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บทคดัย่อ 
 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มชกู าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยส ารวจ
ผูบ้รโิภคจ านวน 400 คน ทีบ่รโิภคเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดว้ยแบบสอบถามโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ใชส้ถติเิชงิพรรณนา และ
สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression) 
 ผลการวจิยัขา้งตน้สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ กลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุ 20-30 ปี วุฒกิารศึกษา ปริญญาตรี รายได้ 
10,001-20,000 บาท ท าอาชีพพนักงานเอกชน และเครื่องดื่มชูก าลงัที่
บรโิภคบ่อยทีสุ่ดคอื M150 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมรีะดบันัยส าคญั 0.05 ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้และดา้นความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบันัยส าคญั 
0.05 
 
ค าส าคญั: สว่นประสมทางการตลาด  คุณค่าตราสนิคา้  เครือ่งดืม่ชกู าลงั  
 
Abstract 
 The objectives of this research were following 1. to study 
the marketing mix factor that effect the purchasing decision of energy 
drink consumer in Bangkok 2. to study the brand equity factor that effect 
the purchasing 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 consumers were drinking M150. The 
marketing mix factors in term of promotion effected the purchasing 
decision of energy drink consumer in Bangkok in level of 0.05. Brand 
equity factors in term of brand loyalty and brand association effected 
the purchasing decision of energy drink consumer in Bangkok in level 
of 0.05. 
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1. บทน า 
 เครื่องดื่มชูก าลงัของประเทศไทยไดเ้ริม่มกีารออกจดัจ าหน่าย
ขึน้เป็นครัง้แรกในปีพ.ศ.2508 โดยมกีารน าเขา้มาจากประเทศญี่ปุ่ นซึ่งเป็นผู้
คดิคน้เครื่องดื่มเพื่อเพิม่พลงังานใหแ้ก่ร่างเครื่องดื่มชูก าลงัในอดตีนัน้จดัอยู่
ในประเภทของผลติภณัฑ์ยาอย่างหนึ่งซึ่งใชเ้พื่อเพิม่พลงังานใหแ้ก่ร่างกาย
โดยควบคุมใหม้จี าหน่ายเฉพาะทีร่า้นขายยาทีไ่ดร้บัอนุญาตเท่านัน้ 
 ในปัจจุบนัเครื่องดื่มชูก าลงันัน้เป็นเครื่องดื่มประเภทหนึ่งทีค่น
ไทยมีความคุ้นเคยและนิยมบริโภคกันมาอย่างช้านานเนื่องด้วยจาก
สรรพคุณทีช่่วยใหม้คีวามตื่นตวัและลดอาการงว่งนอนมฤีทธิท์ าใหส้รา้งความ
กระฉับกระเฉงและกระปรี้กระเปร่าให้กบัร่างกายธุรกจิเครื่องดื่มชูก าลงัใน
ประเทศไทยนัน้มกีารแข่งขนัที่รุนแรงมาตัง้แต่อดตีจนถึงปัจจุบนัมาตัง้แต่
อดตีจนถึงปัจจุบนัท าให้บรษิัทเครื่องดื่มชูก าลงัหลายบรษิัทใชง้บประมาณ
ทางการตลาดจ านวนมากเพื่อรกัษาและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดของ
บรษิทัเองอกีทัง้ตลาดเครื่องดื่มชูก าลงัมแีนวโน้มการเตบิโตอย่างต่อเนื่องใน
อนาคตภายใต้มูลค่าตลาดปัจจุบนัของตลาดเครื่องดื่มชูก าลงัด้วยส่วนแบ่ง
การตลาด 35,000 ล้านบาท ในปีพ.ศ.2560 โดยปัจจุบันผู้ประกอบการ
เครื่องดื่มชูก าลงัจงึน ากลยุทธ์และกลวธิต่ีางๆ ทางการตลาดหลากหลายวธิี
อาทเิช่น การโฆษณา การจดัโปรโมชัน่ลดราคา การจดักจิกรรมชิงโชค เป็น
ต้น เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคให้ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของบรษิทัตนแต่ผูบ้รโิภค
ย่อมมปัีจจยัที่แตกต่างในการเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัเพื่อความพงึพอใจ
สูงสุดในการบรโิภคดงันัน้การศกึษาปัจจยัในการเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั



  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึง่เป็นตลาดทีม่กี าลงัซื้อสงูและยงัมกีาร
ออกผลติภณัฑ์ใหม่ๆ เกดิขึน้มาจ านวนมากจงึเป็นประเดน็ทีน่่าสนใจในการ
ท าวจิยั (สากล บุญขาว. 2553) 
 ในปีพ.ศ.2560 ตลาดของเครื่องดื่มชูก าลงัอยู่ที่ 35,000 ล้าน
บาทมกีารเติบโต ร้อยละ 10-15 ต่อปี และมแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง
เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูเกีย่วกบัรายละเอยีดต่างๆเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
เลือกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บริโภคว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่ชกู าลงัของผูบ้รโิภคว่ามปัีจจยัอะไรบา้ง
ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังเพื่อจะได้เป็น
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์และสามารถเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์และ
พฒันาผลิตภณัฑ์ให้มคีวามเหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภคมาก
ยิง่ขึน้ในอนาคต (Irn-Bru History. 2019) จงึเป็นทีม่าของงานวจิยัเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
เครือ่งดืม่ชกู าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่ชกู าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครือ่งดืม่ชกู าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ข้อมลูเก่ียวกบัธรุกิจเคร่ืองด่ืมชกู าลงั  
 เครือ่งดืม่ชกู าลงัเริม่มเีป็นครัง้แรกในประเทศสก๊อตแลนด์เมือ่ปี 
พ.ศ. 2444 โดยบรษิทัทีช่ ือ่ “ไอรลั-บล”ู โดยผูท้ีค่ดิคน้คอื “ไอรลั บรวิ” ส่วนใน
ประเทศญีปุ่่ นเริม่มเีครือ่งดื่มชกู าลงัครัง้แรกในช่วงทศวรรษที ่1960 โดยลโิพ
วตินัด ีซึ่งมกี าลงัการผลติมากทีสุ่ดในขณะนัน้ โดยรสชาตมิคีวามคลา้ยคลงึ
กนักบัเครื่องดืม่ชกู าลงัยีห่อ้อื่นทีผ่ลติในประเทศเดยีวกนัและบรรจุอยู่ในขวด
แกว้สนี ้าตาลขนาดเลก็ มรีูปร่างคลา้ยขวดยา ในประเทศองักฤษ เครื่องดืม่ชู
ก าลงัเริม่เขา้มาเมื่อปี พ.ศ. 2472 ในช่วงแรกใชเ้ฉพาะในโรงพยาบาล เพื่อ
ช่วยเหลอืผูป่้วยใหก้ลบัมาแขง็แรง แต่ในช่วงทศวรรษ 1980 จุดประสงค์ของ
การดื่มเครื่องดื่มชูก าลังก็ถูกเปลี่ยนเป็น “ดื่มเพื่อชดเชยพลงังานที่เสยีไป” 
เครื่องดื่มชูก าลงัออก วางจ าหน่ายเป็นครัง้แรกในช่วงทศวรรษที ่1960 โดย
การปรบัปรุงรสชาติใหด้ขี ึน้และการโฆษณาเครื่องดื่มชูก าลงัโดยใชน้ักกฬีา
ฟุตบอลคนหนึ่งซึ่งสงักดัทมีฟลอรดิา โดยใช้ชื่อยี่ห้อว่า “เกตเตอเรท” โดย
คราวนี้มกีารปรบัปรุงสูตรเพื่อใหส้ามารถรกัษาพลงังานใหย้าวนานขึน้ในปี 
พ.ศ. 2528 โจท โคล่า เขา้สู่วงการเครื่องดื่มชูก าลงัในประเทศสหรฐัอเมรกิา 
โดยใช้แผนการตลาดเชิงรุก โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้คนตื่นตัวหนัมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของเขาให้มากขึ้นต่อมาในปี พ.ศ. 2538 บริษัท เป๊ปซี่ ได้ส่ง 
“โจสตา้” เขา้สู่ตลาดเครือ่งดืม่ชกู าลงั โดยสทิธิใ์นการจ าหน่ายเป็นของ บรษิทั 
ยูเอส เบฟเวอร์เรจในทวีปยุโรป เครื่องดื่มชูก าลังเริ่มต้นขึ้นโดยบริษัท 
เอส.สปิตส์ ออกจ าหน่ายโดยใชช้ื่อทางการค้าว่า “เพาเวอร์ ฮอร์ส” (Power 
Horse) โดยก่อนที่จะเริ่มท าการจ าหน่ายนั ้น Dietrich Mateschitz ชาว

ออสเตรยี ประกาศรบัรองว่า “เรดบูลล์” ซึ่งซื้อลขิสทิธิแ์ละดดัแปลงสูตรมา
จากกระทงิแดง เป็นเครือ่งดื่มชกู าลงัทีม่ยีอดขายมากทีสุ่ดในโลก โดยน าเขา้
สู่ประเทศสหรฐัอเมรกิาเมือ่ปี พ.ศ. 2540 มสี่วนแบ่งการตลาดรอ้ยละ 47 ปี 
พ.ศ. 2544 ตลาดเครื่องดื่มชูก าลงัในสหรฐัฯ มยีอดการจ าหน่ายเครื่องดื่มชู
ก าลงัประมาณ 8 ล้านขวดต่อปี ในอีก 5 ปีต่อมา ยอดขายก็ได้เพิม่ขึ้นกว่า
รอ้ยละ 50 ต่อปี รวมยอดขายเกนิกว่า 3 พนัลา้นขวดในปี พ.ศ. 2548 ในขณะ
นัน้ความนิยมของการดืม่ (ปานฤทยั เลศิไตรภพ. 2549)  
 เครื่องดื่มชูก าลังก็เพิ่มเป็นสองเท่าเมื่อ เปรียบเทียบกับ
เครื่องดื่มอื่นๆ ในประเภทเดยีวกนั ท าใหใ้นปี พ.ศ. 2550 ตลาดเครื่องดื่มชู
ก าลงัเพิม่มลูค่าเป็น 5,400 ลา้นดอลลารส์หรฐั ทางดา้นโกลด์แมน ซสัค์ และ
มนิเทลไดค้าดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2553 ตลาดเครื่องดืม่ชกู าลงัจะเพิม่มลูค่า
เป็น 10,000 ลา้นดอลลารส์หรฐั ท าใหเ้ป๊ปซี่, โคคา-โคล่า, โมลสินั กลายเป็น
บรษิทัทีเ่ขา้ใกลค้วามแตกต่างในวงการเครือ่งดื่มชกู าลงัเครือ่งดื่มชกู าลงัเป็น
ที่ดงึดูดความสนใจของเยาวชน ประมาณร้อยละ 65 ของผู้ที่ดึ่มเครื่องดื่มชู
ก าลังอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 13-35 ปี โดยที่ผู้ชายเป็นผู้ที่ดื่มมากกว่า
ประมาณร้อยละ 65 ในปี พ.ศ. 2551 ที่ผ่านมามีผลการส ารวจจากศูนย์
สุขภาพแห่งรฐัเพนซลิเวเนีย พบว่ารอ้ยละ 20 ของบุคคลอายุ 21-30 ปี ดื่ม
เครื่องดื่มชูก าลงัในสถานศกึษาเพื่อเพิม่สมรรถภาพในการเรยีน ทีเ่หลอือีก 
ร้อยละ 70 คิดว่าการดื่มเครื่องดื่มชูก าลงัเป็นการเพิ่มสมรรถภาพในการ
ท างานส าหรบัเครื่องดื่มชูก าลงัในประเทศไทยนัน้ เขา้มาเป็นครัง้แรกโดยลิ
โพวตินัดเีมื่อปี พ.ศ. 2520 โดยกรรมสทิธิใ์นการผลติเป็นของบรษิัทโอสถ
สภา หลงัจากนัน้ในอีก 4 ปีต่อมา พ.ศ. 2524 บริษัท ไทยฟามาซูติคอล 
จ ากดั ก็ได้เริม่น าเครื่องดื่มชูก าลงัเขา้สู่ท้องตลาด โดยใช้ชื่อ “กระทงิแดง” 
ภายใต้สโลแกน “กระทงิแดงซู่ซ่า” แต่ในปี พ.ศ. 2528 โอสถสภากส็่ง “เอ็ม-
150W เขา้มาตีตลาดของ ลโิพวตินัด ีเนื่องจากในขณะนัน้ เอ็ม-150 มสี่วน
แบ่งการตลาดเพยีงรอ้ยละ 4 เมือ่เทยีบกบักระทงิแดงทีม่สี่วนแบ่งการตลาด
ถึงร้อยละ 50 ในปี พ.ศ. 2543 เอ็ม-150 สามารถแย่งชงิส่วนแบ่งการตลาด
จากกระทงิแดงได้ส าเร็จ ในขณะนัน้ท าส่วนแบ่งการตลาดได้ถึงร้อยละ 40 
โดยเอม็-150 ยงัสามารถรกัษาส่วนแบ่งการตลาดนี้มาไดจ้นถงึปัจจุบนั (ปาน
ฤทยั เลศิไตรภพ. 2549) 
 ปัจจุบนักลุ่มคนรุ่นใหม ่หรอื White Collar หนัมานิยมเครือ่งดืม่
ชกู าลงัมากขึน้ จากทีใ่นอดตีทีม่กัจะมองว่าเป็นกลุ่มคนใชแ้รงงาน หรอื Blue 
Collar เป็นหลกั ขณะเดยีวกนั กลุ่มคนรุ่นใหม่ถือเป็นกลุ่มที่มศีกัยภาพใน
การจบัจ่าย ท าใหแ้ต่ละแบรนด์ต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวมากขึ้น 
ดงันัน้ จงึเห็นการแตกไลน์สนิค้าใหม่ ๆ การเปิดตวัแบรนด์ใหม่ การใช้พรี
เซนเตอร์คนรุ่นใหม่ การปรบัแพก็เกจจิ้งใหท้นัสมยั หรอืแมก้ระทัง่ การเขา้
มาของผูเ้ล่นหน้าใหม่จากต่างประเทศ ทีพ่ยายามเขา้มาเจาะตลาดเมอืงไทย 
จากความต้องการของคนรุ่นใหม่ที่มีมากขึ้น ส่งผลให้เครื่องดื่มชูก าลังพ
รเีมยีมเป็นเซ็กเมนต์ เป็นตลาดทีม่กีารเตบิโตสูงกว่า 10% จากมลูค่าตลาด
รวมในกลุ่มพรเีมยีมที่มมีลูค่ากว่า 1,600 ลา้นบาท และเริม่มมีุมมองในการ
ดื่มเครื่องดื่มชูก าลงัแบบใหม่ ถอืเป็นปัจจยัหลกัในการไดรฟ์ตลาดเอ็นเนอร์
ยดีรงิก์โดยรวม ด้วยตวัเลขการเติบโตในกลุ่มพรเีมยีมเซกเมนต์กว่า 10% 
ในช่วงทีผ่่านมา สะทอ้นใหเ้หน็ว่า พฤตกิรรมคนรุ่นใหม่เริม่มองเครื่องดื่มชู
ก าลังในทิศทางใหม่มากขึ้น ท าให้ภาพรวมตลาดเครื่องดื่มชูก าลงัมกีาร



  

แข่งขนั และมูฟเมนต์มากยิง่ขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องที่ดีที่คยี์เพลเยอร์หลกัออกมา
ขบัเคลื่อนตลาดให้เติบโต โดยผู้น าตลาดเครื่องดื่มชูก าลงัในประเทศไทย 
ด้วยส่วนแบ่งกว่ารอ้ยละ 54.4 คอื บรษิัท โอสถสภา จ ากดั (มหาชน) หรอื 
OSP ผู้ผลติและท าตลาดเครื่องดื่มชูก าลงั "M-150" รองลงมาด้วยส่วนแบ่ง
การตลาดร้อยละ 23.2 คือ บริษัท คาราบาวตะวนัแดง จ ากดั (มหาชน)  
ภายใตแ้บรนด ์    “คาราบาวแดง” แบรนดท์ีม่สี่วนแบ่งการตลาดรองลงมาคอื 
“กระทิงแดง” โดย บริษัท เครื่องดื่ม-กระทิงแดง จ ากัด ครองส่วนแบ่ง
การตลาดรอ้ยละ 15.3 และอกี รอ้ยละ 7.1 คอืแบรนด์อื่นๆ เช่น ลโิพ T247 
เรดดี ้เป็นตน้ (ฐานเศรษฐกจิ. 2561) 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2009) ไดก้ล่าว
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่กิจการ
สามารถควบคุมไดแ้ละน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาด โดยการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วยกจิกรรม 4 ด้าน คอื ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิ
ทางการตลาด (Promotion) 
 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อ
ความสนใจ การจดัหา การใชห้รอืการบรโิภคทีส่ามารถท าใหล้กูคา้เกดิความ
พงึพอใจอาร์มสตรอง; และคอตเลอร์ (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) 
ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ 
ตราสนิคา้ บรกิารและชือ่เสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑ์อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร 
สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ทีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มี
ตัวตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกล
ยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่าง
ของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) หรอืความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูร่างลกัษณะ คุณภาพ การ
บรรจุภณัฑ์ ตราสนิคา้ เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์(Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่
แตกต่าง และมคีุณค่าในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลติภณัฑ์ 
(Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์ มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดี
ข ึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ (5) กลยุทธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์
(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลติภณัฑ์/บรกิาร หรอืเป็นคุณค่าทัง้หมดทีลู่กคา้รบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์
จากการใชผ้ลติภณัฑ/์บรกิารคุม้กบัเงนิทีจ่่ายไป อาร์มสตรอง; และคอตเลอร ์
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรปู
ตัวเงนิ ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภค

จะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ผู้ก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาต้องค านึงถงึ (1) คุณค่าที่
รบัรูใ้นสายตาของลกูคา้ ซึ่งต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าของ
ผลติภณัฑ์ว่าสงูกว่าผลติภณัฑน์ัน้ (2) ต้นทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง 
(3) การแขง่ขนั (4) ปัจจยัอื่นๆ 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ 
ความคดิ ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ อาร์มสตรอง ; และคอต
เลอร์  (Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุ ทธ์ ในการ โฆษณาจะ
เกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และ
ยุทธวธิกีารโฆษณา(Advertising Tactics) (2) กลยุทธส์ือ่ (Media Strategy) 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการ
สือ่สารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพือ่พยายามจูงใจผูซ้ื้อทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายให้
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้
โทรศพัท์ เอ็ตเซล,วอล์คเกอร์; และสแตนตนั (Etzel, Walker; and Stanton. 
2007 : 675) หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกดิการขาย 
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า อาร์มสตรอง ; และคอตเลอร์ 
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กล
ยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การ
บรหิารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) หมายถงึ โครงสรา้ง
ของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสนิคา้
และบรกิารจากองค์กรไปยงัตลาด กจิกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสินค้า 
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การ
จัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารส าหรบัการใช้หรอืบรโิภค คอตเลอร์ ; และเคลเลอร์ 
(Kotler; and Keller. 2009 : 787) หรอืหมายถึง เส้นทางที่ผลติภณัฑ์ และ
กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายจึงประกอบ ด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลติไปยงั
ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช้่องทางอ้อมจากผูผ้ลติ ผ่านคน
กลางไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 3.2 การกระจายตวัสินค้า 
หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด หมายถงึ งานทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การวางแผน การปฏบิตักิารตามแผน และการควบคุมการเคลือ่นยา้ยวตัถุดบิ 
ปัจจยัการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการ
บรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไรคอตเลอร์ ; 
และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009 : 786)  
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นสิง่จูงใจ
ระยะสัน้ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารอาร์มสตรอง ; 
และคอตเลอร์ (Armstrong; and Kotler. 2009 : 617) เป็นเครื่องมอืกระตุ้น
ความตอ้งการซื้อทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
เอ็ตเซล,วอล์คเกอร์; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 
677) ซึ่งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซื้อโดยส่วนผสม
ของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได้แก่ 4.1 การขายโดยใช้



  

พนกังาน (Personal selling) 4.2 การโฆษณา (Advertising) 4.3 การส่งเสรมิ
การขาย (Sales Promotion) 4.4 การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and Public Relation) 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct 
Response Marketing)   
  
3.3 แนวคิดและทฤษฎีคณุค่าตราสินค้า 
 เคลเลอร์ (Keller. 2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินค้าในสายตาของผู้บริโภคเป็น 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรก คือ การ
ตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด ซึง่จะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการ
รบัรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า องค์ประกอบที่สอง คือ พฤติกรรม 
(Behavior) ทีม่ต่ีอกจิกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทัง้นี้คุณค่าตราสนิค้าจะ
เกดิขึน้กต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้แต่ละตราแตกต่างกนั
ออกไป ซึ่งถ้าไม่มคีวามแตกต่างนี้แล้ว ตราสินค้านัน้ก็จะกลายเป็นเพยีง
สินค้าธรรมดาทัว่ไป (Generic Product) ในสายตาของผู้บริโภค และ
องค์ประกอบสุดท้าย ความรู้เกี่ยวกบัตราสินค้าคือ สิ่งต่าง ๆ ที่แสดงถึง
เกี่ยวข้องกบัตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของผู้บรโิภคนัน่เอง แบบจ าลอง
คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Model) ของ อารเ์คอร ์(Aaker. 1991) ได ้
อธบิายว่าคุณค่าของตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบ ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปนี้ 
1. การตระหนักรูช้ ือ่ตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 2. คุณภาพทีถู่ก
รบัรู(้Perceived Quality) 3.การเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
และ 4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 การรู้จ ักตราสินค้า (Brand Awareness) สามารถระบุความ
ได้เปรยีบทางการแข่งขนั (A Competitive Advantage) การรู้จกัตราสินค้า 
ท าใหลู้กคา้เกดิความคุน้เคย (Familiar) การจดจ าตราสนิค้า (Recognition) 
และระลกึถงึตราสนิค้า (Recall) โดยทัง้หมดนี้เป็นแรงขบั (Drive) ให้ลูกค้า
เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ทัง้นี้การรูจ้กัตราสนิคา้เป็นสญัญาณ (Signal) ของ
ขอ้ผูกมดั (Commitment) ทีอ่งค์กรธุรกจิมต่ีอลูกคา้ดงันัน้ลูกคา้จงึมกัซื้อตรา
สนิคา้ทีต่นสามารถจดจ า ระลกึถงึและมคีวามคุน้เคย (Aaker. 1991), (Aaker; 
and Mills. 2005) 
 ความเชื่ อมโยง ต่อตราสินค้า  (Brand Associations) คือ
คุณลักษณะของตราสินค้า(Product Attributes) คุณประโยชน์ต่อลูกค้า 
(Customer Benefit) ที่เชื่อมโยงความทรงจ าของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้ามีบทบาทส าคัญต่อการประเมินตราสินค้า 
(Product Evaluation) และการเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choices) ดว้ยความ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้าช่วยให้ลูกค้ามีทัศนคติ ที่ดีต่อตราสินค้า (Aaker. 
1991) 
 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality) 
เป็นการรบัรู้ของลูกค้าต่อเหตุผลในการซื้อตราสนิคา้ การรบัรู้คุณภาพของ
ตราสนิคา้สะท้อนถงึคุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิค้าตราใด
ตราหนึ่ง คุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) เป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้า
ได้รบัทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสนิค้านัน้ ดงันัน้สิง่ที่องค์กร
ธุรกจิตอ้งท าคอื การเอาใจใส่ต่อคุณภาพของตราสนิคา้ (Regard to Quality) 
(Aaker. 1991) 

 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นแก่นหลกัของมติิ
คุณค่าตราสินค้า ที่มีความส าคัญแรกสุด ( Instances) ความภักดีต่อตรา
สินค้า เป็นสิ่งแสดงถึงความยึดมัน่และความพงึพอใจของ ลูกค้ามต่ีอตรา
สนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ช่วยควบคุมต้นทุนทางการตลาด ทัง้ยงัช่วย
ป้องกนัคู่แข่งขนั ในตลาดเดียวกนั และท้ายที่สุดความภกัดต่ีอตราสนิค้า
ส่งผลใหต้ราสนิคา้  มคีวามคงทน หรอืยนืนาน (Brand Enduring) ดงันัน้การ
จดัการความภกัดขีองลกูคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้เป็นสิง่ทีอ่งคธ์ุรกจิใหค้วามส าคญั 
ดว้ยความภกัดต่ีอตราสนิคา้บ่งบอกถงึ การซื้อสนิคา้ในอนาคต การซื้อตรา
สนิค้าเดมิ ส่วนแบ่งทางการตลาด และส่งผลใหอ้งค์กรธุรกจิมกี าไรในระยะ
ยาว (Aaker. 1991), (Aaker; and Mills. 2005) 
  
3.4 แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 ค อ ต เ ล อ ร์ , ฟิ ล ลิ ป  ( Kotler, Philip. 2 0 1 6 )  Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกีย่วขอ้งโดยตรงกบั
การจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทัง้นี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ และการกระท าของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซื้อและการใช้
สนิคา้ การศกึษากระบวนการตดัสนิใจ เป็นการศกึษาเกีย่วกบัปฏกิริยิาของ
ผู้บรโิภคหรอืผู้ซื้อตัง้แต่ แรงจูงใจหรอืแรงกระตุ้นที่มสี่วนในการผลกัดนัให้
เกิดความต้องการจนกระทัง่ เกิดความตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุดซึ่ง
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยขัน้ตอน 5 ข ัน้ตอน
ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่ 1 การค้นหาความต้องการ เป็นขัน้ตอนแรกของ
กระบวนการการตดัสนิใจซื้อในขัน้ตอนนี้ผูบ้รโิภคจะถูกกระตุ้นใหเ้กดิความ
ต้องการซึ่งสิง่ทีก่ระตุน้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการมทีัง้ปัจจยัทีเ่กดิจาก
ภายในตวัผูบ้รโิภคเอง 
 ขัน้ตอนที ่ 2 การค้นหาเพื่อระบุทางเลือก เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในสนิค้าผูบ้รโิภคจะเริม่หาขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ต้องการ
เพื่อน ามาประกอบในการพจิารณาทางเลอืกทีจ่ะท าใหส้นิคา้ตอบสนองความ
ต้องการ โดยพจิารณาขอ้มลูเกีย่วกบัชนิดของสนิคา้ รูปแบบ ราคา คุณภาพ 
วธิใีช ้ความเชือ่ถอืได ้
 ขัน้ตอนที ่ 3 การประเมนิทางเลอืกหลงัจากได้ขอ้มูลต่างๆมา
ใช้ประกอบในการระบุทางเลอืกต่างๆ ได้แล้ว ข ัน้ตอนผู้บรโิภคจะประเมนิ
ทางเลอืกเหล่านัน้ เพื่อจะน าทางเลอืกใดทางเลอืกหนึ่งมาใชใ้นการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร 
 ขัน้ตอนที ่ 4 การตดัสนิใจซื้อ เมื่อผู้บรโิภคหรอืผู้ซื้อสามารถ
ระบุทางเลอืกและประเมนิผลทางเลอืกไดเ้หมาะสมแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่ ต้องการจากการเลอืกทีไ่ด้ประเมนิแล้วว่าเหมาะสม
ทีสุ่ด การตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคจะพจิารณาจากปัจจยัต่างๆ 
เช่น ราคา การขนส่ง บรกิารทีไ่ดร้บั เป็นตน้ 
 ขัน้ตอนที่ 5 การประเมนิผลหลงัจากการซื้อซึ่งเป็นขัน้ตอน
สุดทา้ยของกระบวนการการตดัสนิใจซื้อ Central ตอนทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณา
จากการที่ซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ว่าสนิค้าหรอืบรโิภคที่ซื้อไปนัน้มกีาร
ตดิตดัสนิใจซื้อทีถู่กต้องหรอืไม่ โดยพจิารณาจากประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการ



  

ใช้สนิค้าหรอืบรกิารตามตรงความต้องการหรอืไม่ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2541 : 145) 
 
3.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ปานฤทยั เลิศไตรภพ (2549) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาส่วน
ประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัยีห่อ้กระทงิ
แดงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มศกึษาคอื ผู้บรโิภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลงั
ยีห่อ้กระทงิแดงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการรวบรวมข้อมูล และใช้ค่าสถิติร้อยละและค่าเฉลี่ยในการอธิบายผล
การศึกษาเชิงพรรณนาและสถิติสหสมัพนัธ์ในการหาความสมัพนัธ์ เพื่อ
ต้องการทราบถึงส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งดืม่กระทงิแดงของผูบ้รโิภค พบว่าผูท้ีด่ ืม่เครือ่งดืม่กระทงิแดงส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี
ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีรบัจ้างทัว่ไป แรงงาน พนักงานขบัรถและมรีายได้
ระหว่าง 5,000-10,000 บาท ซึ่งเหตุผลในส่วนของการตัดสินใจซื้อมี
ดงัต่อไปนี้ ในดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าเครือ่งดืม่กระทงิแดงมี
รสชาติด ีดื่มแล้วช่วยบ ารุงร่างกายและช่วยให้เกดิก าลงังาน รูปแบบบรรจุ
สะดวกในการดื่มเพราะปัจจุบนัมใีห้เลอืกถงึ 2 แบบ คอื แบบบรรจุขวดกบั
แบบบรรจุกระป๋องรวมถงึความมชีื่อเสยีงของกระทงิแดงที่โด่งดงัทัง้ในและ
ต่างประเทศจนปัจจุบนัไดร้บัการยอมรบัในหลายประเทศ ส่วนในเรื่องราคา
นัน้ไม่ได้มอีิทธพิลมากนักในการเขา้มามสี่วนตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่ง
ผูบ้รโิภคไดใ้หข้อ้มลูว่าราคาของเครื่องดื่มกระทงิแดงนัน้ ไม่ไดแ้ตกต่างจาก
เครื่องดื่มชกู าลงัยีห่อ้อื่นมากนกัแต่ทีต่ดัสนิใจซื้อเนื่องจากเหตุผลดา้นอื่น ใน
ดา้นของการจดัจ าหน่ายผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าเครือ่งดื่มกระทงิแดงหาซื้อ
ง่ายจงึสะดวกทีจ่ะบริโภค ในดา้นของการส่งเสรมิการตลาด ส่วนนี้ถอืไดว้่า
เป็นส่วนทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด โดยการพบเหน็
โฆษณาจากสื่อต่างๆ และการใชส้ื่อโฆษณาทีจู่งใจเป็นส่วนของการส่งเสรมิ
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากในการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มกระทงิแดง 
ดงันัน้จะเหน็ไดว้่าโฆษณามสี่วนส าคญัมากในการจูงใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซื้อเครือ่งดืม่กระทงิแดง  
 ลลิตวดี คงขวญั (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พือ่
ศกึษาระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด น ้าอดัลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิค้าเครื่องดื่มน ้าอดัลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร เพือ่ศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่น ้าอดัลม
ของคนในกรุงเทพมหานคร และเพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อน ้าอดัลมของคน
ในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น ้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจาก
ประชากรทีบ่รโิภคเครือ่งดืม่น ้าอดัลม โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย จา้น
วน 400 ซึ่งแบ่งตวัอย่างเป็น 2 กลุ่มจ าแนกตาม 2 เขต คอืเขตดนิแดง และ
เขตพญาไท เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืการแจกแบบสอบถามเพือ่รวบรวม
ขอ้มูลจากผู้ที่สมคัรใจตอบแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่ได้ .948 และมี
การตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหาจาก ผูท้รงคุณวุฒ ิสถติทิีใ่ชใ้นการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานไดแ้ก่ การวเิคราะห์การถดถอยเชงิ
พหุ มีตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
ทัศนคติ ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้ าอัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร 
 มนัส ศุภรจติพร (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งดืม่ประเภทกาแฟคัว่บดในเขตพืน้ทีน่ิคมอุตสาหกรรมเหมราช เป็นการ
วจิยัเชงิส ารวจ โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาความสมัพนัธ ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครือ่งดืม่ประเภทกาแฟคัว่บดในเขตพืน้ทีน่ิคมอุตสาหกรรมเหมราชอสีเทริ์น
ซีบอร์ด จงัหวดัระยอง กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอืประชากรที่ท างาน
และอาศยัอยู่บริเวณเขตพื้นที่นิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์นซีบอร์ด 
จงัหวดัระยองจ านวน 400คน เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คอื
แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู คอื สถติเิชงิพรรณนา สถติทิี่
ใช้ใน การทดสอบสมมติฐานและหาความสมัพนัธ์คอื Independent Sample 
T-test, One-way Analysis of Variance แ ล ะ  Pearson Correlation 
ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ของการวจิยันี้เป็นเพศหญิงอายุอยู่
ในช่วง 26-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 
30,001-40,000 บาท และประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด, ด้านพนักงานขาย, ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ส่วนผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปัจจยั ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทกาแฟคัว่บด และพบว่าปัจจยั 
ส่วนผสมตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มประเภท
กาแฟคัว่บด 
 สากล บุญขาว (2553) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทีลู่กคา้ใชต้ดัสนิใจ
ซื้อตู้แช่เครื่องดืม่เพือ่ใชใ้นการพาณิชย์ในเขตจงัหวดัพระนครศรอียุธยา การ
วจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยั พื้นฐานทางธุรกจิของลูกค้าที่
ตดัสนิใจซื้อ ตูแ้ช่เครือ่งดืม่เพือ่การพาณชิย ์ในเขตจงัหวดัพระนคร ศรอียุธยา 
2) ศกึษาปัจจยัทีลู่กคา้ใชต้ดัสนิใจ ซื้อตู้แช่เครือ่งดื่มเพื่อการพาณิชย ์ในเขต
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3) เปรียบเทียบระดับการ ตัดสินใจซื้อตู้แช่
เครื่องดื่มเพื่อการพาณิชย์ ในเขตจงัหวดัพระนครศรอียุธยา จ าแนกตาม 
ปัจจยัพืน้ฐานทางธุรกจิ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจากลกูคา้ทีซ่ื้อตูแ้ช่เครือ่งดืม่เพื่อ
ใช้ในการพาณิชย์ ใน เขตจงัหวดัพระนครศรอียุธยา จ านวน 137 ตวัอย่าง 
สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน ผลการวิจยั
พบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่มลีกัษณะของกจิการเป็น รา้นคา้ปลกีทัว่ไป ผลติภณัฑ ์
เครื่องดื่มทีใ่ชแ้ช่ คอื เครื่องดื่มชูก าลงั น ้าดื่ม น ้าอดัลม เบยีร์ และน ้าผลไม ้
ซื้อตู้แช่เครือ่งดื่มยีห่อ้ ซนัเดน้ (Sanden) ขนาดความจุตู้แช่เครือ่งดื่มทีเ่ลอืก 
ขนาด 201 ถงึ 400 ลติร มจี านวนตู้แช่เครื่องดื่ม ทีเ่ลอืกใช้ในรา้นจ านวน 1 
เครื่อง ซื้อตู้แช่เครื่องดื่มในราคาต ่ากว่า 40 ,000 บาท ปัจจัยที่ลูกค้าใช้
ตดัสนิใจซื้อตู้แช่เครือ่งดื่มเพื่อใชใ้นการพาณิชย์ โดยภาพรวมมกีารตดัสนิใจ
อยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจยั พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ลูกค้ามกีารตดัสนิใจซื้ออยู่ใน



  

ระดบัมาก ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ลูกค้ามกีารตดัสนิใจซื้ออยู่ใน
ระดบัปานกลาง ผลเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อตู้แช่เครื่องดื่ม เพื่อใช้
ในการพาณิชย์ จ าแนกตามปัจจยัพื้นฐานทางธุรกจิ พบว่าลูกคา้ทีม่ลีกัษณะ
ของกจิการ ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มทีใ่ชแ้ช่ ยีห่อ้ตู้แช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใช ้ขนาด
ความจุตู้แช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใช ้และจ านวนตู้แช่เครื่องดื่มทีเ่ลอืกใชใ้นรา้นมี
ระดบัการตดัสนิใจซื้อตู้แช่เครื่องดื่มเพื่อใชใ้นการพาณิชย์ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนั ส่วนลูกค้าที่มรีะดบัราคาตู้แช่เครื่องดื่มที่เลอืกใช้ต่างกนั โดย
ภาพรวมม ีระดบัการตดัสนิใจซื้อตูแ้ช่เครือ่งดืม่เพือ่ใชใ้นการพาณชิยแ์ตกต่าง
กนั ในดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 เอวลิน่ิา กาวดาร์ (Ewelina Gawda. 2016) การดื่มเครื่องดืม่ชู
ก าลงัและการรบัรูใ้นหมู่นกัศกึษาของ Medical University of Lublin Energy 
Drinks (ED) วเิคราะหค์วามถีข่องการดื่มเครื่องดื่มใหพ้ลงังานรวมถงึความรู้
ที่จ ัดขึ้น เกี่ยวกับเครื่องดื่มเหล่านี้ ในกลุ่ มนักศึกษาแพทย์และทันต
แพทยศาสตร์ของ Medical University of Lublin ในการศกึษามนีักเรยีนเขา้
ร่วม 131 คน และท าการศกึษาในรปูแบบของการส ารวจ ผลการศกึษาระบุว่า
นักเรยีน 81 คน (61.83%) มกีารบรโิภคเป็นประจ าและผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ (78.48%) ระบุว่าดื่มอย่างน้อยครัง้ละ 250 ในขนาด 749 มล. อกี 
26.25% ของผู้ตอบแบบสอบถามรวม ในด้านการใช้สารกระตุ้นอื่นๆ บ่อย
ที่สุดกบักาแฟและแอลกอฮอล์ เกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกบัผลกระทบการดื่ม
เครื่องดื่มชูก าลงั, เนื้อหาและผลขา้งเคยีง,พบว่ามกีารมกีารใช้ใน เพศชาย
มากกว่าเพศหญงิ นอกจากนี้มากกว่าครึง่หนึ่งของผูต้อบแบบสอบถามเชือ่วา่
ความพร้อมใชง้านของ เครื่องดื่มชูก าลงัในโปแลนด์ควรมจี ากดั การศกึษา
แสดงให้เห็นว่าการรบัรู้ถึงผลกระทบและกลไกการท างานของเครื่องดื่มชู
ก าลงัในบรรดานักเรยีนทีถู่กถามนัน้ค่อนขา้งสูง อย่างไรกต็ามกลุ่มตวัอย่าง
ดืม่เครือ่งดืม่ชกู าลงับ่อยครัง้และรวมสิง่เหล่านี้เขา้กบัสารกระตุน้อื่นๆ  
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 

5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไมใ่ชห้ลกัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยส ารวจผูบ้รโิภคจ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยแบบสอบถาม
ของงานวิจยันี้มดีชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 
0.94 และไม่มขีอ้ค าถามใดที่มคีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.60 และมี
การวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990) ได้ค่า 
0.721 จึงน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง สถิติที่ใช้ได้แก่ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 
 ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย จ านวน 339 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 84.8 ทีม่อีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี มากทีสุ่ด มจี านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 36.0 ระดบัการศกึษาของผู้บรโิภคส่วนใหญ่คอืปรญิญาตร ีจ านวน 169 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.3 รายได้ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในระดับ 
10,001-20,000  บาท จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 ผู้บริโภคซื้อ
เครือ่งดืม่ชกู าลงั M150 มากทีสุ่ดจ านวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.5   
 ผลส ารวจความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ อเครื่ องดื่ มชูก าลังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในระดบัมากซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.73 (S.D.= .45) ให้ความส าคญักบัตราสินค้าเป็นที่รู้จ ัก 
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 4.1350 (S.D.= 0.71) กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเครื่องดื่มชูก าลงั
ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.95 (S.D.= 0.52) เมือ่พจิารณาเป็น
รายขอ้พบว่าให้ความส าคญั กบัราคาเหมาะสมกบัปริมาณสนิค้า มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยคือ 4.10 (S.D.= 0.64) กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลังในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.97 (S.D.= 0.52) ) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบัสามารถหาซื้อได้สะดวกมาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 4.12 (S.D.= 0.78) กลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั ใน
เขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสรมิทางการตลาดในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.80 (S.D.= 0.75) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบัมกีารจดักจิกรรมส่งเสริมการ
ขายต่างๆ เช่น การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑ์เพิม่ การลดราคา มรีายการชิง
โชค มคี่าเฉลีย่คอื 4.13 (S.D.= 0.71) 
 ผลส ารวจความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม



  

ตวัอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัปัจจยั
คุณค่าตราสนิค้ากลุ่มตวัอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ในระดบัมากซึง่
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 (S.D.= 0.50) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าให้
ความส าคญักบัระหว่างสนิคา้เครือ่งดื่มชูก าลงัยีห่อ้ต่างๆ ผูบ้รโิภคสามารถจดจ า
ตราสนิค้าที่บรโิภคอยู่เป็นประจ าได้มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยคอื 3.99 (S.D.= 0.63) 
กลุ่มตวัอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า การรบัรู้ในคุณภาพในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.82 (S.D.= 0.97) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้เครื่องดื่ม
ชูก าลงัยี่ห้อที่บริโภคอยู่เป็นประจ านัน้มคีุณภาพสูงกว่ายี่ห้ออื่นมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่คอื 4.05 (S.D.= 0.84) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลังในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ การเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ในระดบัมากซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.86 (S.D.= 0.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าให้
ความส าคญักบัการใช้พรเีซนเตอร์ในการโฆษณาสนิค้าท าให้ท่านรู้สกึมคีวาม
เชือ่มโยงกบัสนิคา้นัน้ๆ มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 4.04 (S.D.= 0.74) กลุ่มตวัอย่าง
ทีซ่ื้อเครื่องดื่มชูก าลงัในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นความ
ภักดีต่อตราสินค้าการเชื่อมโยงกับตราสินค้าในระดบัมากซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.62 (S.D.= 0.83) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า แมจ้ะมเีครื่องดื่มชู
ก าลงัชนิดใหม่ออกจ าหน่ายผู้บริโภคก็ยังเลือกบริโภคยี่ห้อที่บริโภคอยู่ เป็น
ประจ ามากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่คอื 3.81 (S.D.= 0.85) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า
จากการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ 4 ตัว ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด พบว่ามเีพียงปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด เพยีงตวัเดียวมี
อิทธพิลต่อตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร) อย่างมนียัส าคญัที ่0.05 มอี านาจการท านายผล ไดร้อ้ยละ 
7.3 โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.245 ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 (P < 0.05) 
จงึปฏเิสธสมมติฐาน H0 และยอมรบัสมมติฐาน H1 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในด้านของผลการทดสอบสมมติฐานคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การวเิคราะห์ตวัแปรอิสระ 4 ตวั ของปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าประกอบด้วย การ
รบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตรา
สนิค้า พบว่ามเีพยีงปัจจยัด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและปัจจยัด้านความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตาม (การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร) อย่างมนียัส าคญัที ่0.05 มอี านาจการ
ท านายผล ไดร้อ้ยละ 9.6 โดยพบว่าปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าทางด้าน ความภกัดี
ต่อตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.127 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 (P < 0.05) และรองลงมาคอืปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
เชื่อมโยงตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.102 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.047 (P < 0.05) ในส่วนของปัจจยัคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.231 (P > 0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H1 และยอมรบั
สมมตฐิาน H0 แสดงว่าปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ไมม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม   ชูก าลงัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรู้ในคุณภาพ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.109 
(P > 0.05) จงึปฏเิสธสมมติฐาน H1 และยอมรบัสมมติฐาน H0 แสดงว่าปัจจยั
คุณค่าตราสนิคา้ด้านการรบัรู้ในคุณภาพ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลงัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัต่อการจดักจิกรรมส่งเสรมิ
ทางการตลาดเป็นอนัดบัแรกเช่น การแจกของแถมหรอืผลติภณัฑ์เพิม่ การ
ลดราคา มรีายการชงิโชค เป็นต้น ควรมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาด
อย่างต่อเนื่องควรมกีารใชบุ้คคลทีม่ชี ื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร์ของผลติภณัฑ์
และมกีารส่งเสรมิความสมัพนัธ์ที่ดรีะหว่างผูบ้รโิภคและองค์กรเป็นอกีหนึ่ง
ปัจจยัหลกัที่ดึงดูดให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัจึงเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจยัทีค่วรใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัตน้ๆ 
            2. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัต่อคุณค่าตราสนิค้าดา้น
การเชื่อมโยงกบัตราสินค้าของผู้บริโภค ควรมกีารใช้พรีเซนเตอร์ในการ
โฆษณาสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้และองคก์รควรมสี่วน
ร่วมในการช่วยเหลอืสงัคมในด้านต่างๆ เป็นอีกปัจจยัที่ดึงดูดให้ผู้บริโภค
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั รวมทัง้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบั
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้การสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีนตรา
สินค้าจะท าให้ผู้บริโภคยังบริโภคสินค้ายี่ห้อเดิมแม้มีสินค้าชนิดใหม่
ออกจ าหน่ายกต็ามอีกทัง้การยงัท าให้เกดิการแนะน าบอกต่อใหผู้อ้ื่นหนัมา
ซื้อเครือ่งดืม่ชกู าลงัยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคบรโิภคอยู่เป็นประจ าอกีดว้ย  
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