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 The objectives of this research were to study the marketing mix factor that 
effect the buying decision of energy drink consumer in Bangkok to study the brand 
equity factor that effect buying decision of energy drink consumer in Bangkok 400 
surveyed of energy drink consumer in Bangkok by convenience sampling, descriptive 
Statistic, inferential Statistic and multiple linear Regression 
 Findings indicated that the personal factor of respondent’s questionnaire were 
mostly male company employee. Age between 20-30 years old. Graduated Bachelor 
degree with income level 20,001-30,000 Bath per month and most consumed energy 
Drink is M150 Marketing mix in promotion factor that effect the buying decision of 
energy drink consumer in Bangkok in level of 0.05 Brand equity in brand loyalty and 
brand association that effect the buying decision of energy drink consumer in Bangkok 
in level of 0.05 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉ์บบัน้ี สามารถสาํเรจ็ลุล่วงเป็นอย่างด ีกเ็พราะความกรุณาและความอนุเคราะห ์
จาก ดร. ภญิรดา แกว้เขยีว อาจารยท์ีป่รกึษาของสารนิพนธน้ี์ ทีไ่ดส้อนวธิกีารทาํสารนิพนธ ์ให้
คาํชีแ้นะ และแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ จนสารนิพนธส์าํเรจ็เสรจ็สมบูรณ์ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคุณ
อยา่งสงู 
 ขอขอบพระคุณอาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สาขาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยุทธ์
สําหรบัผูป้ระกอบการ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ทุกท่าน ทีไ่ดใ้หค้วามรูอ้นัเป็นสิง่ที่สําคญั
ของความสาํเรจ็ของการศกึษาวจิยัครัง้น้ี และขอขอบคุณเจา้หน้าทีบ่รหิารการศกึษาทีเ่กีย่วขอ้ง
ทุกๆ ท่าน ทีค่อยสนับสนุนใหก้ารช่วยเหลอื ประสานงานดว้ยดเีสมอมา และขอขอบคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกท่านทีใ่หค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดรีวมถงึคนในครอบครวั 
และเพือ่นๆ ทีค่อยสนบัสนุนพรอ้มทัง้ใหค้วามชว่ยเหลอืในการทาํงานวจิยัฉบบัน้ี 
 ผูว้จิยัคาดหวงัว่าสารนิพนธฉ์บบัน้ีจะเป็นประโยชน์สาํหรบัผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีส่นใจ
ธุรกจิเครื่องดื่มชูกําลงั รวมถงึนักการตลาด เพื่อใชข้อ้มลูจากการวจิยัน้ีไปปรบัใชใ้นการกําหนด
กลยุทธใ์นการตลาด เพื่อใชข้อ้มลูจากการวจิยัน้ีไปปรบัใชใ้นการกําหนดกลยุทธใ์นการทาํการตลาด 
เพื่อเป็นแนวทางในดา้นการเพิม่มลูค่าของเศรษฐกจิในประเทศและความเขา้ใจในแนวทางของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หากมขีอ้บกพรอ่งหรอืไมส่มบรูณ์ประการใด ผูว้จิยัขออภยัอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 เครื่องดื่มชูกําลงัของประเทศไทยได้เริม่มกีารออกจดัจําหน่ายขึ้นเป็นครัง้แรกในปี
พ.ศ.2508 โดยมกีารนําเขา้มาจากประเทศญีปุ่น่ซึง่เป็นผูค้ดิคน้เครื่องดื่มเพื่อเพิม่พลงังานใหแ้ก่
ร่างเครื่องดื่มชูกําลงัในอดตีนัน้จดัอยู่ในประเภทของผลติภณัฑย์าอย่างหน่ึงซึง่ใชเ้พื่อเพิม่พลงังาน
ใหแ้ก่รา่งกายโดยควบคุมใหม้จีาํหน่ายเฉพาะทีร่า้นขายยาทีไ่ดร้บัอนุญาตเทา่นัน้ 
 ในปจัจุบนัเครื่องดื่มชูกําลงันัน้เป็นเครื่องดื่มประเภทหน่ึงทีค่นไทยมคีวามคุน้เคยและ
นิยมบรโิภคกนัมาอย่างชา้นานเน่ืองดว้ยจากสรรพคุณทีช่่วยใหม้คีวามตื่นตวัและลดอาการง่วง
นอนมฤีทธิท์ําใหส้รา้งความกระฉับกระเฉงและกระปรีก้ระเปร่าใหก้บัร่างกายธุรกจิเครื่องดื่มชู
กําลงัในประเทศไทยนัน้มกีารแข่งขนัที่รุนแรงมาตัง้แต่อดตีจนถึงปจัจุบนัมาตัง้แต่อดตีจนถึง
ปจัจุบนัทําใหบ้รษิทัเครื่องดื่มชูกําลงัหลายบรษิทัใชง้บประมาณทางการตลาดจํานวนมากเพื่อ
รกัษาและเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดของบรษิทัเองอกีทัง้ตลาดเครื่องดื่มชูกําลงัมแีนวโน้มการ
เติบโตอย่างต่อเน่ืองในอนาคตภายใต้มูลค่าตลาดปจัจุบนัของตลาดเครื่องดื่มชูกําลงัด้วยส่วน
แบ่งการตลาด 35,000 ลา้นบาท ในปีพ.ศ.2560 โดยปจัจุบนัผูป้ระกอบการเครื่องดื่มชูกําลงัจงึ
นํากลยุทธแ์ละกลวธิต่ีางๆ ทางการตลาดหลากหลายวธิอีาทเิช่น การโฆษณา การจดัโปรโมชัน่
ลดราคา การจดักจิกรรมชงิโชค เป็นตน้ เพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของบรษิทั
ตนแต่ผูบ้รโิภคยอ่มมปีจัจยัทีแ่ตกต่างในการเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัเพื่อความพงึพอใจสงูสุดใน
การบรโิภคดงันัน้การศกึษาปจัจยัในการเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึง่เป็นตลาดทีม่กีําลงัซือ้สงูและยงัมกีารออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ เกดิขึน้มาจํานวนมากจงึเป็นประเดน็
ทีน่่าสนใจในการทาํวจิยั (สากล บุญขาว. 2553) 
 ในปีพ.ศ.2560 ตลาดของเครื่องดื่มชกูําลงัอยูท่ี ่35,000 ลา้นบาทมกีารเตบิโต รอ้ยละ 
10-15 ต่อปี และมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเน่ืองเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูเกีย่วกบัรายละเอยีดต่างๆ
เกีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคว่ามปีจัจยัอะไรบา้งทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคว่ามปีจัจยัอะไรบา้งทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มชกูาํลงัเพือ่จะไดเ้ป็นขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์และสามารถเป็น
แนวทางในการพฒันากลยุทธ์และพฒันาผลติภณัฑ์ใหม้คีวามเหมาะสมกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ในอนาคต (Irn-Bru History. 2019) 
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 นกัวชิาการสองท่านไดร้ายงานผลการวจิยัว่า การปรบัสภาพจติใจ การรบัรู ้ การชกัชวน
จากบุคคลอื่นๆ และการล่อใจผูด้ื่มเครื่องดื่มชกูําลงัดว้ยการโฆษณา เป็นสิง่ทีส่าํคญัเช่นเดยีวกนั
กบัการเตรยีมความพรอ้มการดื่มเครือ่งดื่มชกูาํลงั ซึง่สองสิง่น้ีอาจมสีาเหตุแรกเริม่โดยความรูส้กึ
สบายในระดบัแรกเริม่ถงึระดบัปานกลาง โดยตวักระตุน้ทีม่สี่วนประกอบของคาเฟอนี และดว้ย
สาเหตุน้ีเองอาจเป็นทีม่าของอาการ ป ัน่ปว่น กงัวล โกรธงา่ย และนอนไมห่ลบัแต่ในระหว่างการ
ทดสอบกบัผูใ้หญ่ทีม่สีขุภาพออ่นแอดว้ยการดื่มเครือ่งดื่มชกูําลงั พบว่า ผูท้ีม่สีุขภาพอ่อนแอเมื่อ
ดื่มเครื่องดื่มชูกําลงัจะมรีา่งกาย กลา้มเน้ือและความอดทนมากขึน้กว่าช่วงก่อนทดสอบ มนัคอื
สิง่ทีส่ามารถพจิารณาว่าจะเลกิดื่มเครื่องดื่มชูกําลงัหรอืไม่ น่ีคอืเหตุผลทีย่ิง่ใหญ่ของอํานาจของ
เครือ่งดื่มชกูาํลงั อารมณ์ และสมรรถภาพ  
 โดยเป็นการฟ้ืนฟูส่วนประกอบ คอื แสดงใหเ้หน็ถงึการรวมกนัของคาเฟอนีและสาร 
CHO ในเครื่องดื่มชกูําลงั และบางระดบัของการทํางานรว่มกนัของระบบประสาทระหว่าง การ
รบัรู ้และการลดหย่อนสมรรถภาพ อาํนาจของน้ําตาลกลูโคสและคาเฟอนี กเ็ป็นสิง่ทีถู่กชกัชวน
ไดง้่าย โดยสถาบนัแห่งหน่ึงไดท้ําการวจิยัเรื่องเครื่องดื่มชูกําลงัโดยการทดสอบการออกฤทธิ ์
ของเครื่องดื่มชูกําลงั โดยใหผู้ร้่วมการทดสอบ (ซึง่มจีํานวน 11 คน) ขึน้บนเครื่องจําลองการวิง่ 
เพื่อทดสอบความเรว็ในการวิง่ ปฏกิริยิาโตต้อบ โดยทดสอบก่อนการรกัษา 2 ชัว่โมง และแสดงผล
การทดสอบพรอ้มกบัคาํแนะนําเกีย่วกบัการดื่มเครือ่งดื่มชกูาํลงั 
 จากบทความทัง้ 2 บทความ มกีารประมวลผลและวเิคราะห์ที่ผดิพลาด และอํานาจ
อื่นๆ ทีย่งัไม่สามารถชีแ้จงไดว้่าการทดลองครัง้น้ีมขีอ้สรุปทีใ่กลเ้คยีงได ้แต่กม็นีักวชิาการบาง
ท่านใหข้อ้สรุปว่าเป็นการวจิยัเพื่อซ่อมแซมอะตอมของคาเฟอนีในเป็นไปในระดบัปกต ิ (Allison 
Aubrey. 2008) 
 จงึเป็นทีม่าของงานวจิยัเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 จากคาํถามการวจิยั ผูว้จิยัไดก้าํหนดวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 
 1. เพื่อศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 สมมตฐิานที ่1 สว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มชูกําลงัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 
 
 ขอบเขตประชากร 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาประชากรทีอ่าศยัหรอืทาํงานอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตเน้ือหา 
  การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสํารวจ ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตของเน้ือหาสําหรบั
การวจิยั โดยศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัในมมุมองของผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นเขต
จงัหวดักรงุเทพมหานครประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิ 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) 
คุณคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวจิยัในครัง้น้ีมรีะยะเวลาในการดําเนินการตัง้แต่เดอืน ธนัวาคม พ.ศ.2561 ถึง 
พฤษภาคม ปี พ.ศ. 2562 แสดงดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการดาํเนินการวจิยั 

กิจกรรมการวิจยั พ.ศ.2561 พ.ศ.2562 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 

กาํหนดหวัขอ้การวจิยั              
ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง 

             

ออกแบบการวจิยัและจดัทาํ
แบบสอบถาม 

             

ดาํเนินการเกบ็แบบสอบถาม 
และบนัทกึขอ้มลู 

             

วเิคราะหแ์ละสรปุผลการวจิยั              
เขยีนรายงานการวจิยั              
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นิยามคาํศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาด สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีใหส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างที่กจิการใช้เพื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ์ของ
กจิการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัที่รูจ้กักนัว่าคอื 4 Ps อนัไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
 2. คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีเ่พิม่ขึน้ของสนิคา้และบรกิาร
ทีเ่กดิขึน้จากตราสนิคา้ เป็นตราสนิคา้ของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่ามทีศันคตทิีด่ต่ีอ
คุณสมบตัขิองสนิคา้และชื่นชอบตราตราสนิคา้นัน้ คุณค่าตราสนิคา้มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ 1. 
Brand Awareness การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 2. Perceived Quality คุณภาพทีร่บัรู ้3. Brand Association 
ความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 4. Brand Loyalty ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 3. การตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืก
ทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืก
ต่างๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จํากดั
ของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่าํคญัและอยูภ่ายในจติใจของผูบ้รโิภค 
 4. เครื่องด่ืมชูกาํลงั (Energy Drink) หมายถงึเครื่องดื่มชนิดหน่ึงทีม่สีว่นผสมของ
สารคาเฟอนีในปรมิาณไมเ่กนิ 50 มลิลกิรมั ต่อ 1 ขวด (100-150 มลิลลิติร) เครื่องดื่มชนิดน้ี
ส่วนใหญ่เน้นไปทางดา้นพลงังานนักวทิยาศาสตรไ์ดใ้หพ้ืน้ฐานกบัเครื่องดื่มชนิดน้ีว่า เครื่องดื่ม
ชนิดน้ีมคีวามใกลเ้คยีงกนักบัเครื่องดื่มทีไ่ม่มสี่วนผสมของคาเฟอนีโดยส่วนใหญ่แลว้เครื่องดื่ม
ชนิดน้ีจะนิยมดื่มในหมู่ผูใ้ชแ้รงงาน และคนที่ทํางานหนักเน่ืองจากเมื่อทํางานเสรจ็ร่างกายจะ
ออ่นเพลยี จงึตอ้งการพลงังานชดเชยกลบัมา 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั   
  การวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงัน้ี 
 1. ผูป้ระกอบการสามรถใชผ้ลศกึษาทีไ่ดจ้ากการวจิยัในการวางกลยุทธท์างการตลาด
ทีถู่กตอ้งแมน่ยาํขึน้จากผลสาํรวจทีไ่ดจ้ากการวจิยั 
 2. สามารถใชผ้ลศกึษาของงานวจิยัในการตกีรอบการพฒันาสนิคา้เครื่องดื่มชูกําลงั
ของผูป้ระกอบการไดถู้กตอ้งและตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 
 
 



5 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ผูว้จิยั
ไดก้าํหนดกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงในรปูที ่1 
 
  ตวัแปรอิสระ                                          ตวัแปรตาม 
  (Independent Variable)    (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 - ผลติภณัฑ ์
 - ราคา 
 - การจดัจาํหน่าย 
 - การสง่เสรมิการขาย 

คณุค่าตราสินค้า 
 - การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  
 - คุณภาพทีร่บัรู ้
 - การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
 - ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 
 
 
 

การตดัสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชกูาํลงั
ของผูบ้ริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 ในการศกึษาเรื่อง การศกึษาเรื่องปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูกําลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 4. ขอ้มลูทัว่ไปของธุรกจิเครือ่งดื่มชกูาํลงัในประเทศไทย 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร,์ ฟิลลปิ (2546 : 24) กล่าววา่ สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีใหส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างที่กจิการใช้เพื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ์ของ
กจิการ สว่นประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 11) กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบั
ได ้และผูบ้รโิภคยนิดจี่ายเพราะเหน็ว่าคุม้ รวมถงึมกีารจดัจําหน่ายกระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมการซือ้หาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กดิความชอบใน
สนิคา้และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองคป์ระกอบของสว่นผสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑข์องบรษิทัทีอ่าจกระทบ
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค คอื ความใหม ่ความสลบัซบัซอ้นและคุณภาพทีค่นรบัรูไ้ดข้อง
ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีใ่หมแ่ละสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมกีารตดัสนิใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารูเ้รื่อง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกทีง่า่ยกว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยเพื่อ 
ใหผู้บ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอยา่งกวา้งขวางในการพจิารณา สว่นในเรื่องของ
รปูร่างของผลติภณัฑต์ลอดจนหบีห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซือ้ของ
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ผูบ้รโิภค หบีหอ่ทีส่ะดุดตาอาจทาํใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิเพื่อการตดัสนิใจซือ้ 
ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภค
ประเมนิสนิคา้เช่นกนั สนิคา้คุณภาพสงูหรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้
มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 
 2. ราคา (Price) ราคามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคทาํการประเมนิ
ทางเลอืกและทําการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นักการตลาดจงึควรคดิ
ราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรอืทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจดว้ยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตดัสนิใจ
อย่างกวา้งขวางผูบ้รโิภคมกัพจิารณารายละเอยีด โดยถอืเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทัง้หลายที่
เกีย่วขอ้งสาํหรบัสนิคา้ฟุม่เฟือย ราคาสงูไมท่าํใหก้ารซือ้ลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเครื่อง
ประเมนิคุณคา่ของผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 
 3. ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธข์องนกัการตลาด
ในการทําใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจําหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์แน่นอนว่า
สนิคา้ทีม่จีําหน่ายแพร่หลายและง่ายทีจ่ะซื้อกจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของช่องทาง  
ที่นําเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ ์เช่น สนิคา้ที่มขีองแถมในรา้น
เสรมิสวยชัน้ดใีนหา้งสรรพสนิคา้ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกวา่นําไปใชบ้นชัน้วางของในซุปเปอร์
มารเ์กต็ 
 4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสง่เสรมิการตลาด
สามารถก่ออทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไดทุ้กขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ข่าวสารทีน่ักตลาด
สง่ไปอาจเตอืนใจใหผู้บ้รโิภครูว้า่เขามปีญัหา สนิคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปญัหาไดแ้ละ
มนัสามารถส่งมอบใหไ้ดม้ากกว่าสนิคา้ของคู่แข่ง เมื่อไดข้่าวสารหลกัการซื้อเป็นการยนืยนัว่า
การตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ถูกตอ้ง 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2552 : 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา 
การใชห้รอืการบรโิภคทีส่ามารถทาํใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจอารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; 
and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 
คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่
บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑต์้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถ
ขายได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่าง
ของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) หรอืความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
(2) องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน 
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รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ (3) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์
(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่าง และ
มคีุณคา่ในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์
มลีกัษณะใหมแ่ละปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and Improved) ซึง่ตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ (5) กลยุทธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product 
Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนทีต่้องจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็น
คุณคา่ทัง้หมดทีล่กูคา้รบัรูเ้พือ่ใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ/์บรกิารคุม้กบัเงนิทีจ่่ายไป 
อารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์
ในรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ 
ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑ์
นัน้ ถา้คุณคา่สงูกวา่ราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ําหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 
(1) คุณค่าทีร่บัรูใ้นสายตาของลูกคา้ ซึง่ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑ์
วา่สงูกวา่ผลติภณัฑน์ัน้ (2) ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง (3) การแขง่ขนั (4) ปจัจยัอื่นๆ 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ร และสง่เสรมิ
การตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอื ความคดิ ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ 
อารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธใ์นการโฆษณาจะ
เกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และยทุธวธิกีารโฆษณา
(Advertising Tactics) (2) กลยทุธส์ือ่ (Media Strategy) 
 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารดว้ยการขายแบบ
เผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท ์เอต็เซล,วอลค์เกอร;์ และสแตนตนั (Etzel, Walker; and 
Stanton. 2007 : 675) หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ อารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) งาน
ในขอ้น้ีจะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) (2) 
การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
  3. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ เป็นสิง่จงูใจระยะสัน้ทีก่ระตุน้
ใหเ้กดิการซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารอารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 
2009 : 617) เป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซือ้ทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนกังานขาย เอต็เซล,วอลค์เกอร;์ และสแตนตนั (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 677) 
ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นใน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการขาย ม ี3 รปูแบบ คอื (1) การกระตุน้ผูบ้รโิภค เรยีกว่า 
การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรยีกว่า 
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การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกว่า 
การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion) 
  3.1 การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) มคีวามหมาย
ดงัน้ี (1) การใหข้า่วเป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทั
ทีไ่ม่ตอ้งมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจตอ้งมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านการกระจายเสยีงหรอื
สือ่สิง่พมิพ ์(2) ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) หมายถงึ ความพยายามในการสือ่สารทีม่กีาร
วางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิ
กบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เอต็เซล,วอลค์เกอร;์ และสแตนตนั (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 
677) มจุีดมุง่หมายเพือ่สง่เสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
  3.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทําใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้น้ีต้องอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส้ื่อ
ต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาลอ็ค (2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ้่าน ผูร้บั
ฟงั หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส้่งขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา (3) การตลาด
เชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์
(Electronic Marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอรห์รอื
อนิเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดยมุ่งหวงัผลกําไรและการคา้ 
เครือ่งมอืทีส่าํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรศพัท ์วทิยุ หรอืหนงัสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหลู้กคา้มี
กจิกรรมการตอบสนอง 
 4.  การจดัจําหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่
ประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิค้าและบรกิารจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถานบนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนสง่ การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดั
จาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 สว่น ดงัน้ี 
  4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution) หมายถงึ กลุ่มของบุคคล
หรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารสําหรบัการใชห้รอืบรโิภค 
คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009 : 787) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์
และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจงึประกอบ 
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ดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้อ่งทางตรง (Direct Channel) 
จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช้่องทางออ้มจากผูผ้ลติ ผา่นคนกลาง
ไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรอื Market Logistics) หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รปู จากจุดเริม่ตน้
ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักําไรคอตเลอร;์ 
และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009 : 786) หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อน 
ยา้ยตวัผลติภณัฑ ์จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญั
มดีงัน้ี (1) การขนสง่ (2) การเกบ็รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้ (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
 การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) สามารถระบุความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
(A Competitive Advantage) การรูจ้กัตราสนิคา้ ทาํใหลู้กคา้เกดิความคุน้เคย (Familiar) การจดจาํ
ตราสนิคา้ (Recognition) และระลกึถงึตราสนิคา้ (Recall) โดยทัง้หมดน้ีเป็นแรงขบั (Drive) ให้
ลูกคา้เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ทัง้น้ีการรูจ้กัตราสนิคา้เป็นสญัญาณ (Signal) ของขอ้ผูกมดั 
(Commitment) ทีอ่งคก์รธุรกจิมต่ีอลกูคา้ดงันัน้ลกูคา้จงึมกัซือ้ตราสนิคา้ทีต่นสามารถจดจาํ ระลกึถงึ
และมคีวามคุน้เคย (Aaker. 1991), (Aaker; and Mills. 2005) 
 ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (Brand Associations) คอืคุณลกัษณะของตราสนิคา้
(Product Attributes) คุณประโยชน์ต่อลูกคา้ (Customer Benefit) ทีเ่ชื่อมโยงความทรงจาํของ
ลกูคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้มบีทบาทสาํคญัต่อการประเมนิตราสนิคา้ (Product 
Evaluation) และการเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choices) ดว้ยความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ช่วยให้
ลกูคา้มทีศันคต ิทีด่ต่ีอตราสนิคา้ (Aaker. 1991) 
 การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ (Brand Perceived Quality) เป็นการรบัรูข้องลกูคา้ต่อ
เหตุผลในการซือ้ตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้สะทอ้นถงึคุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้
ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหน่ึง คุณสมบตัขิองสนิคา้ (Product Attributes) เป็นสิง่ทีท่าํให้
ลูกคา้ไดร้บัทราบถงึความแตกต่างและตําแหน่งของสนิคา้นัน้ ดงันัน้สิง่ทีอ่งคก์รธุรกจิตอ้งทําคอื 
การเอาใจใสต่่อคุณภาพของตราสนิคา้ (Regard to Quality) (Aaker. 1991) 
 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นแก่นหลกัของมติคิุณค่าตราสนิคา้ ทีม่ี
ความสาํคญัแรกสุด (Instances) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่แสดงถงึความยดึมัน่และความ
พงึพอใจของ ลูกคา้มต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ช่วยควบคุมตน้ทุนทางการตลาด ทัง้
ยงัช่วยป้องกนัคู่แขง่ขนั ในตลาดเดยีวกนั และทา้ยทีสุ่ดความภกัดต่ีอตราสนิคา้ส่งผลใหต้ราสนิคา้  
มคีวามคงทน หรอืยนืนาน (Brand Enduring) ดงันัน้การจดัการความภกัดขีองลูกคา้ทีม่ต่ีอตรา
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สนิคา้เป็นสิง่ทีอ่งคธุ์รกจิใหค้วามสาํคญั ดว้ยความภกัดต่ีอตราสนิคา้บ่งบอกถงึ การซือ้สนิคา้ใน
อนาคต การซื้อตราสนิคา้เดมิ ส่วนแบ่งทางการตลาด และส่งผลใหอ้งคก์รธุรกจิมกีําไรในระยะยาว 
(Aaker. 1991), (Aaker; and Mills. 2005) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 คอตเลอร,์ ฟิลลปิ (Kotler, Philip. 2016) Marketing Management ไดใ้หค้วามหมาย
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วขอ้ง
โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ด้มาแล้วซึ่งการใช้สนิค้าและบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการ
ตดัสนิใจ และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
          การศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เป็นวธิกีารศกึษาทีแ่ต่ละบุคคลทาํการตดัสนิใจทีจ่ะ
ใชท้รพัยากร เชน่ เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ ซึง่นกัการตลาดตอ้งศกึษา
ว่าสนิคา้ทีเ่ขาจะเสนอนัน้ ใครคอืผูบ้รโิภค (Who?) ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจงึซื้อ 
(Why?) ซือ้อย่างไร (How?) ซือ้เมื่อไร (When?) ซือ้ทีไ่หน (Where?) ซือ้และใชบ้่อยครัง้
เพยีงใด (How Often) รวมทัง้การศกึษาว่าใครมอีทิธพิลต่อการซือ้เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ
เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ 
ทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจุีดเริม่ตน้จากการทีเ่กดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่าํ
ใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่
เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ ทีผู่ผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ทีจ่ะไดร้บั
อทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แมจ้ะมกีารตอบสนองผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการ 
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision) (Kotler, Philip. 2016) 
 
 1. พฤตกิรรมของผูซ้ือ้ 
  ผูผ้ลติและผูจ้ําหน่ายสนิคา้จะสนใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Buyer Behavior)  
ซึง่เป็นส่วนสําคญัของการปฏบิตักิารบรโิภค ซึ่งหมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่
เกีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นสนิคา้ และบรกิารดว้ยเงนิ และรวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เป็น
ตวักาํหนดใหม้กีระบวนการกระทาํน้ี พฤตกิรรมของผูซ้ือ้นัน้เราหมายรวมถงึผูซ้ือ้ทีเ่ป็นอุตสาหกรรม 
(Industrial Buyer) หรอืเป็นการซือ้บรษิทัในอุตสาหกรรมหรอืผูซ้ือ้เพือ่ขายต่อ แต่พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคนัน้เราเน้นถงึการซือ้ของผูบ้รโิภคเอง ปกตเิรามกัใชค้าํว่า พฤตกิรรมของลูกคา้ (Customer 
Behavior) แทนกนักบัพฤตกิรรมผูซ้ือ้ไดค้าํทัง้สองคอื พฤตกิรรมผูซ้ือ้และพฤตกิรรมลูกคา้น้ีเป็น
ความหมายเหมอืนกนั และคอ่นไปในแงล่กัษณะในทางเศรษฐกจิของการบรโิภคมากกวา่ 
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 2.  การซือ้และการบรโิภค 
                คําว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค นัน้ ในความหมายทีถู่กต้อง มใิช่หมายถงึ การบรโิภค 
(Consumption) แต่หากหมายถงึการซือ้ (Buying) ของผูบ้รโิภค จงึเน้นถงึตวัผูซ้ือ้เป็นสาํคญั
และทีถู่กตอ้งแลว้ การซือ้เป็นเพยีงกระบวนการหน่ึงของการตดัสนิใจและไมส่ามารถแยกออกได้
จากการบรโิภคสนิคา้ ทัง้ทีก่ระทําโดยตวัผูซ้ื้อเองหรอืบรโิภคโดยสมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวั
ซึง่มผีูซ้ือ้ทาํตวัเป็นผูแ้ทนให ้การซือ้แทนนัน้ ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูท้ีจ่ะ
บรโิภคอกีต่อหน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะหก์ารตลาดจงึตอ้งระวงัอยูเ่สมอถงึความสมัพนัธน์ัน้ 
 สรุป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ การกระทําของบุคคลบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวขอ้งโดย 
ตรงกบัการจดัการหาใหม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร สว่นพฤตกิรรมผูซ้ือ้นัน้หมายถงึ การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เกี่ยวขอ้งกบัการแลกเปลี่ยนสนิค้า และบรกิารด้วยเงนิ และ
รวมถงึการตดัสนิใจ 
 บทบาทพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Role) หมายถงึ บทบาทของผูบ้รโิภค
ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ จากการศกึษาบทบาทพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นักการตลาดได้
นํามาประยกุตใ์ชใ้นการกาํหนดกลยุทธก์ารตลาด โดยเฉพาะกลยุทธก์ารโฆษณาและผูแ้สดงโฆษณา 
(Presenter) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ชโ้ดย 
ทัว่ไปม ี5 บทบาท คอื 
 1.  ผูร้เิริม่ (Initiator) บุคคลที่รบัรูถ้งึความจําเป็นหรอืความต้องการ รเิริม่ซื้อ และ
เสนอความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
            2.  ผูม้อีทิธพิล (Influence) บุคคลทีใ่ชค้ําพดูหรอืการกระทําตัง้ใจหรอืไม่ไดต้ัง้ใจทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ การซือ้ และการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
            3.  ผูต้ดัสนิใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสนิใจหรอืมสีว่นในการตดัสนิใจว่าจะซือ้หรอืไม่
ซือ้อะไร ซือ้อยา่งไร หรอืซือ้ทีไ่หน 
           4.  ผูซ้ือ้ (Buyer) บุคคลทีซ่ือ้สนิคา้จรงิ 
           5.  ผูใ้ช ้(User) บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการบรโิภค การใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร
(Wikipedia. 2562) 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา
หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ 
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคคาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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 กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ Buying Decision Process (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 
2541 : 145) 
  การศกึษากระบวนการตดัสนิใจ เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ
ตัง้แต่ แรงจูงใจหรอืแรงกระตุ้นทีม่สี่วนในการผลกัดนัใหเ้กดิความต้องการจนกระทัง่เกดิความ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในทีสุ่ดซึง่กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยขัน้ตอน 5 
ขัน้ตอนดงัน้ี 
 1. ขัน้ตอนที ่1 การคน้หาความต้องการ เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการการตดัสนิใจ
ซือ้ในขัน้ตอนน้ีผูบ้รโิภคจะถูกกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซึง่สิง่ทีก่ระตุน้ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ตอ้งการมทีัง้ปจัจยัทีเ่กดิจากภายในตวัผูบ้รโิภคเอง 
 2. ขัน้ตอนที ่2 การคน้หาเพื่อระบุทางเลอืก เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความต้องการในสนิคา้
ผูบ้รโิภคจะเริม่หาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑต์อ้งการเพื่อนํามาประกอบในการพจิารณาทางเลอืก
ที่จะทําใหส้นิค้าตอบสนองความต้องการ โดยพจิารณาขอ้มูลเกี่ยวกบัชนิดของสนิคา้ รูปแบบ 
ราคา คุณภาพ วธิใีช ้ความเชื่อถอืได ้
 3. ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิทางเลอืกหลงัจากไดข้อ้มลูต่างๆมาใชป้ระกอบในการระบุ
ทางเลอืกต่างๆ ได้แล้ว ขัน้ตอนผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกเหล่านัน้ เพื่อจะนําทางเลอืกใด
ทางเลอืกหน่ึงมาใชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
 4. ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจซือ้ เมื่อผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้สามารถระบุทางเลอืกและประเมนิผล
ทางเลอืกไดเ้หมาะสมแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารที ่ตอ้งการจากการเลอืกทีไ่ด้
ประเมนิแลว้ว่าเหมาะสมทีสุ่ด การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคจะพจิารณาจากปจัจยั
ต่างๆ เชน่ ราคา การขนสง่ บรกิารทีไ่ดร้บั เป็นตน้ 
 5. ขัน้ตอนที ่5 การประเมนิผลหลงัจากการซือ้ซึง่เป็นขัน้ตอนสดุทา้ยของกระบวนการ
การตดัสนิใจซือ้ Central ตอนทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณาจากการทีซ่ือ้สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ว่าสนิคา้
หรอืบรโิภคทีซ่ือ้ไปนัน้มกีารตดิตดัสนิใจซือ้ทีถู่กตอ้งหรอืไม่ โดยพจิารณาจากประโยชน์ทีไ่ดร้บั
จากการใชส้นิคา้หรอืบรกิารตามตรงความตอ้งการหรอืไม ่
 
 แนวทางการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของตลาดธุรกจิ  
 ลกัษณะของการซือ้ การซือ้ในตลาดส่วนใหญ่เป็นการซือ้โดยตรงและผูผ้ลติเน่ืองจาก
ปรมิาณการซือ้ในธุรกจิแต่ละครัง้มจีาํนวนมาก ผูซ้ือ้ตอ้งแนะนําจากผูผ้ลติโดยตรงในกรณีทีเ่ป็น
สนิคา้ทีต่อ้งการเทคนิคเฉพาะหรอืตอ้งการบรกิารก่อนและหลงัการซือ้ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ ใน
ดา้นปรมิาณการซื้อของตลาดธุรกจิจะซือ้สนิคา้ครัง้ละมากมากเน่ืองจากวตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
เพื่อไปใชใ้นการผลติ การจดัจําหน่าย หรอืเพื่อเป็นสว่นประกอบในการดําเนินธุรกจิ ความถีใ่น
การซือ้น้อย ในตลาดธุรกจิผูซ้ือ้สามารถซือ้สนิคา้บ่อยครัง้เพราะจะเกดิค่าใชจ้่ายในการสัง่ซือ้ทํา
ใหเ้กดิเป็นการเพิม่ตน้ทุนการดาํเนินงานผลกระทบต่อกําไรสนิคา้บางประเภทซือ้และนานหลาย
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ปีกวา่จะซือ้ซือ้ซํ้าอกีครัง้การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บับุคคลหลายฝา่ย การซือ้ในตลาดธุรกจิจาํเป็นตอ้ง
อาศยัขอ้มลูเป็นจํานวนมากจากหลายๆ ไฟลเ์พื่อใหเ้กดิผลดต่ีอธุรกจิมากทีสุ่ดแต่จะมบุีคคลเขา้
มามบีทบาทในการตดัสนิใจเพยีงน้อยเพยีงใดกบัขนาดธุรกจิแรงจงูใจในการซือ้ตัง้อยูบ่นพืน้ฐาน
ของเหตุผล การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในตลาดธุรกจิตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของเหตุผลมากกว่า
อารมณ์เน่ืองจากการซือ้ในตลาดธุรกจิสว่นมจุีดมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดแก่กจิการใช้
หลกัต่างตอบแทนกนั พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในตลาดธุรกจิตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของการถอ้ยทถีอ้ย
อาศยัอาศยัซึง่กนัและกนักระบวนการในการจดัซื้อ ขัน้ตอนการปฏบิตัเิกี่ยวกบัการจดัซื้อสนิคา้
หรอืบรกิารของตลาดธุรกจิมคีวามแตกต่างจากกระบวนการซื้อของตลาดผูบ้รโิภคในส่วนของ
รายละเอยีดทีเ่กี่ยวกบัสนิคา้ หรอืบรกิาร ระเบยีบกฎเกณฑใ์นการจดัซื้อ กระบวนการจดัซือ้ใน
ตลาดธุรกจิเริม่ตน้จากการรบัขอ้มลูเกีย่วกบัความตอ้งการหรอืความจําเป็นจากหน่วยงานต่างๆ 
ในองคก์าร จากนัน้กําหนดเรื่องรายละเอยีดของสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ดัซือ้ใหเ้หมาะสมกบัการใช้
งานของฝา่ยต่างๆ 
 
 ประโยชน์ของการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการดาํเนินงานทางการตลาด 
 1. ทาํใหน้ักการตลาดเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคในสงัคม เขา้ใจถงึแนวโน้ม
ของความเปลีย่นแปลงความตอ้งการของตลาดในปจัจุบนัและแนวโน้มทีจ่ะเป็นไปในอนาคต 
 2. ทาํใหผู้ผ้ลติสามารถผลติสนิคา้หรอืบรกิารตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอื
ผูใ้ชแ้ละกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ 
 3. ทาํใหน้ักการตลาดสามารถคน้พบตลาดใหม่ๆ ได ้และทาํการตอบสนองใหส้อดคลอ้ง
กบัตลาดนัน้ๆ 
 4. นําขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีศ่กึษาไดม้าปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการ 
 5. ขอ้มูลที่ไดร้บัจากการศกึษาเกี่ยวพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาใชใ้นการวางแผนการตลาด
ปรบัปรุงกจิกรรมทางการตลาด และกําหนดกลยุทธท์างการตลาดใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัสถานการณ์
ตลาดในปจัจุบนันัน้ได ้
 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัความตอ้งการของมนุษย ์
  เน่ืองจากการตลาดคอืการดําเนินกจิการของธุรกจิทีจ่ะตอบสนองความต้องการของ
มนุษย ์ในสงัคมใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุดตลอดเวลา นกัการตลาดจงึจาํเป็นตอ้งมคีวามรูค้วาม
เขา้ใจเกีย่วกบัลกัษณะของความตอ้งการของมนุษย ์Abraham Maslow ไดก้ล่าวถงึความตอ้งการ
ของมนุษยไ์วว้่ามนุษยท์ุกคนเกดิมาต้องมคีวามต้องการไม่มทีีส่ ิน้สุด และความต้องการของมนุษย ์
รา้นจดัลาํดบัได ้5 ขัน้ตอน ขัน้ตอนโดยความตอ้งการในขัน้ตอนจะ ขัน้ตอนโดยความตอ้งการใน
ขัน้ตอนจะไดร้บัการตอบสนองเป็น ขัน้ตอนโดยความตอ้งการในขัน้ตอนจะไดร้บัการตอบสนอง
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เป็นลําดบั ขัน้ตอนโดยความต้องการในขัน้ตอนจะไดร้บัการตอบสนองเป็นลําดบัไป เมื่อความ
ตอ้งการขัน้แรกไดร้บัการตอบสนองแลว้มนุษยจ์ะเกดิความตอ้งการในขัน้ตอนเป็นไปตามลําดบั 
ซึง่จาํแนกไดด้งัน้ี 
 ความตอ้งการทางดา้นรา่งกาย Physiological Need ความตอ้งการในขัน้น้ีจดัเป็นความ
ตอ้งการแลกของมนุษยท์ีจ่ะขาดไมไ่ดเ้ป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานทีม่คีวามจาํเป็นต่อการมชีวีติ
อยูค่วามตอ้งการดา้นปจัจยั 4 ไดแ้ก่ อาหาร ทีอ่ยู ่เครือ่งนุ่งหม่ ยารกัษาโรค 
 • ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิ Safety Needs เป็นความ
ตอ้งการทีเ่กดิขึน้เมื่อความตอ้งการขัน้พืน้ฐานหรอืการปจัจยั 4 ไดร้บัการตอบสนองแลว้มนุษย์
จะเกดิความตอ้งการมชีวีติอยูอ่ยา่งปลอดภยัใสใ่จสขุภาพมากขึน้ 
 • ความตอ้งการทางสงัคมและความตอ้งการทางความรกั Love and Belonging Need 
เป็นความตอ้งการเป็นสว่นหน่ึงของสงัคมความตอ้งการในขัน้น้ีเป็นความตอ้งการทีต่อ้งการการ
ยอมรบัในดา้นความรูค้วามสามารถจากเพือ่นรว่มงานตอ้งการการยอมรบัจากสงัคมทีต่นสงักดัอยู ่
 • ความตอ้งการการยอมรบัและยกย่อง Esteem Need ความตอ้งการทีเ่กดิจากใน
ขัน้ตอนเน่ืองจากความตอ้งการในขัน้ตอนที ่3 เมื่อสงักดัเกดิการยอมรบัในความรูค้วามสามารถ
แลว้ตอ้งการจะถูกพฒันาไปสู่ความตอ้งการการยกย่องการใหเ้ปรยีบการยอมรบัความเป็นผูนํ้า
ในองคก์รและครอบครวัและเพือ่นรว่มงาน 
 • ความตอ้งการสมหวงัหรอืความสาํเรจ็ในชวีติ Self Actualization Need ความตอ้งการ
ในขัน้น้ีตดัอยูเ่ป็นความตอ้งการขัน้สงูสดุของมนุษยท์ีจ่ะประสบความสาํเรจ็ในชวีติทีเ่ดนิคาดหวงั
ไวเ้ช่น การเป็นเจา้ของกจิการความตอ้งการเป็นผูนํ้าสงูสุดในองคก์รประเภทหรอืบรรลุจุดหมาย
ในชวีติ เป็นตน้ 
 
 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัสิง่กระตุน้ทางการตลาด 
  การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะทาํให ้นกัศกึษาดา้นการตลาดเกดิความรูค้วามเขา้ใจ
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมและการต้องการผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ เพื่อหลกัการตลาดจะแนะนํา
ขอ้มูลที่ไดร้บัมากําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และกจิกรรมทางการตลาดในดา้นต่างๆ เพื่อให้
เกดิความสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ สามารถนําสูก่ารตดัสนิใจการซือ้หรอื
บรกิาร ดงันัน้เพื่อใหเ้กดิความรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภคอย่างชดัเจนนกัการตลาดควรศกึษาใน
เรือ่งต่างๆ ดงัน้ี 
 1. แรงจูงใจในการซือ้ Buying Motive อบัราฮมั มาสโลว ์(Abraham Maslow. 1943) 
มนุษยท์ุกคนพรอ้มกบัความตอ้งการและความตอ้งการจะถูกพฒันามาเป็นลําดบัได ้5 ขัน้ตาม
แนวความคดิของ ขัน้ตามแนวความคดิของอบัราฮมั มาสโลว ์(Abraham Maslow. 1943)  ดงัได้
กล่าวแลว้ขา้งต้นโดยความตอ้งการเกดิขึน้เน่ืองจากมแีรงผลกัดนัจากสภาพแวดลอ้มทัง้ภายใน
และภายนอก ทําใหม้นุษยแ์สดงพฤตกิรรมออกมาในสงัคมในลกัษณะแตกต่างกนัเพื่อสนองความ
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ตอ้งการของตนนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาพฤตกิรรมต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดร้บัไปใช้
เป็นแนวทางในการจดักจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคหรอืผูใ้ชแ้สดงพฤตกิรรม
การซือ้หรอืสนิคา้และบรกิารของกจิการในการตอบสนองความตอ้งการ 
 
 พฤตกิรรมการซือ้ Buying Behavionrs (วชิติ อูอ่น้. 2551) 
 1. ความหมายของพฤตกิรรมของการซือ้ หมายถงึ กระบวนการการตดัสนิใจของการ
ทําของบุคคลที่ซื้อและผลติภณัฑ์ซึ่งพจิารณาพฤตกิรรมของทัง้ผูซ้ื้อผลติภณัฑ์อุปโภคบรโิภค
และผูซ้ือ้ผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม 
 2. ตวัแปรทีม่คีวามสาํคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
 
 ตวัแปรทางจติวทิยาที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภค สรุปได้ดงัน้ี อบัราฮมั 
มาสโลว ์(Abraham Maslow. 1943)   
 -  การรบัรู ้Perception คอื กระบวนการทีบุ่คคลใชใ้นการเลอืกจดัระเบยีบและตี
ข่าวสารที่ไดร้บัจากการสมัผสัทัง้ 5 คอื การไดย้นิการไดก้ลิน่การมองเหน็การลิ้มรสและการ
สมัผสับนพืน้ฐานความรูส้กึของบุคคลนัน้ เช่น การเหน็การไดย้นิโฆษณาทาํใหม้คีวามรูเ้กีย่วกบั
ตวัผลติภณัฑม์ากขึน้ 
  - การจงูใจ Motivation คอื แรงขบัภายในซึง่กําหนดพฤตกิรรมของบุคคลในการมุง่สู่
เป้าหมาย 
  - การเรยีนรู ้Learning คอื การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของบุคคลอนัเป็นผลมาจาก
ขอ้มลูและประสบการณ์ทีแ่ต่ละคนไดพ้บมา ทีท่ําไปไดร้บัคําชมหรอืมกีารสดซํ้าในทางบวกกจ็ะ
กระทาํซํ้าแต่หากไปทาํรบัคาํตําหนิหรอืจดจาํในทางลบกจ็ะไมท่าํอกี 
  - ทศันคต ิAttitude คอื ความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงและลกัษณะการประเมนิ
ความรูส้กึทัง้ดา้นบวกและลบเกีย่วกบัสิง่หน่ึงสิง่ใดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
  - บุคลกิภาพ Personality คอื พฤตกิรรมหรอืลกัษณะอุปนิสยัของบุคคลทีม่กีารสะทอ้น
ความเป็นตวัเองออกมาเป็นบุคลกิลกัษณะต่างๆ 
 
 ตวัแปรทางสงัคมทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมทางการซือ้และบรโิภค สรุปไดด้งัน้ี เคลาส ์กรเูนิรท์ 
(Klaus Grunert. 2002) 
  - บทบาททางสงัคม Social Roles คอื การคาดหวงัของตนตามสถานภาพทีเ่คา้เป็น 
อยูค่นหน่ึงอาจมหีลายหลายบทบาท 
  - กลุ่มอา้งองิ Reference Group บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีม่ผีลต่อทศันคตคิ่านิยมและ
พฤตกิรรมของผูอ้ื่นทีย่ดึเอากลุ่มอา้งองิเป็นแบบอยา่งและพยายามเลยีนแบบทัง้ในดา้นความคดิ 
พฤตกิรรม คา่นิยม 
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  - ชนชัน้ทางสงัคม Social Level คอื ลกัษณะการจดัแบ่งกลุ่มบุคคลในสงัคมตามลกัษณะ
ตวัแปรต่างๆ เชน่ รายได ้การศกึษา ฐานะทางสงัคม เป็นตน้ 
    - วฒันธรรม Culture คอื สญัลกัษณ์หรอืสิง่ทีค่นในสงัคมหน่ึงไดส้รา้งขึน้และยอมรบั
จากคนในสงัคมนัน้จากรุน่สูรุ่น่ในฐานะเป็นตวักาํหนดพฤตกิรรมของสงัคมนัน้ๆ ซึง่ไดแ้ก่ ความคดิ  
คาํพดู ความเชื่อ การกระทาํ และสิง่ทีม่นุษยท์าํ 
 
 อุปนิสยัการซือ้ Buying Habit   
  นกัตลาดตอ้งทาํการศกึษาปฏกิริยิาเหล่านัน้ของผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ และนํามา
เป็นขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจในการกําหนดแผนงานและกจิกรรมทางการตลาด เพื่อใหเ้กดิความ
สอดคลอ้งกบัอุปนิสยัในการซือ้ของผูบ้รโิภคและจากการศกึษาเกีย่วกบัอุบตัเิหตุการซือ้ของผูซ้ือ้
หรอืทําใหน้ักการตลาดเกดิความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัผูซ้ือ้และผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ ดงัน้ี (Klaus 
Grunert. 2002) 
 1. ผูบ้รโิภคคอืใคร Who คอื การศกึษาใหท้ราบว่าใครคอืผูบ้รโิภคหรอืผูท้ีใ่ชท้ีแ่ทจ้รงิ
ใครเป็นผูซ้ือ้ทางน้ีเพราะผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนัอุบตัภิยัในการซือ้จะแตกต่างกนั 
 2. ผูบ้รโิภคซือ้ทาํไม  Why  คอื การศกึษาว่าทาํไมผูบ้รโิภคจงึตอ้งซือ้หรอืไมซ่ือ้สนิคา้
หรอืบรโิภคถ้าผูซ้ื้อบรโิภคหรอืผูใ้ชซ้ื้อไปเพื่อจุดประสงค์ใดทัง้น้ีเพราะผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชแ้ต่ละ
บุคคลมเีหตุผลและวตัถุประสงคใ์นการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 3. ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้อะไร  What  คอื การคน้หาผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชซ้ือ้สนิคา้นัน้เพราะ
อะไรตอ้งการซือ้อะไรจากสนิคา้หรอืบรกิารบา้ง 
 4. ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้เมื่อไหร ่When คอื เป็นการคน้หาโอกาสในการซือ้ของผูบ้รโิภค
วา่ผูซ้ือ้จะซือ้สนิคา้ใด ทัง้น้ีเพราะสนิคา้บางประเภทผูบ้รโิภคซือ้ตลอดเวลา 
 5. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน Where คอื การพยายามศกึษาว่าผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชนิ้ยมซื้อ
สนิคา้จากแหล่งซื้อใดซื้อจากพนักงานซื้อจากรา้นคา้ปลกีโดยทัว่ไปซื้อจากหา้งสรรพสนิคา้ซื้อ
จากผูผ้ลติหรอืซือ้จากระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอร ์เป็นตน้ 
 6. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ Who Participates เป็นการศกึษากบัผูม้อีทิธพิล
ในการตดัสนิใจซือ้อาจไดแ้ก่กลุ่มผูม้อีทิธพิล 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้ตอ้งการอะไร  How  คอื การศกึษาซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละครัง้ว่ามลีกัษณะ
อยา่งไร 
 
 แนวโน้มอุปนิสยัการซือ้ของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั 
  จากการศกึษาคน้คว้าของนักการตลาดพบว่าการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผูบ้รโิภคหรอื
ผูใ้ชใ้นปจัจุบนัมแีนวโน้มพอสรปุไดด้งัน้ี 
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 1. ดา้นเวลาในการซือ้ คณะการตลาดไดศ้กึษาเกีย่วกบัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างธุรกจิใน
ปจัจุบนัเกี่ยวกบัด้านเวลาในการซื้อ นักการตลาดพบว่าผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อมคีวามต้องการซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารตลอดเวลา 
 2. ดา้นปรมิาณของผูซ้ือ้ ในปจัจุบนัพบว่าผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชจ้ํานวนมากมเีวลาในการ
หาซือ้สนิคา้น้อยลง สิง่แวดลอ้มเกีย่วกบัผูท้ีอ่ยูอ่าศยัทีก่ระทาํหาดทรายไปอยูต่ามชานเมอืงมาก
ขึน้ทาํใหม้เีวลาจาํกดัในการซือ้สนิคา้ 
 3. ด้านลกัษณะการซื้อ ในปจัจุบนัพบว่าผู้บรโิภคนิยมซื้อสนิค้าด้วยวธิีการบรกิาร
ตวัเองและซือ้สนิคา้จากเครื่องตดัอตัโนมตัมิากขึน้ เพราะรวดเรว็กว่ารอพนักงาน ประกอบกบัความ
เจรญิกา้วหน้าทางเทคโนโลยกีารสือ่สาร 
 4. ดา้นแหล่งซือ้สนิคา้ ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคนิยมซือ้สนิคา้ตามหา้งสรรพสนิคา้หรอืตาม
รา้นสรรพสนิคา้ เพราะสามารถเลอืกซื้อสนิคา้ไดค้ราวละหลายหลายประเภทหลายชนิดในสถานที่
เดยีว ประกอบกบัการคมนาคมสะดวกสบายมากขึน้และสามารถเดนิทางไกลในช่วงเวลาสัน้ๆ 
ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
 5. ดา้นลกัษณะของสนิคา้ ในปจัจุบนัพบว่าผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ส่วนใหญ่นิยมซือ้สนิคา้
บรกิารทีส่ะดวกในการใช ้งา่ยและการจดัเกบ็และบํารุงรกัษา ประหยดัเวลา นกัการตลาดจงึตอ้ง
สอบถามผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้
 6. ดา้นลกัษณะการชาํระเงนิ ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคหรอืผูช้ายนิยมซือ้สนิคา้เป็นเงนิเชื่อ 
เครดติมากขึน้เน่ืองจากภาวะเศรษฐกจิและความต้องการความสะดวกสบายทําใหผู้บ้รโิภคใน
ปจัจุบนันิยมจดัหาสนิคา้หรอืบรกิารในรปูแบบของเงนิเชื่อและเครดติมากขึน้ 
 7. ดา้นลกัษณะเกีย่วกบัตวัผูซ้ือ้เพราะในปจัจุบนันกัการตลาดไดศ้กึษาพบวา่ผูบ้รโิภค
กบัผูซ้ือ้เป็นคนเดยีวกนัมากขึน้ หมายความว่าในปจัจุบนัผูบ้รโิภคชอบซือ้สนิคา้ของตนเองมาก
ขึน้ไม่ว่าจะเป็นผูช้าย เดก็ ซึ่งแตกต่างจากสมยัก่อนทีซ่ื้อมารค์เป็นผูห้ญงิทีเ่ป็นแม่หรอืแม่บา้น
เป็นสว่นใหญ่ 
 8. ดา้นลกัษณะของครอบครวั ลกัษณะของครอบครวัในสงัคมปจัจุบนัมขีนาดเลก็ลง
จาํนวนสมาชกิในครอบครวัน้อยลงทาํใหล้กัษณะความตอ้งการเปลีย่นไปตามนิสยัของสนิคา้หรอื
บรกิารทีม่ขีนาดเลก็ลงแต่ปรมิาณของครอบครวัจะมจีาํนวนมากขึน้ทาํใหโ้อกาสในการขายสนิคา้
หรอืบรกิารมจีาํนวนเพิม่ขึน้ 
 9. ไดล้กัษณะกลุ่มอา้งองิ เป็นกลุ่มบุคคลทีม่กีารชื่นชอบยอมรบันับถอืทางสงัคมหรอื
เป็นกลุ่มบุคคลทีส่งัคมยอมรบัในดา้นความคดิ ทศันคต ิ
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 แนวทางการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของตลาดธุรกจิ 
 ลกัษณะของการซือ้ การซือ้ในตลาดส่วนใหญ่เป็นการซือ้โดยตรงและผูผ้ลติเน่ืองจาก
ปรมิาณการซือ้ในธุรกจิแต่ละครัง้มจีาํนวนมาก ผูซ้ือ้ตอ้งแนะนําจากผูผ้ลติโดยตรงในกรณีทีเ่ป็น
สนิคา้ทีต่อ้งการเทคนิคเฉพาะหรอืตอ้งการบรกิารก่อนและหลงัการซือ้ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ ใน
ดา้นปรมิาณการซื้อของตลาดธุรกจิจะซือ้สนิคา้ครัง้ละมากมากเน่ืองจากวตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
เพื่อไปใชใ้นการผลติ การจดัจําหน่าย หรอืเพื่อเป็นสว่นประกอบในการดําเนินธุรกจิ ความถีใ่น
การซือ้น้อย ในตลาดธุรกจิผูซ้ือ้สามารถซือ้สนิคา้บ่อยครัง้เพราะจะเกดิค่าใชจ้่ายในการสัง่ซือ้ทํา
ใหเ้กดิเป็นการเพิม่ตน้ทุนการดาํเนินงานผลกระทบต่อกําไรสนิคา้บางประเภทซือ้และนานหลาย
ปีกว่าจะซือ้ซือ้ซํ้าอกีครัง้การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บับุคคลหลายฝา่ย การซือ้ในตลาดธุรกจิจําเป็น 
ตอ้งอาศยัขอ้มลูเป็นจาํนวนมากจากหลายๆ ไฟลเ์พื่อใหเ้กดิผลดต่ีอธุรกจิมากทีสุ่ดแต่จะมบุีคคล
เขา้มามบีทบาทในการตดัสนิใจเพยีงน้อยเพยีงใดกบัขนาดธุรกิจแรงจูงใจในการซื้อตัง้อยู่บน
พืน้ฐานของเหตุผล การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในตลาดธุรกจิตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของเหตุผล
มากกว่าอารมณ์เน่ืองจากการซื้อในตลาดธุรกจิส่วนมจุีดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิประโยชน์สูงสุดแก่
กจิการใชห้ลกัต่างตอบแทนกนั พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในตลาดธุรกจิตัง้อยู่บนพืน้ฐานของการ
ถอ้ยทถีอ้ยอาศยัอาศยัซึง่กนัและกนักระบวนการในการจดัซือ้ ขัน้ตอนการปฏบิตัเิกีย่วกบัการ  
 จดัซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของตลาดธุรกจิมคีวามแตกต่างจากกระบวนการซือ้ของตลาด
ผูบ้รโิภคในส่วนของรายละเอยีดที่เกี่ยวกบัสนิค้า หรอืบรกิาร ระเบยีบกฎเกณฑ์ในการจดัซื้อ 
กระบวนการจดัซือ้ในตลาดธุรกจิเริม่ตน้จากการรบัขอ้มลูเกีย่วกบัความตอ้งการหรอืความจาํเป็น
จากหน่วยงานต่างๆ ในองคก์าร จากนัน้กําหนดเรื่องรายละเอยีดของสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ดัซื้อ
ใหเ้หมาะสมกบัการใชง้านของฝา่ยต่างๆ 
 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการดําเนินงานทางการตลาด 
(ดาํรงศกัดิ ์ชยัสนิท. 2538 : 86) 
 1. ทาํใหน้ักการตลาดเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคในสงัคม เขา้ใจถงึแนวโน้ม
ของความเปลีย่นแปลงความตอ้งการของตลาดในปจัจุบนัและแนวโน้มทีจ่ะเป็นไปในอนาคต 
 2. ทาํใหผู้ผ้ลติสามารถผลติสนิคา้หรอืบรกิารตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอื
ผูใ้ชแ้ละกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ 
 3. ทาํใหน้ักการตลาดสามารถคน้พบตลาดใหม่ๆ ได ้และทาํการตอบสนองใหส้อดคลอ้ง
กบัตลาดนัน้ๆ 
 4. นําขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ศึกษาได้มาปรบัปรุงผลิตภณัฑ์ให้สอด 
คลอ้งกบัความตอ้งการ 
 5. ขอ้มูลที่ไดร้บัจากการศกึษาเกี่ยวพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาใชใ้นการวางแผนการตลาด
ปรบัปรุงกจิกรรมทางการตลาด และกําหนดกลยุทธท์างการตลาดใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัสถานการณ์
ตลาดในปจัจุบนันัน้ได ้
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ข้อมลูทัว่ไปของธรุกิจเครื่องด่ืมชกูาํลงัในประเทศไทย 
 ในช่วงแรกเครื่องดื่มชูกําลงัจะไม่ออกจําหน่ายในทอ้งตลาด แต่เครื่องดื่มชูกําลงัเริม่มี
เป็นครัง้แรกในประเทศสก๊อตแลนดเ์มื่อปี พ.ศ. 2444 โดยบรษิทัทีช่ื่อ “ไอรลั-บลู” โดยผูท้ีค่ดิคน้
คอื “ไอรลั บรวิ” สว่นในประเทศญีปุ่น่เริม่มเีครื่องดื่มชกูําลงัครัง้แรกในช่วงทศวรรษที ่1960 โดย
ลโิพวตินัด ีซึง่มกีําลงัการผลติมากทีสุ่ดในขณะนัน้ โดยรสชาตมิคีวามคลา้ยคลงึกนักบัเครื่องดื่ม
ชูกําลงัยี่หอ้อื่นที่ผลติในประเทศเดยีวกนัและบรรจุอยู่ในขวดแก้วสน้ํีาตาลขนาดเล็ก มรีูปร่าง
คลา้ยขวดยา ในประเทศองักฤษ เครือ่งดื่มชกูาํลงัเริม่เขา้มาเมือ่ปี พ.ศ. 2472 ในชว่งแรกใชเ้ฉพาะใน
โรงพยาบาล เพื่อช่วยเหลอืผูป้่วยใหก้ลบัมาแขง็แรง แต่ในช่วงทศวรรษ 1980 จุดประสงคข์อง
การดื่มเครื่องดื่มชกูําลงักถ็ูกเปลีย่นเป็น “ดื่มเพื่อชดเชยพลงังานทีเ่สยีไป” เครื่องดื่มชูกําลงัออก 
วางจําหน่ายเป็นครัง้แรกในช่วงทศวรรษที่ 1960 โดยการปรบัปรุงรสชาตใิหด้ขีึน้และการโฆษณา
เครือ่งดื่มชกูาํลงัโดยใชน้กักฬีาฟุตบอลคนหน่ึงซึง่สงักดัทมีฟลอรดิา โดยใชช้ื่อยีห่อ้ว่า “เกตเตอเรท” 
โดยคราวน้ีมกีารปรบัปรุงสตูรเพื่อใหส้ามารถรกัษาพลงังานใหย้าวนานขึน้ในปี พ.ศ. 2528 โจท 
โคล่า เขา้สู่วงการเครื่องดื่มชูกําลงัในประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยใชแ้ผนการตลาดเชงิรุก โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อใหค้นตื่นตวัหนัมาซือ้ผลติภณัฑข์องเขาใหม้ากขึน้ต่อมาในปี พ.ศ. 2538 บรษิทั 
เป๊ปซี ่ไดส้ง่ “โจสตา้” เขา้สูต่ลาดเครือ่งดื่มชกูาํลงั โดยสทิธิใ์นการจาํหน่ายเป็นของ บรษิทั ยเูอส 
เบฟเวอรเ์รจในทวปียุโรป เครื่องดื่มชกูําลงัเริม่ตน้ขึน้โดยบรษิทั เอส.สปิตส ์ออกจาํหน่ายโดยใช้
ชื่อทางการคา้ว่า “เพาเวอร ์ฮอรส์” (Power Horse) โดยก่อนทีจ่ะเริม่ทําการจําหน่ายนัน้ Dietrich 
Mateschitz ชาวออสเตรยี ประกาศรบัรองว่า “เรดบูลล”์ (ซึง่ซือ้ลขิสทิธิแ์ละดดัแปลงสตูรมาจาก
กระทงิแดง) เป็นเครือ่งดื่มชกูาํลงัทีม่ยีอดขายมากทีส่ดุในโลก โดยนําเขา้สูป่ระเทศสหรฐัอเมรกิา
เมื่อปี พ.ศ. 2540 มสี่วนแบ่งการตลาด 47% ปี พ.ศ. 2544 ตลาดเครื่องดื่มชูกําลงัในสหรฐัฯ มี
ยอดการจําหน่ายเครื่องดื่มชูกําลงัประมาณ 8 ล้านขวดต่อปี ในอีก 5 ปีต่อมา ยอดขายก็ได้
เพิม่ขึน้กว่า 50% ต่อปี รวมยอดขายเกนิกว่า 3 พนัล้านขวดในปีพ.ศ. 2548 ในขณะนัน้ความ
นิยมของการดื่ม (ปานฤทยั เลศิไตรภพ. 2549)  
 เครื่องดื่มชูกําลงักเ็พิม่เป็นสองเท่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัเครื่องดื่มอื่นๆ ในประเภทเดยีวกนั 
ทาํใหใ้นปี พ.ศ. 2550 ตลาดเครื่องดื่มชกูําลงัเพิม่มลูค่าเป็น 5,400 ลา้นดอลลารส์หรฐั ทางดา้น
โกลดแ์มน ซสัค ์และมนิเทลไดค้าดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2553 ตลาดเครื่องดื่มชูกําลงัจะเพิม่มลูค่า
เป็น 10,000 ลา้นดอลลารส์หรฐั ทาํใหเ้ป๊ปซี,่ โคคา-โคล่า, โมลสินั กลายเป็นบรษิทัทีเ่ขา้ใกล้
ความแตกต่างในวงการเครื่องดื่มชูกําลงัเครื่องดื่มชูกําลงัเป็นที่ดงึดูดความสนใจของเยาวชน 
ประมาณ 65% ของผูท้ีด่ ึม่เครื่องดื่มชกูําลงัอยูใ่นช่วงอายุระหว่าง 13-35 ปี โดยทีผู่ช้ายเป็นผูท้ี่
ดื่มมากกว่าประมาณ 65% ในปี พ.ศ. 2551 ทีผ่า่นมามผีลการสาํรวจจากศูนยส์ุขภาพแห่งรฐั
เพนซลิเวเนีย พบว่า 20% ของบุคคลอายุ 21-30 ปี ดื่มเครื่องดื่มชกูําลงัในสถานศกึษาเพื่อเพิม่
สมรรถภาพในการเรยีน ทีเ่หลอือกี 70% คดิว่าการดื่มเครื่องดื่มชกูําลงัเป็นการเพิม่สมรรถภาพ
ในการทาํงานสาํหรบัเครือ่งดื่มชกูําลงัในประเทศไทยนัน้ เขา้มาเป็นครัง้แรกโดยลโิพวตินัดเีมื่อปี 
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พ.ศ. 2520 โดยกรรมสทิธิใ์นการผลติเป็นของบรษิทัโอสถสภา หลงัจากนัน้ในอกี 4 ปีต่อมา 
(พ.ศ. 2524) บรษิทั ไทยฟามาซตูคิอล จาํกดั กไ็ดเ้ริม่นําเครื่องดื่มชกูําลงัเขา้สูท่อ้งตลาด โดยใช้
ชื่อ “กระทงิแดง” ภายใตส้โลแกน “กระทงิแดงซู่ซ่า” แต่ในปี พ.ศ. 2528 โอสถสภากส็่ง “เอม็-
150W เขา้มาตตีลาดของ ลโิพวตินัด ีเน่ืองจากในขณะนัน้ เอม็-150 มสีว่นแบ่งการตลาดเพยีง 
4% เมื่อเทยีบกบักระทงิแดงทีม่สีว่นแบ่งการตลาดถงึ 50% ในปี พ.ศ. 2543 เอม็-150 สามารถ
แย่งชงิส่วนแบ่งการตลาดจากกระทงิแดงไดส้ําเรจ็ ในขณะนัน้ทําส่วนแบ่งการตลาดไดถ้งึ 40% 
โดยเอม็-150 ยงัสามารถรกัษาสว่นแบ่งการตลาดน้ีมาไดจ้นถงึปจัจุบนั (ปานฤทยั เลศิไตรภพ. 
2549) 
 
 ตารางแสดงรายละเอยีดเครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ต่างๆ 
 

 
 

รปูที ่2 รายละเอยีดเครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ 
 

 ทีม่า : Positioning.  (2015).  Energy Drink Market Share.  Online. 
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 เครื่องดื่มชูกําลงั เป็นเครื่องดื่มชนิดหน่ึงทีม่สี่วนผสมของสารกาเฟอนี/คาเฟอนี (Caffeine) 
ในปรมิาณไมเ่กนิ 50 มลิลกิรมั ต่อ 1 ขวด (100-150 มลิลลิติร) เครื่องดื่มชนิดน้ีสว่นใหญ่เน้นไป
ทางดา้นพลงังาน โดยส่วนใหญ่แลว้เครื่องดื่มชนิดน้ีจะนิยมดื่มในหมู่ผูใ้ชแ้รงงาน และคนทีท่ํางาน
หนกั เน่ืองจากเมือ่ทาํงานเสรจ็ รา่งกายจะออ่นเพลยี จงึตอ้งการพลงังานชดเชยกลบัมา 
 
 ประวตั ิ
 เครื่องดื่มชกูําลงัเริม่จาํหน่ายในประเทศสก๊อตแลนด ์เมื่อปี ค.ศ. 1901 (พ.ศ. 2444) 
ในชื่อ “ไอรอน บร ู(Iron Brew) ต่อมาเปลีย่นเป็น ไอรลั-บร ู(Irn bru)W สว่นในประเทศญีปุ่น่เริม่
มเีครื่อง ดื่มชกูําลงัในปี ค.ศ. 1910 (พ.ศ. 2453) คอื ลโิพวตินั-ด ี(Lipoviton D) ในปี ค.ศ. 1980 
(พ.ศ. 2523) จุดประสงคข์องการดื่มเครื่องดื่มชกูําลงักถ็ูกเปลีย่นเป็น “ดื่มเพื่อชดเชยพลงังานที่
เสยีไป” เครื่องดื่มชกูําลงั ออกวางจาํหน่ายทีส่หรฐัอเมรกิาในปี ค.ศ. 1860 (พ.ศ. 2403) โดยใช้
ชื่อยีห่อ้ว่า “เกตเตอเรท (Gatorade)” โดยมกีารปรบัปรุงสตูร เพื่อใหส้ามารถรกัษาพลงังานให้
ยาวนานขึน้ 
 ในทวปียโุรป เครือ่งดื่มชกูาํลงัเริม่ตน้ขึน้โดยบรษิทั เอส.สปิตส ์ออกจาํหน่ายโดยใชช้ื่อ
ทางการคา้ว่า “เพาเวอร ์ฮอรส์” (Power Horse) สาํหรบัเครื่องดื่มชกูําลงัในประเทศไทยนัน้ เขา้
มาเป็นครัง้แรกโดยลโิพวตินัดเีมื่อปี ค.ศ. 1977 (พ.ศ. 2520) โดยกรรมสทิธิใ์นการผลติเป็นของ
บรษิทัโอสถสภา 
 หลงัจากนัน้อกี 4 ปีต่อมา (ค.ศ. 1981/พ.ศ. 2524) บรษิทั ทซี-ีฟามาซูตคิอล จาํกดั ก็
ไดเ้ริม่นําเครื่อง ดื่มชกูําลงัเขา้สูท่อ้งตลาด โดยใชช้ื่อ “กระทงิแดง (Red Bull)W ภายใตส้โลแกน 
“กระทงิแดง...ซู่ซ่า” 
 แต่ในปี ค.ศ. 1985 (พ.ศ. 2528) โอสถสภากส็ง่ “เอม็-150 (M-150)” เขา้มาในตลาด 
ในขณะนัน้ เอม็-150 มสี่วนแบ่งการตลาดเพยีง 4% เมื่อเทยีบกบักระทงิแดงทีม่สี่วนแบ่ง
การตลาดถงึ 50% ในปี ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543) เอม็-150 สามารถแยง่ชงิสว่นแบ่งการตลาด
จากกระทงิแดงไดส้าํเรจ็ ในขณะนัน้ทาํสว่นแบ่งการตลาดไดถ้งึ 40% โดยเอม็-150 ยงัสามารถ
รกัษาสว่นแบ่งการ ตลาดน้ีมาไดจ้นถงึปจัจุบนั (PMID Energy Drink. 2560) 
 
 สว่นประกอบของเครือ่งดื่มชกูาํลงั 
 ส่วนใหญ่ในเครื่องดื่มชูกําลงัจะมสี่วนผสมที่สําคญัคอื สาร Xanthine (สารกระตุ้น
ระบบประสาทชนิดหน่ึง), วติามนิ บ ีและสมนุไพร บางยีห่อ้กใ็สส่ว่นผสมเพิม่เตมิ เช่น Guarana 
(สารชนิดหน่ึงที่ได้จากพชื มสีรรพคุณกระตุ้นระบบประสาท) แปะก๊วย โสม บางยี่ห้อก็จะใส่
น้ําตาลในปรมิาณทีสู่ง บางยีห่อ้กถ็ูกออกแบบใหม้พีลงังานตํ่า แต่อย่างไรกต็าม ส่วนผสมหลกั
ของเครื่องดื่มชกูําลงักค็อื กาเฟอนี/คาเฟอนี (Caffeine) ซึง่เป็นสว่นผสมชนิดเดยีวกนักบักาแฟ
หรอืชาเครื่องดื่มชกูําลงัสว่นใหญ่จะมปีรมิาตร 237 มลิลลิติรต่อขวด (ประมาณ 8 ออนซ)์ มสีาร
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คาเฟอนีประมาณ 80 มลิลกิรมัต่อ 480 มลิลลิติร [ในประเทศไทยกําหนดใหม้สีว่นผสมของสาร
คาเฟอนีในปรมิาณไมเ่กนิ 50 มลิลกิรมั ต่อ 1 ขวด (100-150 มลิลลิติร)] โดยในการทดสอบสตูร
ของเครื่องดื่มชูกําลงันัน้ กลูโคส มกัเป็นสว่นผสมพืน้ฐานของเครื่องดื่มชูกําลงัเสมอ (ซึง่ผสมอยู่
ในคาเฟอนี, ทอรนี (Taurine/กรดอะมโินชนิดหน่ึงช่วยการทาํงานของกลา้มเน้ือ), และสารกลูโคโน 
แลค็โทน/Gluconolactone/วตัถุเจอืปนอาหารทีใ่ชใ้นอุตสาหกรรมอาหาร)  
 
 การแขง่ขนัทางการตลาด 
 ในประเทศไทยนัน้ เครื่องดื่มชูกําลงัเริม่มกีารแข่งขนัรุนแรงในช่วงปี 2549-2550 เน่ือง 
จากเริม่มผีูผ้ลติรายใหม่เพิม่เขา้มามากขึน้ ประกอบกบัการโฆษณาของเครื่องดื่มชูกําลงัหลาย
ค่าย เพื่อเรยีกความนิยมใหด้ื่มเครื่องดื่มชูกําลงัของตน โดยโฆษณาบางตวัมกีารประกาศลด
ราคาเครือ่งดื่มชกูาํลงั บางคา่ยกป็ระกาศแถมเครือ่งดื่มชกูาํลงั เมือ่ลกูคา้ซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัครบ
ตามกําหนดกระทรวงสาธารณสุข ได้ออกประกาศห้ามลด แลก แจก แถม หรอืจดัส่งฝาชิงโชค 
เครือ่งดื่มชกูาํลงัเมือ่วนัที ่25 มนีาคม พ.ศ. 2551 ป้องกนัไมใ่หค้นซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในปรมิาณ
มากๆ ซึง่จะสง่ผลเสยีต่อสุขภาพ เน่ืองจากแรงจูงใจของผูผ้ลติ และป้องกนัการหลอกลวงทีอ่าจ
เกดิขึน้ ซึง่วธิน้ีีไดใ้ชก้บัเครือ่งดื่มอกีประเภทหน่ึง คอืสรุา (PMID Energy Drink. 2560) 
 
 การควบคุมเครือ่งดื่มชกูาํลงั 
 การควบคุมเครื่องดื่มชูกําลงัในประเทศไทยเริม่ตน้ขึน้เมื่อปี พ.ศ. 2524 ตามประกาศ
กระทรวงสาธารณสขุฉบบัที ่214 พ.ศ. 2543 
 
 สว่นผสม 
 กระทรวงสาธารณสุขประกาศใหเ้ครื่องดื่มชูกําลงัมสีว่นผสมของกาเฟอนี/คาเฟอนีไมเ่กนิ 
50 มลิลกิรมัต่อขวด โดยถา้เป็นสว่นผสมเพิม่เตมิจะตอ้งมปีรมิาณไมเ่กนิทีก่ระทรวงสาธารณสุข
ประกาศ เช่น วติามนิบ ี1 ในปรมิาณไมเ่กนิ 0.5-20 มลิลกิรมั วติามนิบ ี2 ในปรมิาณไมเ่กนิ 1.3-7.5 
มลิลกิรมั วติามนิบ ี3 ในปรมิาณไมเ่กนิ 10-38 มลิลกิรมั ฯลฯ 
 
 ขอ้มลูบนฉลาก 
 จะต้องมขีอ้มูลในฉลากดงัน้ีต้องมคีําว่า “หา้มดื่มเกนิวนัละ 2 ขวด เพราะหวัใจจะสัน่ 
นอนไม่หลบั เดก็และสตรมี ีครรภ์ไม่ควรดื่ม ผูป้่วยควรปรกึษาแพทยก่์อน เลขสาระบบอาหาร 
(อ.ย./สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข) สถานทีผ่ลติและจดัจาํหน่าย
โดยละเอยีด ชื่อเครือ่งดื่มพรอ้มยีห่อ้ สว่นผสมทีส่าํคญัในเครือ่งดื่ม วนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ 
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 การโฆษณา 
 สําหรบัการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัในประเทศไทยนัน้ ทางกระทรวง
สาธารณสขุกไ็ดอ้อกหลกัเกณฑใ์นการโฆษณาเครือ่งดื่มชกูาํลงั เชน่การแสดงขอ้ความ, การหา้ม
ใชผู้แ้สดงแบบโฆษณาโดยใชแ้รงงานหรอืนักกฬีา หรอืการหา้มโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัไปใน 
ทางทีช่กัจงู เป็นตน้ในปี พ.ศ. 2546 กระทรวงสาธารณสุขไดเ้พิม่เตมิขอ้ความบางสว่นของ ประกาศ
กระทรวงสาธารณสุขฉบบัที่ 214 พ.ศ. 2543 โดยเป็นการหา้มดาราหรอืนักแสดงเป็นผูแ้สดง
โฆษณา และหา้มเยาวชนอายุตํ่ากว่า 18 ปี ซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั โดยประกาศน้ีมผีลบงัคบัใชเ้มื่อ 
1 ตุลาคม พ.ศ. 2546 เป็นตน้มา 
 
 ขอ้ดขีองเครือ่งดื่มชกูาํลงั 
 นักวจิยักล่าวว่า เน่ืองจากเครื่องดื่มชูกําลงัมสี่วนผสมของทอรนี (Taurine) ซึง่สามารถ  
ลดอาการเมาคา้ง ลดคอเลสเตอรอล แต่กม็บีางรายอา้งสรรพคุณว่า ช่วยส่งกระแสความรูส้กึให้
ไวขึ้น ซึ่งคล้ายกบัสารในนมแม่ ทําให้เครื่องดื่มของเด็กบางยี่ห้อได้ใส่สารน้ีเข้าไปและยงัมี
สารอาหารประเภทวติามนิอกีหลายแบบ เชน่ 
 วิตามินบี 6 ซึ่งช่วยบรรเทาการคลื่นไส้อาเจียน และช่วยร่างกายสร้างน้ําย่อยใน
กระเพาะอา หารและแรธ่าตุแมกนีเซยีม และวติามนิบ ี12 ทีม่คีุณสมบตัชิว่ยสรา้งเมด็เลอืดแดง 
 สําหรบัเครื่องดื่มชูกําลงับางยีห่อ้ทีม่รีาคาสูง จะมสี่วนผสมของสารกลูโคโนแลค็โทน 
ซึง่เป็นสารประกอบอกีชนิดหน่ึงของเครือ่งดื่มชกูาํลงั ชว่ยทาํใหทุ้เลาอาการเหน่ือย ช่วยบํารุงขอ้
ต่อสว่นต่างๆ ของรา่งกาย  
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 สากล บุญขาว (2553) ไดศ้กึษาเรื่องปจัจยัทีลู่กคา้ใชต้ดัสนิใจซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อใช้
ในการพาณิชยใ์นเขตจงัหวดัพระนครศรอียุธยา การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาปจัจยั 
พืน้ฐานทางธุรกจิของลูกคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้ ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อการพาณิชย ์ในเขตจงัหวดัพระนคร 
ศรอียุธยา 2) ศกึษาปจัจยัทีลู่กคา้ใชต้ดัสนิใจ ซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อการพาณิชย ์ในเขตจงัหวดั
พระนครศรอียุธยา 3) เปรยีบเทยีบระดบัการ ตดัสนิใจซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อการพาณิชย ์ในเขต
จงัหวดัพระนครศรอียุธยา จําแนกตาม ปจัจยัพืน้ฐานทางธุรกจิ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจากลูกคา้ที่
ซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อใชใ้นการพาณิชย ์ใน เขตจงัหวดัพระนครศรอียุธยา จาํนวน 137 ตวัอยา่ง 
สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน มาตรฐาน และค่าเอฟ โดยกําหนดระดบันยัสาํคญั
ทางสถติทิี ่.05 ผลการวจิยัพบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่มลีกัษณะของกจิการเป็น รา้นคา้ปลกีทัว่ไป 
ผลติภณัฑ ์เครื่องดื่มทีใ่ชแ้ช่ คอื เครื่องดื่มชูกําลงั น้ําดื่ม น้ําอดัลม เบยีร ์และน้ําผลไม ้ซื้อตู้แช่
เครือ่งดื่มยีห่อ้ ซนัเดน้ (Sanden) ขนาดความจุตูแ้ช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืก ขนาด 201 ถงึ 400 ลติร มี
จาํนวนตูแ้ช่เครื่องดื่ม ทีเ่ลอืกใชใ้นรา้นจาํนวน 1 เครื่อง ซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มในราคาตํ่ากว่า 40,000 บาท 
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ปจัจยัทีลู่กคา้ใชต้ดัสนิใจซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อใชใ้นการพาณิชย ์โดยภาพรวมมกีาร ตดัสนิใจอยู่
ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายปจัจยั พบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย ลูกคา้มกีารตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ลูกคา้
มกีารตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง ผลเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่ม เพื่อ
ใชใ้นการพาณิชย ์จาํแนกตามปจัจยัพืน้ฐานทางธุรกจิ พบว่าลกูคา้ทีม่ ีลกัษณะของกจิการ ผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มทีใ่ชแ้ช่ ยีห่อ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใช ้ขนาดความจุตูแ้ช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใช ้และจาํนวน
ตูแ้ช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใชใ้นรา้น มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ตูแ้ช่เครื่องดื่มเพื่อใชใ้นการพาณิชย ์โดย
ภาพรวมไมแ่ตกต่างกนั สว่นลูกคา้ทีม่รีะดบัราคาตูแ้ช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใชต่้างกนั โดยภาพรวมม ี
ระดบัการตดัสนิใจซือ้ตูแ้ชเ่ครือ่งดื่มเพือ่ใชใ้นการพาณชิย ์แตกต่างกนั ในดา้นราคา และดา้นการ 
สง่เสรมิการตลาด 
 ปานฤทยั เลศิไตรภพ (2549) ไดศ้กึษาเรื่องการศกึษาส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิล   
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้กระทงิแดงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นหวัขอ้ทีน่่าศกึษา
เรื่องหน่ึงเน่ืองจากปจัจุบนัเครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้กระทงิแดงเป็นทีโ่ด่งดงัและมบีทบาทอย่างมาก
ในประเทศไทยรวมถงึอกีหลายประเทศในโลก ในประเทศไทยนัน้ ทีผ่า่นมาเครื่องดื่มกระทงิแดง
เป็นทีรู่จ้กัและนิยมของผูบ้รโิภคหลายกลุ่มหลายอาชพี โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูท้ีม่อีาชพีขบัรถทางไกล 
อาชพีรบัจา้งใชแ้รงงานและอาชพีทีต่้องทํางานในเวลากลางคนื เพราะความเชื่อที่ว่าเครื่องดื่ม
กระทงิแดงน้ี สามารถทําใหห้ายง่วงนอน มกีําลงัดขีึน้ซึง่โดยแทจ้รงิแลว้ เครื่องดื่มน้ีมสี่วนผสม
ของน้ําตาล วติามนิและคาเฟอนีอนัเป็นสารทีก่ระตุน้ใหผู้ด้ื่มรูส้กึสดชื่น กระปรีก้ระเปรา่ ไมง่ว่งนอน 
กลุ่มศกึษาคอื ผู้บรโิภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูกําลงัยี่หอ้กระทงิแดงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมขอ้มลู และใชค้า่สถติริอ้ยละและคา่เฉลีย่ในการอธบิาย
ผลการศกึษาเชงิพรรณนาและสถติสิหสมัพนัธใ์นการหาความสมัพนัธ ์เพื่อตอ้งการทราบถงึสว่น
ประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกระทงิแดงของผูบ้รโิภค ซึ่งขอ้มูลเหล่าน้ี  
จะเป็น ประโยชน์ต่อบรษิทัผูผ้ลติได ้ในการที่จะนําไปใชป้รบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดในส่วน
ของตวัผลติภณัฑ,์ ราคา, การจดัจาํหน่ายและการสง่เสรมิการตลาดใหต้รงต่อความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคมากขึน้ เพื่อที่จะไดค้งไวซ้ึ่งความเป็นผูนํ้า ในตลาดของเครื่องดื่มชูกําลงัต่อไป ทําให้
ทราบว่าผูท้ีด่ ื่มเครื่องดื่มกระทงิแดงส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศกึษา
อยู่ในระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป แรงงาน พนักงานขบัรถและมรีายได้
ระหว่าง 5,000-10,000 บาท ซึง่เหตุผลในส่วนของการตดัสนิใจซือ้มดีงัต่อไปน้ี ในดา้นผลติภณัฑ์
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าเครื่องดื่มกระทงิแดงมรีสชาตดิ ีดื่มแล้วช่วยบํารุงร่างกายและช่วยให้
เกดิกําลงังาน รปูแบบบรรจุสะดวกในการดื่มเพราะปจัจุบนัมใีหเ้ลอืกถงึ 2 แบบ คอื แบบบรรจุ
ขวดกบัแบบบรรจุกระป๋องรวมถงึความมชีื่อเสยีงของกระทงิแดงทีโ่ด่งดงัทัง้ในและต่างประเทศ
จนปจัจุบนัไดร้บัการยอมรบัในหลายประเทศ สว่นในเรื่องราคานัน้ไม่ไดม้อีทิธพิลมากนกัในการ
เขา้มามสี่วนตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งผูบ้รโิภคไดใ้หข้อ้มูลว่าราคาของเครื่องดื่มกระทงิแดง
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นัน้ ไมไ่ดแ้ตกต่างจากเครื่องดื่มชกูําลงัยีห่อ้อื่นมากนักแต่ทีต่ดัสนิใจซือ้เน่ืองจากเหตุผลดา้นอื่น 
ในดา้นของการจดัจําหน่ายผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าเครื่องดื่มกระทงิแดงหาซื้อง่ายจงึสะดวกที่
จะบรโิภค ในดา้นของการส่งเสรมิการตลาด ส่วนน้ีถอืไดว้่าเป็นส่วนทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคใน
การตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ โดยการพบเหน็โฆษณาจากสือ่ต่างๆ และการใชส้ื่อโฆษณาทีจ่งูใจเป็น
ส่วนของการส่งเสรมิการตลาดที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากในการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกระทงิแดง 
ดงันัน้จะเหน็ไดว้า่โฆษณามสีว่นสาํคญัมากในการจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มกระทงิแดง  
 ลลติวด ีคงขวญั (2560) ไดศ้กึษาเรื่องปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร การศกึษาฉบบัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ที่
มต่ีอสว่นประสมทางการตลาด น้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร และเพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อน้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งวตัถุประสงค ์ ทัง้หมดน้ีมเีพื่อใหไ้ดผ้ลการศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มน้ําอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่
บรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลม โดยใชว้ธิกีาร สุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย จา้นวน 400 ซึง่แบ่งตวัอยา่งเป็น 
2 กลุ่มจาํแนกตาม 2 เขต คอืเขตดนิแดง และเขตพญาไท เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืการแจก
แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลจากผูท้ี่สมคัรใจตอบแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่ได ้.948 
และมกีารตรวจสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหาจาก ผูท้รงคุณวุฒ ิสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
คอื สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน
ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ มตีวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตรา
สนิคา้ ทศันคต ิตวัแปรตามคอืการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมของคนในกรงุเทพมหานคร 
 มนสั ศุภรจติพร (2555) ไดท้าํการศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มประเภทกาแฟ
คัว่บดในเขตพืน้ทีนิ่คมอุตสาหกรรมเหมราช การทําวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ โดยมวีตัถุประสงค์
เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ ์ระหวา่งปจัจยัสว่นบุคคล ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ เครือ่งดื่มประเภทกาแฟคัว่บดในเขตพืน้ทีนิ่คมอุตสาหกรรมเหมราชอสีเทริน์
ซบีอรด์ จงัหวดัระยอง กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีคอืประชากรทีท่าํงานและอาศยัอยูบ่รเิวณ
เขตพืน้ทีนิ่คมอุตสาหกรรม เหมราชอสีเทริน์ซบีอรด์ จงัหวดัระยองจาํนวน 400คน เครือ่งมอืทีใ่ช้
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอืแบบสอบถาม และทําการวเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทาง
คอมพวิเตอร ์SPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื สถติเิชงิพรรณนา 
สถติทิีใ่ชใ้น การทดสอบสมมตฐิานและหาความสมัพนัธค์อืIndependent Sample T-test, One-
way Analysis of VarianceและPearson Correlation ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่
ของการวจิยัน้ีเป็นเพศหญงิอายุอยูใ่นช่วง 26-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนอยู่ในช่วง 30,001-40,000 บาท และประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จากการ
วเิคราะหข์อ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
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ผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย, ดา้นการสง่เสรมิการตลาด, ดา้นพนกังานขาย, 
ดา้นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ส่วนผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปจัจยั ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มประเภทกาแฟคัว่บด และพบว่าปจัจยั สว่นผสมตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มประเภทกาแฟคัว่บด 
 เอวลิน่ิา กาวดาร ์ (Ewelina Gawda. 2016) การดื่มเครื่องดื่มชกูําลงัและการรบัรูใ้น
หมูน่กัศกึษาของ Medical University of Lublin Energy Drinks (ED) ซึง่ประกอบดว้ยคาเฟอนี, 
ทอรนีและสารอื่นเป็นหน่ึงในสารกระตุ้นทางกฎหมายที่ใช้บ่อยกว่า แต่ถึงกระนัน้เน่ืองจากสิง่
เหล่าน้ีอาจเป็นอนัตรายต่อสุขภาพของผูบ้รโิภคกค็ดิว่าการตลาดของพวกเขาควรจะถูกควบคุม
ตามกฎหมาย ในการศกึษาของเราเราวเิคราะหค์วามถี่ของการดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังานรวมถงึ
ความรู้ที่จดัขึ้นเกี่ยวกบัเครื่องดื่มเหล่าน้ีในกลุ่มนักศึกษาแพทย์และทนัตแพทยศาสตร์ของ 
Medical University of Lublin ในการศกึษามนีกัเรยีนเขา้รว่ม 131 คน และทาํการศกึษาใน
รปูแบบของการสาํรวจ ผลการศกึษาระบุว่านกัเรยีน 81 คน (61.83%) มกีารบรโิภคเป็นประจาํ
และผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ (78.48%) ระบุว่าดื่มอยา่งน้อยครัง้ละ 250 ในขนาด 749 มล. 
อกี 26.25% ของผูต้อบแบบสอบถามรวม ในดา้นการใชส้ารกระตุน้อื่นๆ บ่อยทีสุ่ดกบักาแฟและ
แอลกอฮอล ์เกีย่วกบัความรูเ้กีย่วกบัผลกระทบการดื่มเครื่องดื่มชกูําลงั, เน้ือหาและผลขา้งเคยีง,
พบวา่มกีารมกีารใชใ้น เพศชายมากกว่าเพศหญงิ นอกจากน้ีมากกว่าครึง่หน่ึงของผูต้อบแบบสอบถาม
เชื่อว่าความพรอ้มใชง้านของ เครื่องดื่มชูกําลงัในโปแลนดค์วรม ีจํากดั การศกึษาของเราแสดง
ใหเ้หน็ว่าการรบัรูถ้งึผลกระทบและกลไกการทาํงานของเครื่องดื่มชกูําลงัในบรรดานักเรยีนทีถู่ก
ถามนัน้ค่อนขา้งสงู อย่างไรกต็ามพวกเขาดื่มเครื่องดื่มชูกําลงับ่อยครัง้และรวมสิง่เหล่าน้ีเขา้กบั
สารกระตุน้อื่นๆ  
 นิคโคล สเตซี ่(Nicholas Stacey. 2017) การศกึษาเกีย่วกบัการบรโิภคเครื่องดื่ม
เครื่องดื่มชูกําลงัและการตลาดในแอฟรกิาใต้เครื่องดื่มใหพ้ลงังานเป็นเครื่องดื่มที่มกีารเตบิโต
อย่างรวดเรว็ทีม่คีาเฟอนีและน้ําตาลในระดบัสูง การโฆษณาและการตลาดเป็นปจัจยัสําคญัต่อ
การเตบิโตของพวกเขาในแอฟรกิาใต้ บทความน้ีกล่าวถงึแนวโน้มการบรโิภคเครื่องดื่มชูกําลงั
และการโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัและศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัโฆษณาเครื่องดื่มชู
กําลงัและการบรโิภค การถดถอยของการขนส่งถูกประมาณประเภทของการดื่มเครื่องดื่มให้
พลงังานในลกัษณะส่วนบุคคลรวมถงึการเปิดรบัโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงั การเปิดรบัข่าวสาร
โฆษณาวดัจากการดูรายงานช่องทางการโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัสูง การดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังาน  
ในแอฟรกิาใต้นัน้สูงกว่าในหมู่ชายหนุ่มที่รํ่ารวยกว่า การใช้จ่ายโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นไปทีโ่ทรทศัน์ ช่องทางเป้าหมาย ไดแ้ก่ เยาวชนกฬีาและช่องทางสนใจทัว่ไป ผูช้ม
ของช่องทีก่ําหนดเป้าหมายโดยผูโ้ฆษณาเครื่องดื่มชูกําลงัมอีตัราต่อรองทีส่งูขึน้จากการบรโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงั 
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 วคิเตอร ์เอบี ้(Victor Aeby. 2007) การสาํรวจรปูแบบการบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัใน
หมูน่กัศกึษาวทิยาลยัการบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัไดร้บัความนิยมอยา่งต่อเน่ืองตัง้แต่การเปิดตวั
ในปี 1997 ของ Red Bull ผูนํ้าในตลาดเครื่องดื่มใหพ้ลงังาน แมว้่าเครื่องดื่มชูกําลงัเป็นเป้าหมาย
สาํหรบัผูบ้รโิภควยัหนุ่มสาว แต่กม็งีานวจิยัเลก็น้อยเกีย่วกบัรปูแบบการบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงั
ในหมูน่กัศกึษาในสหรฐัอเมรกิา การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษารปูแบบการบรโิภคเครื่องดื่ม
พลงังานในกลุ่มนักศกึษาวทิยาลยัความชุกและความถี่ของการใชเ้ครื่องดื่มใหพ้ลงังานใน 6 สถานการณ์
คอืการนอนหลบัไม่เพยีงพอเพื่อเพิม่พลงังาน (โดยทัว่ไป) ในขณะที่เรยีนขบัรถเป็นเวลานาน 
กบัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในขณะที่ปารต์ี้และรกัษาอาการเมาคา้งและความชุกของผลขา้งเคยีง
และการดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังานใชย้าในกลุ่มเครื่องดื่มชูกําลงัจากคําตอบของกลุ่มนักศกึษา 32 คน 
และการทดสอบภาคสนามใชแ้บบสํารวจ 19 ขอ้เพื่อประเมนิรูปแบบการบรโิภคเครื่องดื่มพลงังาน 
496 ตวัอย่างจากการสํารวจแบบสุ่มของนักศกึษาที่เขา้เรยีนที่มหาวทิยาลยัของรฐัในภูมภิาค
แอตแลนตกิตอนกลางของสหรฐัอเมรกิารอ้ยละ 51 ของผูเ้ขา้ร่วม (n = 253) รายงานการดื่ม
มากกวา่หน่ึงเครือ่งดื่มใหพ้ลงังานในแต่ละเดอืนในเดอืนเฉลีย่สาํหรบัภาคการศกึษาปจัจุบนั ผูใ้ช้
สว่นใหญ่บรโิภคเครื่องดื่มใหพ้ลงังานสาํหรบัการนอนหลบัไมเ่พยีงพอ (67%) เพื่อเพิม่พลงังาน 
(65%) และดื่มเครื่องดื่มทีม่แีอลกอฮอลใ์นขณะทีป่ารต์ี ้(54%) ผูใ้ชส้ว่นใหญ่บรโิภคเครื่องดื่มให้
พลงังานหน่ึงเครือ่งเพือ่รกัษาสถานการณ์สว่นใหญ่แมว้่าการใชส้ามคนขึน้ไปเป็นวธิปีฏบิตัทิ ัว่ไป
ในการดื่มเครือ่งดื่มทีม่แีอลกอฮอลข์ณะทีป่ารต์ี ้(49%) มผีูใ้ช ้29%, 22% รายงานวา่เคยมอีาการ
ปวดหวัและ 19% ใจสัน่หวัใจจากการดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังาน มผีลกระทบอย่างมนีัยสําคญั
ปรมิาณเฉพาะสาํหรบัตอนที ่Jolt และ Crash การใชเ้ครื่องดื่มชกูําลงัเป็นวธิปีฏบิตัทิีไ่ดร้บัความ
นิยมในหมู่นักศึกษาในหลายๆ สถานการณ์ แม้ว่าโดยส่วนใหญ่แล้วสถานการณ์ได้รบัการ
ประเมนิผูใ้ชบ้รโิภคเครื่องดื่มใหพ้ลงังานหน่ึงเครื่องโดยมคีวามถีใ่นการรายงาน 1-4 วนัต่อเดอืน 
ผู้ใช้จํานวนมากบริโภคสามเครื่องขึ้นไปเมื่อรวมกบัแอลกอฮอล์ในขณะที่ปาร์ตี้ นอกจากน้ี
ผลขา้งเคยีงจากการดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังานเป็นสิง่ทีพ่บไดท้ัว่ไปและพบว่ามผีลกระทบอย่างมี
นยัสาํคญัเมื่อใช ้Jolt และ Crash ตอน การวจิยัในอนาคตควรระบุว่านกัศกึษาจะรบัรูป้รมิาณ
คาเฟอีนที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ที่มีคาเฟอีนที่หลากหลายที่พวกเขาบริโภคอยู่หรือไม่ปริมาณ
คาเฟอนีทีบ่รโิภคในสถานการณ์ต่างๆ และผลขา้งเคยีงทางกายภาพทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภค
คาเฟอนี .  
 เชลน่ิา วสิแรม (Shelina Visram. 2015) การบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัโดยเดก็และคน
หนุ่มสาว : การทบทวนอย่างรวดเรว็เพื่อตรวจสอบหลกัฐานของผลกระทบทางกายภาพและ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพื่อตรวจสอบรปูแบบการบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัโดยเดก็และคนหนุ่มสาว
ทศันคตต่ิอเครื่องดื่มเหล่าน้ี มกีารศกึษา 410 ตวัอยา่ง โดยมเีกณฑก์ารคดัเลอืกรวม 46 ขอ้ สว่นใหญ่
ใชก้ารออกแบบตดัขวางผูเ้ขา้ร่วมทีเ่กีย่วขอ้งอายุระหว่าง 11-18 ปี และดําเนินการในอเมรกิา
เหนือหรอืยุโรป การบรโิภคเครื่องดื่มใหพ้ลงังานโดยเดก็และคนหนุ่มสาวพบว่ามรีูปแบบตาม
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เพศโดยมเีดก็ผูช้ายบรโิภคมากกว่าเดก็หญงิและระดบักจิกรรมโดยมกีารบรโิภคสงูทีสุ่ดในคนที่
อยู่ประจํามากทีสุ่ดและน้อยทีสุ่ด มงีานวจิยัหลายชิน้ระบุว่ามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่างการ
ใชเ้ครือ่งดื่มชกูําลงัและอตัราทีส่งูขึน้ของพฤตกิรรมทีเ่ป็นอนัตรายต่อสุขภาพเช่นเดยีวกบัอาการ
ทางรา่งกายเช่นปวดหวัปวดทอ้งปวดสมาธสิัน้และนอนไมห่ลบั มผีลตอบสนองต่อยา การศกึษา
ทดลองทีเ่กีย่วขอ้งกบันักกฬีาเยาวชนจํานวนน้อยแสดงใหเ้หน็ถงึผลกระทบเชงิบวกต่อแงมุ่มที ่
จาํกดั ของการเล่นกฬีา 3 ประเดน็ทีเ่กดิขึน้จากการศกึษาเชงิคุณภาพ เหตุผลในการใชอ้ทิธพิล
ของการใช ้และการรบัรูค้วามสามารถและผลกระทบ รสชาตแิละพลงังานถูกระบุว่าเป็นตวัขบั 
เคลื่อนหลกัและการสรา้งแบรนดแ์ละการตลาดไดร้บัการเน้นว่าเป็นอทิธพิลสําคญัต่อการเลอืก
บรโิภคของคนหนุ่มสาว การรบัรูถ้งึผลกระทบดา้นลบทีอ่าจเกดิขึน้อยูใ่นระดบัตํ่า 
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บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

     
 ในการศกึษาวจิยัเกีย่วขอ้งกบัเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัใน
เขตกรุงเทพมหานครครัง้น้ีเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัดําเนินการวจิยัใน
แบบการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งเพื่อนํามาสรา้งแบบสอบถามเพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูและไดท้ดสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามก่อนนําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างเพื่อนํามาวเิคราะหแ์ละสรุป
ผลการวจิยัโดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และการสุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัศกึษาในการวจิยัครัง้น้ีไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ใชเ้ทคนิคการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัไดใ้หค้วามรู้
กบัผูท้ําหน้าทีเ่กบ็ขอ้มูลก่อนดําเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยอธบิายรายละเอยีดเกีย่วกบัการวจิยัและ
แบบสอบถามและขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลรวมทัง้ใหแ้นวทางปฏบิตัดิา้นจรยิธรรมในการ
เกบ็ขอ้มลู 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลอืก ผูว้จิยัจงึใชสู้ตรคํานวณ
ขนาดตวัอยา่งของ บารเ์ลจ โคทรลิทิ; และฮชิกนิส ์(Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 2001 : 45)   
โดยกาํหนดใหม้รีะดบัความเชื่อมัน่เทา่กบัรอ้ยละ 95 ดงัน้ี 
 

n  =  2

22

E
SZ
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 n  =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดบัความเชื่อมัน่ (คา่จากตารางแจกแจงตามปกต)ิ 
 S  =  ความเบีย่งเบนมาตรฐานของทางเลอืก 
 E  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดข้องคา่เฉลีย่ 
 ผูว้จิยัแทนคา่สตูรคาํนวณขนาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 มคีา่เทา่กบั 1.96 
 S ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทางเลอืกเท่ากบัส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานหารด้วยจํานวน
ทางเลอืก การวจิยัครัง้น้ีกําหนดใหส้่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 4 (±2SD) ความเบีย่งเบน
มาตรฐานทางเลอืก 5 ระดบั ดงันัน้สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานทางเลอืกเทา่กบั 1.25 (5/4)  
 E ทีร่ะดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดเ้ท่ากบัรอ้ยละ 5 ค่าเฉลีย่ 3.0 ดงันัน้ ระดบั
ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดเ้ทา่กบั 0.15 (0.05 x 3.0) 
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

= 267 

 
การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผู้วิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางการสร้าง
แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบบสอบถามแบ่ง 
เป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 คําถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี และเครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้ทีท่่านบรโิภคบ่อยทีสุ่ด มทีัง้คําถาม
แบบ 2 ตวัเลอืก (Two-way Question) และคาํถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices Question) 
แต่ละขอ้คาํถามมรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงัน้ี 
 1. เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal) 
  1.1  ชาย 
  1.2  หญงิ 
 2. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal) 
  2.1 ตํ่ากวา่ 20 ปี 
  2.2 21-30 ปี 
  2.3 31-40 ปี 
  2.4  41-50 ปี 
  2.5  51 ปี ขึน้ไป 
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 3. การศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal) 
  3.1  ประถมศกึษา 
  3.2  มธัยมศกึษา 
  3.3 ปรญิญาตร ี
  3.4 ปรญิญาโท 
  3.5 สงูกวา่ปรญิญาโท 
 4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Odinal) 
  4.1 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
  4.2 10,001-20,000 บาท 
  4.3 20,001-30,000 บาท 
  4.4  30,001-40,000 บาท 
  4.5  40,001-50,000 บาท 
   4.6 50,001 บาทขึน้ไป 
 5.  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal) 
  5.1 นกัศกึษา 
  5.2 ราชการ 
  5.3 รฐัวสิาหกจิ 
  5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  5.5 ธุรกจิสว่นตวั 
  5.6 อื่นๆ โปรดระบุ 
 6. เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคบ่อยทีส่ดุ (Nominal) 
  6.1 กระทงิแดง 
  6.2 M150 
  6.3 Shark 
  6.4 คาราบาวแดง    
     6.5 แรงเยอร ์ 
     6.6 ลโิพ 
  6.7 G3 
  6.8 Ready 
  6.9 อื่นๆ โปรดระบุ  
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 สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามประกอบด้วยตวัเลอืก 5 
ระดบั ตามความสาํคญัและเหตุผลสว่นตวัของผูต้อบแบบสอบถาม มคีา่คะแนนดงัน้ี 
 
   5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ    
   4   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมาก  
   3   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัปานกลาง   
   2   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อย  
   1   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 4 ดา้น จาํแนกตามปจัจยัการตลาด ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดงัน้ี 
 
   ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ จาํนวน  5  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นราคา  จาํนวน  3  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  จาํนวน  3  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  จาํนวน  7  ขอ้ 
 
 สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัเรื่อง ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามประกอบดว้ยตวัเลอืก 5 ระดบั
ตามความสาํคญัและเหตุผลสว่นตวัของผูต้อบแบบสอบถาม มคีา่คะแนนดงัน้ี 
 
   5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ    
   4   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมาก  
   3   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัปานกลาง   
   2   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อย  
   1   หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 โดยแบ่งคําถามออกเป็น 5 ดา้น จําแนกตามปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรู้
ถงึตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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   ปจัจยัดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ จาํนวน  3  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ จาํนวน  3  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้    จาํนวน  3  ขอ้ 
   ปจัจยัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จาํนวน  4  ขอ้ 
    
 การทดสอบคุณภาพเครือ่งมอื 
 ผูว้จิยักาํหนดใหม้กีารทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามก่อนนําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญ
จาํนวน 3 ท่าน เพื่อทาํการตรวจสอบความชดัเจนของการใชภ้าษา และทดสอบความตรงเชงิเน้ือหา 
(Content Validity) ของคาํถามในแต่ละขอ้วา่ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัครัง้น้ีหรอืไม ่โดย
ใชแ้บบประเมนิความสอดคลอ้ง (IOC : Index of Item-Objective Congruence) เพื่อหาดชันีความ
สอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหา โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 
        +1 เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
                 0 เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
                 -1 เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 

IOC  =  
N
R  

 

 เมือ่  IOC หรอื IC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งคาํถามกบัเน้ือหา 
   R คอื  ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N   คอื  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 ขอ้คาํถามแต่ละขอ้จะตอ้งมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้คาํถาม
นัน้ใชไ้ด ้หากขอ้คําถามใดที่ไดค้่า IOC ตํ่ากว่า 0.60 ขอ้คําถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไป
ปรบัปรงุแกไ้ขใหมจ่นกว่าจะใชไ้ด ้ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีมดีชันีความสอดคลอ้งระหว่าง
ขอ้คาํถามกบัเน้ือหาเทา่กบั 0.94 และไมม่ขีอ้คาํถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.60  
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามที่ไดร้บัการ
ปรบัปรงุเรยีบรอ้ยดแีลว้ไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน และไดนํ้าเอาผล
ของการตอบแบบสอบถามทัง้ 30 ชุด มาตรวจสอบคา่ความเชื่อมัน่ โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟา
ของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ครอนบคั (Cronbach. 1990 : 204) เมื่อคาํนวณ
คา่สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach. 1990 : 204) โดยแบบสอบถามทีนํ่าไปทดลองใช้
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จาํนวน 30 ชุด ซึง่ไดค้่า 0.721 จงึจะนําไปใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิและสามารถคํานวณค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ของครอนบคั (Cronbach. 1990 : 204) จากขอ้มลูจาํนวน 400 ชุด ไดค้่าออก 
มาที ่0.852 
 3. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 งานวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษา ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขต
กรงุเทพมหานครโดยแบ่งลกัษณะของแหล่งขอ้มลู ดงัน้ี 
 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจาก
การตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน 
 2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ผูว้จิยัไดด้ําเนินการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลู
จากเอกสารทีม่ผีูร้วบรวมไวแ้ลว้ ไดแ้ก่ ตําราทางวชิาการ บทความ วารสาร วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ ์
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิพือ่อธบิายและวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 1. การบรรยายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มูล ผู้วจิยัใช้สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ 
คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยผูว้จิยัใชก้ารแปรผลคา่เฉลีย่ ดงัน้ี (วชิติ อูอ่น้. 2551) 
 
   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความวา่ น้อยทีส่ดุ 
   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความวา่ น้อย 
   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความวา่ ปานกลาง 
   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความวา่ มาก 
   คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความวา่ มากทีส่ดุ 
  
 2. สถติอิา้งองิหรอืเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพห ุ
(Multiple Linear Regression) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศกึษาเรื่องสว่นประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มูลจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้มาทําการวเิคราะห์
ขอ้มูลด้วยวธิกีารทางสถติิตาม วตัถุประสงค์ของการวจิยั ผูว้จิยัไดส้รุปผลการวเิคราะหข์อ้มูล
เป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ผลการสาํรวจขอ้มลูเบือ้งตน้และสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 1. ผลการสาํรวจขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. ผลการสํารวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. ผลการสาํรวจคุณค่าตราสนิคา้ต่อการเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 4. ผลการสาํรวจการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 1. ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ทีผ่ลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชู
กาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 ผลการสาํรวจข้อมลูเบือ้งต้นและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ผลการสํารวจข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคเครื่องดื่มชูกําลังในเขตกรุงเทพมหานคร
ประกอบดว้ย ปจัจยัสว่นบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้ อาชพี และเครื่องดื่มชกูําลงั  
ทีบ่รโิภคบ่อยทีส่ดุดงัตารางที ่2-7 
 
 1. ผลสาํรวจขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการสํารวจขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นปจัจยัดา้นเพศ ดงัตารางที ่2 
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ตารางที ่2 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นเพศของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม
ชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบคุคลด้านเพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
หญงิ 
ชาย 

339 
61 

84.70 
15.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่าปจัจยัส่วนบุคคลด้านเพศของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 339 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.70 และเพศหญงิ 
จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.30 
 ผลการสาํรวจปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นอายุของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัในเขต

กรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคล (อาย)ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 

20 
108 
107 
65 

6.60 
36.00 
35.70 
21.70 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่3 พบว่า อายุของกลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี มากทีสุ่ด 
มจีํานวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมามอีายุ 31-40 ปี มจีํานวน 107 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 35.70 อายุ 41-50 ปี มจีํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.70 ตํ่ากว่า 20 ปี มจีํานวน 20 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.60  
 ผลการสํารวจปจัจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่4 
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ตารางที ่4 จํานวนและรอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่างของ
ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงั ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคล (ระดบัการศึกษา) จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศกึษา 
ปรญิญาตร ี
ปรญิญาโท 
สงูกวา่ปรญิญาโท 

33 
169 
158 
40 

8.30 
42.30 
39.40 
10.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่าระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่คอืปรญิญาตร ีจํานวน 
169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.30 รองลงมา คอืปรญิญาโทจํานวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.40 
ต่อมาคอืระดบัสูงกว่าปรญิญาโท จํานวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 และน้อยทีสุ่ดคอื ระดบั
มธัยมศกึษา จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.30 
 ผลการสาํรวจปจัจยัสว่นบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชกูําลงั
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่5 
 
ตารางที ่5 จํานวนและรอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่าง

ของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคลด้านรายได้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่ 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 

61 
153 
98 
25 
63 

15.30 
38.30 
24.40 
6.30 
15.70 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได้อยู่ในระดบั 10,001-20,000 บาท 
จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.30 รองลงมา 20,001-30,000 บาท มจีาํนวน 98 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.40 รายได ้40,001-50,000 จาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.70 รายได ้10,000 บาทหรอื
ตํ่ากว่า มจีํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.30 และสุดทา้ยมรีะดบัรายได ้30,001-40,000 บาท 
มจีาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.30 
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 ผลสาํรวจปจัจยัสว่นบุคคลดา้นอาชพีของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร
ดงัตารางที ่6 
 
ตารางที ่6 จาํนวนและรอ้ยละของปจัจยัสว่นบุคคลดา้นอาชพีของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขต

กรงุเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนบคุคลด้านอาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 
ราชการ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ธุรกจิสว่นตวั 

20 
67 
207 
106 

5.00 
16.80 
51.70 
26.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน จาํนวน 207 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 51.70 รองลงมาคอืธุรกจิส่วนตวั จํานวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 ขา้ราชการ   
มจีาํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.80 นกัเรยีน/นกัศกึษา มจีาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00  
 ผลการสํารวจขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นเครือ่งดื่มชกูาํลงัทีบ่รโิภคบ่อยทีส่ดุ ดงัตารางที ่7 
 
ตารางที ่7 จาํนวนและรอ้ยละของยีห่อ้เครื่องดื่มชกูําลงัทีบ่รโิภค บ่อยทีสุ่ดของกลุ่มตวัอยา่งของ

ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 
ย่ีห้อเครื่องด่ืมชกูาํลงัท่ีบริโภคบอ่ยท่ีสดุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

กระทงิแดง 
M150 
Shark 
คาราบาวแดง 
ลโิพ 

130 
198 
14 
26 
32 

32.50 
49.50 
3.50 
6.50 
8.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัยี่ห้อ M150 
มากทีสุ่ดจํานวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.50 รองลงมาคอืยีห่อ้ กระทงิแดง จํานวน 130 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 รองลงมาคอื ลโิพ มจีํานวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 คาราบาวแดง มี
จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และน้อยทีส่ดุคอื Shark จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 
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 2. ผลการสาํรวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการสํารวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขต
กรุงเทพมหานครประกอบดว้ย ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจดั
จาํหน่ายและการสง่เสรมิทางการตลาด ดงัตารางที ่8-11 
 ผลการสํารวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม    
ชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่8 
 
ตารางที ่8 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ ์

Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

รปูแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม   2.80 1.10 ปานกลาง 4 
ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 4.13 0.71 มาก 1 
ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองจาก อย.และ
ระบุขอ้ควรระวงัอยา่งชดัเจน 

4.10 0.75 มาก 2 

สรรพคุณของตวัเครือ่งดื่มตอบสองความ
ตอ้งการของทา่น 

4.10 0.70 มาก 2 

รสชาตขิองเครือ่งดื่มตรงกบัความตอ้งการ
ของทา่น 

3.51 1.08 มาก 3 

รวม 3.73 0.45 มาก  
 
 จากตารางที ่8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวม
เทา่กบั 3.73 (S.D.= 0.45) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 
มากเป็นอนัดบั1โดยมรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคอื 4.13 (S.D.= 0.71) 
รองลงมา ผลิตภณัฑ์ได้รบัการรบัรองจาก อย.และระบุขอ้ควรระวงัอย่างชดัเจนมคี่าเฉลี่ยคอื 
4.10 (S.D.= 0.75) และมสีรรพคุณของตวัเครื่องดื่มตอบสนองความตอ้งการ ระดบัความสาํคญั
อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 4.10 (S.D.= 0.70) ตามลําดบั รองลงมา คอืรสชาตขิองเครื่องดื่ม
ตรงกบัความต้องการ ระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคอื 3.51 (S.D.= 1.08) และ
ลําดบัสุดทา้ยคอืรูปแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม ระดบัความสาํคญัอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย
คอื 2.80 (S.D.= 1.10) 
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 ผลการสาํรวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชกูําลงั
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่9 
 
ตารางที ่9 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา 

Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ 3.81 0.88 มาก 3 
ราคาถูกกวา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น 3.94 0.75 มาก 2 
ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณสนิคา้ 4.10 0.64 มาก 1 

รวม 3.95 0.52 มาก  
  
 จากตารางที ่9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
3.95 (S.D.= 0.52) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัราคาเหมาะสมกบั
ปรมิาณสนิค้า มากที่สุดมรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคอื 4.10 (S.D.= 0.64) 
รองลงมา คอื ราคาถูกกว่าเมื่อเทยีบกบัยีห่อ้มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก อื่นมคี่าเฉลีย่คอื 
3.94 (S.D.= 0.75) และอนัดบัสุดทา้ยคอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ มรีะดบัความสาํคญัอยู่
ในระดบัมาก มคีา่เฉลีย่คอื 3.81 (S.D.= 0.88) 
 ผลการสํารวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางจดัจําหน่ายของผูบ้รโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่10 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทาง    

การจดัจาํหน่าย 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย 
Mean S.D. 

ระดบั 
ความสาํคญั 

ลาํดบัท่ี 

สามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 4.12 0.78 มาก 1 
ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมคีวามน่าเชื่อถอื 3.88 0.85 มาก 2 
ชอ่งทางจดัจาํหน่ายมคีวามหลากหลาย 
เชน่ มบีรกิารสง่สนิคา้ถงึบา้น มจีาํหน่าย
ตามรา้นสะดวกซือ้ ทางออนไลน์ เป็นตน้ 

3.91 0.95 มาก 3 

รวม 3.97 0.52 มาก  
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 จากตารางที ่10 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายในระดบัมากซึ่งมี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.97 (S.D.= 0.52) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญักบัสามารถ  
หาซือ้ไดส้ะดวกมากทีสุ่ด มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 4.12 (S.D.= 0.78) 
รองลงมาคอืช่องทางจดัจําหน่ายมคีวามหลากหลาย เช่น มบีรกิารส่งสนิคา้ถงึบ้าน มจีําหน่าย
ตามรา้นสะดวกซือ้ ทางออนไลน์มรีะดบัความสาํคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.91 
(S.D.= 0.95) และลําดบัสุดทา้ย ช่องทางการจดัจาํหน่ายมคีวามน่าเชื่อถอื มรีะดบัความสาํคญั
อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่คอื 3.88 (S.D.= 0.85) 
 ผลการสํารวจปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่11 
 
ตารางที ่11 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ

ทางการตลาด  
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

มกีารโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่
ต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์
เป็นตน้ 

3.83 0.75 มาก 4 

มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร์
ใหผ้ลติภณัฑ ์

3.84 0.79 มาก 3 

มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่
ออนไลน์ เชน่ อนิเตอรเ์น็ต โซเชยีลมเีดยี 
เป็นตน้ 

3.61 0.97 มาก 6 

มพีนกังานขายคอยใหค้าํแนะนําเกีย่วกบั
สนิคา้ 

3.34 1.45 ปานกลาง 7 

มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายต่างๆ 
เชน่ การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑเ์พิม่ 
การลดราคา มรีายการชงิโชค เป็นตน้ 

4.13 0.71 มาก 1 

มกีารสง่เสรมิความสมัพนัธท์ีด่ขีององคก์ร 3.77 0.77 มาก 5 
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายอยา่ง
ต่อเน่ืองและทัว่ถงึ 

4.08 0.71 มาก 2 

รวม 3.80 0.51 มาก  
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 จากตารางที ่11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้ซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั ในเขตกรงุเทพมหานคร
ใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดในระดบัมาก ซึง่
มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.80 (S.D.= 0.75) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญักบัมกีาร
จดักจิกรรมสง่เสรมิการขายต่างๆ เช่น การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑเ์พิม่ การลดราคา มรีายการ
ชงิโชค เป็นอนัดบัที ่1 มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 4.1 (S.D.= 0.71) รองลงมา
คอืมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายอยา่งต่อเน่ืองและทัว่ถงึ มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่ 4.08 (S.D.= 0.71) มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอรใ์หผ้ลติภณัฑม์รีะดบั
ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 3.84 (S.D.= 0.75) และมกีารโฆษณาหรอืประชา 
สมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์เป็นตน้ มรีะดบัความสาํคญัอยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่ 3.8375 (S.D.= 0.75) มกีารสง่เสรมิความสมัพนัธท์ีด่ขีององคก์ร มรีะดบัความ 
สาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.77 (S.D.= 0.77) มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อออนไลน์ 
เช่น อนิเตอร์เน็ต โซเชยีลมเีดยี เป็นต้น มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.61 
(S.D.= 0.97) และทีน้่อยทีสุ่ดคอืมพีนกังานขายคอยใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัสนิคา้ เป็นตน้ มรีะดบั
ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่คอื 3.34 (S.D.= 1.45) 
 
 3. ผลสาํรวจความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ของผูท้ีบ่รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงั
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการสาํรวจปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร
ประกอบดว้ย คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้, การรบัรูใ้นคุณภาพ, การเชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ดงัตารางที ่12-15 
 ผลการสาํรวจของปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม
ชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานครฯ ดงัตารางที ่12 
 
ตารางที ่12 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ 
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ถึง

ตราสินค้า 
Mean S.D. 

ระดบั 
ความสาํคญั 

ลาํดบัท่ี 

เมือ่ทา่นนึกถงึเครือ่งดื่มชกูาํลงัทา่น
สามารถระลกึถงึตราสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้

3.87 0.79 มาก 3 

ทา่นสามารถรบัรูว้า่ตราสนิคา้เครือ่งดื่มชู
กาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํมี
ลกัษณะเป็นอยา่งไร 

3.89 0.73 มาก 2 
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ตารางที ่12 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ 
(ต่อ) 

ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้ถึง
ตราสินค้า 

Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

ระหวา่งสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ต่างๆ
ทา่นสามารถจดจาํตราสนิคา้ทีบ่รโิภคอยู่
เป็นประจาํได ้

3.99 0.63 มาก 1 

รวม 3.92 0.50 มาก  
 
 จากตารางที ่12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสําคญักบัปจัจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูถ้ึงตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ย
รวมเทา่กบั 3.92 (S.D.= 0.50) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูบ้รโิภคสามารถจดจาํตราสนิคา้ที่
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 3.99 (S.D.= 0.63) 
รองลงมาคอืผูบ้รโิภคสามารถรบัรูว้า่ตราสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํมี
ลกัษณะเป็นอย่างไร มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.89 (S.D.= 
0.73) และสุดทา้ยคอื เมื่อผูบ้รโิภคนึกถงึเครื่องดื่มชูกําลงัผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้
เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 
3.87 (S.D.= 0.79) 
 ผลการสํารวจของปจัจยัคุณด่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม  
ชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่13 
 
ตารางที ่13 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ 

ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าด้านการรบัรู ้
ในคณุภาพ 

Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

ตราสนิคา้ทีท่า่นดื่มอยูเ่ป็นประจาํมกีาร
รบัรองมาตรฐานทีท่า่นไวใ้จ 

3.63 0.97 มาก 3 

ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีท่า่น
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํนัน้มสีรรพคุณในดา้น
การบาํรงุกาํลงัสงูกวา่ยีห่อ้อื่นๆ 

3.80 0.96 มาก 2 

ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ที่
ทา่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํนัน้มคีุณภาพสงู
กวา่ยีห่อ้อื่น 

4.05 0.84 มาก 1 

รวม 3.82 0.63 มาก  
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 จากตารางที ่13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสาํคญักบัปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพอยู่ในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลี่ยรวม
เทา่กบั 3.82 (S.D.= 0.97) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้เครื่องดื่มชกูําลงั
ยี่ห้อที่บรโิภคอยู่เป็นประจํานัน้มคีุณภาพสูงกว่ายี่ห้ออื่น มากที่สุด มรีะดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก มคีา่เฉลีย่คอื 4.05 (S.D.= 0.84) รองลงมาคอืผูบ้รโิภครูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูําลงัที่
ท่านบรโิภคอยู่เป็นประจํานัน้มสีรรพคุณในด้านการบํารุงกําลงัสูงกว่ายี่หอ้อื่นๆ มรีะดบัความ 
สาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.80 (S.D.= 0.96) และสุดทา้ยคอื ตราสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคดื่มอยู่เป็นประจํามกีารรบัรองมาตรฐานทีผู่บ้รโิภคไวใ้จ มรีะดบัความสาํคญัอยู่ในระดบั
มาก มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมากคอื 3.63 (S.D.= 0.97) 
 ผลการสาํรวจของปจัจยัคุณด่าตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่14 
 
ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงกบั

ตราสนิคา้ 
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าด้านการ

เช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
Mean S.D. 

ระดบั 
ความสาํคญั 

ลาํดบัท่ี 

ถา้ทา่นตอ้งการความกระปรีก้ระเปรา่ มี
กาํลงัในการทาํงานทา่นจะนึกถงึสนิคา้ยีห่อ้
ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

3.62 1.02 มาก 3 

ทา่นเหน็วา่สนิคา้ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็น
ประจาํมสีว่นรว่มในการชว่ยเหลอืสงัคม 

3.92 0.72 มาก 2 

การใชพ้รเีซนเตอรใ์นการโฆษณาสนิคา้ทาํ
ใหท้า่นรูส้กึมคีวามเชื่อมโยงกบัสนิคา้นัน้ๆ 

4.04 0.74 มาก 1 

รวม 3.86 0.56 มาก  
 
 จากตารางที ่14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสาํคญักบัปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวม
เท่ากบั 3.86 (S.D.= 0.56) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภครูส้กึว่าการใชพ้รเีซนเตอรใ์น
การโฆษณาสนิคา้ทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึมคีวามเชื่อมโยงกบัสนิคา้นัน้ๆ มรีะดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 4.04 (S.D.= 0.74) รองลงมาคอืท่านเหน็ว่าสนิคา้ยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็น
ประจํามสี่วนร่วมในการช่วยเหลอืสงัคม มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
3.92 (S.D.= 0.72) และสุดทา้ยคอืหากผูบ้รโิภคตอ้งการความกระปรีก้ระเปรา่ มกีําลงัในการ
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ทํางานท่านจะนึกถึงสนิค้ายี่หอ้ที่บรโิภคอยู่เป็นประจํา มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มี
คา่เฉลีย่คอื 3.62 (S.D.= 1.02)  
 ผลการสํารวจของปจัจยัคุณด่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร ดงัตารางที ่15 
 
ตารางที ่15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ 
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดี

ต่อตราสินค้า 
Mean S.D. 

ระดบั 
ความสาํคญั 

ลาํดบัท่ี 

แมจ้ะมเีครือ่งดื่มชกูาํลงัชนิดใหม่
ออกจาํหน่ายทา่นกย็งัเลอืกบรโิภคยีห่อ้ที่
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

3.81 0.85 มาก 1 

ทา่นจะทดลองซือ้เครือ่งดื่มเครือ่งดื่มชู
กาํลงัชนิดใหมภ่ายใตต้ราสนิคา้เครือ่งดื่มชู
กาํลงัทีท่า่นบรโิภคเป็นประจาํ 

3.44 1.23 ปานกลาง 2 

ทา่นเตม็ใจจะจา่ยเงนิเพิม่เพือ่ซือ้สนิคา้
เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีม่คีุณภาพสงูขึน้ภายใต้
ตราสนิคา้เดมิ 

3.40 1.32 ปานกลาง 3 

ทา่นจะแนะนําใหค้นอื่นซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

3.81 0.73 มาก 4 

รวม 3.62 0.83 มาก  
 
 จากตารางที ่15 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความสําคญักบัปจัจยัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในระดบัมากซึ่งมี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.62 (S.D.= 0.83) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า แมจ้ะมเีครื่องดื่มชกูําลงั
ชนิดใหม่ออกจําหน่ายท่านกย็งัเลอืกบรโิภคยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยู่เป็นประจํา มรีะดบัความสาํคญัอยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 3.81 (S.D.= 0.85) รองลงมาคอืผูบ้รโิภคจะแนะนําใหค้นอื่นซือ้เครื่องดื่ม    
ชูกําลงัยี่หอ้ที่ท่านบรโิภคอยู่เป็นประจํา มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
3.81 (S.D.= 0.73) ต่อมาคอื จะทดลองซือ้เครื่องดื่มเครื่องดื่มชกูําลงัชนิดใหมภ่ายใตต้ราสนิคา้
เครื่องดื่มชูกําลงัที่บรโิภคเป็นประจํา มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
3.44 (S.D.= 1.23)และสดุทา้ยคอืผูบ้รโิภคเตม็ใจจะจา่ยเงนิเพิม่เพือ่ซือ้สนิคา้เครือ่งดื่มชกูําลงัทีม่ี
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คุณภาพสูงขึ้นภายใต้ตราสนิค้าเดิม มรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคือ 3.40 
(S.D.= 1.32) 
 
 4. ผลการสาํรวจการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการสาํรวจของการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่16 
 
ตารางที ่16 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

ตดัสินใจซ้ือ Mean S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
ลาํดบัท่ี 

ในอนาคตทา่นจะซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ที่
ทา่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํต่อไป 

4.83 0.73 มาก 3 

ทา่นจะแนะนําบอกต่อใหผู้อ้ื่นมาบรโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็น
ประจาํอยูใ่นระดบัใด 

4.03 0.75 มาก 2 

ทา่นมคีวามพงึพอใจในเครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํในระดบัใด 

4.15 0.68 มาก 1 

รวม 4.00 0.44 มาก  
 
 จากตารางที ่16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานครการ
ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.00 (S.D.= 0.44) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในเครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้ที่ท่านบรโิภคอยู่เป็นประจําอยู่ มรีะดบัความ 
สาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 4.15 (S.D.= 0.68) รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคจะแนะนําบอกต่อ
ใหผู้อ้ื่นมาบรโิภคเครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้ทีท่่านบรโิภคอยู่เป็นประจําอยู่มรีะดบัความสําคญัอยู่ใน
ระดบัมากมคีา่เฉลีย่คอื 4.03 (S.D.= 0.75) ทา้ยสุดคอื ในอนาคตผูบ้รโิภคจะซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั
ยีห่อ้ที่ท่านบรโิภคอยู่เป็นประจําต่อไปมรีะดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคอื 3.83 
(S.D.= 0.73) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติุฐาน 
 ผลการวเิคราะหป์จัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผล ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชู
กําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน และผูว้จิยัเลอืกใช้สถิต ิ
Multiple Regression เพือ่วเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน โดยมผีลการทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม   
ชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมตุฐิานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมตุฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0 : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที ่17 สมการพยากรณ์ 

สมการท่ี R R Square ค่าอิทธิพล 
Adjusted R Square  

ค่าอิทธิพลปรบัค่าแล้ว 
1 .287a .082 .073 

 
ตารางที ่18 การวเิคราะหส์มการถดถอยของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจซือ้

เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

t Sig. 

คา่คงที ่ 3.195 13.038 .000 
ผลติภณัฑ ์ .063 1.186 .236 
ราคา -.024 -.510 .611 
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย -.065 -1.516 .130 
การสง่เสรมิการตลาด .245 4.883 0.01 
หมายเหต ุ: a. Dependent Variable : การตดัสนิใจซือ้ 
 
 จากตารางที ่18 ผลการวเิคราะหต์วัแปรอสิระ 4 ตวั ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิทางการตลาด พบว่ามเีพยีง
ปจัจยัดา้น การสง่เสรมิทางการตลาด เพยีงตวัเดยีวมอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืก
ซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) อย่างมนีัยสาํคญัที ่0.05 มอีาํนาจการ
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ทาํนายผล ไดร้อ้ยละ 7.3 โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.245 ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 (P < 
0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H0 และยอมรบัสมมตฐิาน H1 แสดงว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
จากการวเิคราะหด์งักล่าว ยงัพบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.23 (P > 0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 แสดงว่าปจัจยัสว่นประสม
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เชน่เดยีวกบั ปจัจยัสว่นประสมการตลาดดา้นราคา พบวา่มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.61 (P > 0.05)  จงึ
ปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 แสดงว่าปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปจัจยัสว่น
ประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.13 (P > 0.05) จงึปฏเิสธ
สมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 แสดงว่าปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สามารถเขยีนเป็นสมการเชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งัน้ี  
 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ = 3.195 + 0.245 (การสง่เสรมิ
ทางการตลาด) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเครื่องดื่มชูกําลงั   
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที ่19 สมการพยากรณ์ 

สมการท่ี R R Square ค่าอิทธิพล 
Adjusted R Square  

ค่าอิทธิพลปรบัค่าแล้ว 
1 .324a .105 .096 
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ตารางที ่20 การวเิคราะหส์มการถดถอยของปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้กบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม
ชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

t Sig. 

คา่คงที ่ 3.175 16.364 .000 
การรบัรูต้ราสนิคา้ .063 1.201 .231 
การรบัรูใ้นคุณภาพ -.070 -1.606 .109 
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ .102 1.991 .047 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ .127 3.306 .001 
หมายเหต ุ: a. Dependent Variable : การตดัสนิใจซือ้ 
 
 จากตารางที ่20 ผลการวเิคราะหต์วัแปรอสิระ 4 ตวั ของปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย 
การรบัรู้ตราสนิค้า การรบัรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า 
พบว่ามเีพยีงปจัจยัด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและปจัจยัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ที่มี
อทิธพิลต่อตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) 
อยา่งมนียัสาํคญัที ่0.05 มอีาํนาจการทาํนายผล ไดร้อ้ยละ 9.6 โดยพบว่าปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้
ทางดา้น ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.127 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.01 (P < 0.05) และรองลงมาคอืปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย
เทา่กบั 0.102 คา่ Sig. เทา่กบั 0.047 (P < 0.05) ในสว่นของปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการรบัรู้
ตราสนิคา้ พบวา่ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.231 (P > 0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน 
H0 แสดงว่าปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม   
ชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.109 (P > 0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบัสมมตฐิาน H0 
แสดงว่าปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สามารถเขยีนเป็นสมการเชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งัน้ี  
 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ = 3.175 + 0.127 (ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้) + 0.102 (การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้) 
 
 



51 

สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัขา้งตน้สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ีปจัจยัสว่นบุคคล สว่นใหญ่เป็น 
เพศชาย จํานวน 339 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.8 ที่มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี มากที่สุด มจีํานวน 
108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 ระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่คอืปรญิญาตร ีจํานวน 169 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 42.3 รายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มรีายไดอ้ยูใ่นระดบั 10,001-20,000  บาท 
จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน จาํนวน 207 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 ผูบ้รโิภคซื้อเครื่องดื่มชูกําลงั M150 มากที่สุดจํานวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
49.5   
 ผลสํารวจความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงั
ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ใน
ระดบัมากซึง่มคีา่เฉลีย่รวมเทา่กบั 3.73 (S.D.= .45) ใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั มาก
ทีส่ดุ มคี่าเฉลีย่คอื 4.1350 (S.D.= 0.71) กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในเขตกรุงเทพมหานคร
ใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 
3.95 (S.D.= 0.52) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญั กบัราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ
สนิคา้ มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 4.10 (S.D.= 0.64) กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในเขต
กรงุเทพมหานครใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
ในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.97 (S.D.= 0.52) ) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้
ความสาํคญักบัสามารถหาซือ้ไดส้ะดวกมากทีส่ดุ มคี่าเฉลีย่คอื 4.12 (S.D.= 0.78) กลุ่มตวัอยา่ง
ทีซ่ือ้ซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั ในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.80 (S.D.= 0.75) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสําคญักบัมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ เช่น การ
แจกของแถมหรอืผลติภณัฑเ์พิม่ การลดราคา มรีายการชงิโชค มคีา่เฉลีย่คอื 4.13 (S.D.= 0.71) 
 ผลสาํรวจความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้
เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชูกําลงัในเขต
กรุงเทพมหานครใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เครื่องดื่มชูกําลงัใน
เขตกรงุเทพมหานครใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ในระดบั
มากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.92 (S.D.= 0.50) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญั
กบัระหว่างสนิคา้เครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้ต่างๆผูบ้รโิภคสามารถจดจําตราสนิคา้ที่บรโิภคอยู่เป็น
ประจาํไดม้ากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 3.99 (S.D.= 0.63) กลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้เครื่องดื่มชกูําลงัในเขต
กรุงเทพมหานครใหค้วามสําคญักบัปจัจยัคุณค่าตราสนิค้า การรบัรูใ้นคุณภาพในระดบัมากมี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.82 (S.D.= 0.97) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้
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เครื่องดื่มชกูําลงัยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยู่เป็นประจํานัน้มคีุณภาพสงูกว่ายีห่อ้อื่นมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 
4.05 (S.D.= 0.84) 
 กลุ่มตวัอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสําคญักบัปจัจยั
คุณค่าตราสนิคา้ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.86 (S.D.= 
0.56) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามสาํคญักบัการใชพ้รเีซนเตอรใ์นการโฆษณาสนิคา้
ทาํใหท้่านรูส้กึมคีวามเชื่อมโยงกบัสนิคา้นัน้ๆ มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 4.04 (S.D.= 0.74) กลุ่ม
ตวัอยา่งทีซ่ือ้เครือ่งดื่มชกูําลงัในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในระดบัมากซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.62 (S.D.= 0.83) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า แมจ้ะมเีครื่องดื่มชกูําลงัชนิดใหมอ่อกจาํหน่ายผูบ้รโิภคกย็งัเลอืก
บรโิภคยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็นประจาํมากทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่คอื 3.81 (S.D.= 0.85) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครพบวา่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 
ตวัประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด มเีพยีง
ปจัจยัเดยีวทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกูําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
คอืปจัจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด   
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการสง่เสรมิทางการตลาด ค่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.01        
(Sig > 0.05) สรุปไดว้่าปจัจยัสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด มผีลต่อระดบั
การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ในดา้นของผลการทดสอบสมมตฐิานคุณคา่ตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อ การตดัสนิใจเลอืกซือ้
เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้ ค่า Sig. มคี่าเท่ากบั 0.047 (Sig. < 0.05) และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ค่า Sig. มี
ค่าเท่ากบั 0.001 (Sig. > 0.05) สรุปไดว้่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้   
มผีลต่อระดบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มากเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคอื 
ปจัจยัคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ แต่เน่ืองจากค่า Adjusted R Square ของ
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้มคี่าเพยีง 7 เปอรเ์ซน็ต์เท่านัน้ประกอบ
กบัดา้นสรรพคุณของสนิคา้เครือ่งชกูาํลงัในประเทศไทยนัน้มกีารกําหนดทัง้ปรมิาณคาเฟอนีและ
ปรมิาณวติามนิรวมทัง้ปรมิาณน้ําตาลตามกฎหมายใหม้ปีรมิาณทีไ่ม่แตกต่างกนัอกีจงึสามารถ
สรุปไดว้่าทัง้ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้นัน้ไม่มปีจัจยัใดทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชุกําลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครฯจงึน่าจะเป็นความเคย
ชนิในการบรโิภคมากกว่าเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัคุณค่าตราสนิค้าต่อ
เน่ืองมาจากการศกึษาดูงานในโรงงานเครื่องดื่มชูกําลงันัน้จะพบว่ามาตรฐานในการผลติเครื่องดื่ม   



53 

ชูกําลงัทุกยี่ห้อในประเทศไทยนัน้ไม่มคีวามแตกต่างกนัเลยจึงสามารถสรุปได้ว่าอาจจะเป็น
ปจัจยัดา้นความรูส้กึคุน้ชนิทีเ่ขา้มามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวจิยัขา้งตน้สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี ผลสาํรวจความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยั
สว่นประสมทางการตลาดและปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชู
กําลงัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี 
ระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่คอืปรญิญาโท มรีายไดอ้ยู่ในระดบั 10,001-20,000 บาท 
ต่อเดอืน มอีาชพีพนักงานเอกชน จํานวน 207 คน มพีฤตกิรรมบรโิภค เครื่องดื่มชูกําลงั M150 
มากทีส่ดุซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสหรฐั สขุสงวน (2554) ทีไ่ดท้าํการศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซือ้
เครื่องดื่มชูกําลงัภายใต้ปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ทัง้อายุโดยอายุของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 26-35 ปี วุฒกิารศกึษา ปรญิญาตร ีและมรีายไดต้ํ่ากว่า 10,000 บาท
หรอืเทยีบเท่า เพราะกลุ่มคนวยัทํางานในฐานรายไดต้ํ่านัน้มกัจะมคีวามตอ้งการในสนิคา้ทีส่รา้ง
ความกระปรีก้ระเปร่าละตื่นตวัเพื่อใหส้ามารถทํางานไดต้ลอดเวลาทํางานและมคีวามต้องการ
เครื่องดื่มชูกําลงัโดยมากจะคํานึงถงึเรื่องความภกัดต่ีอตราสนิค่าและการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้
ของผูบ้รโิภค สว่นในดา้นสว่นประสมทางการตลาดผูบ้รโิภคใสใ่จในช่องทางจดัจาํหน่ายและการ
ส่งเสรมิการตลาดเป็นหลกัมากกว่าสนในด้านสรรพคุณหรอืการรบัรองความปลอดภยัในด้าน
ต่างๆ ของตวัสนิคา้ ซึง่ไดต้รงกบัทฤษฎ ีตราสนิคา้ (Brand) คอื ชื่อ, รปูแบบ, สญัญาณ, การออกแบบ 
หรอืการรวมกนัของสิง่ต่างๆ ขา้งตน้ในการทีจ่ะแสดงลกัษณะจาํเฉพาะของสนิคา้และบรกิารของ
ผูข้ายหรอืกลุ่มผูข้าย เพือ่จะสรา้งความแตกต่างจากผูแ้ขง่ขนัค๊อตเลอร;์ และคณะ (Kotler; et al. 
2002) นกัการตลาดจงึไดส้รา้งตราสนิคา้ (branding) ในการสรา้งความแตกต่างในตวัสนิคา้และ
บรกิารของเขาจากคู่แขง่เบเกอร ์(Baker. 1996), ดฟิฟ์ (Dibb; et al. 1997), ค๊อตเลอร ์(Kotlet. 
1997) และเอเคอร ์(Aaker. 1991) ไดก้ล่าวไวว้า่ การสรา้งตราสนิคา้นัน้เป็นสิง่ทีย่ากแต่สามารถ
ทาํไดแ้ละเป็นสิง่ทีจ่ําเป็น หวัใจสาํคญัของการสรา้งตราสนิคา้ใหป้ระสบความสาํเรจ็นัน้คอืความ
เข้าใจวิธีการสร้างหรือพฒันาเอกลักษณ์สินค้าให้เกิดขึ้น ดงันัน้ เอกลกัษณ์ตราสินค้า ตาม
แนวคดิของเอเคอร ์(Aaker. 1991) จงึหมายถงึ ลกัษณะเฉพาะเจาะจงขององคป์ระกอบหลายๆ 
อยา่งทีม่คีวามสมัพนัธก์นัของตราสนิคา้หน่ึงทีถู่กสรา้งขึน้มา ซึง่เอกลกัษณ์ของตราสนิคา้น้ีจะบ่ง
บอกใหผู้บ้รโิภคทราบวา่สนิคา้น้ีคอือะไรและสามารถตอบไดว้า่ ตราสนิคา้ไดใ้หค้าํมัน่สญัญาหรอื
คาดหวังกับผู้บริโภคนอกจากน้ี เอกลักษณ์ของตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่างๆ อาท ิ
ประโยชน์จากการทาํหน้าทีข่องตราสนิคา้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์และ
ความรูส้กึ (Emotion Benefits) และประโยชน์ของตราสนิคา้ในฐานะทีเ่ป็นเครื่องบ่งบอกสถานะ
บางอยา่งของผูบ้รโิภค (Self-Expression Benefits) 
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ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัในครัง้น้ี 
 1. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัต่อการจดักิจกรรมส่งเสรมิทางการตลาดเป็น
อนัดบัแรกเช่น การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑเ์พิม่ การลดราคา มรีายการชงิโชค เป็นตน้ ควร
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาดอย่างต่อเน่ืองควรมกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร์
ของผลติภณัฑแ์ละมกีารส่งเสรมิความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างผูบ้รโิภคและองคก์รเป็นอกีหน่ึงปจัจยั
หลกัที่ดงึดูดใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัจงึเป็นอกีหน่ึงปจัจยัทีค่วรใหค้วามสําคญั
เป็นอนัดบัตน้ๆ 
            2. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัต่อคุณค่าตราสนิค้าด้านการเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ควรมกีารใชพ้รเีซนเตอรใ์นการโฆษณาสนิคา้ทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึเชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้และองคก์รควรมสี่วนร่วมในการช่วยเหลอืสงัคมในดา้นต่างๆ เป็นอกีปจัจยัทีด่งึดดูให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูกําลงั รวมทัง้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าตราสนิคา้
ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีนตราสนิค้าจะทําใหผู้้บรโิภคยงับรโิภค
สนิคา้ยีห่อ้เดมิแมม้สีนิคา้ชนิดใหม่ออกจําหน่ายกต็ามอกีทัง้การยงัทําใหเ้กดิการแนะนําบอกต่อ
ใหผู้อ้ื่นหนัมาซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํอกีดว้ย 
 
ข้อเสนอสาํหรบัการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. งานวจิยัครัง้น้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึและประเดน็ทีม่ากกว่าน้ี
จงึควรจะทาํงานวจิยัเชงิคุณภาพ 
 2. การวจิยัครัง้น้ีสามารถต่อยอดในประเดน็เชงิลกึอื่นๆ ไดอ้กีในผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะ
คลา้ยกนัไดใ้นครัง้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเครื่องด่ืมชกูาํลงัในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในเขต
กรุงเทพมหานคร” ดําเนินโครงการวจิยัโดยนาย พชิญงค ์การะนัด มวีตัถุประสงคเ์พื่อนําขอ้มูล
ไปใช้พฒันากลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายและพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มชูกําลงัจาก
การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเกบ็เป็น
ความลบัผูว้จิยัหวงัว่าจะไดร้บัความอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามจากท่านเพื่อนําขอ้มูล
ดงักล่าวไปใชใ้นการพฒันากลยทุธแ์ละรปูแบบผลติภณัฑข์องผูป้ระกอบการต่อไป 
 แบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 5 ตอน คอื 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมคีาํถามจาํนวน จาํนวน  6  ขอ้ 
 ตอนที ่2 คาํถามเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีล 
    ต่อการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั จาํนวน  18  ขอ้  
 ตอนที ่3 คาํถามเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้ 
    เครือ่งดื่มชกูาํลงั จาํนวน  13  ขอ้ 
 ตอนที ่4 คาํถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั จาํนวน  3  ขอ้ 
 ตอนที ่5 ขอ้เสนอแนะ จาํนวน 1 ขอ้ 
 ผลการสํารวจในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในเชงิการศกึษาผูว้จิยัจงึใคร่ขอความ
กรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านอ่านคําถามใหช้ดัเจน พรอ้มทัง้ตอบคําถามทุกขอ้ ขอ้มลูของ
ท่านทีต่อบในแบบสอบถามน้ีจะถอืเป็นความลบัไม่มผีลผูกพนัใดๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถามและ
ใชใ้นรปูผลรวมเทา่นัน้ 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาอนัมคี่าในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 
 

พชิญงค ์การะนดั 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่น 
 
1.  เพศ 
  1) ชาย   2) หญงิ 
2.  อายุ   
  1) ตํ่ากวา่ 20 ปี  2) 20-30 ปี 
  3) 31-40 ปี  4) 41-50 ปี   
  5) 51 ปี ขึน้ไป 
3.  การศกึษา 
        1) ประถมศกึษา  2) มธัยมศกึษา  
        3) ปรญิญาตร ี              4) ปรญิญาโท 
       5) สงูกวา่ปรญิญาโท 
4.  รายไดเ้ฉลีย่ของทา่นต่อ/เดอืน 
       1) 10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่  2) 10,001-20,000 บาท 
  3) 20,001-30,000 บาท  4) 30,001-40,000 บาท 
  5) 40,001-50,000 บาท         6) 50,001 บาทขึน้ไป 
5.  อาชพี 
       1) นกัเรยีน/นกัศกึษา  2) ราชการ 
       3) รฐัวสิาหกจิ  4) พนกังานบรษิทัเอกชน 
       5) ธุรกจิสว่นตวั                   6) อื่นๆ โปรดระบุ................... 
6.  เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคบอ่ยทีส่ดุ 
    1) กระทงิแดง       2) M150     3) Shark           
  4) คาราบาวแดง     5) แรงเยอร ์  6) ลโิพ 
   7) G3  8) Ready  9) อื่นๆ โปรดระบุ................ 
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ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องด่ืม   
ชกูาํลงั 

คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น มากทีส่ดุ โดย 
 
   5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
   4 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมาก 
   3 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัปานกลาง 
   2 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อย  
             1 หมายถงึ   ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
7. รปูแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม        
8. ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั      
9. ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองจาก อย. และระบุ 
ขอ้ควรระวงัอยา่งชดัเจน 

     

10. สรรพคุณของตวัเครือ่งดื่มตอบสองความ
ตอ้งการของทา่น 

     

11. รสชาตขิองเครือ่งดื่มตรงกบัความตอ้งการ 
ของทา่น 

     

ราคา (Price) 
12. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้      
13. ราคาถูกกวา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น      
14. ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณสนิคา้      
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
15. สามารถหาซือ้ไดส้ะดวก      
16. ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมคีวามน่าเชื่อถอื      
17. ชอ่งทางจดัจาํหน่ายมคีวามหลากหลาย เชน่  
มบีรกิารสง่สนิคา้ถงึบา้น มจีาํหน่ายตามรา้นสะดวก
ซือ้ ทางออนไลน์ เป็นตน้ 

     

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
18. มกีารโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ต่างๆ 
เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์เป็นตน้ 

     

19. มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร ์
ใหผ้ลติภณัฑ ์

     

20. มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ออนไลน์ 
เชน่ อนิเตอรเ์น็ต โซเชยีลมเีดยี เป็นตน้ 

     

21. มพีนกังานขายคอยใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัสนิคา้      
22. มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายต่างๆ เชน่ 
การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑเ์พิม่ การลดราคา 
มรีายการชงิโชค เป็นตน้ 

     

23. มกีารสง่เสรมิความสมัพนัธท์ีด่ขีององคก์ร      
24. มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายอยา่งต่อเน่ือง
และทัว่ถงึ 
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ตอนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องด่ืมชกูาํลงั 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น มากทีส่ดุ โดย 
 
   5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
   4 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมาก 
   3 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัปานกลาง 
   2 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อย  
             1 หมายถงึ   ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 

คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ถึงตราสินค้า 
25. เมือ่ทา่นนึกถงึเครือ่งดื่มชกูาํลงัทา่นสามารถ
ระลกึถงึตราสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่น
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้

     

26. ทา่นสามารถรบัรูว้า่ตราสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํมลีกัษณะเป็น
อยา่งไร 

     

27. ระหวา่งสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ต่างๆ ทา่น
สามารถจดจาํตราสนิคา้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้

     

การรบัรู้ในคณุภาพ 
28. ตราสนิคา้ทีท่า่นดื่มอยูเ่ป็นประจาํมกีารรบัรอง
มาตรฐานทีท่า่นไวใ้จ 

     

29. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีท่า่นบรโิภค
อยูเ่ป็นประจาํนัน้มสีรรพคุณในดา้นการบาํรงุกาํลงั
สงูกวา่ยีห่อ้อื่นๆ 

     

30. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่น
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํนัน้มคีุณภาพสงูกวา่ยีห่อ้อื่น 
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คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
31. ถา้ทา่นตอ้งการความกระปรีก้ระเปรา่ มกีาํลงั
ในการทาํงานทา่นจะนึกถงึสนิคา้ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภค
อยูเ่ป็นประจาํ 

     

32. ทา่นเหน็วา่สนิคา้ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็น
ประจาํมสีว่นรว่มในการชว่ยเหลอืสงัคม 

     

33. การใชพ้รเีซนเตอรใ์นการโฆษณาสนิคา้ทาํให้
ทา่นรูส้กึมคีวามเชื่อมโยงกบัสนิคา้นัน้ๆ 

     

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
34. แมจ้ะมเีครือ่งดื่มชกูาํลงัชนิดใหมอ่อกจาํหน่าย
ทา่นกย็งัเลอืกบรโิภคยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

     

35. ทา่นจะทดลองซือ้เครือ่งดื่มเครือ่งดื่มชกูาํลงั
ชนิดใหมภ่ายใตต้ราสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีท่า่น
บรโิภคเป็นประจาํ 

     

36. ทา่นเตม็ใจจะจา่ยเงนิเพิม่เพือ่ซือ้สนิคา้
เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีม่คีุณภาพสงูขึน้ภายใตต้รา 
สนิคา้เดมิ 

     

37. ทา่นจะแนะนําใหค้นอื่นซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 
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ตอนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชกูาํลงั 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น มากทีส่ดุ โดย 
 
   5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
   4 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัมาก 
   3 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัปานกลาง 
   2 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัน้อย  
             1 หมายถงึ   ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 

การตดัสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชกูาํลงั 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
38. ในอนาคตทา่นจะซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ที่
ทา่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํต่อไป 

     

39. ทา่นจะแนะนําบอกต่อใหผู้อ้ื่นมาบรโิภค
เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํอยู่
ในระดบัใด 

     

40. ทา่นมคีวามพงึพอใจในเครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ที่
ทา่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํในระดบัใด 

     

 
ตอนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ          
41. ทา่นคดิวา่ยีห่อ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีท่า่นเคยบรโิภคควรมกีารพฒันาปรบัปรุงในดา้นใดบา้งเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของทา่นมากทีส่ดุ 
 ...............................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ผูว้จิยัขอขอบคุณทีท่า่นใหค้วามกรณุาเสยีสละเวลาอนัมคีา่ในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
แบบฟอรม์การหาความสอดคล้อง IOC 
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หวัข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
เพศ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
อาย ุ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ระดบัการศกึษา 1 0 1 2 0.7 ใชไ้ด ้
รายไดเ้ฉลีย่ของทา่นต่อ/เดอืนของ
ทา่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

อาชพี 1 1 0 2 0.7 ใชไ้ด ้
เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภค
บอ่ยทีส่ดุ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชกูาํลงั 
รปูแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม   1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองจาก อย.
และระบุขอ้ควรระวงัอยา่งชดัเจน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

สรรพคุณของตวัเครือ่งดื่มตอบสอง
ความตอ้งการของทา่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

รสชาตขิองเครือ่งดื่มตรงกบัความ
ตอ้งการของทา่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสนิคา้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ราคาถกูกวา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณสนิคา้ 1 1 0 2 0.7 ใชไ้ด ้
สามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 1 1 0 2 0.7 ใชไ้ด ้
ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมคีวาม
น่าเชื่อถอื 

1 1 0 2 0.7 ใชไ้ด ้

ชอ่งทางจดัจาํหน่ายมคีวาม
หลากหลาย เช่น มบีรกิารสง่สนิคา้ 
ถงึบา้น มจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้ 
ทางออนไลน์ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มกีารโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธผ์า่น
สือ่ต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุ
หนงัสอืพมิพ ์เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็น 
พรเีซนเตอรใ์หผ้ลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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หวัข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่
ออนไลน์ เชน่ อนิเตอรเ์น็ต โซเชยีล
มเีดยี เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มพีนกังานขายคอยใหค้าํแนะนํา
เกีย่วกบัสนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย
ต่างๆ เชน่ การแจกของแถมหรอื
ผลติภณัฑเ์พิม่ การลดราคา มี
รายการชงิโชค เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มกีารสง่เสรมิความสมัพนัธท์ีด่ขีอง
องคก์ร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย
อยา่งต่อเน่ืองและทัว่ถงึ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ปัจจยัคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชกูาํลงั 
ทา่นนึกถงึเครือ่งดื่มชกูาํลงัทา่น
สามารถระลกึถงึตราสนิคา้เครือ่งดื่ม 
ชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่่านบรโิภคอยูเ่ป็น
ประจาํได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

สามารถรบัรูว้า่ตราสนิคา้เครือ่งดื่มชู
กาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ
มลีกัษณะเป็นอยา่งไร 

0 1 1 2 0.7 ใชไ้ด ้

ระหวา่งสนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้
ต่างๆทา่นสามารถจดจาํตราสนิคา้ที่
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ตราสนิคา้ทีท่า่นดื่มอยูเ่ป็นประจาํมี
การรบัรองมาตรฐานทีท่า่นไวใ้จ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัที่
ทา่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํนัน้มี
สรรพคุณในดา้นการบาํรงุกาํลงั 
สงูกวา่ยีห่อ้อื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํนัน้ 
มคีุณภาพสงูกวา่ยีห่อ้อื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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หวัข้อคาํถาม 
ความคิดเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ถา้ทา่นตอ้งการความกระปรีก้ระเปรา่ 
มกีาํลงัในการทาํงานทา่นจะนึกถงึ
สนิคา้ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็น
ประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นเหน็วา่สนิคา้ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภค
อยูเ่ป็นประจาํมสีว่นรว่มในการ
ชว่ยเหลอืสงัคม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

การใชพ้รเีซนเตอรใ์นการโฆษณา
สนิคา้ทาํใหท้า่นรูส้กึมคีวามเชื่อมโยง
กบัสนิคา้นัน้ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

แมจ้ะมเีครือ่งดื่มชกูาํลงัชนิดใหม่
ออกจาํหน่ายทา่นกย็งัเลอืกบรโิภค
ยีห่อ้ทีบ่รโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นจะทดลองซือ้เครือ่งดื่มเครือ่งดื่ม
ชกูาํลงัชนิดใหมภ่ายใตต้ราสนิคา้
เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีท่า่นบรโิภคเป็น
ประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นเตม็ใจจะจา่ยเงนิเพิม่เพือ่ซือ้
สนิคา้เครือ่งดื่มชกูาํลงัทีม่คีุณภาพสงู
ขึน้ภายใตต้ราสนิคา้เดมิ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นจะแนะนําใหค้นอื่นซือ้เครือ่งดื่มชู
กาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชกูาํลงั 
ในอนาคตทา่นจะซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั
ยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ
ต่อไป 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นจะแนะนําบอกต่อใหผู้อ้ื่นมา
บรโิภคเครือ่งดื่มชกูาํลงัยีห่อ้ทีท่า่น
บรโิภคอยูเ่ป็นประจาํอยูใ่นระดบัใด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ทา่นมคีวามพงึพอใจในเครือ่งดื่มชู
กาํลงัยีห่อ้ทีท่า่นบรโิภคอยูเ่ป็นประจาํ
ในระดบัใด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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สรปุผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยผูเ้ช่ียวชาญ 
 

สรปุผล IOC 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 รวม 

38 39 33 110 
0.95 0.98 0.83 0.94 
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