบริโภค

เครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามไมเพียงใหความสําคัญ

กับเครื่องดื่มที่มีสวนประกอบเพื่อความงามตรงกับ

ความตองการของตนเองแตยังชอบเครื่องด่ืมที่อุดม

ไปดวยสารอาหารที่มีประโยชนดวยซึ่งสอดคลองกับ

ผลการวจิยัของ Kapsak, Rahavi, Childs, and White 

(2011) ที่กลาววา สวนประกอบในอาหารฟงกชัน เชน 

แคลเซียม วิตามินดี โปรตีน สารตานอนุมูลอิสระที่

มีคุณสมบัติชวยยอยอาหารหรือควบคุมนํ้าหนักเปน

ที่ตองการของผูบริโภค หรืออาจจะกลาวไดวา ผูคน

ทั่วโลกสวนใหญตางเห็นวา เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ

วิตามินตางๆ มีประโยชนตอสุขภาพรางกาย (The 

Nielsen Company, 2015) ดังนั้น สามารถสรุปไดวา 

สวนประกอบเพื่อความงามเปนปจจัยที่สําคัญในการ

ตัดสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟงกชนัเพือ่ความงามของผูบรโิภค

3.  ปจจยัการรบัรูสวนประกอบจากธรรมชาติ เปน

ปจจัยอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการรับรูคุณลักษณะ

ของอาหาร ซึง่สอดคลองกับผลการวจัิยของ Delfanian 

and Sahari (2020) ที่กลาววา สวนประกอบจาก

ธรรมชาติอยางฟนอลิก (phenolics) สามารถให

คุณประโยชนดานสุขภาพและสรางการรับรูผลิตภัณฑ

ผานประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของผูบรโิภคและนาํไปสูความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑฟงกชันได (Ferrarezi, Minim, Dos 

Santos, & Monteiro, 2013) แตอยางไรก็ตาม 

ผลการวิจัยคร้ังน้ี กลับไมพบเสนอิทธิพลทางตรงจาก

สวนประกอบจากธรรมชาติตอทัศนคติตอพฤติกรรม

การบริโภค และเสนอิทธิพลของสวนประกอบจาก

ธรรมชาตมิอีทิธพิลตอทศันคตติอพฤตกิรรมการบริโภค

ผานการรับรู คุณภาพผลิตภัณฑ และเมื่อพิจารณา

รายละเอียดเกี่ยวกับการไมมีสารเติมแตงและการมี

สวนผสมจากธรรมชาติ พบวา ผู ประกอบการใน

ประเทศไทยบางรายไดมีการใชสวนประกอบจาก

ธรรมชาติแตกตางจากแนวคิดเก่ียวกับอาหารฟงกชัน 

จากเหตุผลดังที่กลาวมาขางตนนี้ อาจจะเปนสาเหตุ

ท่ีทําใหสวนประกอบจากธรรมชาติไมสามารถในการ

สรางความรูสกึนกึคดิ และพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่ง

ดื่มฟงกชันเพื่อความงามได

4.  ปจจัยเครื่องมือการสื่อสาร มีอิทธิพลทางตรง

เชงิบวกตอการรบัรูคณุภาพผลติภณัฑและมอีทิธิพลตอ

ทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพ

ผลติภณัฑ ซึง่สอดคลองกบัคาํกลาวทีว่า สือ่หรอืชองทาง 

การส่ือสารมีบทบาทสําคัญตอการรับรู  (Assael, 

1998; Schiffman & Kanuk, 2000) การเรียนรูและ

การประเมินเกี่ยวกับคุณประโยชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

(Sultana, Taneepanichskul, & Somrongthong, 

2017) รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มฟงกชัน 

(Bornkessel, Broring, Omta, & Van Trijp, 2014) 

ซ่ึงผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง

เครื่องมือการสื่อสารและการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ 

โดยสมัประสทิธิเ์สนทางระหวางปจจยัดงักลาวมคีามาก

เปนอันดับสี่ของโมเดลการวิจัยครั้งนี้

อยางไรก็ตาม แมวาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคจะ

กลาวถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารและทัศนคติ

ของผูบริโภค แตจากการวิจัยครั้งนี้ กลับไมพบเสน

อิทธิพลทางตรงจากเครื่องมือการสื่อสารไปยังทัศนคติ

ตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความ

งามโดยตรง ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาปจจัยที่นําไปสูการ

สรางทัศนคติ พบวา การกอเกิดทัศนคติไมใชเรื่องงาย 

เนื่องจากขึ้นอยูกับการเลือกที่จะรับรูขาวสาร ระดับ

ของการเปดรับสื่อมวลชนและปริมาณขอมูลขาวสารที่
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สะสม (Assael, 1998) และเมื่อพิจารณาถึงความเปน

จริงเกีย่วกับการเปดรบัสือ่มวลชนของผูบรโิภคจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของจะเห็นวา กลุมผูบริโภค

กลุ มมิลเลเนียมนิยมการใชเทคโนโลยีสื่อออนไลน

มากกวาเครือ่งมอืการสือ่สารกลุมอืน่ๆ ในการหาขอมลู

เพื่อดูแลสุขภาพ (International Food Information 

Council and Foundation, 2015) ดังนั้น จึงสามารถ

กลาวไดวา ชองทางการสื่อสารจะสงผลตอทัศนคติตอ

พฤติกรรมการบริโภคไดโดยตรงตอเมื่อผูประกอบการ

เคร่ืองดืม่ฟงกชนัเพือ่ความงามไดใชชองทางการส่ือสาร

ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและใหขอมูลขาวสารท่ี

เพียงพอแกผูบริโภค

5.  ปจจัยอิทธิพลฉลากโภชนาการ นอกจาก

ปจจยัตางๆ ดงัทีก่ลาวมาขางตนแลว การวจิยัครัง้นี ้ยงั

พบวา อิทธพิลฉลากโภชนาการ เปนตัวแปรทีส่งผลทาง

ตรงเชิงบวกตอการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑเครื่องด่ืม

ฟงกชันเพื่อความงาม ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวที่วา 

ผู ประกอบการสามารถใช ฉลากโภชนาการเป น

เครื่องมือยกระดับคุณลักษณะหรือคุณภาพผลิตภัณฑ

โดยการเนนคุณประโยชนทางโภชนาการใหมีความ

โดดเดนหรือเหนือจากคูแขงขัน (Kok & Mohamed 

Radzi, 2017) อยางไรก็ตาม แมวา โมเดลการตัดสิน

ใจซื้ออาหารแบบสากล (the universal food choice 

model) ระบุวา สวนประกอบทางโภชนาการสามารถ

ส งผลต อทัศนคติผ านการรับรู ของผู บริ โภคได  

(Shepherd, 1990) แตผลการวิจัยครั้งนี้ กลับไมพบ

เสนทางอิทธิพลฉลากโภชนาการที่มีตอทัศนคติตอ

พฤติกรรมการบริโภคผานการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ 

ทัง้น้ี เมือ่พิจารณาวรรณกรรมเกีย่วกับฉลากโภชนาการ

ในเรื่องดังกลาว พบวา ผูบริโภคบางกลุมตองการใหมี

การปรับปรุงพัฒนาขนาดตัวอกัษรบนฉลากโภชนาการ

โดยผูบรโิภคทีม่อีายมุากตองการฉลากโภชนาการทีมี่ตวั

อักษรใหญ (Ranilovic & Baric, 2011) และมีผูบริโภค

บางสวนเห็นวา ฉลากโภชนาการไมไดชวยในการ

ตดัสนิใจซ้ือมากนกั เนือ่งจากขอมลูขาวสารดงักลาวเปน

เพยีงขอมลูในสวนเลก็นอยจากพืน้ทีบ่รรจภุณัฑทัง้หมด 

(Stuart, 2010) ดังนั้น จึงสามารถกลาวไดวา ฉลาก

โภชนาการ ซึ่งถูกกําหนดโดยกระทรวงสาธารณสุข

ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อ

ความงามโดยผูบริโภคเชื่อวา ฉลากโภชนาการเปน

เครื่องมือที่ชี้ความมีคุณภาพผลิตภัณฑไดเทานั้น

6.  ปจจยัการรบัรูคณุภาพผลติภณัฑ เปนตวัแปรที่

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติตอพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงาม ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูที่วา บุคคลจะกระทําหรือ

มีปฏิกิริยาตอสิ่งตางๆ บนพื้นฐานการรับรูของตนเอง 

(Arnould, Price, & Zinkhan, 2004) ซึ่งการรับรูตอ

สิ่งตางๆ ของบุคคลสามารถนําไปสูการสรางทัศนคติ

และพฤติกรรมการบริโภคได (Schiffman & Kanuk, 

2000)

โดยท่ัวไปแลว การรับรู ของแตละบุคคลจะไม

เหมือนกัน เนื่องมาจากผูบริโภคเลือกที่จะรับรูเลือกที่

จะเปดรับเลือกท่ีจะเขาใจและเลือกท่ีจะจดจําสิ่งตางๆ 

แตกตางกัน (Hawkins, Best, & Coney, 2004) แต

ผลการวิจัยครั้งนี้ ไดชี้ใหเห็นวา ผูบริโภคเครื่องดื่ม

ฟงกชันเพื่อความงามไดรับรูคุณภาพผลิตภัณฑของ

เคร่ืองดื่มกลุมนี้เหมือนกันโดยปจจัยการรับรูคุณภาพ

ผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญท่ีสงผลตอปจจัยทัศนคติ

ตอพฤติกรรมการบริโภค โดยคาสัมประสิทธิ์เสนทางมี

คามากเปนลําดับที่สามในโมเดลการวิจัยครั้งนี้

แมวาการรับรู คุณภาพผลิตภัณฑภายนอกจะ

เก่ียวของกับสิ่งท่ีเก่ียวของกับเครื่องดื่มมากกวาตัว

ผลิตภัณฑ แตอยางไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้ กลับ

พบวา ผูบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามไดให

ความสาํคญักบัคณุลกัษณะภายนอกผลติภณัฑมากกวา

คุณลักษณะภายในผลิตภัณฑหลายดาน ซึ่งสามารถ

กลาวไดวา ผูบริโภคเครื่องดื่มฟงกชันนัลเพื่อความงาม

ใหความสําคัญกับความสะดวกในการหาซ้ือไดงาย 

375

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2565)



ความสะดวกในรานคา และความสะดวกในการบริโภค

มากกวารสชาติ สีสัน และกลิ่นของเครื่องดื่ม ซึ่ง

สอดคลองกับผลการวิจัยหลายๆ งานที่กลาวถึงความ

สําคัญของการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑภายนอก โดย

ผลการวิจัยของ Grunerta, Rosendahla, Andron-

ikidisb, Avlonitisc, Papastathopoulouc, Santosd, 

et al. (2013) ระบุวา การจัดจําหนายผลิตภัณฑที่

ครอบคลุมและสะดวกในการเขาถึงเปนแรงจูงใจที่

สําคัญในการซื้อเครื่องดื่มของผูบริโภคชาวยุโรป และ

ผลการวิจัยเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการรับรูอาหาร

ฟงกชันนัลในเขตภูมิศาสตรโครเอเชียของ Kljusuric, 

Cacic, Misir, and Cacic (2015) กลาววา ผลิตภัณฑที่

สามารถหาซือ้ไดงายตามรานคาใกลบาน ความสะดวก

ในการเลือกซื้อ และการบริโภคผลิตภัณฑ รสชาติ และ

สีสันของผลิตภัณฑ และความคุมคาในการซื้อเปนสิ่งที่

ผูบริโภคใหความสําคัญ ซึ่งในเรื่องนี้ Kotler (2003) 

ไดกลาววา ผูประกอบการสามารถบริหารจัดการทําเล

ที่ตั้ง การกระจายสินคา การกําหนดชองทางการ

จดัจําหนายสนิคาใหเหมาะสมกบัผลติภณัฑ การอาํนวย

ความสะดวกในรานคา การออกแบบบรรจุภัณฑและ

สรางความรูสกึคุมคาใหแกผูบรโิภค อยางไรกต็าม การ

วิจัยครั้งนี้ ไดระบุวา ผูบริโภคเคร่ืองด่ืมฟงกชันเพ่ือ

ความงามไดใหความสําคัญกับการรับรู คุณลักษณะ

ภายในผลิตภัณฑในเรื่องรสชาติ สีสัน กลิ่น และความ

เขมขนเปนอยางมากเชนกัน ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ ได

สอดคลองกับแนวคิดของ Arnould et al. (2004) ที่

กลาววา ความชอบในรสชาติผลิตภัณฑจะนําไปสูการ

ตดัสนิใจของผูบริโภคและนาํมาซึง่ความสาํเรจ็ในหลาย

อตุสาหกรรม ทัง้นี ้จากการสาํรวจเกีย่วกบัคณุลกัษณะ

ภายในผลิตภณัฑเคร่ืองดืม่ฟงกชนัเพือ่ความงามในชวง

ป พ.ศ. 2562 ถึงป พ.ศ. 2563 พบวา ในอุตสาหกรรม

เครื่องดื่มฟงกชันนัลเพื่อความงามมีการจัดจําหนาย

เครื่องดื่มที่มีรสเปรี้ยวและใชสีเหลืองและสีสมเปน

จํานวนมาก โดยเครื่องดื่มยี่หอ C-Vitt ที่มีสวนแบงการ

ตลาดมากท่ีสุดในป พ.ศ. 2562 ไดใชสีเหลืองสําหรับ

สูตรเลมอน และใชสีสมสําหรับสูตรสม

จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตน สามารถสรุปได

วา ผูบริโภคเปนผูมีประสบการณเกี่ยวกับเครื่องดื่ม

ฟงกชันเพื่อความงามโดยผูบริโภคไดใหความสําคัญ

กับคุณลักษณะของผลิตภัณฑท้ังสองดานในการตัดสิน

คณุภาพผลติภณัฑ ซึง่คณุลกัษณะของผลติภณัฑเหลานี้ 

สามารถนําไปสูการสรางทัศนคติที่ดีตอพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มฟงกชันเพื่อความงามได

ขอเสนอแนะ
1.  ขอมูลเชิงประจักษไมเพียงสนับสนุนแนวคิด

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวถึงความสําคัญของ

สิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่งกระตุนท่ีไมไดมาจาก

การตลาดซึ่งนําไปสูการสรางทัศนคติได แตยังสงเสริม 

แนวคิดทฤษฎีความรูความเขาใจสังคม ไดกลาวถึง

กระบวนการเรียนรูและพฤติกรรมของบุคคลเกิดข้ึน

จากความรูสึกนึกคิดของบุคคล และปจจัยทางสภาพ

แวดลอมรวมกําหนดซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ ขอมูล

เชงิประจกัษยงัไดสนบัสนนุแนวคดิโมเดลความเชือ่ดาน

สุขภาพที่วา ความวิตกกังวล การรับขอมูลขาวสารเพื่อ

สุขภาพ การรับรูคุณประโยชนและสิ่งชักนําใหเกิดการ

ปฏิบัติ สามารถสงผลตอความเปนไปไดที่จะเปลี่ยน

พฤติกรรมเพื่อสุขภาพของบุคคลได ทั้งนี้ แมวาโมเดล

การตัดสินใจซ้ืออาหารแบบสากลจะกลาวถึงความ

สัมพันธกันระหวางปจจัยตางๆ ในมิติอาหาร มิติสวน

บุคคล และมิติสิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจและสังคม แต

ขอมูลเชงิประจกัษไดระบวุา ผูบรโิภคไดใหความสาํคญั

กบัสวนประกอบเพือ่ความงาม อทิธพิลจากกลุมอางองิ

และการรับรูคุณภาพผลิตภัณฑมากกวาปจจัยอื่นๆ

2.  ผู ประกอบการและนักการตลาดเครื่องดื่ม

สุขภาพสามารถนําผลการศึกษาขอมูลเชิงประจักษไป

ประยุกตใชในการวางแผนและสรางกลยุทธการตลาด

เพื่อสรางความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ แต
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ในสวนของอิทธิพลจากกลุมอางอิง ผู ประกอบการ

สามารถนํากลุ มอ างอิงที่มีพลังอํานาจไปโฆษณา

ผลิตภัณฑผสานกับการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารท่ี

ผูบริโภคใหความสําคัญหรือรับรูมากที่สุด
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