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บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพื่อศึกษาความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง
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ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
จ านวน 80 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และผูว้ิจยัใช้ตวั
สถิติ One-Way ANOVA และ T-Test (Independent Sample Test) เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ (1) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้น
เพศ ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นรายไดต่้อเดือน และดา้นชัว่โมงในการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั 
จะมีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.1 (2) ผูบ้ริโภคท่ีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในทุกด้าน จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั ยกเวน้พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาการด่ืม และดา้นลกัษณะการซ้ือ
ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในปัจจุบันตลาดท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และมีมูลค่าสูง คงหนีไม่พ้นตลาด

เคร่ืองด่ืม โดยเฉพาะตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีมูลค่า
ค่อนข้างสูง เน่ืองจากมีหลากหลายปัจจยัสนับสนุน ทั้งปัจจยัทางด้านจ านวนประชากร ก าลงัซ้ือ 
รวมทั้งปัจจยัทางดา้นจ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเขา้มาท่องเท่ียวเป็นจ านวนมาก ประกอบกบั
สภาพอากาศท่ีร้อนอบอา้วช่วยหนุนความตอ้งการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพิ่มข้ึน ขณะเดียวกนั ดว้ยกลยทุธ์
การตลาดของผูป้ระกอบการ ทั้งการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ชิง
โชคแจกแถมของรางวลั อยา่งต่อเน่ืองตลอดทั้งปี ช่วยกระตุน้ใหต้ลาดเคร่ืองด่ืมมีการเติบโตต่อเน่ือง  

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1 ส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ 
ท่ีมา : Marketteer.co.th 
 

ในปี 2558 ท่ีผา่นมา ตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทไม่มีแอลกอฮอล ์มีมูลค่ากวา่ 200,000 ลา้น
บาท ซ่ึงกลุ่มเคร่ืองด่ืมท่ีก าลงัประสบปัญหา ก็คือ กลุ่มเคร่ืองด่ืมชูก าลงัและเกลือแร่ท่ีมีส่วนแบ่ง
ตลาดในปัจจุบนัอยู่ท่ี 12.6% และโดยเฉพาะกลุ่มเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอตัราการเติบโตของตลาดใน
ไตรมาสแรกติดลบ 2% และเติบโตเพียง 1% เท่านั้น จากปกติท่ีเติบโตปีละ 7-8% เน่ืองจากตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีค่อนขา้งอ่ิมตวั และไดรั้บผลกระทบจากปัจจยัทางเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือ ซ่ึงส่งผล
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กระทบกบักลุ่มลูกคา้หลกัของสินคา้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีเป็นผูใ้ชแ้รงงาน ส่งผลให้ตลาดมีการแข่งขนั
ท่ีรุนแรงข้ึน จึงท าใหมู้ลค่าตลาดรวมไดป้ระมาณ 34,000 ลา้นบาท (ศูนย์วิจัยกสิกร,2558,) 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 2 ตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั   
ท่ีมา: Marketeer, 2558 
 

สถานการณ์ดงักล่าวจึงท าให้เกิดเกมการต่อสู้เพื่อแยง่ชิงยอดขายของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
มีมูลค่าตลาดรวม ประมาณ 34,000 ล้านบาท โดยในช่วงสุดท้ายของปี การแข่งขนัจะเพิ่มความ
เขม้ขน้ข้ึนเร่ือย ๆ โดยผูน้ าตลาดอยา่ง เอ็ม-150, กระทิงแดง, คาราบาวแดง ต่างดึงกลยุทธ์การตลาด
มาใชก้นัอยา่งหลากหลาย (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558) 

 
ภาพท่ี 3 ส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ท่ีมา : ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558 
 

ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามวางแผนและวางกลยุทธ์ผา่นเคร่ืองมือทางการตลาด
ต่างๆ ให้ตรงจุดท่ีสุด เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีคาดหวงัไวจ้ากกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดย
เคร่ืองมือต่างๆเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนและจดักลุ่มเขา้ไวด้้วยกนั เรียกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” 
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(Marketing Mix) หรือท่ีนิยมเรียกกนัว่า “4P’s” ท่ีประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997: p. 92-94) 

การท่ีนกัการตลาดจะท าให้บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัสามารถรักษาส่วนแบ่งตลาด รวมถึง
กระตุ้นยอดขายของตนเองให้มากข้ึน โดยการวางแผนและวางกลยุทธ์ทางการตลาด ผ่านส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 ดา้นให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้นก็ไม่ใช่เร่ือง
ง่าย เน่ืองจากส่วนประสมทั้ง 4 ดา้นนั้นมีรายละเอียดของการท ากลยทุธ์ท่ีแตกต่างกนั รวมถึงผลลพัธ์
ท่ีแตกต่างกนัดว้ย ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งคิดกลยทุธ์ และค านวณถึงสัดส่วนของส่วนประสมทาง
การตลาดในแต่ละดา้นให้มีความเหมาะสม วา่ควรจะเนน้ท ากลยทุธ์ดา้นใดเป็นพิเศษ และดา้นใดไม่
ตอ้งเน้นมากจนเกินไป เพื่อท่ีจะบรรลุเป้าหมายท่ีตั้งไวแ้ละใช้ทรัพยากรให้คุม้ค่าท่ีสุด เพราะฉะนั้น
จึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีนกัการตลาดจะตอ้งทราบวา่ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในปัจจุบนัมีพฤติกรรม
และความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยา่งไร จากท่ีผูว้ิจยัคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลได้
พบว่าเคยมีผูว้ิจยัถึงเร่ืองน้ีมาบ้างแล้ว ซ่ึงนานมาแล้ว และในปัจจุบนัตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลัง 
รวมถึงผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปไม่น้อย เพราะฉะนั้นการท าการตลาดจ าเป็นตอ้งเปล่ียนไป
เช่นกนั 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความประสงค์ท่ีจะศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและความ
ตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลงานวิจยัจะท าให้
นักการตลาดทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และทราบว่าผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความ
ตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอย่างไร ท่ีส าคญันกัการตลาดยงัสามารถน ามาช่วยในการ
ปรับปรุงและพฒันาแผนการตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาด ผ่านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ดา้นให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด เพื่อแกปั้ญหาให้กบับริษทั
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัทั้งหลายท่ีกล่าวไปขา้งตน้  

 
   

1.2 ค ำถาำมงำนวจั ยั 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแตกต่างกนัอยา่งไร 
2.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแตกต่างกนัอยา่งไร 
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1.3 วตัถุาประสงค์งำนวจั ัย 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
2. เพื่ อ ศึกษ าพฤ ติกรรมการบ ริโภค เค ร่ือง ด่ืม ชูก าลังของผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. เพื่อศึกษาความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.4 ขอบเขตงำนวจั ัย 
1.4.1 ประเด็นทีศึ่กษำ  
การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวพฤติกรรมการบริโภค และความต้องการ

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) 

 
1.4.2 กลุ่มเป้ำหมำย 
ประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีมีอาย ุ15-60 ปี ท่ี

บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
1.4.3 พืน้ที ่
การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และ
สมุทรสาคร 

 
1.4.4 ระยะเวลำ 
การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่ เดือน กุมภาพนัธ์ – 

เมษายน 2559 
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1.5 นจยำมศัพท์ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลัง หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีให้พลังงาน โดยมีส่วนผสมของคาเฟอีน 

(Caffeine) เทารีน (Taurine) อินโนซิทอล (Inositol) และซูโครสหรือน ้ าตาลทราย (Sucrose) เป็นตน้ 
ท่ีสามารถช่วยกระตุน้ ในการลดอาการเหน่ือยลา้ อ่อนเพลีย ช่วยให้เกิดความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า 
มีก าลงังาน ลดอาการง่วงเหงาหาวนอน 
 
 

1.6 กรอบแนวคจดงำนวจั ัย 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)        ตวัแปรตาม (dependent Variables) 

 

 
 

1.7 สมมตจฐำนงำนวจั ัย 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
  
 

  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
- ชัว่โมงการท างานต่อวนั 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู

ก าลงัของผูบ้ริโภค 
 

ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา  
- สถานท่ี  
- การส่งเสริมการตลาด  
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1.8 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำัะได้รับ 

1. งานวจิยัท าใหท้ราบถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. งานวจิยัท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. งานวจิยัท าใหท้ราบถึงความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4. นกัการตลาด หรือผูท่ี้มีความสนใจเก่ียวกบัการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัสามารถ
น าผลการวจิยัไปปรับปรุงและพฒันาแผนการตลาดและกลยทุธ์ของส่วนประสมทางการตลาดใหมี้
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน 
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บทที ่2 

แนวคจด ทฤษฎ ีและเอกสำรงำนวจั ัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการบริโภค และความ
ตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั และความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลการวิจยัสามารถ
น าไปปรับปรุงหรือพัฒนาแผนการตลาดและกลยุทธ์ของส่วนประสมทางการตลาดให้ มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน เพื่อช่วยสร้างยอดขาย และส่วนแบ่งการตลาดของเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัให้มากยิ่งข้ึน ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

1. ค าส าคญั 
1.1. พฤติกรรมการบริโภค 
1.2. ความตอ้งการ  
1.3. ส่วนประสมทางการตลาด 
1.4. เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2. แนวคิดและทฤษฎีความตอ้งการ  
2.3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

3. ขอ้มูลทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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2.1 ค ำส ำคญั 
2.1.1 พฤตจกรรมผู้บรจโภค  

       พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา 
การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาได้ (ศิริวรรณ, 2546: หน้า 192 Schiffman and Kanuk, 2000 ) หรือเป็นขั้นตอนซ่ึง
เก่ียวกบัความคิดประสบการณ์ การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ , 2546: หน้า 192 Solomon 2002: p.528) ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัท่ี สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2546, หนา้ 6) กล่าวไวว้า่ พฤติกรรมการบริโภค คือ การกระท า
ของบุคคลท่ีมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการได้รับมาและการใช้สินคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนซ่ึงเป็นตวัก าหนดใหเ้กิดการกระท าข้ึน และยงัสอดคลอ้ง
กบัท่ี Mowen และ Minor (1998: p.5) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษา
ถึงหน่วยของการซ้ือและกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดม้า การบริโภค และการทิ้ง
สินคา้หรือบริการ ประสบการณ์ และแนวคิด โดยความหมายทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ี มีความแตกต่างกบั
แนวคิดของ Kardes, Cronley และ  Cline (2001: p.8) ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ จิตใจ และการ
ตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนล่วงหนา้ ขณะใชสิ้นคา้หรือบริการ และภายหลงักิจกรรมนั้น 

จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผล ในสินคา้และ
บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา  รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการ
ตอบสนองเชิงพฤติกรรม ท่ีเกิดข้ึนล่วงหนา้ ขณะใชสิ้นคา้หรือบริการ และภายหลงักิจกรรมนั้น 

 
2.1.2 ควำมต้องกำร  
ความตอ้งการ (Need) หมายถึง ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยท่ี์ใชเ้พื่อตอบสนอง

ความตอ้งการในการด ารงชีวิต เช่น ปัจจยั 4 อย่าง ความตอ้งการอาหาร เส้ือผา้ ท่ีอยู่อาศยั ยารักษา
โรค เป็นตน้ และความตอ้งการในขั้นสูงข้ึนมาท่ีมนุษยใ์ชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการทางจิตใจ เช่น 
ตอ้งการให้สังคมยอมรับนบัถือ มนุษยจึ์งตอ้งการใส่เส้ือผา้ท่ีมียี่ห้อ รับประทานอาหารในร้านหรือ
ภตัตาคาร หรือตอ้งการบา้นท่ีมีความหรูหรา รวมทั้งความตอ้งการส่วนบุคคลท่ีแต่ละคนยอ่มมีความ
ต้องการท่ีแตกต่างกนออกไป เช่น ต้องการเป็นคนเก่ง เป็นคนดัง ต้องการเป็นคนท่ีมีความรู้สูง 
ต้องการต าแหน่งหน้าท่ีสูง เป็นต้น ความต้องการของมนุษย์มักจะเกิดข้ึนเร่ือยๆ ไม่มีท่ีส้ินสุด 
ถึงแมว้่าจะไดรั้บส่ิงท่ีมาสนองความตอ้งการนั้นแลว้ แต่ความตอ้งการใหม่ก็ยงัเกิดข้ึนอีกเร่ือยไป 
(ด ารงชัย ชัยสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ, 2546: หน้า 52) ซ่ึงมีความสอดคล้องกบัความหมายของ
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ความตอ้งการท่ีวา่ ความตอ้งการ คือ ความอยากได ้ความใคร่ท่ีจะไดห้รือประสงคจ์ะได ้และเม่ือเกิด
ความรู้สึกดงักล่าวจะท าให้ร่างกายเกิดการความขาดสมดุล เน่ืองมาจากมีส่ิงเร้ามากระตุน้ มีแรงขบั
ภายในเกิดข้ึน ท าให้ร่างกายไม่อาจอยู่น่ิง จึงตอ้งพยายามด้ินรน และแสวงหาเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการนั้นๆ เม่ือร่างกายได้รับตอบสนองแล้ว ร่างกายมนุษยก์็จะกลบัสู่ภาวะสมดุลอีกคร้ังหน่ึง 
และก็จะเกิดความตอ้งการใหม่ๆ เกิดข้ึนมาทดแทน และจะวนเวียนอยูไ่ม่มีท่ีส้ินสุด (พจนานุกรมใน
ไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน , 2526) โดยความหมายทั้ งหมดท่ีกล่าวมาน้ีมีความแตกต่างกับ
ความหมายท่ี เสถียร เหลืองอร่าม (2525, หนา้ 10- 18) และนิพนธ์ คนัธเสวี (2528, หนา้ 71) กล่าวไว้
ในแง่ความตอ้งการทางเศรษฐกิจท่ีวา่ ทุกวนัน้ีมนุษยพ์ยายามท างานก็เพื่อจะสนองความตอ้งการของ
ตนเอง ซ่ึงมนุษยจ์ะท างานเพื่อเงิน เพราะเงินเป็นส่ือกลางของการแลกเปล่ียนส่ิงต่างๆ ตามตอ้งการ 
แต่ถา้มองให้ลึกลงไปแลว้การท างานไม่ใช่เพื่อเงินแต่อย่างเดียวเสมอไป เศรษฐีมีเงินมหาศาลก็ยงั
ท างานทั้งๆ ท่ีท างานแลว้ไดเ้งินเป็นค่าตอบแทนเพียงเล็กน้อย การท างานเพื่อเงิน เป็นเพียงเหตุผล
ประการหน่ึงเท่านั้น ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกมากท่ีมนุษยต์อ้งการไดรั้บจากการท างาน ซ่ึงบางคร้ังเงินไม่
สามารถซ้ือความต้องการบางอย่างได้ เพราะความต้องการของมนุษย ์มีอยู่ 3 ประการ คือ ความ
ต้องการทางด้านร่างกาย หรือความต้องการทางสรีระ ( Physical or Physiological Needs) ความ
ต้องการทางด้านจิตใจ (Psychological Needs or Secondary Needs or Acquired Needs)  และความ
ตอ้งการทางสังคม (Social Needs)  

จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง ความอยาก 
ได ้ใคร่ไดห้รือประสงคจ์ะได ้มนุษยจ์ะพยายามท าทุกส่ิงเพื่อตอบสนองความตอ้งการนั้นๆ และเป็น
วงจรอย่างน้ีเร่ือยไปไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงความต้องการของมนุษย ์มีอยู่ 3 ประการ คือ ความตอ้งการ
ทางดา้นร่างกาย ความตอ้งการทางดา้นจิตใจ และความตอ้งการทางสังคม 
 

2.1.3 ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุม

ได้ ซ่ึงบริษัทจะใช้ตัวแปรทั้ งหมดร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรืออาจ
หมายถึงความเก่ียวข้องกันของ 4 ส่วน ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นส่ิงเร้าท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและจดั
ให้มีข้ึน (Kotler, 1997: p. 92-94) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัท่ี อารยา เพชรวโรทยั (2548, หนา้ 14-16) 
ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึง
บริษทัจะใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
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ส่วนในดา้นของ ศิริวรรณ เสรรีรัตน์ และคณะ (2546, หนา้ 53) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การจัดการทางการตลาด (Marketing Management) ท่ีเป็น
กระบวนการท่ีเกิดข้ึนในการวางแผน การบริหารแนวความคิด การก าหนดเวลา การส่งเสริม
การตลาด การจดัจ าหน่าย แนวคิดของสินค้าและบริการ เพื่อสร้างให้เกิดการแลกเปล่ียน โดย
สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กร และตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล โดยเป็นปัจจยัท่ี
สามารถควบคุมได ้ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัท่ี นาธสั พงษอ์ร่าม (2549, หนา้ 17) ไดใ้ห้ความหมายไว้
วา่ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง การน ากลยทุธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหน่ึงเดียว ส่วน
ประสมดงักล่าวถูกจดัท าข้ึน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย ท าให้
เกิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัของทั้งสองฝ่าย  

อย่างไรก็ตามในทางกลับกนั เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) ได้ให้ความหมายใน
แง่มุมของผูบ้ริโภคว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) นั่น หมายถึงการมีสินคา้หรือ
บริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้รวมทั้งราคาท่ีขายเป็นราคาท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับได้ และผูบ้ริโภคยอมจ่ายเน่ืองจากคุ้มค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายและ
กระจายสินคา้ท่ีสร้างความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และ
เกิดพฤติกรรม 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ท่ีประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยนักการตลาดใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย  
 

2.1.4 เคร่ืองด่ืมชูก ำลงั 

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัคือเคร่ืองด่ืมท่ีให้พลงังาน มีส่วนผสมของคาเฟอีน (Caffeine) เทารีน 
(Taurine) อินโนซิทอล (Inositol) และซูโครสหรือน ้ าตาลทราย (Sucrose) เป็นตน้ (บทวิเคราะห์เร่ือง
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั ของสาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล) โดยท่ี ปานฤทยั เลิศ
ไตรภพ (2545) ไดก้ล่าวถึงในดา้นประโยชน์เป็นหลกั ซ่ึงไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ เคร่ืองด่ืมชูก าลงั คือ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมท่ีสามารถช่วยกระตุน้ ในการลดอาการเหน่ือยลา้ อ่อนเพลีย ช่วยให้เกิดความ
สดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า มีก าลงังาน ลดอาการง่วงเหงาหาวนอน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัความหมาย
ของ คเชน เจียกขจร (2551, หน้า 3) ท่ีว่าเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมท่ีสามารถช่วย
กระตุน้ร่างกายใหเ้กิดความรู้สึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า ช่วยลดอาการเหน่ือยลา้ อ่อนเพลีย ลดอาการ
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ง่วงเหงาหาวนอน โดยส่วนประกอบส าคญัของเคร่ืองด่ืมประเภทน้ีคือ คาเฟอีน เทารีน น ้ าตาล 
วติามินชนิดต่างๆ  

จากความหมายขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงั หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีให้
พลงังาน โดยมีส่วนผสมของคาเฟอีน(Caffeine) เทารีน(Taurine) อินโนซิทอล(Inositol) และซูโครส
หรือน ้ าตาลทราย(Sucrose) เป็นตน้ ท่ีสามารถช่วยกระตุน้ ในการลดอาการเหน่ือยลา้ อ่อนเพลีย ช่วย
ใหเ้กิดความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า มีก าลงังาน ลดอาการง่วงเหงาหาวนอน 
 
 

2.2 แนวคจดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคจดและทฤษฎพีฤตจกรรมผู้บรจโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นกิจกรรมและกระบวนการตดัสินใจของ

บุคคลในการประเมินผลและให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี
ความส าคญัอย่างยิ่ง เน่ืองจากวตัถุประสงค์ของกิจกรรมทางการตลาด คือ การพยายามกระตุน้ให้
ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของกิจการแทนท่ีการเลือกซ้ือจากคู่แข่ง เพราะฉะนั้นการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้เขา้ใจไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดข้ึนไดอ้ยา่งไร ท าไมถึงเป็นเช่นนั้น  
และสามารถใช้เกณฑ์ท่ีเหมาะสมในการแบ่งสัดส่วนของผูบ้ริโภคได้อย่างถูกตอ้ง ซ่ึงจะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถแยกผูบ้ริโภคเหล่าน้ีออกมาเป็นส่วน ๆ จากตลาดส่วนรวมทั้งหมด และสามารถ
ผลิตสินคา้ ก าหนดราคา เลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายและกระจายตวัสินคา้ รวมทั้งจดักิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด สู่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2545: 188, 250) 
โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั 4 ดา้น คือ 

1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ประกอบดว้ย วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชนชั้นทาง
สังคม 

2. ปัจจยัทางสังคม ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพของ
ผูบ้ริโภค 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ ขั้นตอนในวฏัจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพการ
งาน สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา ประกอบด้วย ความต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู้
ความเช่ือ และทศันคติ 
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ส่วน (Kotler,1990) นั้ นได้เสนอเป็นแบบจ าลองพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมตน้จาก
การเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผู ้
ซ้ือ(Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2538: 35-36) จุดเร่ิมตน้ของ
โมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิดการตอบสนองส่ิงกระตุน้ ดงันั้น
โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory ไดเ้ช่นกนั 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงจะเนน้การจดัส่ิงกระตุน้จากภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการใช้บริการ ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ส่ิง
กระตุน้ดา้นราคา ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคภายนอก ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได้ และอาจเป็นการส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรคต่อการ
บริโภค ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี  ส่ิงกระตุ้นทางวฒันธรรม 
ประเพณี 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด 
ของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้ง
พยายามหาความรู้สึกนึกคิดของผู ้บริโภค ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูบ้ริโภค และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.1 ลักษณะของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมา
จากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

2.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรม 
จะเป็นส่ิงท่ีก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน 
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย และชั้นของสังคม 
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2.1.2 ปั จจัยด้ าน สั งคม  (Social Factors) เป็ น ปั จจัย ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่ม
อา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 

2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจ
ซ้ือไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายได ้

2.1.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Characteristics) 
การซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภค (Buyer’s Decision Process)
ผูบ้ริโภคจะมีขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู ้บริโภค (Consumer Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)  
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

จากข้างต้นท่ีกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู ้บริโภค  สามารถสรุปได้ว่า 
กิจกรรมและกระบวนการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินผลและให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ โดย
มีกระบวนการ 3 ขั้นตอน คือ 1) การไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด
ของผู ้บริโภค (Buyer’s Black Box) 3) การตอบสนองของผู ้บริโภค (Consumer Response)  ซ่ึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค มกัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั 4 ดา้น คือ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวทิยา  
 

2.2.2 แนวคจดและทฤษฎคีวำมต้องกำร 
ทฤษฎีความตอ้งการ ความอยากได ้และความพึงพอใจ ด ารงชยั ชยัสนิท และสุนี เลิศ

แสวงกิจ (2546, หนา้ 60) กล่าวไวว้่า มนุษยมี์ความตอ้งการ (Need) สินคา้หรือบริการอยูเ่สมอ และ
เม่ือความตอ้งการไดพ้ฒันาข้ึนมาเป็นความอยากได ้(Want) มนุษยจึ์งตอ้งใชค้วามพยายามการจดัหา
ส่ิงนั้นมาสนองความต้องการของตนเอง โดยแสดงพฤติกรรมต่างๆ (Behavior) จนกระทัง่บรรลุ
เป้าหมาย (Goal) และบงัเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) สูงสุด ท าให้เกิดความสมดุลเม่ือมนุษย์
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ไดรั้บส่ิงท่ีมาตอบสนองความตอ้งการและความอยากไดน้ั้นแล้ว ความพึงพอใจท่ีมีอยู่น้ีจะค่อยๆ 
ลดลงตามล าดบั จนในท่ีสุดก็จะเกิดความตอ้งการและความอยากไดส่ิ้งใหม่ข้ึนมาแทนท่ี ซ่ึงท าให้
เกิดแรงผลกัดนัใหม้นุษยมี์ความพยายามท่ีจะกระท าจนบรรลุเป้าหมายและเกิดความพึงพอใจอีกโดย
จะเป็นเช่นน้ีตลอดไป เป็นวงจรความตอ้งการและความพึงพอใจของมนุษยใ์นทางธุรกิจ เม่ือได้
ศึกษาเร่ืองความตอ้งการและความพึงพอใจของมนุษยเ์ช่นน้ีแลว้ นกัการตลาดก็จ  าเป็นอยา่งยิง่ท่ีตอ้ง
สร้างความต้องการและความอยากได้สินค้าหรือบริการชนิดใหม่ข้ึนมา โดยการเร้าอารมณ์ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ ช้ีให้เห็นถึงความตอ้งการ พิสูจน์ให้เห็นว่าสินคา้และบริการจะช่วยบ าบดั
ความตอ้งการของเขาได้เป็นอย่างดี ด้วยการใช้กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การ
ออกแบบหีบห่อ การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ การสาธิต การแจกสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองใช ้ให้
ทดลองชิม และจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ โดยสามารถแสดงวงจรความตอ้งการ และความอยากได้ 

จากขา้งตน้ท่ีกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีความต้องการ ความอยากได้ และความพึง
พอใจ สามารถสรุปไดว้า่ ความตอ้งการ ความอยากได ้และความพึงพอใจ เป็นขั้นตอนกระบวนการ
ท่ีเกิดข้ึนเพื่อบรรลุเป้าหมายของตนเอง ให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตนเองปรารถนา โดยจะเกิดเป็นวงจรไม่มีท่ี
ส้ินสุด เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งพยายามสร้างความตอ้งการและความอยากในสินคา้และ
บริการใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะเสนอขายสินคา้และบริการของตนเองนัน่เอง 

ส่วนในด้านของมาสโลว์ ได้น าเสนอ ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว ์
(Maslow’s hierarchy of human needs) เป็นหลกัการความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์ทั้ง 5 ขั้นตอน 
โดยมาสโลวน์ั้นไดล้ าดบัขั้นตอนในแต่ละขั้นเพื่อสะทอ้นให้เห็นวา่ เม่ือมนุษยไ์ดรั้บการตอบสนอง
ความตอ้งการพื้นฐานขั้นท่ี 1 ก็จะมีความตอ้งการในขั้นถดัไปเร่ือยๆ จนถึงขั้นท่ี 5 (เสรี วงศ์มณฑา, 
2542: หนา้ 50) โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs) เป็นระดบัความตอ้งการระดบั
แรกซ่ึงเป็นความต้องการพื้นฐาน เป็นความต้องการเพื่อให้ชีวิตอยู่รอด ความตอ้งการทางสรีระ 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการเพื่อให้มีชีวิตอยู่รอด ความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการขั้นปฐมภูมิเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัมากในแง่การตลาด เพราะมนุษยต์อ้งมีความตอ้งการน้ีเกิดข้ึนมาก่อน 

ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยั และความมัน่คง (Safety and Security Needs) เป็น
ความตอ้งการปกป้องคุม้ครอง ตอ้งการความมัน่คงของชีวิต ตอ้งการระเบียบวินยั ในชีวิต ตอ้งการ
พน้จากอนัตราย หรือตอ้งการสุขภาพแขง็แรง ตอ้งการมีอนามยัท่ีดี เช่น น ้าประปา ตอบสนองขั้นท่ี 1 
ได ้แต่ตอบสนองขั้นท่ี 2 ไม่ได ้จึงเกิดน ้าด่ืมสิงห์ น ้าด่ืมคริสตลั เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 3 ความต้องการด้านสังคม ความรู้สึกท่ีดี ความเป็นมิตร การยอมรับ (Social 
Needs) หรือบางต าราเรียกว่า ความต้องการความรัก (Love Needs) เป็นความรู้สึกท่ีดีต่อกัน 



15 

 

(Affection) การยอมรับ (Acceptance) ซ่ึงบางคร้ังตอ้งการการยอมรับในสังคมท าให้เกิดพฤติกรรม
ต่างๆ การใชสิ้นคา้ท่ีมียี่หอ้ดงั การรับประทานอาหารท่ีหรูหรา การซ้ือของขวญัให้ผูอ่ื้นในราคาแพง 
เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 4 ความตอ้งการดา้นอีโก ้ความภูมิใจ ช่ือเสียง สถานภาพ และความเคารพตนเอง 
(Ego Needs) เป็นความตอ้งการความภูมิใจในความเป็นตวัของตวัเอง ขอ้ดีมกัเกิดกบัคนท่ีมีฐานะดี 
เพราะในขั้นน้ี ไม่ไดท้  าอะไรเพื่อคนอ่ืน แต่ท าเพื่อแสดงสถานภาพตวัเอง ท าเพื่อให้รางวลัชีวิตกบั
ตนเอง คนเหล่าน้ีมกัจะพูดว่า “ส าหรับคนอย่างฉัน น้อยกว่าน้ีได้อย่างไร” หรือ “น้อยกว่าน้ี ก็คง
ไม่ใช่ฉนัหรอกนะ” ความตอ้งการขั้นน้ีตอ้งเป็นคนท่ีมีฐานะดี แต่อยา่งไรก็ตาม ณ จุดๆหน่ึง คนตอ้ง
คิดวา่จะใหร้างวลัอะไรกบัชีวติบา้งเสมอๆ  บางคนใส่ชุดในราคาแพงๆ ทั้งๆท่ีไม่มีคนเห็น แต่ใส่ดว้ย
ความภูมิใจคนเดียว  

ขั้นท่ี 5 ความสมใจ (Self Actualization) เป็นความปรารถนาของบุคคลท่ีตอบสนอง
ศกัยภาพส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีบุคคลมีความสามารถเป็น ตามค าอธิบายของมาสโลว์
ท่ีว่า ส่ิงท่ีบุคคลสามารถเป็นไป เขาก็จะตอ้งเป็นให้ได ้(What a man can be he must be) เช่น ความ
ต้องการเป็นดารา นักกีฬาท่ีมีความสามารถในด้านกีฬาประเภทต่างๆ เป็นความต้องการใน
ความสามารถของบุคคลเอการสร้างสรรค ์ 

จากขา้งตน้ท่ีกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีความตอ้งการของมาสโลว ์เป็นการอธิบายถึง
ความต้องการเป็นล าดับขั้นทั้ งหมด 5 ขั้น โดยต้องเร่ิมจากความต้องการในขั้นท่ี 1 ท่ีเป็นความ
ตอ้งการขั้นพื้นฐานเสมอ และไปจนถึงขั้น 5 คือความตอ้งการขั้นสูง เน่ืองจากความตอ้งการของ
มนุษยท่ี์มีเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เพราะฉะนั้นนกัการตลาดมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งทราบความตอ้งการของ
มนุษย ์หรือลูกค้า เพื่อท่ีจะน าไปวางแผนและบริหารด้านการตลาดในด้านต่างๆของสินค้าหรือ
บริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุดได ้
 

2.2.3 แนวคจดและทฤษฎส่ีวนประสมทำงกำรตลำด 
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีหลากหลายท่านท่ีได้

กล่าวถึงไว ้อยา่งเช่น อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดใ้หค้วามหมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดวา่เป็น
ส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัท่ี ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2541) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้
เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย และเกิดการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงประกอบด้วย 4 ปัจจัย
เหมือนกนั คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) แต่ปัจจยัแต่ละตวัมีความแตกต่างกนั โดยท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน้า35-36) ได้
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กล่าวไวว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัจะใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้
ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึง ประกอบด้วย 
สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรมประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า  จึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยั 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ  (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์  (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภัณฑ์  (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มี
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงดีข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมทางผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ซ่ึงราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้  
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้นถา้
คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงส่ิงต่อไปน้ี 

2.1 คุณค่ าท่ี รับ รู้  (Product Value) ในสายตาของผู ้บ ริโภค  ซ่ึ งต้อง
พิจารณาวา่ผูบ้ริโภคยอมรับในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นั้น 

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนัของคู่แข่งในท่ีมีอยูใ่นตลาด 
2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. ก ารจัด จ าห น่ าย  (Place or Distribution) คื อ  โค รงส ร้ างข อ ง ช่ อ งท าง  ซ่ึ ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบันท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงัการจดัจ าหน่าย
จึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 
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3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) เป็น
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปย ังผู ้บ ริโภค  หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินค้า  จึงประกอบด้วยงาน ท่ีส าคัญ ต่อไป น้ี  (1) การขนส่ง
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) (3) การ 
บริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวขอ้งระหวา่งผูข้ายกบั
ผู ้ซ้ือ  เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานท าการขาย 
(PersonalSelling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (No Personal Selling) ส่วนเคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส าคญัดงัต่อไปน้ี 

4.1 การโฆษณา  (Advertising) เป็น กิจกรรมในการเสนอข่ าวสาร
เก่ียวกบัองค์การผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ โดยกล
ยุทธ์ในการโฆษณาเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และกล
ยทุธ์การโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการ
แจง้ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล โดยจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยการใชพ้นกังาน
ขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็น กิจกรรมการส่งเสริม
การขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย  และการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดท้ายหรือ
บุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขาย
ท่ีมุ่งสู่พนกังาน(Salesforce Promotion) 

4.4 การให้ข่ าวสารและการประชาสัมพัน ธ์  (Publicity and Public 
Relation) การให้ข่าวนั้นเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วน
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การประชาสัมพนัธ์นั้นเป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ดงันั้นการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

4.5 ก า ร ต ล าด ท าง ต ร ง  (Direct Marketing ห รื อ  Direct Response 
Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใหส่้งเสริม
การตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย 
(1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อค (4) การขาย
ทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น การใช้คูปอง
แลกซ้ือ 

ส่วนในด้านของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 , หน้า 26) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทาง
การตลาดวา่ เป็นส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีท าใหเ้กิดขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ สามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ส่ิงท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ คือ การท่ีผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพและความใหม่ของตวัผลิตภณัฑ์ หากผลิตภณัฑ์ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัและยากท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือ ในฐานะท่ีเป็นนกัการตลาดควรจะแนะน าทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภค โดยทางเลือกนั้น
ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจง่ายข้ึน แต่ถา้หากส่ิงนั้นเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือได้รวดเร็วข้ึนโดยไม่ต้องท าการค้นหาทางเลือกอ่ืนๆ โดยรูปลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ รวมถึงหีบห่อและป้ายฉลากจะสามารถเป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคน ามาพิจารณาและก่อให้เกิด
กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงบรรจุภณัฑ์ท่ีโดดเด่นอาจจะเป็นจุดท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและ
เก็บผลิตภัณฑ์ไวเ้ป็นตัวเลือกเพื่อท าการพิจารณา และประเมินจนสุดท้ายท าการตัดสินใจซ้ือ 
คุณประโยชน์ส าคญัของตวัผลิตภณัฑ์ท่ีโชวอ์ยูบ่นป้ายฉลากนั้นจะท าให้ผูซ้ื้อท าการประเมินสินคา้
ดว้ยเช่นกนั คุณภาพท่ีสูงของสินคา้ หรือสินคา้ท่ีปรับให้ตรงกบัความตอ้งการบางประการของผูซ้ื้อก็
จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการเช่นกนั 

2. ราคา (Price) เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินตวัเลือกและท าการตดัสินใจราคาถึงจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยทัว่ไปผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาต่างออกไปจะเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภค 
นกัการตลาดจึงตอ้งค านึงถึงราคานอ้ย เพื่อเป็นการซ้ือท่ีก่อให้เกิดการลดตน้ทุนลงของผูบ้ริโภคหรือ
ใช้ลักษณะด้านอ่ืนๆท่ีจะท าให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจ ซ่ึงในการตัดสินใจท่ีมีตัวเลือกท่ี
หลากหลายผูบ้ริโภคมกัใช้การพิจารณาอย่างละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือเป็นปัจจยัหน่ึงใน
ปัจจยัทั้งหลายท่ีมีความเก่ียวขอ้ง หากกล่าวถึงสินคา้ท่ีฟุ่มเฟือย ราคาท่ีสูงไม่ท าส่งผลต่อการซ้ือท่ีลด
น้อยลง และราคายงัส่งผลต่อการประเมินถึงคุณค่าของสินคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงก็จะมีผลท่ีตามมาคือ
การซ้ือ 
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3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) นักการตลาดจ าเป็นจะต้องมีการ
เตรียมผลิตภณัฑไ์วใ้หพ้ร้อมต่อการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากจะท าใหมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความ
แพร่หลายของสินคา้และง่ายท่ีจะหาซ้ือจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทางท่ีจะ
น าเสนอสินคา้ก็ก่อให้เกิดอิทธิพลในเร่ืองของการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น ถา้สินคา้ท่ีมีของ
แถมในร้านเสริมสวยท่ีตั้งอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้จะท าให้สินคา้นั้นไดรั้บช่ือเสียงท่ีมากกวา่การน าไป
ไวว้างบนชั้นวางสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการของการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคสามารถไดรั้บอิทธิพลจากการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคอาจจะไดรั้บข่าวสารจากนกัการ
ตลาดท่ีจะส่งไปเตือนใจใหเ้ขาทราบวา่เขามีปัญหา และนกัการตลาดสามารถแนะน าสินคา้ท่ีสามารถ
ช่วยแก้ไขปัญหาได้ เม่ือได้ข่าวสาร หลงัการซ้ือสามารถเป็นการยืนยนัได้ว่าการตดัสินใจซ้ือของ
ลูกคา้นั้นถูกตอ้ง ซ่ึงส่วนประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.3 

จากขา้งตน้ท่ีกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีของส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้
วา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดยน ามาประสม
ประสานกัน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ และเกิดการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึง
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 
2.3 ข้อมูลทำงกำรตลำดเคร่ืองด่ืมชูก ำลงั  

ตลำดเคร่ืองด่ืมชูก ำลงั  
ตลำดเคร่ืองด่ืมชูก ำลงัในประเทศไทย  
ปัจจุบนัภาพรวมของตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีอตัราการเติบโตเพียงเล็กนอ้ยติดต่อกนัมา

หลายปี ซ่ึงในไตรมาสแรกของปี 2557 ท่ีผ่านมา ตลาดมีมูลค่ารวม 3.5 หม่ืนลา้นบาท โดยอตัราการ
เติบโตติดลบ 2% เน่ืองจากไดรั้บผลกระทบจากปัญหาการเมืองและเศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นคร้ังแรกท่ีตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัติดลบในรอบหลายปี ส่งผลให้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัแต่ละแบรนด์ตอ้งแข่งขนักนัเอง 
รวมถึงยงัตอ้งแข่งขนักบัคู่แข่งทางออ้ม  อยา่งผลิตภณัฑ์กาแกกระป๋องท่ีท าการตลาดเพื่อแย่งกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 

ในกลางปี 2557 เศรษฐกิจเร่ิมฟ้ืนตวั เน่ืองจากสถานการณ์ทางการเมืองท่ีคล่ีคลาย  
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัแต่ละแบรนด์ จึงรีบท าการตลาดเพื่อความไดเ้ปรียบ โดยคาดหวงัวา่ในปลายปีตลาด
จะเติบโตข้ึนไดป้ระมาณ 5% - 6% (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 31 ตุลาคม 2557) 
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เคร่ืองด่ืมชูก าลงัเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีใช้จุดขายด้านกระตุ้นความสดช่ืน สร้างควากระปร้ี
กระเปร่าให้แก่ผูด่ื้ม จากคาเฟอีนท่ีใชเ้ป็นส่วนผสม ส าหรับในประเทศไทยแลว้โครงสร้างตลาดของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัจดัเป็นตลาดผูข้ายน้อยราย แต่ก็แข่งขนัค่อนขา้งรุนแรงเพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาด 
ประกอบดว้ย บริษทั โอสถสภา จ ากดั (เอ็ม150 เอ็ม100 ชาร์ค แม็กนัม่ ลิโพวิตนั) บริษทั ที.ซี. ฟาร์
มาซูติคอล อุตสาหกรรม จากดั (กระทิงแดง ลูกทุ่ง) และบริษทั คาราบาวแดง จ ากดั (คาราบาวแดง) 
หากแบ่งตามระดบัราคา สามารถแบ่งเป็น 

1. ตลาดล่าง ราคาประมาณ  10 บาท เช่น เอ็ม 150 กระทิงแดง คาราบาวแดง ฉลาม 
ตลาดน้ีมีสัดส่วนร้อยละ 90-95 ของตลาดรวม ลูกคา้หลกัเป็นกลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน (Blue Collar)  

2. ตลาดระดบักลาง ราคาประมาณ 12 บาท มีสัดส่วนตลาดเล็กน้อยราว ร้อยละ 1-2 
เท่านั้น เช่น ลิโพวตินั ลูกคา้หลกัเนน้กลุ่มคนท างาน พนกังานออฟฟิศ (White Collar) 

3. ตลาดระดับบนหรือระดับ  Premium ราคาประมาณ  15-30 บาท อย่างเอ็มสตรอม 
เรดด้ีชาร์คคูลไบท์ และกระทิงแดง G2 ท่ีสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ด้วยการผสม
คาร์บอเนต อดัแก๊ส หรือผสมจินเซนโนไซด์ และวิตามิน บี12 ลูกคา้เน้นกลุ่มนักศึกษา และกลุ่ม
พนกังานออฟฟิศ (White Collar)  

ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา ตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของไทยค่อนขา้งทรงตวัเติบโตเพียงร้อยละ 
2.2 โดยปัจจยัหลกัเกิดจากกลยุทธ์การท าตลาดท่ีมุ่งเน้นกลุ่มผูใ้ช้แรงงานเป็นหลกั ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมี
ก าลังซ้ือจ ากัด ท าให้การพฒันาสินคา้ให้มีมูลค่าเพิ่มหรือนวตักรรมใหม่ท าได้ยาก ประกอบกับ
ภาพลกัษณ์ท่ีถูกมองวา่เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อร่างกาย 

อยา่งไรก็ตาม ดว้ยมูลค่าตลาดท่ีสูงมากประกอบกบัจ านวนผูป้ระกอบการยงัมีนอ้ยราย 
จึงท าให้มีผูป้ระกอบการรายใหม่ก้าวเขา้สู่ตลาดอย่างเช่น บริษทั ไอเบฟเวอเรจ จ ากดั ผูผ้ลิตและ
จ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ซอรัส หรือแรงเยอร์ ของบริษทั เสริมสุข จากดั ท่ีเขา้ซ้ือกิจการของบริษทั 
เคร่ืองด่ืมแรงเยอร์ จ  ากดั โดยแนวทางการแข่งขนัของรายใหม่ คือ เน้นฐานลูกคา้พนกังานออฟฟิศ 
(White Collar) และขยายฐานลูกค้าให้กวา้งมากข้ึนด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียม 
(Premium) ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มคนท่ีมีก าลงัซ้ือสูง 

แนวโน้มตลาดรวม เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ียากจะพฒันาภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ลูกคา้ส่วน
ใหญ่มีรายได้น้อย และข้อจ ากัดของตัวผลิตภัณฑ์เองท่ีหากด่ืมได้ในปริมาณมากจะเกิดอาการ
ขา้งเคียง เช่น นอนไม่หลบั วิตกกงัวล หรือหดหู่คาดวา่ส้ินปี 2560 เคร่ืองด่ืมชูก าลงั คาดวา่จะมีมูลค่า 
1.85 หม่ืนล้านบาท ขยายตัวร้อยละเฉล่ีย 2.4 ต่อปี โดยตลาดท่ีเติบโตเกิดจากการเข้ามาของ
ผลิตภณัฑร์ะดบัพรีเมียมท่ีเนน้กลุ่มลูกคา้ท่ีมาก าลงัซ้ือสูง(สุนิษฐา เศรษฐีธร, 2557) 
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เคร่ืองด่ืมชูก ำลงัตรำกระทจงแดง 
คุณสราวุฒิ อยูว่ิทยา กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จ ากดั ท่ีกล่าวว่า 

"ท่ีผ่านมาการท าตลาดในประเทศของกระทิงแดงยงัท าได้ไม่ดีพอ จึงเสียส่วนแบ่งทางการตลาด
ให้กับคู่แข่ง อย่างไรก็ตาม บริษัทตั้ งเป้าจะกลับมาเป็นเบอร์ 2 ของตลาดให้ได้ภายใน 2 ปี" 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 31 ตุลาคม 2557) 

 
ด้ำนผลจตภัณฑ์  
เคร่ืองด่ืมชูก าลังตรากระทิงแดงใช้กลยุทธ์ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีเปล่ียนไปและแตกต่างกนั โดยในปัจจุบนัเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัตรากระทิงแดง มีผลิตภณัฑท์ั้งหมด 6 ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย  

1. เคร่ืองด่ืมเรดบูล เอก็ซ์ตร้า - ชีวติตอ้งเอก็ซ์ตร้า สมองฉบัไว ดว้ยวติามินบี3 บี6 บี12 
2. เคร่ืองด่ืมทีโอเปล็กซ์-แอล - แรง เขม้ สะใจ ส าหรับงานวนัหนกัของคุณ วติามินบี 6 สูง 
3. เคร่ืองด่ืมกระทิงแดงตน้ต ารับ – รสชาติท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดมาจนถึงปัจจุบนั มี

วติามิน บี6 บี12 สูง 
4. เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า เอบีซี - ให้มากกว่า ไดม้ากกว่า วิตามินเอสูง ตาดี

ตอ้งฝาแดง 
5. เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า ซิงค์ - ให้มากกว่า ไดม้ากกว่า ซิงคสู์งฟิตอยา่งแรง

ตอ้งฝาด า 
6. เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จีทู จินเซนโนไซด์ + วิตามิน บี12 – ชาร์จพลงักายและพลงั

สมองในขวดเดียว 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง 
 

ในปี 2557 มีการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ อย่าง กระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า ขวดแดง และ
กระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า ขวดด า โดยการเพิ่มวิตามินและสารอาหารต่างๆ ลงไป และมาพร้อมกับ
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สโลแกนท่ีว่า “ตาดี ตอ้งขวดแดง วิตามินเอบ ารุงสายตา...ฟิตอย่างแรง ตอ้งขวดด า มีซิงค์ช่วยฟิต
ความเป็นชาย” ซ่ึงถือวา่เป็นจุดเปล่ียนคร้ังส าคญัและเป็นการกา้วเขา้สู่ยคุเคร่ืองด่ืมลูกผสม “ชูก าลงั-
ฟังกช์ัน่นอลดริงก”์ 

ในปี 2558 มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  อย่างกระทิงแดง G2  เคร่ืองด่ืมให้พลังงาน
นวตักรรมใหม่ กระทิงแดง จีทู จินเซนโนไซด ์+ วติามิน บี12 ชาร์จพลงักายและพลงัสมองในขวดเดียว 

 
ด้ำนรำคำ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลังตรากระทิงแดง ยงัคงราคาไวท่ี้ขวดละ10 บาท มาตลอด 30 – 40 ปี 

เน่ืองจากมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งหนกั ทั้งท่ีตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  
เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จีทู จินเซนโนไซด์ + วิตามิน บี12 จ าหน่ายในราคา 15 บาท 

เน่ืองจากเจาะกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ และพนกังานออฟฟิศ 
 
ด้ำนช่องทำงััดั ำหน่ำย 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง มองหาช่องทางจดัจ าหน่ายให้กบัผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยการ

เขา้ร้านโชห่วยทัว่ประเทศ และร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ท่ีมีสาขามากกวา่ 8,000 แห่งทัว่ประเทศเช่นกนั 
 
ด้ำนกำรส่งเสรจมกำรตลำด 
ในปี 2557 เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง มีการใช้โฆษณาเพื่อส่ือสารถึงผลิตภณัฑ์

ใหม่ อย่าง โฆษณา “กระทิงแดง เอ็กซ์ตร้า คนใจหล่อ ป้ายรถเมล์” และเพื่อส่ือสารแคมเปญ
โปรโมชัน่ อยา่งโฆษณา “กระทิงแดง เรดด้ี ศุกร์แสน แสนสุข” และ โฆษณา “เส้ือลูกผูช้ายตวัจริง” 

กิจกรรมโปรโมชัน่แจกทอง"ศุกร์แสน แสนสุข ลุน้แสน ทุกวนัศุกร์" ซ่ึงระยะเวลาของ
แคมเปญน้ียาวไปจนถึงปี 2558 เพื่อเพิ่มยอดขายให้กบัผลิตภณัฑ์ และอีกหน่ึงส่ิงท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ตรากระทิงแดงใหค้วามส าคญั คือการขายโดยพนกังานขาย ท่ีเรียกวา่ “กระทิงทีม” โดยกระทิงทีมจะ
ลงพื้นท่ีต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้ และแนะน าสินคา้ไปยงัลูกคา้โดยตรง เพื่อกระตุน้ให้การซ้ือสินคา้
เพิ่มข้ึนในลูกคา้เดิม และสร้างกลุ่มลูกคา้ใหม่ไปพร้อมกนั 

ในปี 2558 เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง ตอ้งการตอกย  ้าแบรนด์ โดยการใชโ้ฆษณา 
อย่าง โฆษณา “มอเตอร์ไซค์ใจหล่อมาก” และโฆษณาและมิวสิควิดีโอ “กระทิงแดง อยากให้กิน
อาหารเช้าก่อนเร่ิมงาน ทุกวนั” ซ่ึงเป็นการรณรงค์ให้ผู ้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกับการ
รับประทานอาหารเช้า ส่วนการแนะน าแคมเปญโปรโมชั่น อย่างโฆษณา “บิดแรง กระทิงแดง 
เอก็ซ์ตร้า แจกซูมเมอร์เอก็ซ์” และโฆษณา “แลกไปเลยกระติกใจหล่อมาก”  
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กิจกรรมโปรโมชัน่ท่ีค่อนขา้งหลากหลาย อย่าง “กระทิงแดง เรดด้ี ศุกร์แสน แสนสุข 
ปี2” กิจกรรม “แลกซ้ือเส้ือลูกผูช้ายตวัจริงของแท”้  กิจกรรม “โปรโมชัน่ลดราคา” กิจกรรม “บิดแรง 
กระทิงแดง เอก็ซ์ตร้า แจกซูมเมอร์เอก็ซ์” และกิจกรรม “แลกไปเลยกระติกใจหล่อมาก” 

 
    
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 5 กิจกรรมส่งเสริมการขายเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง 
 

อีกหน่ึงส่ิงท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดงยงัคงให้ความส าคญัอย่างต่อเน่ือง เพื่อ
ตอ้งการกระตุน้ยอดขายในพื้นท่ีต่างๆ โดยท าผา่นหน่วยพนกังานขาย ท่ีเรียกวา่ “กระทิงทีม” ลงไป
จดักิจกรรม สร้างสีสันตามวินมอเตอร์ไซคต่์าง ๆ อาทิ เม่ือซ้ือเคร่ืองด่ืมกระทิงแดงตามท่ีก าหนดก็จะ
ไดสิ้ทธ์ิลุน้รางวลัเป็น เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง เงินสด ตั้งแต่ 50-500 บาท นอกจากน้ียงัมีโครงการแต่ง
วนิ...ใหห้ล่อเฟ้ียว ผา่นวธีิสะสมฝาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดง เพื่อแลกรับกระติก และร่มสนาม  

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แคมเปญหรือโปรโมชั่นนั้นจะท าผ่านส่ือโทรทศัน์ 
และออนไลน์ อยา่ง Facebook และ Youtube เป็นหลกั รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ ์ 
(บริษทั เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จ ากดั. สืบคน้จากhttp://www.kratingdaeng.com)  

 
เคร่ืองด่ืมชูก ำลงัตรำเอม็-150 
ด้ำนผลจตภัณฑ์  
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอม็-150 ยงัคงน าเสนอผลิตภณัฑ์เดิม คือ เอ็ม-150 วิตามินบี 6 และ

วิตามินบี 12 สูงอย่างต่อเน่ือง และขยายแตกไลน์ผลิตภณัฑ์เป็นเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเอ็ม-150 ระดบัพรี
เม่ียม คือ “M150 STORM” ซ่ึงจบักลุ่มเป้าหมายคนท างานรุ่นใหม่ ท่ีมีความตึงเครียดและเหน่ือยลา้
จากการท างาน โดยสร้างจุดขายแบบ Product Differentiation โดยใช้บรรจุภณัฑ์รูปทรงใหม่ ท่ีมี
ความโคง้มนมากข้ึน และใช้สีด าเพื่อสร้างความโดดเด่นบนชั้นวาง เสริมดว้ยกราฟฟิคลายเส้นบิด
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เกลียวสีขาวดูทนัสมยั ขณะท่ียงัคงสีเหลืองซ่ึงเป็นสีโลโกข้อง M150 ไวเ้ช่นเคย รวมถึงมีส่วนผสม
เชิง Functional เพิ่มเติมเขา้มาอย่างL-Carnitine ก็เป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ ์
(Positioning Online, 13 ตุลาคม 2553) 

 
ด้ำนรำคำ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอ็ม-150  ยงัคงราคาไวท่ี้ขวดละ10 บาท อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากมี

การแข่งขนักนัค่อนขา้งหนกั ทั้งท่ีตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  
เคร่ืองด่ืมชูก าลังตราเอ็ม-150 สตรอม จ าหน่ายในราคาขวดละ 18 บาท ในช่วงแรก 

เน่ืองจากเจาะกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ และพนกังานออฟฟิศ ท่ีมีความตึงเครียดและเหน่ือยลา้จาก
การท างาน แต่ในปัจจุบนัจ าหน่ายในราคาขวดละ 15 บาท 

 
ด้ำนช่องทำงััดั ำหน่ำย 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอ็ม-150 จดัจ าหน่ายผ่านร้านโชห่วยทัว่ประเทศ และร้านเซเว่น

อีเลฟเว่น ท่ีมีสาขามากกว่า 8,000 แห่งทั่วประเทศเช่นกัน โดยเคร่ืองด่ืมชูก าลังตราเอ็ม-150 มี
ความสามารถดา้นการกระจายสินคา้ครอบคลุมทุกช่องทาง ครอบคลุมได ้99% เป็นอีกจุดหน่ึงท่ีท า
ใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอม็-150 เป็นผูน้ าตลาดมาโดยตลอด (Marketeer Online, 16 มีนาคม 2558) 

ส่วนการเจาะตลาดต่างประเทศ อยา่งเมียนมาโดยการจดัจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่าย
กบัพาร์ตเนอร์ช่ือวา่ "ลอยเฮง" เป็นบริษทัจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมรายใหญ่ เม่ือประสบความส าเร็จใน
การเจาะตลาดระดบัหน่ึง ซ่ึงมีการตอบรับท่ีดี จึงตดัสินใจร่วมทุนกบัพนัธมิตรรายน้ี และตั้งบริษทั
ใหม่ช่ือ "โอสถสภาลอยเฮง" เพื่อเพิ่มความแข็งแกร่งในการต่อยอดการพฒันาสินคา้และสร้างแบ
รนด์ร่วมกนั ส าหรับประเทศอ่ืน ๆ ตอนน้ียงัใช้การท าตลาดผ่านตวัแทนจ าหน่าย แต่ในอนาคตเม่ือ
ตลาดใดมีการตอบรับท่ีดีก็จะเพิ่มน ้าหนกัการลงทุน ในรูปแบบการร่วมทุนต่อไป  

 
ด้ำนกำรส่งเสรจมกำรตลำด 
ในปี 2558 เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอ็ม-150 จดัแคมเปญ "รวยแหลก แจกจริง" แจกของ

รางวลัมูลค่า 20 ล้านบาท อาทิ โตโยตา้ ฟอร์จูนเนอร์ 1 คนั, กาแลคซ่ี เอ8 จ านวน 100 เคร่ือง และ
ทองค า 5 พนับาท 200 รางวลั ระยะเวลาร่วมกิจกรรมยงิยาวถึง 31 สิงหาคม 2559  และใชก้ลยุทธ์มิว
สิกมาร์เก็ตต้ิง เพื่อตอกย  ้าแบรนด์และกระตุน้ยอดขาย ผา่นการใชศิ้ลปินเพลงพอ็ปอยา่ง สวีท มูเล็ท, 
เกสโนวา, บอด้ีสแลม, เรทโทสเปค, โลโมโซนิค ฯลฯ รวมถึงศิลปินเพลงลูกทุ่ง อาทิ ศิริพร, ไผ่, 
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กา้นตอง, หญิงลี, ล ายอง ฯลฯ ตระเวนจดัคอนเสิร์ตทัว่ประเทศ โดยใชโ้ปรโมชัน่ส าหรับท่านท่ีน าฝา
เอม็-150 มาแลกซ้ือบตัร ไดรั้บส่วนลดหรือไดบ้ตัรฟรี 

 
ภาพท่ี 6 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเอ็ม-150 

 
การจดักิจกรรมโปรโมชัน่ ณ จุดขายมากข้ึน เช่น คอนซูเมอร์ โปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึง

การจดัทีมเพื่อท ากิจกรรมออนกราวนด์โดยเฉพาะ มีกิจกรรม อย่างการเล่นเกม แจกสินคา้ เขา้ไป
เจาะลึกในพื้นท่ี ท่ีกลุ่มเป้าหมายของแบรนดอ์าศยั เช่น ตลาดสด โรงงาน นิคมอุตสาหกรรม ฯลฯ ซ่ึง
แตกต่างจากแต่ก่อนท่ีเน้นการท าโฆษณาและ โปรโมชั่นทั่วไป (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 17 
มิถุนายน 2558) 

 การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แคมเปญหรือโปรโมชัน่นั้นจะท าผา่นส่ือโทรทศัน์ 
และออนไลน์ อยา่ง Facebook และ Youtube เป็นหลกั รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ ์
(บริษทั โอสถสภา จ ากดั. สืบคนจาก http://www.m-150.com) 
 

เคร่ืองด่ืมชูก ำลงัตรำคำรำบำวแดง 
ด้ำนผลจตภัณฑ์  
เคร่ืองด่ืมชูก าลังตราคาราบาวแดง ยงัคงน าเสนอผลิตภัณฑ์เดิม คือ คาราบาวแดง 

วติามินบี 12 สร้างความสดช่ืน โดยปราศจากคาร์บอเนต อยา่งต่อเน่ือง 
 
ด้ำนรำคำ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดง ยงัคงราคาไวท่ี้ขวดละ10 บาท มาตลอด 30 – 40 ปี 

เน่ืองจากมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งหนกั ทั้งท่ีตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 
  
ด้ำนช่องทำงััดั ำหน่ำย 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดง จดัจ าหน่ายผ่านร้านโชห่วยทัว่ประเทศ และร้าน

เซเว่นอีเลฟเว่น ท่ีมีสาขามากกว่า 8,000 แห่งทัว่ประเทศเช่นกัน โดยคาราบาวแดงมีการกระจาย
สินคา้อยูท่ี่ 85% ซ่ึงในปี 2558 คาราบาวแดงจะลงทุน 70 ลา้นบาท เพิ่มหน่วยรถขาย 100 คนัและทีม
ขาย 200 คน เพื่อกระจายผลิตภณัฑไ์ดค้รอบคลุมยิง่ข้ึน (Marketeer Online, 16 มีนาคม 2558) 
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เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดงใหค้วามส าคญักบัการขยายตลาดต่างประเทศมากข้ึน
โดยเฉพาะ "อาเซียน" เป็นตลาดหลัก สอดรับการเติบโตของธุรกิจเคร่ืองด่ืมชูก าลังในภูมิภาค
อาเซียนมีการขยายตวัสูงอยา่งต่อเน่ือง โดยตั้งเป้าหมายภายใน 3-5 ปีจากน้ี คาราบาวแดงจะกา้วข้ึน
เป็นเบอร์ 1 ในตลาด "ซีแอลเอ็มวี" ประกอบดว้ยกมัพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม รวมถึงตลาดกลุ่ม
ประเทศยุโรป อยา่งประเทศองักฤษ และประเทศสเปน ซ่ึงถือวา่เป็นปีแรกท่ีเน้นประเทศกลุ่มน้ี ซ่ึง
จดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นคลบัในสโมสร และซูเปอร์มาร์เกตในประเทศองักฤษ  

 
ด้ำนกำรส่งเสรจมกำรตลำด 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดง ใช้กลยุทธ์การตลาดดว้ยการโฟกสัพื้นท่ี ลงไปจดั

กิจกรรม โดยทีมขาย “สาวบาวแดง” เนน้บริเวณท่ีก าลงัซ้ือยงัมีสภาพคล่อง หรือไม่ไดรั้บผลกระทบ
มากนกั เช่น โซนโรงงานอุตสาหกรรม แทนท่ีจะเจาะไปยงัพื้นท่ีเกษตรกรรมท่ีไดรั้บผลกระทบจาก
ปัญหาเศรษฐกิจและราคาพืชผลทางการเกษตรตกต ่า รวมถึงการจดัโปรโมชัน่การจบัชิงโชค เพื่อ
กระตุน้ยอดขายและการเติบโต "เราจะยงัคงใช้ทีมสาวบาวแดงเป็นหัวหอกในการรุกตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง โดยแต่ละปีจะทุ่มงบฯ 300-400 ลา้นบาท เพื่อฝึกอบรม พฒันาศกัยภาพของทีมสาวบาวแดง 
ให้ มีทักษะในการส่ือสารกับผู ้บ ริโภคอย่างต่อเน่ือง และเน้นการลงประจ าพื้ น ท่ี เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดี และให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์ ปัจจุบนัมีสาวบาวแดงอยู่ 70 ทีม 
หรือประมาณ 500 คน" นายเสถียรกล่าว (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 29 ตุลาคม 2558) 

นอกจากน้ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดงยงัใช้กลยุทธ์ “สปอร์ตมาร์เกตต้ิง” เป็น
สปอนเซอร์สโมสรฟุตบอลเรดด้ิง องักฤษ เป็นระยะเวลา 1 ปี เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า (ผูจ้ดัการ
ออนไลน์, 7 กรกฎาคม 2558) 

ในปี 2558 มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย อยา่ง กิจกรรมสะสมฝาคาราบาวแดง แลก
สินคา้พรีเม่ียมจากคาราบาวแดง อยา่งเช่น กีตา้ร์ หมวกคาราบาวแดง เส้ือคาราบาวแดง และเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัตราคาราบาวแดง 

  
 
 
 

 
ภาพท่ี 7 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราคาราบาวแดง 
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การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แคมเปญหรือโปรโมชั่นนั้นจะท าผ่านส่ือโทรทศัน์ 
และออนไลน์ อย่าง Facebook และ Youtube เป็นหลัก รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ์ (บริษทั คาราบา
วกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน). สืบคน้จาก http://www.carabaogroup.com) 
 

เคร่ืองด่ืมชูก ำลงัตรำเรดดี ้
ด้ำนผลจตภัณฑ์  
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี ใช้กลยุทธ์ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั โดยในปัจจุบนัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี มีผลิตภณัฑ์
ทั้งหมด 6 ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย  

1. เคร่ืองด่ืมชูก าลัง เรดด้ี โกจิ เบอร์ร่ี – อุดมด้วยสารต้านอนุมูลอิสระ บ ารุงสายตา 
ควบคุมน ้าตาลในเมด็เลือด เสริมสร้างการท างานของหวัใจและระบบภูมิคุม้กนัของร่างกาย 

2. เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เรดด้ีบูธ – อุดมดว้ยสารตา้นอนุมูลอิสระ บ ารุงผิวพรรณให้สดใส 
ลดภาวะไขมนัอุดตนัในเส้นเลือด และต่อตา้นการเส่ือมสมรรถภาพทางเพศ 

3. เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เรดด้ี พลสั – ผสมกวัราน่าสกดั ท่ีให้พลงังาน ความสดช่ืน กระปร้ี
ประเปร่า ช่วยให้สมองปลิดโปร่ง มีสมาธิยาวนาน และผสมไฟเบอร์ ช่วยเพิ่มกากใยในระบบ
ทางเดินอาหาร ช่วยกระตุน้ใหร้ะบบขบัถ่ายท างานไดดี้  

4. เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เรดด้ี มิกซ์ – ผสมกวัราน่าสกดั ท่ีให้พลงังาน ความสดช่ืน กระปร้ี
ประเปร่า ช่วยให้สมองปลิดโปร่ง มีสมาธิยาวนาน และอุดมดว้ยวิตามิน A,C,E, ช่วยในการมองเห็น 
ผวิพรรณสดใส ช่วยในกระบวนการต่อตา้นอนุมูลอิสระ  

5. เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เรดด้ี ไฮ-ซี - ผสมกวัราน่าสกดั ท่ีให้พลงังาน ความสดช่ืนกระปร้ี
ประเปร่า ช่วยใหส้มองปลิดโปร่ง มีสมาธิยาวนาน และวติามินสูง ช่วยบ ารุงผวิพรรณ  

6. เคร่ืองด่ืมเรดด้ี ซ่าส์ - – ผสมกวัราน่าสกดั ท่ีให้พลงังาน ความสดช่ืนกระปร้ีประเป
ร่า ช่วยใหส้มองปลิดโปร่ง มีสมาธิยาวนาน และวติามินต่างๆ 

 
ด้ำนรำคำ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี ยงัคงราคาไวท่ี้ขวดละ15 บาท มาตั้งแต่ต้น เน่ืองจากเป็น

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัระดบัพรีเม่ียม จึงมีราคาท่ีสูงกวา่เคร่ืองด่ืมชูก าลงัธรรมดา ส่วนเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเรดด้ี
ซ่าส์ จ  าหน่ายในราคากระป๋องละ 10 บาท 
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ด้ำนช่องทำงััดั ำหน่ำย 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี จดัจ าหน่ายผา่นร้านโชห่วยทัว่ประเทศ และร้านเซเวน่อีเลฟ

เว่น ท่ีมีสาขามากกว่า 8,000 แห่งทัว่ประเทศเช่นกัน โดยเน้นการกระจายผลิตภัณฑ์ในเขตเมือง
มากกวา่ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนออฟฟิศ  

 
ด้ำนกำรส่งเสรจมกำรตลำด 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี มีการใชโ้ฆษณา เพื่อส่ือสารถึงผลิตภณัฑ์ใหม่และตอกย  ้าแบ

รนด์ อยา่ง โฆษณา “เรดด้ี พลสั เรดด้ี มิกซ์ และเรดด้ี ไฮ-ซี” โฆษณา “เรดด้ี สงกรานต ์เดอะวอยซ์” 
และโฆษณา “เรดด้ี ซ่าส์ ให้คุณมากกว่าความซ่าส์” ส่วนการส่ือสารแคมเปญโปรโมชั่น อย่าง 
โฆษณา “ด่ืมแลว้ขบักบั Ready ลุน้รับ 5 รถ 5 สี” 

ส่วนกิจกรรมโปรโมชัน่ เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี ไดจ้ดักิจกรรม “ด่ืมแลว้ขบั ลุน้รับ 
กบั Ready”เพื่อกระตุน้การซ้ือและยอดขาย และยงัมีกิจกรรมท่ีให้กลุ่มเป้าหมายสามารถร่วมสนุกลุน้
รางวลักันได้แบบรายวนั แบบรายสัปดาห์ ผ่านส่ือออนไลน์อย่าง Facebook ซ่ึงเป็นช่องทางท่ี
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ และพนกังานออฟฟิศสามารถเขา้ถึงไดง่้าย และสะดวกท่ีสุด 

 
ภาพท่ี 8  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี 

 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี ใช้กลยุทธ์การตลาดการจดักิจกรรมแบบลงพื้นท่ีตามอาคาร

ส านกังานในเขตเมือง เพื่อแนะน าผลิตภณัฑ ์และกิจกรรมโปรโมชัน่ต่างๆ  
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แคมเปญหรือโปรโมชั่นนั้นจะท าผ่านส่ือโทรทศัน์ 

และออนไลน์ อย่าง Facebook และ Youtube เป็นหลกั รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ์ (บริษทั เคร่ืองด่ืม
กระทิงแดง จ ากดั. สืบคน้จาก http://www.readyenergy.com) 
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เคร่ืองด่ืมชูก ำลงัตรำลจโพ-วจตันดี 
ด้ำนผลจตภัณฑ์ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราลิโพ-วิตนัดี ยงัคงน าเสนอผลิตภณัฑ์เดิม คือ เคร่ืองด่ืม ลิโพวตินั-ดี 

อยา่งต่อเน่ือง และขยายแตกไลน์เป็น เคร่ืองด่ืม ลิโพ-พลสั โดยเพิ่มปริมาณเป็น 150 มล. 
 

ด้ำนรำคำ 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราลิโพวตินัดี ยงัคงราคาไวท่ี้ขวดละ12 บาท มาตั้งแต่ตน้ เน่ืองจาก 

เป็นเคร่ืองด่ืมชูก าลงัระดบัพรีเม่ียม จึงมีราคาท่ีสูงกวา่เคร่ืองด่ืมชูก าลงัธรรมดา ส่วนเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ตราลิโพวตินัดี จ  าหน่ายในราคาขวดละ 15 บาท 
 

ด้ำนช่องทำงกำรััดั ำหน่ำย 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราเรดด้ี จดัจ าหน่ายผา่นร้านโชห่วยทัว่ประเทศ และร้านเซเวน่อีเลฟ 

เวน่ ท่ีมีสาขามากกวา่ 8,000 แห่งทัว่ประเทศเช่นกนั 
 

ด้ำนกำรส่งเสรจมกำรตลำด 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราลิโพ-วิตนัดี จดัแคมเปญโปรโมชัน่ “LIPO BIG EASY BONUS” 

มาอยา่งต่อเน่ืองเป็นคร้ังท่ี 4 โดยแจกรางวลัอยา่ง ทองค า รถเบนซ์  iPhone 6 และApple Watch เพื่อ
กระตุน้ก าลงัซ้ือและยอดขาย  

เค ร่ืองด่ืม ชูก าลังตราลิโพ -วิตัน ดีย ังใช้กลยุท ธ์  Music Marketing โดยการเป็น
ผูส้นบัสนุนหลกัคอนเสิร์ตต่างๆ เช่น คอนเสิร์ต “LIPOVITAN-D PRESENTS CHILL MUSIC ON 
THE HILL NO.6” รวมถึง ใชก้ลยุทธ์ Sport Marketing โดยการสนบัสนุนการแข่งขนักีฬากอล์ฟ มา
อยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากตอ้งการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ 

 
ภาพท่ี 9 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราลิโพ 
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เคร่ืองด่ืมชูก าลังตราลิโพ-วิตันดี ยงัให้ความส าคัญกับการจดักิจรรมลงพื้นท่ี เพื่อ
แนะน าผลิตภัณฑ์  และกิจกรรมโปรโมชั่น ต่ างๆ  (บริษัท  โอสถสภา จ ากัด . สืบค้นจาก
https://web.facebook.com/LipovitanDThailand) 

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แคมเปญหรือโปรโมชั่นนั้นจะท าผ่านส่ือโทรทศัน์ 
แ ล ะ อ อ น ไ ล น์  อ ย่ า ง  Facebook เป็ น ห ลั ก  (บ ริ ษั ท  โ อ ส ถ ส ภ า  จ า กั ด . สื บ ค้ น จ า ก 
http://www.osotspa.com)   
 
 

2.4 งำนวจั ัยทีเ่กีย่วข้อง 
จารุวรรณ โชคคณาพิทักษ์ และยุพา ถาวรพิทักษ์ (2535) ได้ศึกษาทัศนคติต่อการ

บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานและเกษตรกรในจงัหวดัขอนแก่น พบว่า ผูใ้ช้แรงงานและ
เกษตรกรมีทศันคติต่อเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในระดบัปานกลางค่อนไปทางบวก คือ ท าให้หายง่วง และ
สามารถท างานไดม้ากข้ึนหรือนานข้ึน โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการด่ืมคือ เพศ จ านวนชัว่โมงท างานต่อ
วนั การสูบบุหร่ี และทศันคติ 

ปานฤทัย เลิศไตรภพ (2545) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยีห่้อกระทิงแดง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูท่ี้ด่ืมเคร่ืองด่ืมกระทิง
แดงส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป แรงงาน พนักงานขบัรถและมีรายไดร้ะหว่าง 5,000 - 10,000 บาท ซ่ึง
เหตุผลในส่วนของการตัดสินใจซ้ือมีดังต่อไปน้ี ในด้านผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า
เคร่ืองด่ืมกระทิงแดงมีรสชาติดี ด่ืมแล้วช่วยบ ารุงร่างกายและช่วยให้เกิดก าลงังาน รูปแบบบรรจุ
สะดวกในการด่ืม เพราะปัจจุบันมีให้เลือกถึง 2 แบบคือ แบบบรรจุขวดกับแบบบรรจุกระป๋อง
รวมถึงความมีช่ือเสียงของกระทิงแดงท่ีโด่งดงัทั้งในและต่างประเทศ จนปัจจุบนัไดรั้บการยอมรับ
ในหลายประเทศ ส่วนในเร่ืองราคานั้นไม่ไดมี้อิทธิพลมากนกัในการเขา้มามีส่วนตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคไดใ้ห้ขอ้มูลวา่ราคาของเคร่ืองด่ืมกระทิงแดงนั้นไม่ไดแ้ตกต่างจากเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัยี่ห้ออ่ืนมากนกัแต่ท่ีตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากเหตุผลดา้นอ่ืน ในดา้นของการจดัจ าหน่ายผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เห็นว่า เคร่ืองด่ืมกระทิงแดงหาซ้ือง่ายจึงสะดวกท่ีจะบริโภค ในด้านของการส่งเสริม
การตลาด ส่วนน้ีถือไดวา่เป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อผู ้้บริโภคในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยการพบ
เห็นโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ และการใช้ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจเป็นส่วนของการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกระทิงแดง ดงันั้นจะเห็นไดว้่าโฆษณามีส่วน
ส าคญัมากในการจูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกระทิงแดง 



31 

 

สุภาทิพย ์คณาศรี (2546) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัร้อยเอ็ด พบว่า ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังส่วนใหญ่ด่ืม
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อ เอ็ม 150 เพราะตอ้งการแกอ้าการอ่อนเพลียจากการท างาน โดยซ้ือจากร้านขาย
ของช าทัว่ไป และบริโภค 2-3 วนั/คร้ัง คร้ังละ 1 ขวด ส่วนมากนิยมด่ืมเฉพาะเคร่ืองด่ืมชูก าลงัอยา่ง
เดียวผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก แต่ให้
ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์และด้านส่งเสริมการตลาดในระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ 
รายได ้และระดบัการศึกษาต่างกนั ใหค้วามส าคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

วิลาวลัย ์บุญรัตน์ (2551) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลังของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขอ้มูลทางด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด่ืม
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตราสินคา้ กระทิงแดง ด่ืมเม่ือเหน็ดเหน่ือยจากการท างาน เหตุผลในการด่ืมเพื่อเพิ่ม
พลงังาน ความถ่ีในการซ้ือ 2-3 วนั/คร้ัง ด่ืมคร้ังละ 1 ขวด ด่ืมเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนทดแทน คือ เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัส าคญัมากในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการขาย และใหค้วามส าคญัในระดบัส าคญัปานกลางในดา้นราคา  

การทดสอบความแตกต่าง พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุ
อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย ส่วนการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณท่ีซ้ือ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย 

คเชน เจียกขจร (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชแ้รงงานกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงันอ้ยกวา่ 1 ปี ซ้ือทุกวนั คร้ังละ 1 ขวด แลว้เปิดด่ืมทนัที ช่วงเวลาในการ
ด่ืมไม่แน่นอน นิยมด่ืมโดยไม่ผสม สาเหตุการด่ืมเพราะ ท าใหรู้้สึกสดช่ืน ไม่ง่วง โดยซ้ือจากร้านขาย
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ของช ามากท่ีสุด ลกัษณะการเลือกซ้ือตราสินคา้ (ยี่ห้อ) จะเลือกตราสินคา้เดิมไม่มีการเปล่ียนแปลง 
ส่วนใหญ่นิยมด่ืมยีห่อ้ เอม็-150 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือโดยรวมในระดบัมาก 
โดยปัจจยัท่ีมีผลในระดบัมากคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั ส่วน
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือในระดบัปานกลาง 
ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อการเลือกซ้ือโดยรวมในระดบัปาน
กลาง มีประเด็นเร่ือง สามารถพกพาได้สะดวกมีผลต่อการเลือกซ้ือในระดับมากเป็นอนัดับแรก 
รองลงมาคือ รูปแบบ ภาชนะมีความสะดวกในการด่ืม และขนาด (ปริมาตร) การบรรจุ ขณะท่ี
ประเด็นเร่ือง ความสามารถน ามาผสมกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน ๆ ได ้มีผลต่อการเลือกซ้ือในระดบั
นอ้ยเป็นอนัดบัสุดทา้ย   

ปัจจยัด้านราคา  ปัจจยัด้านราคา มีผลต่อการเลือกซ้ือโดยรวมในระดบัมาก และทุก
ประเด็นมีค่าเฉล่ียใน ระดับมาก ประเด็นเร่ืองราคาเหมาะสมกับรายได้มีผลต่อการเลือกซ้ือเป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และราคาเหมาะสมกบัปริมาตรบรรจุ ขณะท่ี
ประเด็นเร่ือง ราคาถูกวา่ยีห่่อ อ่ืน ๆ มีผลต่อการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัสุดทา้ย   

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการเลือก
ซ้ือโดยรวมในระดบัมาก และทุกประเด็นมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ประเด็นเร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายอยู่
ใกลท่ี้ท างาน มีผลต่อการเลือกซ้ือ เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ สถานท่ีจ าหน่ายมีการแช่เยน็พร้อม
ด่ืม และสถานท่ีจ าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน หรือท่ีพกัอาศยั ขณะท่ีประเด็นเร่ือง ความสะดวกในการ
เดินทางไปซ้ือ มีผลต่อการเลือกซ้ือเป็น อนัดบัสุดทา้ย   

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการ
เลือกซ้ือโดยรวมในระดบัปานกลาง มีประเด็นเร่ืองราวโฆษณาส่ือถึงการสนบัสนุนกีฬามีผลต่อการ
เลือกซ้ือในระดบัมากเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ การสนบัสนุนดา้นการแข่งขนักีฬาต่าง ๆ และการ
ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารอย่างสม ่าเสมอ ขณะท่ีประเด็นเร่ืองการแนะน าจากเพื่อนหรือบอกต่อจาก
บุคคลอ่ืน มีผลต่อการเลือกซ้ือ ในระดบันอ้ยเป็นอนัดบัสุดทา้ย 

เพ็ญโสภา ป่ินพงศา (2554) การศึกษาเร่ืององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความ
ตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองด่ืมชูก าลังเอ็ม 150 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อท่ีจะศึกษาองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม150 ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความ
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ตระหนักรู้ในตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 จากการศึกษาพบว่า 
รูปแบบของผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีจ  านวน 2 ขอ้ การออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีมีสีสัน
สะดุดตา รูปแบบขวดเคร่ืองด่ืมชูกาลงั มีการออกแบบเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 
150 คุณภาพของผลิตภณัฑ์ มี จ  านวน 2 ขอ้ คุณภาพของเคร่ืองด่ืมชูกาลงั เอ็ม 150 มีส่วนผสมจาก
วิตามิน และสารอาหารท่ีประกอบอยู่ใน เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 คุณภาพของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมี
กระบวนการการผลิตท่ีสะอาดและถูกสุขลกัษณะ ด้านรสชาติของผลิตภณัฑ์ มี 2 ขอ้ รสชาติของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีรสชาติกลมกล่อมด่ืมง่าย รสชาติของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีรสชาติ
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ เอ็ม 150 มาตรฐานของผลิตภณัฑ์ มี 2 ขอ้ มาตรฐาน การผลิตเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั มีการผลิตโดยการใชเ้คร่ืองจกัรท่ีทนัสมยั และถูกสุขลกัษณะตาม 
มาตรฐานสากล มาตรฐานของการผลิตเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีการควบคุมการผลิตท่ีมีมาตรฐาน 
และทนัสมยั ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ มี 2 ขอ้ ประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เม่ือด่ืมแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากวิตามิน และ สารอาหารต่าง ๆ ประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม
150 เม่ือด่ืมแลว้ผูบ้ริโภครู้สึกกระปร้ีกระเปร่าเสมอ 

ดา้นความตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 
จากการศึกษาพบว่า ด้านการระลึกในตราสินคา้ มี 2 ข้อ เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั จะนึกถึงเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เป็นอนัดบัแรก เม่ือผูบ้ริโภคไดย้ิน สโลแกนว่า “ไม่มีลิมิต
ชีวิตเกินร้อย” ผูบ้ริโภคจะนึกถึง เคร่ืองด่ืมชูก าลงัเอ็ม 150 ทนัที การรู้จกัตราสินคา้ มี 2 ขอ้ ผูบ้ริโภค
รู้จกัเคร่ืองด่ืมชูกาลงั เอม็ 150 เป็นอยา่งดี เม่ือผูบ้ริโภคเห็น สัญลกัษณ์ จะนึกถึงเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เป็น
อนัดบัแรก ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มี 4 ขอ้ คือ เม่ือผูบ้ริโภคไดล้องซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 
150 บริโภคแลว้จะเกิดการซ้ือซ้า เม่ือผูบ้ริโภคมีการซ้ือเคร่ืองด่ืม เอ็ม 150 แลว้ จะมีการซ้ือในคร้ัง
ต่อไป เม่ือผูบ้ริโภคมีการบริโภคเคร่ืองด่ืม เอ็ม 150 แลว้มีความพอใจใน รสชาติจะเกิดการซ้ือซ ้ าเพื่อ
บริโภคในคร้ังต่อไป เม่ือผู ้บริโภคต้องการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลัง เอ็ม 150ผู ้บริโภคจะเลือกด่ืม 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 ทุกคร้ัง ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ มี 2 ขอ้ ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าช่ือ
ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 จากคุณภาพและประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เม่ือผูบ้ริโภค
เห็นสัญลักษณ์ M-150 ผูบ้ริโภคจะนึกถึง เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เสมอ ความโดดเด่นของตรา
สินคา้ มี 2 ขอ้ เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีการออกแบบฉลากผลิตภณัฑ์ท่ีมีสีสันสดใส และ โดดเด่น 
สะดุดตาต่อผูบ้ริโภค เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มีความโดดเด่นของบรรจุ
ภณัฑท่ี์มีการออกแบบเป็นขวดทรงเหล่ียมซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
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การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 มี 8 ขอ้ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัเอ็ม 150 เพราะมีราคาเหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเอม็ 150 ผูบ้ริโภคจะนึกถึงประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมเป็นอนัดบัแรก ผูบ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ข้อมูลจูงใจจากการชมโฆษณา ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลัง เอ็ม 150 เพื่อตอบสนองความเหน่ือยล้าของร่างกาย จากการท างาน 
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 เน่ืองจากมีช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลาย การ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอ็ม 150 ของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลัง เอ็ม 150 เน่ืองจากมีความชอบในตราสินค้า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอม็ 150 เน่ืองจากความชอบในรสชาติของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เอม็ 150 
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บทที ่3 

วจธีด ำเนจนกำรวจั ัย 
 
 

ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยไดด้ าเนินการศึกษาและแบ่งขั้นตอนการ
น าเสนอตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
5. ระยะเวลาในการด าเนินงานวจิยั 

 
 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจั ัย  
กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในงานวิจยัเร่ืองน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมชู

ก าลงั อายรุะหวา่ง 15-60 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจั ัย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาในงานวิจยัเร่ืองน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

อายุระหว่าง 15-60 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ี
แน่นอน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากการค านวณโดยอาศยัสูตรในการค านวณกลุ่มตวัอยา่ง
ในกรณีท่ีไม่รู้จ  านวนประชากร (Unknown Population) ของ Taro Yamane  

𝑛 =
𝑃𝑄𝑍2

𝑒2
 

 

n = ขนาดตวัอยา่ง 
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดจะสุ่ม 
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Q = 1-P 
Z = ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90% ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.65  
e = ความคาดเคล่ือนในการสุ่ม (Sample error) 

    

𝑛 =
(0.5)(1 − 0.5)1.652

0.12
 

 
     𝑛 = 68 

 
จากการค านวณค่าประมาณกลุ่มตวัอย่างท่ีได้คือ 68 กลุ่มตวัอย่าง แต่ผูว้ิจยัไดท้  าการ

ปรับจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเป็น 80 กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชว้ธีิหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความ
น่าจะเป็น (Non -Probability Sampling)  

 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็นในการสุ่ม

ตวัอย่าง (Non – Probability Sampling) แบบสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) คือเก็บ
ขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 80 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกค าตอบเอง (Self – 
Administered Questionnaire) 
 

 
3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจั ัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 3 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัลักษณะประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และชัว่โมงการท างานต่อวนั จ านวน 7 ขอ้ เป็น
แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Choice List) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
scale) ได้แก่ เพศ สถานภาพ อาชีพ และขอ้มูลประเภทจดัล าดบั (Ordinal scale) ได้แก่ อายุ ระดบั
การศึกษา รายไดต่้อเดือน และชัว่โมงการท างานต่อวนั 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั  ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 10 
ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Choice List) โดยใช้ทั้ งระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) และขอ้มูลประเภทจดัล าดบั (Ordinal scale) 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีผูแ้บบสอบถามตอ้งการ จ านวน 
35 ขอ้ ลกัษณะของค าถามเป็นมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) โดยให้ผูต้อบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็น เป็น 5 ระดบัดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
     4 หมายถึง  ระดบัความตอ้งการมาก 
     3 หมายถึง  ระดบัความตอ้งการปานกลาง 
     2 หมายถึง  ระดบัความตอ้งการนอ้ย 
     1 หมายถึง  ระดบัความตอ้งการนอ้ยท่ีสุด  
 

เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจากสูตรต่อไปน้ี (มลัลิกา บุนนาค, 
2537 : หนา้ 29)     

 ช่วงกวา้งของชั้น    =   
ขั้นสูงสุด−ขั้นต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 
       =   

5 −1

5
 = 0.8 

     
เกณฑค์ะแนนของค่าเฉล่ียมีดงัน้ี  

4.21 – 5.00   หมายถึง   ระดบัความตอ้งการมากท่ีสุด  
3.41 – 4.20   หมายถึง     ระดบัความตอ้งการมาก  
2.61 – 3.40   หมายถึง    ระดบัความตอ้งการปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง    ระดบัความตอ้งการนอ้ย  
1.00 – 1.80  หมายถึง    ระดบัความตอ้งการนอ้ยท่ีสุด 

 
การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
1. ผูว้ิจยัใช้การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และความเท่ียงตรง 

(Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามท่ีได้ออกแบบไวใ้ห้อาจารยท่ี์ปรึกษา
พิจารณาถึงความเท่ียงตรง ซ่ึงพิจารณาถึงความครอบคลุมและความเหมาะสมของแบบสอบถาม 
จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับแกไ้ข เพื่อใหน้ าไปใชจ้ริง 
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 2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไป
ทดสอบก่อน (Pre-test) โดยการทดลองแจกให้กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 คน ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบั
กลุ่มประชากรท่ีต้องการศึกษา เพื่อทดสอบความชัดเจนและความเข้ใจ รวมทั้งจุดบกพร่องและ
ข้อผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม  โดยถ้าค่า Cronbach’s alpha มากกว่า 0.7 ถือว่าสามารถ 
น าไปใชไ้ดจ้ริง และพร้อมท่ีน าไปท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546: หนา้ 449)
  
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
แหล่งข้อมูล (Source of data) ประกอบด้วย แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

และแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ดงัน้ี 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นควา้จากข้อมูลท่ีมีผู ้

รวบรวมไวด้งัน้ี  
1.1 หนงัสือพิมพธุ์รกิจ และวารสารต่างๆ 
1.2 หนงัสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยั

ท่ี เก่ียวขอ้ง  
1.3 ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต  

2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี 

2.1 ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้รับการคัดเลือกจาก
ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง  

2.2 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผูว้ิจยัด าเนินการส่งแบบสอบถาม
ให้กับผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้ งช้ีแจงถึงวตัถุประสงค์ของการท าวิจัย 
ตลอดจน ลกัษณะของแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทราบ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั แลว้จึง
ท าการตอบแบบสอบถามโดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง เพื่อด าเนินการ
จดัท า ขอ้มูล และการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

3.4 สถาจตจทีใ่ช้ในกำรวจเครำะห์ข้อมูล 
ในงานวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัด าเนินการประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้
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โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science for Windows)  ซ่ึงผู ้วิจ ัยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เขา้มาใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูลงานวจิยั ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistic) ใช้ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปน้ี 

1.1 ตวัแปรด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และชัว่โมงการท างานต่อวนั 

1.2 ตวัแปรดา้นพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
1.3 ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ซ่ึงเป็นขอ้มูลจากลกัษณะค าถามแบบปลายปิด โดยผูว้ิจยัตอ้งการบรรยายเพื่อให้ทราบ

ถึงขอ้มูลในเชิง ค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage)  
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ส าหรับอธิบายผลการศึกษาใน เร่ือง

ต่อไปน้ี 
2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั 

2.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั  

โดยผูว้ิจยัใช้ตวัสถิติ One-Way ANOVA และ T-Test (Independent Sample Test) เพื่อ
ทดสอบสมมุติฐาน 
 
 

3.5 ระยะเวลำในกำรด ำเนจนงำนวจั ัย 
งานวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใช้ระยะเวลาด าเนินงานตั้งแต่เดือน กุมภาพนัธ์ ถึง เมษายน 
2559 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 3 เดือน 
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บทที ่4  

ผลกำรวจเครำะห์ข้อมูล 
 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจ
ขอ้มูล จ านวน 80 ชุด ซ่ึงการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลความหมายของ แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
 

4.1 กำรเสนอผลกำรวจเครำะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดเ้สนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการนา

เสนอออกเป็น 4 ส่วน ตามล าดบั ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืม

ชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที ่1 กำรวจเครำะห์ข้อมูลปััััยส่วนบุคคลของผู้บรจโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและ

ปรจมณฑล 
ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และชัว่โมงการท างานต่อวนั โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 80 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเป็นเพศหญิง จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 48 60.0 
หญิง 32 40.0 
รวม 80 100.0 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 

รองลงมามี อายุ 31 - 40 ปี จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 อายุ 41-50 ปี จ  านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.5 อายุ 15 - 20 ปี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอายุ 51 – 60 ปี จ  านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.2 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-20 7 8.8 
21-30 39 48.8 
31-40 17 21.3 
41-50 10 12.5 
51-60 7 8.8 
รวม 80 100.0 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 

รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และสถานภาพหย่าร้าง / หมา้ย 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 49 61.3 
สมรส 24 30.0 
หยา่ร้าง / หมา้ย 7 8.8 
รวม 80 100.0 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.5 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ระดับ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และไม่ไดศึ้กษา จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.4 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่ไดศึ้กษา 7 8.8 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 30 37.5 
ปริญญาตรี 34 42.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 9 11.3 
รวม 80 100.0 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 29 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.3  รองลงมา คือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 อาชีพรับจา้งทัว่ไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 อาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ
อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 29 36.3 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 6 7.5 
ประกอบธุรกิจส่ วนตัว /อาชีพ
อิสระ 

19 23.8 

นกัเรียน/นกัศึกษา 6 7.5 
รับจา้งทัว่ไป 15 18.8 
อ่ืนๆ 5 6.3 
รวม 80 100.0 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ รายไดต่้อเดือน 20,000 – 40,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.0 รายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และรายไดต่้อเดือน 
40,000 บาทข้ึนไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 17 21.3 
10,001 – 20,000 บาท 30 37.5 
20,001 – 40,000 บาท 28 35.0 
40,001 บาทข้ึนไป 5 6.3 
รวม 80 100.0 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีชัว่โมงการท างาน 6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 38 คน 

คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ ชัว่โมงการท างานมากกวา่ 8 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.5 ชัว่โมงการท างาน 1 – 2 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และชัว่โมงการ
ท างาน 3-5 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดบั ดงัตาราง 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามชัว่โมงการท างานต่อวนั 

ชัว่โมงการท างานต่อวนั จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 -2 ชัว่โมงต่อวนั 6 7.5 
3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั 6 7.5 
6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั 38 47.5 
มากกวา่ 8 ชัว่โมง 30 37.5 
รวม 80 100.0 
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ส่วนที่ 2  กำรวจเครำะห์ข้อมูลพฤตจกรรมกำรบรจโภคเคร่ืองด่ืมชูก ำลังของผู้บรจโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนครและปรจมณฑล 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ระยะเวลาในการด่ืม ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือต่อ
คร้ัง รูปแบบการซ้ือ ช่วงเวลาการด่ืม ลกัษณะการด่ืม สาเหตุการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ ตราสินคา้ท่ี
ซ้ือ และลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลังมากกว่า 3 ปี 
จ  านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ ระยะเวลาในการด่ืมน้อยกว่า 1 ปี จ  านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.0 และระยะเวลาในการด่ืม 1 – 3 ปี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั 
ดงัตารางท่ี 4.8  

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการด่ืม 

ระยะเวลาในการด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 28 35.0 
1 – 3 ปี 14 17.5 
มากกวา่ 3 ปี 38 47.5 
รวม 80 100.0 
  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแบบนานๆ ซ้ือที (1-
2 วนัต่อสัปดาห์)  จ  านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมา คือ ความถ่ีในการซ้ือแบบอ่ืนๆ 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือทุกวนั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.3 ความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือเกือบทุกวนั (5-6 วนัต่อสัปดาห์) จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
และความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือบางวนั (3-4 วนัต่อสัปดาห์) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

ความถ่ีในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือทุกวนั 13 16.3 
ซ้ื อ เกื อ บ ทุ ก วัน  (5-6 ว ัน ต่ อ
สัปดาห์) 

8 10.0 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ (ต่อ) 

ความถ่ีในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือบางวนั (3-4 วนัต่อสัปดาห์) 5 6.3 
นานๆ ซ้ือที (1-2 วนัต่อสัปดาห์) 40 50.0 
อ่ืนๆ 14 17.5 
รวม 80 100.0 

 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลังต่อคร้ังท่ี 1 ขวด/คร้ัง 

จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 รองลงมา คือ จ านวนการซ้ือต่อคร้ังท่ี 2 ขวด/คร้ัง จ านวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.0 และจ านวนการซ้ือต่อคร้ังท่ี มากกวา่ 2 ขวด/คร้ัง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ขวด/คร้ัง 64 80.0 
2 ขวด/คร้ัง 8 10.0 
มากกวา่ 2 ขวด/คร้ัง 8 10.0 
รวม 80 100.0 
  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแบบซ้ือแลว้ด่ืมทนัที 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 และรองลงมา คือ รูปแบบการซ้ือแบบซ้ือ 2 – 3 ขวด แลว้ทยอย
ด่ืม จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.11 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบการซ้ือ 

รูปแบบการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือแลว้ด่ืมทนัที 70 87.5 
ซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม 10 12.5 
รวม 80 100.0 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ การด่ืมในช่วงเวลาระหวา่งท างาน / เรียน จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.3 การด่ืมในช่วงเวลาก่อนท างาน / เรียน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และการด่ืมในช่วงเวลา
หลงัท างาน / เรียน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.12 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีด่ืม 

ช่วงเวลาการด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ก่อนท างาน/เรียน 19 23.8 
ระหวา่งท างาน/เรียน 21 26.3 
หลงัท างาน/เรียน 10 12.5 
ไม่แน่นอน 30 37.5 
รวม 80 100.0 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลกัษณะการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัแบบด่ืมโดยไม่ผสม 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมา คือ ลกัษณะการด่ืมแบบผสมกบัน ้ าอดัลม จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 และลกัษณะการด่ืมแบบผสมเหลา้หรือแอลกอฮอล์ จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.3 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.13 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะการด่ืม 

ลกัษณะการด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ด่ืมโดยไม่ผสม 69 86.3 
ผสมกบัเหลา้หรือแอลกอฮอล ์ 5 6.3 
ผสมกบัน ้าอดัลม 6 7.5 
รวม 80 100.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงั เพื่อตอ้งการความต่ืนตวั 
/ กระปร้ีกระเปร่า จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา คือ เพื่อตอ้งการความสดช่ืน จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และเพื่อตอ้งการการบ ารุงร่างกายจากวิตามิน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสาเหตุการด่ืม 
สาเหตุการด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตอ้งการความสดช่ืน 18 22.5 
ตอ้งการความต่ืนตวั / 
กระปร้ีกระเปร่า 

54 67.5 

ตอ้งการการบ ารุงร่างกายจาก
วติามิน 

8 10.0 

รวม 80 100.0 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานท่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเป็นร้านสะดวกซ้ือ 
เช่น 7-Eleven, เฟรชมาร์ท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมา คือ สถานท่ีในการซ้ือเป็น
ร้านขายของช าทัว่ไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และสถานท่ีในการซ้ือเป็นร้านขายอาหาร/
เคร่ืองด่ืม จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีในการซ้ือ 

สถานท่ีในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, เฟร
ชมาร์ท 

50 62.5 

ร้านขายของช าทัว่ไป 23 28.8 
ร้านขายอาหาร/เคร่ืองด่ืม 7 8.8 
รวม 80 100.0 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัเป็นตรา เอ็ม 150 จ านวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา คือ เลือกซ้ือตรากระทิงแดง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 เลือก
ซ้ือตราเรดด้ี จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 เลือกซ้ือตราคาราวแดง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
และเลือกซ้ือตราลิโพวตินัดี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.16   

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
กระทิงแดง 14 17.5 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินคา้ท่ีซ้ือ (ต่อ) 

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เอม็-150 44 55.0 
คาราบาวแดง 6 7.5 
ลิโพวตินัดี 5 6.3 
เรดด้ี 11 13.8 
รวม 80 100.0 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลกัษณะการซ้ือตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัแบบซ้ือตรา
สินคา้เดิมไม่มีการเปล่ียนแปลง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา คือ ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้แบบลองเปล่ียนบา้งบางคร้ัง จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และลกัษณะการซ้ือตราสินคา้
แบบเปล่ียนไปเร่ือยๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.17 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ 

ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตราสินคา้เดิมไม่มีการปล่ียนแปลง 46 57.5 
ลองเปล่ียนบา้งบางคร้ัง 28 35.0 
เปล่ียนไปเร่ือย ๆ 6 7.5 
รวม 80 100.0 
 

ส่วนที ่3 กำรวจเครำะห์ข้อมูลควำมต้องกำรปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำดในเคร่ืองด่ืม
ชูก ำลงัของผู้บรจโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปรจมณฑล 

ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
ดา้นราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผูบ้ริโภคมีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลัง ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ในระดบัมาก จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ การสร้างความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า ลดอาการง่วง
นอน (�̅�= 4.10) การมีหลากหลายรสชาติให้เลือก (�̅�= 3.55) การมีส่วนผสมอ่ืนเพิ่มเติม (�̅�= 4.09) 
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การมีบรรจุภณัฑ์รูปทรงแปลกใหม่ (�̅�= 3.41) และการแสดงให้เห็นถึงส่วนผสมอย่างชดัเจน (�̅�= 
4.16) ความตอ้งการในระดบัปานกลาง จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ การมีรสชาติแบบเขม้ขน้ (�̅�= 3.03) 
การมีบรรจุภณัฑ์เป็นขวดสีชา (�̅�= 2.89) การมีบรรจุภณัฑ์เป็นขวดใส (�̅�= 2.90) และการมีบรรจุ
ภณัฑ์เป็นกระป๋อง (�̅�= 3.08) ความตอ้งการในระดบันอ้ย จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ การมีคาร์บอเนตให้
ความซ่า (�̅�= 3.08) ดงัตารางท่ี 4.18 

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์
 ระดบัความตอ้งการ       
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 

มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

1. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีรสชาติแบบเขม้ขน้
มากกวา่หวาน กลมกล่อม 

7 20 29 16 8 3.03 1.10 ปาน
กลาง 

2. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีสร้างความสดช่ืน 
กระปร้ีกระเปร่า ลดอาการ
ง่วงนอน มากกวา่ ช่วยบ ารุง
ร่างกาย 

24 27 15 1 3 4.10 1.00 มาก 

3. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีหลากหลาย 
รสชาติใหเ้ลือก 

24 16 26 8 6 3.55 1.23 มาก 

4.  ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีส่วนผสมอ่ืนเพิ่มเติม 
เช่น วติามินต่างๆ, ซิงค ์เป็น
ตน้ 

34 24 17 5 0 4.09 0.94 มาก 

5.  ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีคาร์บอเนตใหค้วาม
ซ่า 

5 10 25 16 24 2.45 1.22 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 
 ระดบัความตอ้งการ       
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 

มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

6. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑ์เป็นขวด
สีชา 

8 15 31 12 14 2.89 1.20 ปาน
กลาง 

7. เคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีบรรจุ
ภณัฑเ์ป็นขวดท่ีมี 
บรรจุภณัฑเ์ป็นขวดใส 

9 14 27 20 10 2.90 1.18 ปาน
กลาง 

8.  ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑ์เป็น
กระป๋อง 

12 20 23 12 13 3.08 1.29 ปาน
กลาง 

9. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑ์เป็นขวด 
หรือ กระป๋อง ท่ีมีรูปทรง
แปลกใหม่ 

21 17 22 14 6 3.41 1.26 มาก 

10. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง
ส่วนผสมอยา่งชดัเจน 

35 28 12 5 5 4.16 0.91 มาก 

 
ผูบ้ริโภคมีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลัง ด้าน

ราคา ในระดบัมาก จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ การมีราคาประมาณ 10 - 15 บาท (�̅�= 4.05)  และการมี
ราคาต ่ากว่าเคร่ืองด่ืมให้พลงังานประเภทอ่ืน (กาแฟ หรือ เกลือแร่) (�̅�= 3.70) ความต้องการใน
ระดบัปานกลาง จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ การมีราคาต ่าท่ีสุดเม่ือเทียบกนัในแต่ละตราสินคา้ (�̅�= 3.36) 
ดงัตารางท่ี 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

1. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีราคาประมาณ 10 - 
15 บาท 

32 25 19 3 1 4.05 0.95 มาก 

2. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีราคาต ่ากวา่ 
เคร่ืองด่ืมใหพ้ลงังานประเภท
อ่ืน(กาแฟ หรือ เกลือแร่) 
มากกวา่ท่ีมีราคาเท่ากนัหรือ
ราคามากกวา่ 

24 20 27 6 3 3.70 1.10 มาก 

3. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีมีราคาต ่าท่ีสุดเม่ือ
เทียบกนัในแต่ละตราสินคา้ 

15 22 25 13 5 3.36 1.15 ปานกลาง 

 
ผูบ้ริโภคมีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลัง ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ในระดบัมาก จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ การมีจ าหน่ายในร้านอาหารทัว่ไป (�̅�= 
3.45) ความต้องการในระดับปานกลาง จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ การมีรถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลัง
โดยเฉพาะ (�̅�= 3.03) และการมีตูจ้  าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะ (�̅�= 3.16) ดงัตารางท่ี 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

1. ท่านตอ้งการใหมี้เคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัจ าหน่ายในร้านอาหาร
ทัว่ไป 

20 20 21 14 5 3.45 1.22 มาก 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

2. ท่านตอ้งใหมี้รถจ าหน่าย
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะ 

12 15 27 15 11 3.03 1.24 ปานกลาง 

3. ท่านตอ้งใหมี้ตูจ้  าหน่าย
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะ 

17 15 23 14 11 3.16 1.33 ปานกลาง 

 
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ในระดบัมาก จ านวน 14 ดา้น ไดแ้ก่ การมีโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีดูน่าเช่ือถือ 
(�̅�= 3.45) การมีโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลังในลักษณะส่งเสริมสังคม (�̅�= 3.80) การมีโฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลกัษณะส่งเสริมกีฬา (�̅�= 3.89) การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ผ่านส่ือทัว่ไป (โทรทศัน์/หนังสือพิมพ์/วิทยุ) เป็นหลัก (�̅�= 3.54) การจดักิจกรรมการสนับสนุน
สังคม (�̅�= 3.93) การจดักิจกรรมการสนบัสนุนกีฬา (�̅�= 4.01) การจดักิจกรรมทางดนตรี (�̅�= 3.99) 
การจดักิจกรรมตามพื้นท่ีต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ (�̅�= 3.99) การจดักิจกรรมลดราคา เช่น ซ้ือ 2 ขวด ถูก
กวา่ (�̅�= 3.96) การจดักิจกรรม แลกซ้ือ เช่น เก็บฝาแลกซ้ือสินคา้พรีเมียม เป็นหลกั (�̅�= 3.83) การ
จดักิจกรรม แจกรางวลั เช่น ส่งฝาชิงโชครางวลั เป็นหลกั (�̅�= 3.86) การจดักิจกรรมแถมสินคา้ เช่น 
ซ้ือ2แถม 1 เป็นหลกั (�̅�= 3.90) การมีพนกังานขายในการแนะน าสินคา้ หรือ การร่วมกิจกรรมเล่น
เกมส์เสมอ (�̅�= 3.63) และการมีพนกังานขายท่ีมีลกัษณะสนุกสนาน เฮฮา (�̅�= 3.59) ความตอ้งการ
ในระดบัปานกลาง จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ การมีโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง 
(�̅�= 3.20) และการมีการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชูก าลังผ่านส่ือเฟสบุ๊ค (�̅�= 3.08) 
จ านวนดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

1. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีดูน่าเช่ือถือ 
มากกวา่เฮฮา สนุกสนาน 

14 22 34 6 4 3.45 1.03 มาก 

2. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ในลกัษณะส่งเสริมสังคม 

26 22 23 8 1 3.80 1.05 มาก 

3. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลกัษณะ
ส่งเสริมกีฬา 

26 27 20 6 1 3.89 0.99 มาก 

4. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีใชพ้รีเซน
เตอร์ท่ีมีช่ือเสียง มากกวา่ คน
ธรรมดา 

15 17 27 11 10 3.20 1.26 ปานกลาง 

5. ท่านตอ้งการใหมี้การ
ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัผา่นส่ือ
ทัว่ไป (โทรทศัน์/
หนงัสือพิมพ/์วทิย)ุ  เป็นหลกั 

16 25 28 8 3 3.54 1.04 มาก 

6. ท่านตอ้งการใหมี้การ
ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัผา่นส่ือ
เฟสบุค๊ เป็นหลกั 

10 15 32 17 6 3.08 1.10 ปานกลาง 

7. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีการจดักิจกรรมการ
สนบัสนุนสังคม 

28 26 19 6 1 3.93 1.00 มาก 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

8. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีการจดักิจกรรมการ
สนบัสนุนกีฬา 

33 22 18 7 0 4.01 1.00 มาก 

9. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีการจดั 
กิจกรรมทางดนตรี 

31 26 16 5 2 3.99 1.04 มาก 

10. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืม
ชูก าลงัมีการจดั 
กิจกรรมตามพื้นท่ีต่างๆ อยา่ง
สม ่าเสมอ 

30 27 17 4 2 3.99 1.01 มาก 

11. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืม
ชูก าลงัมีการจดักิจกรรมลด
ราคา เช่น ซ้ือ 2 ขวด ถูกกวา่ 
เป็นหลกั 

34 19 21 2 4 3.96 1.12 มาก 

12. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืม
ชูก าลงัมีการ 
จดักิจกรรม แลกซ้ือ เช่น เก็บ
ฝาแลกซ้ือสินคา้พรีเมียม เป็น
หลกั 

29 19 24 5 3 3.83 1.11 มาก 

13. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืม
ชูก าลงัมีการจดักิจกรรม แจก
รางวลั เช่น ส่งฝาชิงโชค
รางวลั เป็นหลกั 

28 25 18 6 3 3.86 1.10 มาก 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ระดบัความตอ้งการ       
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด �̅� S.D. ระดบั 

14. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีการจดักิจกรรมแถม
สินคา้ เช่น ซ้ือ2แถม 1 เป็นหลกั 

32 22 16 6 4 3.90 1.16 มาก 

15. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีพนกังานขายในการ
แนะน าสินคา้ หรือ การร่วม
กิจกรรมเล่นเกมส์ เสมอ 

20 23 27 7 3 3.63 1.07 มาก 

16. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชู
ก าลงัมีพนกังานขายท่ีมี
ลกัษณะสนุกสนาน เฮฮา 
มากกวา่ สวยงามอลงัการ 

22 18 28 9 3 3.59 1.12 มาก 

 
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยรวม

ในแต่ละดา้น ดงัน้ี ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (�̅�= 3.37) ดา้นราคา (�̅�= 3.70) และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (�̅�= 3.73) ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (�̅�= 3.21) ดงั
ตารางท่ี 4.22 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
      

ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.37 0.66 มาก 

ดา้นราคา 3.70 0.86 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.21 1.07 ปานกลาง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.73 0.71 มาก 
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ส่วนที ่4 กำรวจเครำะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตจฐำน 
สมมตจฐำนข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: เพศท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: เพศท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

เพศ 
  ชาย หญิง T-Test Significant 

�̅� S.D. �̅� S.D. 
  ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.394 0.698 3.322 0.616 0.472 0.638 

ดา้นราคา 3.840 0.899 3.500 0.767 1.756 0.083 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.313 1.105 3.063 1.018 1.023 0.310 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.751 0.753 3.689 0.656 0.379 0.706 
 
จากตารางท่ี 4.23  พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของข้อมูล 2 กลุ่ม โดยวิธีการสุ่มตัวแปรอย่างอิสระ (Independent-Sample T-Test) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑ์ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 0.472 และ Sig. (2-tailed) = 0.638 ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 1.023 และ Sig. (2-tailed) = 0.310 และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ได้ค่าสถิติทดสอบ t = 0.379 และ Sig. (2-tailed) = 0.706 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 
0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 ส่วน
ดา้นราคา ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 1.756 และ Sig. (2-tailed) = 0.083 ซ่ึงพบวา่มีความ 
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น่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มี
ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี
ก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้นราคา  

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
H0: อายท่ีุแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั

ท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: อายท่ีุแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั

ท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
ANOVA 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
Between Groups 3.449 4 0.862 2.065 0.094 
Within Groups 31.313 75 0.418 

  Total 34.762 79 
   

ดา้นราคา 
Between Groups 6.116 4 1.529 2.192 0.078 
Within Groups 52.327 75 0.698 

  Total 58.443 79 
   

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

Between Groups 3.468 4 0.867 0.745 0.564 
Within Groups 87.253 75 1.163 

  Total 90.721 79 
   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 1.130 4 0.282 0.544 0.704 
Within Groups 38.928 75 0.519 

  Total 40.058 79 
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จากตารางท่ี 4.24 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ดา้น โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.745 และ Sig. (P-Value) = 0.564 และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.544 และ Sig. (P-Value) = 0.704 ซ่ึงพบว่ามี
ความน่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกนั 
มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.065 และ Sig. (P-Value) = 0.094 และ
ด้านราคา ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.192 และ Sig. (P-Value) = 0.078 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น 
(Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้น
เร่ืองค่าเฉล่ียของดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา  

 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของความตอ้งการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาย ุ �̅� 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

15-20 2.87 - 0.044 0.028 0.049 0.742 
21-30 3.42 0.044 - 0.566 0.681 0.109 
31-40 3.52 0.028 0.566 - 0.958 0.068 
41-50 3.51 0.049 0.681 0.958 - 0.104 
51-60 2.99 0.742 0.109 0.068 0.104 - 

ดา้นราคา 

15-20 3.33 - 0.620 0.040 0.149 0.244 
21-30 3.50 0.620 - 0.014 0.151 0.307 
31-40 4.12 0.040 0.014 - 0.581 0.490 
41-50 3.93 0.149 0.151 0.581 - 0.854 
51-60 3.86 0.244 0.307 0.490 0.854 - 
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จากตารางท่ี 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ
แบบ LSD พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัในดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี, 31-40 ปี และ 41-50 ปี  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ51-60 ปี 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นราคา ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นราคา ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี  

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
H0: สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืม

ชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืม

ชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
ANOVA 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
Between Groups 0.031 2 0.016 0.034 0.966 
Within Groups 34.731 77 0.451 

  Total 34.762 79 
   

ดา้นราคา 
Between Groups 4.418 2 2.209 3.149 0.048 
Within Groups 54.025 77 0.702 

  Total 58.443 79 
   

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

Between Groups 3.734 2 1.867 1.653 0.198 
Within Groups 86.987 77 1.130 

  Total 90.721 79 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
ANOVA 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 0.340 2 0.170 0.330 0.720 
Within Groups 39.717 77 0.516 

  Total 40.058 79 
    

จากตารางท่ี 4.26 พบวา่จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยตรวจสอบค่าความ
แปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 ดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑ ์
ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.034 และ Sig. (P-Value) = 0.966 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดค้่าสถิติทดสอบ F 
= 1.653 และ Sig. (P-Value) = 0.198 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.330 และ Sig. 
(P-Value) = 0.720 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความ
วา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1  

ส่วนด้านราคา ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.149 และ Sig. (P-Value) = 0.048 ซ่ึงพบว่ามี
ความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า สถานภาพท่ี
แตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี
ก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้นราคา  
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของความตอ้งการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
สถานภาพ �̅� โสด สมรส หมา้ย/หยา่ร้าง 

ดา้นราคา 
โสด 3.53 - 0.078 0.040 
สมรส 3.90 0.078 - 0.354 
หมา้ย/หยา่ร้าง 4.24 0.040 0.354 - 
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จากตารางท่ี 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ
แบบ LSD พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นราคา ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส และ หมา้ย/หยา่ร้าง  
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ANOVA 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F-TEST P - Value 

ดา้นราคา 
Between Groups 3.573 3 1.191 1.650 0.185 
Within Groups 54.870 76 0.722 

  Total 58.443 79 
   

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

Between Groups 6.558 3 2.186 1.974 0.125 
Within Groups 84.163 76 1.107 

  Total 90.721 79 
   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 1.183 3 0.394 0.771 0.514 
Within Groups 38.875 76 0.512 

  Total 40.058 79 
   ดา้นผลิตภณัฑ์ Between Groups 2.013 3 0.671 1.557 0.207 

 Within Groups 32.749 76 0.431   
 Total 34.762 79    
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ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ด้าน โดยด้านผลิตภณัฑ์ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 01.557 และ Sig. (P-Value) = 0.207 ด้านราคา ได้
ค่าสถิติทดสอบ F = 1.650 และ Sig. (P-Value) = 0.185 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 1.974 และ Sig. (P-Value) = 0.125 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดค้่าสถิติทดสอบ F 
= 0.771 และ Sig. (P-Value) = 0.514 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 

สมมติฐานข้อท่ี  1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความตอ้งการท่ีมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
Between Groups 1.179 5 0.236 0.520 0.761 
Within Groups 33.583 74 0.454 

  
Total 34.762 79 

 
  

ดา้นราคา 
Between Groups 2.361 5 0.472 0.623 0.683 
Within Groups 56.082 74 0.758 

  
Total 58.443 79 

 
  

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

Between Groups 6.526 5 1.305 1.147 0.343 
Within Groups 84.195 74 1.138 

  
Total 90.721 79 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความตอ้งการท่ีมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 2.220 5 0.444 0.868 0.507 
Within Groups 37.838 74 0.511 

  
Total 40.058 79 

 
  

 
จากตารางท่ี 4.29 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ด้าน โดยด้านผลิตภณัฑ์ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.520 และ Sig. (P-Value) = 0.761 ด้านราคา ได้
ค่าสถิติทดสอบ F = 0.623 และ Sig. (P-Value) = 0.683 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 1.147 และ Sig. (P-Value) = 0.345 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดค้่าสถิติทดสอบ F 
= 0.868 และ Sig. (P-Value) = 0.507 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.6 รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
H0: รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความตอ้งการท่ีมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
Between Groups 2.099 3 0.700 1.628 0.190 
Within Groups 32.663 76 0.430 

  Total 34.762 79 
   

ดา้นราคา 
Between Groups 4.734 3 1.578 2.233 0.091 
Within Groups 53.709 76 0.707 

  Total 58.443 79 
   

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

Between Groups 8.620 3 2.873 2.660 0.054 
Within Groups 82.101 76 1.080 

  Total 90.721 79 
   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 4.834 3 1.611 3.477 0.020 
Within Groups 35.223 76 0.463 

  Total 40.058 79 
    

จากตารางท่ี 4.30 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑ์ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 1.628 และ Sig. (P-Value) = 0.190 ซ่ึงพบวา่มีความ
น่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนดา้นราคา ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.233 และ Sig. (P-Value) = 0.091 ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.660 และ Sig. (P-Value) = 0.054 และด้านการส่งเสริม
การตลาด ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.477 และ Sig. (P-Value) = 0.020 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น 
(Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.1 
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ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ์ แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 
ตารางท่ี 4.31 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของความตอ้งการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

รายไดต่้อเดือน �̅� 
ต ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท
ข้ึนไป 

ดา้นราคา 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.67 - 0.488 0.783 0.046 
10,001 – 20,000 บาท 3.84 0.488 - 0.623 0.012 
20,001 – 40,000 บาท 3.74 0.783 0.632 - 0.024 
40,001 บาทข้ึนไป 2.80 0.046 0.012 0.024 - 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 2.90 - 0.136 0.12 0.188 
10,001 – 20,000 บาท 3.38 0.136 - 0.922 0.022 
20,001 – 40,000 บาท 3.40 0.12 0.922 - 0.019 
40,001 บาทข้ึนไป 2.20 0.188 0.022 0.019 - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.59 - 0.556 0.076 0.075 
10,001 – 20,000 บาท 3.71 0.556 - 0.16 0.026 
20,001 – 40,000 บาท 3.96 0.076 0.16 - 0.003 
40,001 บาทข้ึนไป 2.96 0.075 0.026 0.003 - 

 
จากตารางท่ี 4.31 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาท ข้ึนไป มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านราคา ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ ต ่ากว่า 10,000 บาท, 
10,001-20,000 บาท, 20,001-40,000 บาท 

ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ ต ่ ากว่า 10,000 บาท มีความต้องการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้20,001-
40,000 บาท และ 40,001 บาท ข้ึนไป 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 บาท ข้ึนไป มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้10,001-20,000 บาท 
และ 20,001-40,000 บาท 
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1.7 ชัว่โมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: ชั่วโมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: ชั่วโมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความตอ้งการท่ีมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีชัว่โมงการท างานต่อวนัแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
Between Groups 1.847 3 0.616 1.421 0.243 
Within Groups 32.915 76 0.433 

  Total 34.762 79 
   

ดา้นราคา 
Between Groups 1.162 3 0.387 0.514 0.674 
Within Groups 57.281 76 0.754 

  Total 58.443 79 
   

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

Between Groups 5.190 3 1.730 1.537 0.212 
Within Groups 85.530 76 1.125 

  Total 90.721 79 
   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Between Groups 3.462 3 1.154 2.397 0.075 
Within Groups 36.595 76 0.482 

  Total 40.058 79 
    

จากตารางท่ี 4.32  พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
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ตรวจสอบค่าความแปรปรวนความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 
ด้าน โดยด้านผลิตภณัฑ์ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.421 และ Sig. (P-Value) = 0.243 ด้านราคา ได้
ค่าสถิติทดสอบ F = 0.514 และ Sig. (P-Value) = 0.674 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดค้่าสถิติ
ทดสอบ F = 1.537 และ Sig. (P-Value) = 0.212 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา่ ชัว่โมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.397 และ Sig. (P-Value) = 0.075  
ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ชัว่โมง
การท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ผลิตภณัฑ์  ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้น
เร่ืองดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของความตอ้งการปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีชัว่โมงการท างานต่อวนัแตกต่างกนั 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ชัว่โมงการท างาน �̅� 
1 -2 

ชัว่โมง
ต่อวนั 

3 - 5 
ชัว่โมง
ต่อวนั 

6 – 8 
ชัว่โมง
ต่อวนั 

มากกวา่ 8 
ชัว่โมง 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1 -2 ชัว่โมงต่อวนั 4.10 - 0.012 0.258 0.249 
3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั 3.07 0.012 - 0.028 0.034 
6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั 3.76 0.258 0.028 - 0.940 
มากกวา่ 8 ชัว่โมง 3.74 0.249 0.034 0.940 - 

 
จากตารางท่ี 4.33 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีชัว่โมงท างานต่อวนั 3-5 ชัว่โมง มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีชั่วโมงการ
ท างานต่อวนั 1-2 ชัว่โมง, 6-8 ชัว่โมง และมากกวา่ 8 ชัว่โมง 
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สมมตจฐำนข้อที่ 2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ี
แตกต่างกนั 

H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั 

พฤติกรรมการบริโภค 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

เพศ     

ชาย หญิง T-Test Significant 

�̅� S.D. �̅� S.D.     

ระยะเวลาในการด่ืม 2.42 0.846 1.69 0.821 3.821 0.000 

ความถ่ีในการซ้ือ 3.00 1.444 4.06 0.840 -4.152 0.000 
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 1.46 0.771 1.06 0.246 3.314 0.002 

รูปแบบการด่ืม 1.17 0.377 1.06 0.246 1.496 0.139 

ช่วงเวลาการด่ืม 2.73 1.317 2.50 1.047 0.864 0.390 

ลกัษณะการด่ืม 1.35 0.934 1.19 0.592 0.977 0.332 
สาเหตุการด่ืม 1.90 0.555 1.84 0.574 0.406 0.686 

สถานท่ีในการซ้ือ 1.71 0.988 1.31 0.644 2.168 0.033 

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 2.35 1.345 3.06 1.917 -1.814 0.076 

ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ 1.46 0.617 1.56 0.669 -0.715 0.477 
 
จากตารางท่ี 4.34 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของข้อมูล 2 กลุ่ม โดยวิธีการสุ่มตัวแปรอย่างอิสระ (Independent-Sample T-Test) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 5 ดา้น โดยดา้นรูปแบบการ
ด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 1.496 และ Sig. (2-tailed) = 0.139 ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ 
t = 0.864 และ Sig. (2-tailed) = 0.390 ดา้นลกัษณะการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 0.977 และ Sig. (2-
tailed) = 0.332 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 0.406 และ Sig. (2-tailed) = 0.686 และดา้น
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ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = -0.715 และ Sig. (2-tailed) = 0.477 ซ่ึงพบวา่มีความ
น่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 5 ดา้น คือ ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 3.821 และ Sig. (2- 
tailed) = 0.000 ดา้นความถ่ีในการซ้ือไดค้่าสถิติทดสอบ t = -4.152 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้น
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 3.314 และ Sig. (2-tailed) = 0.002 ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ 
ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 2.168 และ Sig. (2-tailed) = 0.033 และดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ 
t = -1.814 และ Sig. (2-tailed) = 0.076 ซ่ึงพบว่ามีความ น่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
รูปแบบการด่ืม ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นสาเหตุการด่ืม และดา้นลกัษณะการซ้ือ
ตราสินคา้ แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้นระยะเวลาในการด่ืม ดา้น
ความถ่ีในการซ้ือ ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ และดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ี
แตกต่างกนั 

H0: อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 0.848 4 0.21 0.249 0.910 
Within Groups 63.902 75 0.85 

  Total 64.750 79 
   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 27.492 4 6.873 4.519 0.003 
Within Groups 114.058 75 1.521 

  Total 141.550 79 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั ANOVA 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square F-TEST P - Value 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 4.227 4 1.057 2.773 0.033 
Within Groups 28.573 75 0.381 

  Total 32.800 79 
   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 2.524 4 0.631 7.601 0.000 
Within Groups 6.226 75 0.083 

  Total 8.750 79 
   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 4.507 4 1.127 0.755 0.558 
Within Groups 111.981 75 1.493 

  Total 116.488 79 
   

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 21.743 4 5.436 13.303 0.000 
Within Groups 30.645 75 0.409 

  Total 52.388 79 
   

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 2.940 4 0.735 2.527 0.048 
Within Groups 21.810 75 0.291 

  Total 24.750 79 
   

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 16.228 4 4.057 6.677 0.000 
Within Groups 45.572 75 0.608 

  Total 61.800 79 
   

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 15.568 4 3.892 1.513 0.207 
Within Groups 192.919 75 2.572 

  Total 208.488 79 
   

ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้ 

Between Groups 1.439 4 0.360 0.883 0.478 
Within Groups 30.561 75 0.407 

  Total 32.000 79 
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จากตารางท่ี 4.35 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 4 ดา้น โดยดา้นระยะเวลาใน
การด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.249 และ Sig. (P-Value) = 0.910 ด้านช่วงเวลาการด่ืม ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 0.755 และ Sig. (P-Value) = 0.558 ด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.513 
และ Sig. (P-Value) = 0.207 และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.883 และ 
Sig. (P-Value) = 0.478 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 6 ด้าน คือ ด้านความถ่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 4.519 และ Sig. (P-
Value) = 0.003 ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.773 และ Sig. (P-Value) = 0.033 
ดา้นรูปแบบการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 7.601 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นลกัษณะการด่ืม
ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 13.303 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F 
= 2.527 และ Sig. (P-Value) = 0.048 และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 6.677และ 
Sig. (P-Value) = 0.000 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 
หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองค่าเฉล่ียของดา้น
ระยะเวลาในการด่ืม ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ แต่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นเร่ืองด้านความถ่ีในการซ้ือ ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง  ด้าน
รูปแบบการซ้ือ ดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นสาเหตุการด่ืม และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

อาย ุ �̅� 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 

ความถ่ีในการซ้ือ 

15-20 2.29 - 0.005 0.005 0.244 1.000 
21-30 3.74 0.005 - 0.7.00 0.093 0.005 
31-40 3.88 0.005 0.700 - 0.077 0.005 
41-50 3.00 0.244 0.093 0.077 - 0.244 
51-60 2.29 1.000 0.005 0.005 0.244 - 
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ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอายแุตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

อาย ุ �̅� 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

15-20 1.71 - 0.060 0.035 0.095 0.666 
21-30 1.23 0.060 - 0.530 0.889 0.016 
31-40 1.12 0.035 0.530 - 0.739 0.009 
41-50 1.20 0.095 0.889 0.739 - 0.034 
51-60 1.86 0.666 0.016 0.009 0.034 - 

รูปแบบการซ้ือ 

15-20 1.43 - 0.002 0.001 0.023 0.357 
21-30 1.05 0.002 - 0.542 0.635 0.000 
31-40 1.00 0.001 0.542 - 0.387 0.000 
41-50 1.10 0.023 0.635 0.387 - 0.001 
51-60 1.57 0.357 0.000 0.000 0.001 - 

ลกัษณะการด่ืม 

21-30 1.13 0.000 - 0.492 0.573 0.028 
31-40 1.00 0.000 0.492 - 1 0.015 
41-50 1.00 0.000 0.573 1 - 0.026 
51-60 1.71 0.001 0.028 0.015 0.026 - 

สาเหตุการด่ืม 

15-20 1.43 - 0.021 0.011 0.521 0.141 
21-30 1.95 0.021 - 0.485 0.072 0.680 
31-40 2.06 0.011 0.485 - 0.036 0.408 
41-50 1.60 0.521 0.072 0.036 - 0.336 
51-60 1.86 0.141 0.680 0.408 0.336 - 

สถานท่ีในการซ้ือ 

15-20 2.57 - 0.000 0.004 0.001 0.733 
21-30 1.31 0.000 - 0.331 0.698 0.001 
31-40 1.53 0.004 0.331 - 0.292 0.012 
41-50 1.20 0.001 0.698 0.292 - 0.002 
51-60 2.43 0.733 0.001 0.012 0.002 - 
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จากตารางท่ี 4.36 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ
แบบ LSD พบว่า ในด้านความถ่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี และ 31-40 ปี 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี 41-50 ปี และ 51-60 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย ุ31-40 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี 41-50 ปี และ 51-60 ปี 

ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี  31-40 ปี และ 41-50 ปี 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี และ 51-60 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-
40 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี และ 51-60 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ41-50 ปี แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี และ 51-60 ปี 

ดา้นรูปแบบการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ในดา้นรูปแบบการซ้ือท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี  31-40 ปี และ 41-50 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย ุ21-30 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี และ 51-60 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี และ 51-60 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย ุ15-20 ปี และ 51-60 ปี  

ดา้นลกัษณะการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ในดา้นลกัษณะการด่ืมท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี  31-40 ปี 41-50 ปี และ 51-60 ปี และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 51-60 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี และ 51-
60 ปี 

ดา้นสาเหตุการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ในดา้นสาเหตุการด่ืมท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี และ 31-40 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี และ 41-50 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุ 15-20 ปี 41-50 ปี และ 51-60 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ
21-30 ปี 31-40 ปี และ51-60 ปี 

ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 15-20 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นสถานท่ีในการด่ืมท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี 31-40 ปี และ41-50 ปี และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ51-60 ปี แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี 31-40 ปี และ41-50 ปี 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั 

H0: สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 2.077 2 1.039 1.276 0.285 
Within Groups 62.673 77 0.814 

  Total 64.750 79 
   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 9.727 2 4.863 2.841 0.065 
Within Groups 131.823 77 1.712 

  Total 141.550 79 
   

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 2.454 2 1.227 3.113 0.050 
Within Groups 30.346 77 0.394 

  Total 32.800 79 
   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 0.713 2 0.356 3.413 0.038 
Within Groups 8.037 77 0.104 

  Total 8.750 79 
   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 2.028 2 1.014 0.682 0.509 
Within Groups 114.459 77 1.486 

  Total 116.488 79 
   

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 2.327 2 1.164 1.790 0.174 
Within Groups 50.060 77 0.650 

  Total 52.388 79 
   

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 0.791 2 0.395 1.271 0.286 
Within Groups 23.959 77 0.311 

  Total 24.750 79 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 4.167 2 2.084 2.784 0.068 
Within Groups 57.633 77 0.748 

  Total 61.800 79 
   

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 2.434 2 1.217 0.455 0.636 
Within Groups 206.054 77 2.676 

  Total 208.488 79 
   

ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้ 

Between Groups 1.491 2 0.745 1.881 0.159 
Within Groups 30.509 77 0.396 

  Total 32.000 79 
    

จากตารางท่ี 4.37 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 6 ดา้น โดยดา้นระยะเวลาใน
การด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.276 และ Sig. (P-Value) = 0.285 ด้านช่วงเวลาการด่ืมได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 0.682 และ Sig. (P-Value) = 0.509 ด้านลกัษณะการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.790
และ Sig. (P-Value) = 0.174 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 1.271 และ Sig. (P-Value) = 
0.286 ด้านตราสินค้าท่ี ซ้ือ  ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.455 และ Sig. (P-Value) = 0.636 และด้าน
ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 1.881 และ Sig. (P-Value) = 0.159 ซ่ึงพบวา่มีความ
น่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 4 ด้าน คือ ด้านความถ่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.120 และ Sig. (P-
Value) = 0.322 ด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.113 และ Sig. (P-Value) = 0.050 
ดา้นรูปแบบการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 3.413 และ Sig. (P-Value) = 0.038 และด้านสถานท่ีใน
การซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.784 และ Sig. (P-Value) = 0.068 5 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 
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ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นระยะเวลาในการ
ด่ืม ด้านช่วงเวลาในการด่ืม ด้านลกัษณะการด่ืม ด้านสาเหตุการด่ืม ด้านตราสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้น
ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ แต่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นด้านความถ่ีในการซ้ือ ด้าน
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ดา้นรูปแบบการซ้ือ และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

สถานภาพ �̅� โสด สมรส หมา้ย/หยา่ร้าง 

ความถ่ีในการซ้ือ 
โสด 3.67 - 0.124 0.040 
สมรส 3.17 0.124 - 0.293 
หมา้ย/หยา่ร้าง 2.57 0.040 0.293 - 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
โสด 1.22 - 0.669 0.015 
สมรส 1.29 0.669 - 0.039 
หมา้ย/หยา่ร้าง 1.86 0.015 0.039 - 

รูปแบบการซ้ือ 
โสด 1.10 - 0.817 0.014 
สมรส 1.08 0.817 - 0.015 
หมา้ย/หยา่ร้าง 1.43 0.014 0.015 - 

สถานท่ีในการซ้ือ 
โสด 1.47 - 0.887 0.022 
สมรส 1.50 0.887 - 0.038 
หมา้ย/หยา่ร้าง 2.29 0.022 0.038 - 

 
จากตารางท่ี 4.38 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบว่า ในด้านความถ่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นความถ่ีในการซ้ือ ท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง  

ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสมรส 

ด้านรูปแบบการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นรูปแบบการซ้ือ ท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสมรส 
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ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นสถานท่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และสมรส 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังไม่ ท่ี
แตกต่างกนั 

H1: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 14.612 3 4.871 7.383 0.000 
Within Groups 50.138 76 0.660 

  
Total 64.750 79 

   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 42.631 3 14.210 10.918 0.000 
Within Groups 98.919 76 1.302 

  
Total 141.550 79 

   

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 3.159 3 1.053 2.699 0.052 
Within Groups 29.641 76 0.390 

  
Total 32.800 79 

   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 0.806 3 0.269 2.571 0.060 
Within Groups 7.944 76 0.105 

  
Total 8.750 79 

   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 4.516 3 1.505 1.022 0.388 
Within Groups 111.972 76 1.473 

  
Total 116.488 79 

   

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 1.652 3 0.551 0.825 0.484 
Within Groups 50.735 76 0.668 

  
Total 52.388 79 

   



78 

 

 

ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 2.466 3 0.822 2.803 0.045 
Within Groups 22.284 76 0.293 

  
Total 24.750 79 

   

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 4.547 3 1.516 2.012 0.119 
Within Groups 57.253 76 0.753 

  
Total 61.800 79 

   

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 9.160 3 3.053 1.164 0.329 
Within Groups 199.328 76 2.623 

  
Total 208.488 79 

   
ลกัษณะการซ้ือตรา

สินคา้ 

Between Groups 1.549 3 0.516 1.289 0.284 
Within Groups 30.451 76 0.401 

  
Total 32.000 79 

   
 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูล 2 กลุ่ม โดยวิธีการสุ่มตัวแปรอย่างอิสระ (Independent-Sample T-Test) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 5 ดา้น โดยดา้นช่วงเวลาการ
ด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t 1.022 และ Sig. (2-tailed) = 0.388 ดา้นลกัษณะการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t 
= 0.825 และ Sig. (2-tailed) = 0.484 ด้านสถานท่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ t = 2.012 และ Sig. 
(2-tailed) = 0.119 ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 1.164 และ Sig. (2-tailed) = 0.329 และ
ดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ได้ค่าสถิติทดสอบ t = 1.289 และ Sig. (2-tailed) = 0.284 ซ่ึงพบว่ามี
ความน่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.1 
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ส่วนอีก 5 ดา้น คือ ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 7.383 และ Sig. (2- 
tailed) = 0.000 ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 10.918 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้น
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 2.699 และ Sig. (2-tailed) = 0.052 ดา้นรูปแบบการซ้ือ ได้
ค่าสถิติทดสอบ t = 2.571 และ Sig. (2-tailed) = 0.060 และดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 
2.803 และ Sig. (2-tailed) = 0.045 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H1 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นช่วงเวลาการด่ืม 
ดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ 
แต่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นด้านระยะเวลาในการด่ืม ด้านความถ่ีในการซ้ือ ด้าน
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ดา้นรูปแบบการซ้ือ และดา้นสาเหตุการด่ืม 

 
ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ระดบัการศึกษา �̅� 
ไม่ได้
ศึกษา 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

ระยะเวลาในการด่ืม 

ไม่ไดศึ้กษา 2.86 - 0.298 0.002 0.002 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2.50 0.298 - 0.001 0.003 
ปริญญาตรี 1.79 0.002 0.001 - 0.436 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.56 0.002 0.003 0.436 - 

ความถ่ีในการซ้ือ 

ไม่ไดศึ้กษา 2.29 - 0.353 0.000 0.002 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2.73 0.353 - 0.000 0.002 
ปริญญาตรี 4.09 0.000 0.000 - 0.957 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.11 0.002 0.002 0.957 - 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

ไม่ไดศึ้กษา 1.86 - 0.049 0.019 0.008 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.33 0.049 - 0.533 0.164 
ปริญญาตรี 1.24 0.019 0.533 - 0.318 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.00 0.008 0.164 0.318 - 
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ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ระดบัการศึกษา �̅� 
ไม่ได้
ศึกษา 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

รูปแบบการซ้ือ 

ไม่ไดศึ้กษา 1.43 - 0.018 0.023 0.010 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.10 0.018 - 0.828 0.418 
ปริญญาตรี 1.12 0.023 0.828 - 0.335 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.00 0.010 0.418 0.335 - 

สาเหตุการด่ืม 

ไม่ไดศึ้กษา 2.00 - 0.446 0.298 0.226 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.83 0.446 - 0.614 0.017 
ปริญญาตรี 1.76 0.298 0.614 - 0.006 
สูงกวา่ปริญญาตรี 2.33 0.226 0.017 0.006 - 

 
จากตารางท่ี 4.40 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบวา่ ในดา้นระยะเวลาในการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดศึ้กษา มีพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นระยะเวลาในการด่ืมท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และสูงกว่า
ระดบัปริญญาตรี และผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี แตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดศึ้กษา มีพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัใน
ด้านความถ่ีในการซ้ือ ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี และผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี แตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญา
ตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดศึ้กษา มีพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัใน
ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ระดบัปริญญาตรี 
และสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

ดา้นรูปแบบการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดศึ้กษา มีพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้น
รูปแบบการซ้ือ ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ระดบัปริญญาตรี และสูงกวา่
ระดบัปริญญาตรี 
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ด้านสาเหตุการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการด่ืม
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นสาเหตุการด่ืม ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี และ
ระดบัปริญญาตรี  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.5 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ี

แตกต่างกนั 
H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 10.228 5 2.046 2.777 0.024 
Within Groups 54.522 74 0.737 

  Total 64.750 79 
   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 68.184 5 13.637 13.754 0.000 
Within Groups 73.366 74 0.991 

  Total 141.550 79 
   

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 9.985 5 1.997 6.477 0.000 
Within Groups 22.815 74 0.308 

  Total 32.800 79 
   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 1.484 5 0.297 3.024 0.015 
Within Groups 7.266 74 0.098 

  Total 8.750 79 
   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 5.734 5 1.147 0.766 0.577 
Within Groups 110.754 74 1.497 

  Total 116.488 79 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 7.310 5 1.462 2.400 0.045 
Within Groups 45.077 74 0.609 

  Total 52.388 79 
   

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 3.713 5 0.743 2.612 0.031 
Within Groups 21.037 74 0.284 

  Total 24.750 79 
   

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 7.808 5 1.562 2.140 0.070 
Within Groups 53.992 74 0.730 

  Total 61.800 79 
   

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 6.867 5 1.373 0.504 0.772 
Within Groups 201.621 74 2.725 

  Total 208.488 79 
   

ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้ 

Between Groups 1.763 5 0.353 0.863 0.510 
Within Groups 30.237 74 0.409 

  Total 32.000 79 
    

จากตารางท่ี 4.41 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 3 ดา้น โดยดา้นช่วงเวลาการ
ด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.766 และ Sig. (P-Value) = 0.577 ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ 
F = 0.504 และ Sig. (P-Value) = 0.772 และด้านลักษณะการซ้ือตราสินคา้ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 
0.863 และ Sig. (P-Value) = 0.510 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกว่า 0.1 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 7 ดา้น คือ ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.777 และ Sig. (P-
Value) = 0.024 ด้านความถ่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 13.754 และ Sig. (P-Value) = 0.000 
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ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 6.477 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นรูปแบบการ
ซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.024 และ Sig. (P-Value) = 0.015 ด้านลักษณะการด่ืม ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 2.400 และ Sig. (P-Value) = 0.045 ด้านสาเหตุการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.612 
และ Sig. (P-Value) = 0.031 และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.140 และ Sig. (P-
Value) = 0.070  

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นช่วงเวลาการด่ืม  
ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้น
ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ดา้นรูปแบบการซ้ือ  ดา้น
ลกัษณะการด่ืม ดา้นสาเหตุการด่ืม และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 

พฤติกรรการ
บริโภค

เคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั 

อาชีพ �̅� 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพ
อิสระ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

 อ่ืนๆ 

ระยะเวลา 
ในการด่ืม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

2.03 - 0.603 0.583 0.342 0.006  0.382 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.83 0.603 - 0.879 0.738 0.022  0.279 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.89 0.583 0.879 - 0.572 0.003  0.245 

นกัเรียน/นกัศึกษา 1.67 0.342 0.738 0.572 - 0.008  0.162 
รับจา้งทัว่ไป 2.80 0.006 0.022 0.003 0.008 -  0.370 

 
อ่ืนๆ 2.40 0.382 0.279 0.245 0.162 0.370  - 
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ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั (ต่อ) 

พฤติกรรการ
บริโภค

เคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั 

อาชีพ �̅� 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพ
อิสระ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

 อ่ืนๆ 

ความถ่ี 
ในการซ้ือ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.76 - 0.202 0.242 0.837 0.000  0.120 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

4.33 0.202 - 0.626 0.250 0.000  0.030 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

4.11 0.242 0.626 - 0.350 0.000  0.030 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.67 0.837 0.250 0.350 - 0.000  0.272 
รับจา้งทัว่ไป 1.60 0.000 0.000 0.000 0.000 -  0.008 
อ่ืนๆ 3.00 0.120 0.030 0.030 0.272 0.008  - 

จ านวนท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.14 - 0.435 0.403 0.908 0.000  0.333 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.33 0.435 - 0.204 0.605 0.015  0.843 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.00 0.403 0.204 - 0.524 0.000  0.156 

นกัเรียน/นกัศึกษา 1.17 0.908 0.605 0.524 - 0.003  0.490 
รับจา้งทัว่ไป 2.00 0.000 0.015 0.000 0.003 -  0.040 
อ่ืนๆ 1.40 0.333 0.843 0.156 0.490 0.040  - 
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ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั (ต่อ) 

พฤติกรรการ
บริโภค

เคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั 

อาชีพ �̅� 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพ
อิสระ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

 อ่ืนๆ 

รูปแบบการ
ซ้ือ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.03 - 0.037 0.710 0.350 0.004  0.279 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.33 0.037 - 0.026 0.360 1.000  0.484 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.00 0.710 0.026 - 0.260 0.003  0.208 

นกัเรียน/นกัศึกษา 1.17 0.350 0.360 0.260 - 0.274  0.861 
รับจา้งทัว่ไป 1.33 0.004 1.000 0.003 0.274 -  0.413 
อ่ืนๆ 1.20 0.279 0.484 0.208 0.861 0.413  - 

ลกัษณะการด่ืม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.24 - 0.493 0.298 0.010 0.367  0.676 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.00 0.493 - 1.000 0.012 0.220  0.400 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.00 0.298 1.000 - 0.002 0.088  0.311 

นกัเรียน/นกัศึกษา 2.17 0.010 0.012 0.002 - 0.067  0.109 
รับจา้งทัว่ไป 1.47 0.367 0.220 0.088 0.067 -  0.869 
อ่ืนๆ 1.40 0.676 0.400 0.311 0.109 0.869  - 

 
 
 

 
  



86 

 

ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั (ต่อ) 

พฤติกรรการ
บริโภค

เคร่ืองด่ืมชู
ก าลงั 

อาชีพ �̅� 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพ
อิสระ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

 อ่ืนๆ 

สาเหตุการด่ืม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.90 - 0.792 0.748 0.003 0.829  0.244 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.83 0.792 - 0.649 0.034 0.699  0.260 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.95 0.748 0.649 - 0.003 0.939  0.349 

นกัเรียน/นกัศึกษา 1.17 0.003 0.034 0.003 - 0.004  0.002 
รับจา้งทัว่ไป 1.93 0.829 0.699 0.939 0.004 -  0.336 
อ่ืนๆ 2.20 0.244 0.260 0.349 0.002 0.336  - 

สถานท่ีใน
การซ้ือ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.52 - 0.181 0.317 0.698 0.130  0.103 

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

1.00 0.181 - 0.513 0.181 0.027  0.023 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

1.26 0.317 0.513 - 0.316 0.026  0.032 

นกัเรียน/นกัศึกษา 1.67 0.698 0.181 0.316 - 0.520  0.306 
รับจา้งทัว่ไป 1.93 0.130 0.027 0.026 0.520 -  0.547 
อ่ืนๆ 2.20 0.103 0.023 0.032 0.306 0.547  - 

 
จากตารางท่ี 4.42 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบว่า ในด้านระยะเวลาในการด่ืม  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับจ้างทั่วไป มีพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านระยะเวลาในการด่ืมท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และนักเรียน/
นกัศึกษา 
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ด้านความถ่ีในการซ้ือ ผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพรับจ้างทั่วไป มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นักเรียน/นกัศึกษา และอ่ืนๆ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  แตกต่างจาก รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ และรับจา้งทัว่ไป 

ด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับจ้างทั่วไป มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา และอ่ืนๆ  

ดา้นรูปแบบการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านรูปแบบการซ้ือ ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และรับจ้างทัว่ไป ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกต่างจาก 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ แตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ และรับจา้งทัว่ไป 

ดา้นลกัษณะการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้านลักษณะการด่ืมท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นกัศึกษา และรับจา้งทัว่ไป และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา แตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และ
รับจา้งทัว่ไป 

ด้านสาเหตุการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นสาเหตุการด่ืมท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รับ
ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ รับจา้งทัว่ไป และอ่ืนๆ 
ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคมีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีพฤติกรรมการ 
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นสถานท่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป และ
อ่ืนๆ และผูบิ้โภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ แตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
รับจา้งทัว่ไป และอ่ืนๆ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีรายไดแ้ตกต่าง 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 2.542 3 0.847 1.035 0.382 
Within Groups 62.208 76 0.819 

  Total 64.750 79 
   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 12.551 3 4.184 2.465 0.069 
Within Groups 128.999 76 1.697 

  Total 141.550 79 
   

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 1.254 3 0.418 1.007 0.395 
Within Groups 31.546 76 0.415 

  Total 32.800 79 
   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 0.256 3 0.085 0.762 0.519 
Within Groups 8.494 76 0.112 

  Total 8.750 79 
   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 1.078 3 0.359 0.237 0.871 
Within Groups 115.409 76 1.519 

  Total 116.488 79 
   

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 4.013 3 1.338 2.101 0.107 
Within Groups 48.375 76 0.637 

  Total 52.388 79 
   

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 0.678 3 0.226 0.713 0.547 
Within Groups 24.072 76 0.317 

  Total 24.750 79 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีรายได้
แตกต่าง (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 3.361 3 1.120 1.457 0.233 
Within Groups 58.439 76 0.769 

  Total 61.800 79 
   

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 2.680 3 0.893 0.330 0.804 
Within Groups 205.808 76 2.708 

  Total 208.488 79 
   

ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้ 

Between Groups 2.363 3 0.788 2.020 0.118 
Within Groups 29.637 76 0.390 

  Total 32.000 79 
    

จากตารางท่ี 4.43 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 9 ดา้น โดยดา้นระยะเวลา
ในการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.035 และ Sig. (P-Value) = 0.382 ด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ได้
ค่าสถิติทดสอบ F = 1.007 และ Sig. (P-Value) = 0.395 ดา้นรูปแบบการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 
0.762 และ Sig. (P-Value) = 0.519 ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.237 และ Sig. (P-
Value) = 0.871 ด้านลกัษณะการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.101และ Sig. (P-Value) = 0.107 ด้าน
สาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.713 และ Sig. (P-Value) = 0.547 ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ได้
ค่าสถิติทดสอบ F = 1.457 และ Sig. (P-Value) = 0.233 ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 
0.330 และ Sig. (P-Value) = 0.804 และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.020 
และ Sig. (P-Value) = 0.118 ซ่ึ งพบว่ามีความน่าจะเป็น  (Sig.) มากกว่า 0.1 ดังนั้ น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความวา่ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 1 ด้าน คือ ด้านความถ่ีในการซ้ือได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.465 และ Sig. (P-
Value) = 0.069 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 
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หมายความว่า รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นระยะเวลาในการ
ด่ืม ด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ด้านรูปแบบการซ้ือ ด้านช่วงเวลาการด่ืม ด้านลักษณะการด่ืม ด้าน
สาเหตุการด่ืม ด้านสถานท่ีในการซ้ือ ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ และด้านลกัษณะการซ้ือตราสินคา้  แต่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นความถ่ีในการซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั 

พฤติกรรการ
บริโภคเคร่ืองด่ืม

ชูก าลงั 
รายไดต่้อเดือน �̅� 

ต ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท
ข้ึนไป 

ความถ่ีในการซ้ือ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 2.82 - 0.232 0.012 0.145 
10,001 – 20,000 บาท 3.30 0.232 - 0.108 0.429 
20,001 – 40,000 บาท 3.86 0.012 0.108 - 0.928 
40,001 บาทข้ึนไป 3.80 0.145 0.429 0.928 - 

 
จากตารางท่ี 4.44 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัในดา้นความถ่ีในการซ้ือ ท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 40,000 บาท 
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.7 ชั่วโมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

H0: ชัว่โมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
ไม่แตกต่างกนั 

H1: ชัว่โมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีชัว่โมงการ
ท างานต่อวนัแตกต่างกนั 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ระยะเวลาในการด่ืม 
Between Groups 9.687 3 3.229 4.457 0.006 
Within Groups 55.063 76 0.725 

  Total 64.750 79 
   

ความถ่ีในการซ้ือ 
Between Groups 11.697 3 3.899 2.282 0.086 
Within Groups 129.853 76 1.709 

  Total 141.550 79 
   

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
Between Groups 1.965 3 0.655 1.614 0.193 
Within Groups 30.835 76 0.406 

  Total 32.800 79 
   

รูปแบบการซ้ือ 
Between Groups 0.241 3 0.080 0.718 0.544 
Within Groups 8.509 76 0.112 

  Total 8.750 79 
   

ช่วงเวลาการด่ืม 
Between Groups 3.293 3 1.098 0.737 0.533 
Within Groups 113.195 76 1.489 

  Total 116.488 79 
   

ลกัษณะการด่ืม 
Between Groups 1.702 3 0.567 0.850 0.471 
Within Groups 50.686 76 0.667 

  Total 52.388 79 
   

สาเหตุการด่ืม 
Between Groups 1.715 3 0.572 1.886 0.139 
Within Groups 23.035 76 0.303 

  Total 24.750 79 
   

สถานท่ีในการซ้ือ 
Between Groups 3.460 3 1.153 1.502 0.221 
Within Groups 58.340 76 0.768 

  Total 61.800 79 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีชัว่โมงการ
ท างานต่อวนัแตกต่างกนั (ต่อ) 
พฤติกรรการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ANOVA 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F-TEST P - Value 

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
Between Groups 4.391 3 1.464 0.545 0.653 
Within Groups 204.096 76 2.685 

  Total 208.488 79 
   

ลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้ 

Between Groups 1.288 3 0.429 1.062 0.370 
Within Groups 30.712 76 0.404 

  Total 32.000 79 
    

จากตารางท่ี 4.45 พบว่าจากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดย
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ทั้ง 8 ดา้น โดยดา้นจ านวนท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.614 และ Sig. (P-Value) = 0.193 ด้านรูปแบบการซ้ือ ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 0.718 และ Sig. (P-Value) = 0.544 ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 0.737 
และ Sig. (P-Value) = 0.533 ดา้นลกัษณะการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 0.850 และ Sig. (P-Value) = 
0.471 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 1.886 และ Sig. (P-Value) = 0.139 ดา้นสถานท่ีใน
การซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 1.502 และ Sig. (P-Value) = 0.221 ด้านตราสินค้าท่ีซ้ือ ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 0.545 และ Sig. (P-Value) = 0.653 และด้านลักษณะการซ้ือตราสินค้า ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 1.062 และ Sig. (P-Value) = 0.370 ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) มากกวา่ 0.1 ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า ชั่วโมงการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ส่วนอีก 2 ดา้น คือ ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 4.457 และ Sig. (P- 
Value) = 0.006 และดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.282 และ Sig. (P-Value) = 0.086 
ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ชัว่โมง
การท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดงันั้น ผลการศึกษาจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนดไวใ้นดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อ
คร้ัง ดา้นรูปแบบการซ้ือ ดา้นช่วงเวลาการด่ืม ดา้นลกัษณะการด่ืม ดา้นสาเหตุการด่ืม ดา้นสถานท่ีใน
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การซ้ือ ดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้นลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ แต่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีก าหนด
ไวใ้นดา้นระยะเวลาในการด่ืม และดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ของค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีชัว่โมงการท างานต่อวนัแตกต่างกนั 

พฤติกรรการ
บริโภคเคร่ืองด่ืม

ชูก าลงั 
ชัว่โมงการท างาน �̅� 

1 -2 
ชัว่โมง
ต่อวนั 

3 - 5 
ชัว่โมง
ต่อวนั 

6 – 8 
ชัว่โมง
ต่อวนั 

มากกวา่ 8 
ชัว่โมง 

ระยะเวลาในการ
ด่ืม 

1 -2 ชัว่โมงต่อวนั 1.00 - 0.008 0.005 0.001 
3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั 2.33 0.008 - 0.498 0.930 
6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั 2.08 0.005 0.498 - 0.170 
มากกวา่ 8 ชัว่โมง 2.37 0.001 0.930 0.170 - 

ความถ่ีในการซ้ือ 

1 -2 ชัว่โมงต่อวนั 3.50 - 0.380 0.784 0.364 
3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั 4.17 0.380 - 0.378 0.044 
6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั 3.66 0.784 0.378 - 0.034 
มากกวา่ 8 ชัว่โมง 2.97 0.364 0.044 0.034 - 

 
จากตารางท่ี 4.46 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการทดสอบ

แบบ LSD พบว่า ในด้านระยะเวลาในการด่ืม ผูบ้ริโภคท่ีมีชั่วโมงการท างานต่อวนั 1-2 ชั่วโมง มี
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นระยะเวลาในการด่ืมท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีชัว่โมง
การท างานต่อวนั 3 - 5 ชัว่โมง 6 – 8 ชัว่โมง และมากกวา่ 8 ชัว่โมง  

ด้านความถ่ีในการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีชั่วโมงการท างาน 3-5 ชั่วโมง มีพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีชัว่โมงการท างานต่อวนั 
มากกวา่ 8 ชัว่โมง 
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บทที ่5  

สรุปผลกำรวจั ัย อภจปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
5.1 สรุปผลกำรวจั ัย 

ผลการศึกษา “พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภค” 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 
ส่วนที ่1 ปััััยด้ำนประชำกรศำสตร์  
ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 80 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 60 อายุ 21 – 30 ปี จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
สถานภาพโสด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 มีรายได้ 10,000 – 
20,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และมีชัว่โมงท างาน 6 – 8 ชัว่โมง ต่อวนั 

 
ส่วนที ่2 พฤตจกรรมกำรบรจโภคเคร่ืองด่ืมชูก ำลงั 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลังมากกว่า 3 ปี 

จ  านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  ความถ่ีในการซ้ือแบบนานๆซ้ือที ( 1-2 วนั / สัปดาห์) จ านวน 40 
คน คิดเป็นร้อยละ 50 จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังอยู่ท่ี  1 ขวด / คร้ัง จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 80 
รูปแบบการซ้ือเป็นแบบซ้ือแล้วด่ืมทนัที จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 ช่วงเวลาการด่ืมไม่
แน่นอน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ลกัษณะการด่ืมเป็นแบบด่ืมโดยไม่ผสม จ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 86.3 สาเหตุการด่ืม คือ ตอ้งการความต่ืนตวั / กระปร้ีกระเปร่า จ  านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.5 สถานท่ีในการซ้ือ คือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, เฟรชมาร์ท จ านวน 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.5  ตราสินคา้ท่ีซ้ือ คือ เอ็ม 150 จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 55 และลกัษณะการซ้ือตรา
สินคา้เป็นแบบตราสินคา้เดิมไม่เปล่ียนแปลง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5  

 
ส่วนที ่3 ควำมต้องกำรปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำดในเคร่ืองด่ืมชูก ำลงั 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
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ความต้องการในด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.37) โดย
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงัใน
ดา้นผลิตภณัฑ์ ซ่ึงดา้นท่ีมีความตอ้งการในระดบัมาก มีดงัน้ี การสร้างความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า 
ลดอาการง่วงนอน (�̅�= 4.10) การมีหลากหลายรสชาติให้เลือก  (�̅�= 3.55) การมีส่วนผสมอ่ืน
เพิ่มเติม (�̅�= 4.09) การมีบรรจุภณัฑ์รูปทรงแปลกใหม่ (�̅�= 3.41) และการแสดงใหเ้ห็นถึงส่วนผสม
อยา่งชดัเจน (�̅�= 4.16) 

2. ดา้นราคา (Price)  
ความต้องการในด้านราคาโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.70) โดยผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้น
ราคา ซ่ึงดา้นท่ีมีความตอ้งการในระดบัมาก มีดงัน้ี การมีราคาประมาณ 10 - 15 บาท (�̅�= 4.05) และ
การมีราคาต ่ากวา่เคร่ืองด่ืมใหพ้ลงังานประเภทอ่ืน (กาแฟ หรือ เกลือแร่) (�̅�= 3.70) 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ความตอ้งการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅= 

3.21) โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงดา้นท่ีมีความตอ้งการในระดบัมาก มีดงัน้ี การมีจ าหน่ายใน
ร้านอาหารทัว่ไป (�̅�= 3.45) 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ความตอ้งการดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.73) 

โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชู
ก าลังในด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงด้านท่ีมีความต้องการในระดับมาก มีดังน้ี การมีโฆษณา
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีดูน่าเช่ือถือ (�̅�= 3.45) การมีโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลกัษณะส่งเสริมสังคม 
(�̅�= 3.80) การมีโฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลักษณะส่งเสริมกีฬา (�̅�= 3.89) การประชาสัมพนัธ์
ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัผ่านส่ือทัว่ไป (โทรทศัน์/หนงัสือพิมพ/์วิทยุ) เป็นหลกั (�̅�= 3.54) การ
จดักิจกรรมการสนับสนุนสังคม (�̅�= 3.93) การจดักิจกรรมการสนับสนุนกีฬา (�̅�= 4.01) การจดั
กิจกรรมทางดนตรี (�̅�= 3.99) การจดักิจกรรมตามพื้นท่ีต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ (�̅�= 3.99) การจดั
กิจกรรมลดราคา เช่น ซ้ือ 2 ขวด ถูกกว่า (�̅�= 3.96) การจดักิจกรรม แลกซ้ือ เช่น เก็บฝาแลกซ้ือ
สินคา้พรีเมียม เป็นหลกั (�̅�= 3.83) การจดักิจกรรม แจกรางวลั เช่น ส่งฝาชิงโชครางวลั เป็นหลกั 
(�̅�= 3.86) การจดักิจกรรมแถมสินคา้ เช่น ซ้ือ2แถม 1 เป็นหลกั (�̅�= 3.90) การมีพนกังานขายในการ
แนะน าสินคา้ หรือ การร่วมกิจกรรมเล่นเกมส์ เสมอ (�̅�= 3.63) และการมีพนกังานขายท่ีมีลกัษณะ
สนุกสนาน เฮฮา (�̅�= 3.59) 
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ส่วนที ่4 กำรทดสอบสมมตจฐำน 
สมมตฐำนข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั 

ดา้นเพศ  
ด้านราคา ได้ค่าสถิติทดสอบ t = 1.756 และ Sig. (2-tailed) = 0.083 ซ่ึงพบว่ามีความ

น่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มี
ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นอาย ุ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.065 และ Sig. (P-Value) = 0.094 และด้าน

ราคา ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.192 และ Sig. (P-Value) = 0.078 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) 
นอ้ยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นสถานภาพ  
ดา้นราคา ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 3.149 และ Sig. (P-Value) = 0.048 ซ่ึงพบว่ามีความ

น่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั 
มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นรายได ้ 
ดา้นราคา ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.233 และ Sig. (P-Value) = 0.091 ดา้นช่องทางการ

จัดจ าหน่าย ได้ค่าส ถิติทดสอบ F = 2.660 และ Sig. (P-Value) = 0.054 และด้านการส่งเสริม
การตลาด ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.477 และ Sig. (P-Value) = 0.020 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น 
(Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นชัว่โมงการท างาน  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.397 และ Sig. (P-Value) = 0.075 

ซ่ึงพบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ชัว่โมง
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การท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 
 
ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

t-test / ANOVA เพศ อาย ุ
ส ถ าน
ภาพ 

ร ะ ดั บ
การศึก
ษา 

อาชีพ รายได ้
ชั่วโมง
ท างาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ - 0.094 - - - - - 
ดา้นราคา  0.083 0.078 0.048 - - 0.091 - 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย - - - - - 0.054 - 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด - - - - - 0.02 0.075 
 

สมมตจฐำนข้อที่ 2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

ดา้นเพศ 
ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 3.821 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้น

ความถ่ีในการซ้ือไดค้่าสถิติทดสอบ t = -4.152 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 3.314 และ Sig. (2-tailed) = 0.002 ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t 
= 2.168 และ Sig. (2-tailed) = 0.033 และดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = -1.814 และ Sig. 
(2-tailed) = 0.076 ซ่ึงพบว่ามีความ น่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 
หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังท่ีแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นอาย ุ 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 4.519 และ Sig. (P-Value) = 0.003 ดา้น

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.773 และ Sig. (P-Value) = 0.033 ดา้นรูปแบบการซ้ือ 
ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 7.601 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นลกัษณะการด่ืมไดค้่าสถิติทดสอบ F = 
13.303 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.527 และ Sig. (P-
Value) = 0.048 และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 6.677และ Sig. (P-Value) = 0.000 
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ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า อายุท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นสถานภาพ  
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 1.120 และ Sig. (P-Value) = 0.322 ดา้น

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.113 และ Sig. (P-Value) = 0.050 ดา้นรูปแบบการซ้ือ 
ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 3.413 และ Sig. (P-Value) = 0.038 และด้านสถานท่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 2.784 และ Sig. (P-Value) = 0.068 5 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 
ดงันั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นระดบัการศึกษา  
ดา้นระยะเวลาในการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 7.383 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้น

ความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 10.918 และ Sig. (2-tailed) = 0.000 ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 2.699 และ Sig. (2-tailed) = 0.052 ดา้นรูปแบบการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 
2.571 และ Sig. (2-tailed) = 0.060 และดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ t = 2.803 และ Sig. (2-
tailed) = 0.045 ซ่ึงพบว่ามีความน่าจะเป็น (Sig.) น้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 
หมายความวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 

ดา้นอาชีพ  
ด้านระยะเวลาในการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.777 และ Sig. (P-Value) = 0.024 

ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 13.754 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ดา้นจ านวนท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 6.477 และ Sig. (P-Value) = 0.000 ด้านรูปแบบการซ้ือ ได้ค่าสถิติ
ทดสอบ F = 3.024 และ Sig. (P-Value) = 0.015 ดา้นลกัษณะการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.400 
และ Sig. (P-Value) = 0.045 ดา้นสาเหตุการด่ืม ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.612 และ Sig. (P-Value) = 
0.031 และดา้นสถานท่ีในการซ้ือ ไดค้่าสถิติทดสอบ F = 2.140 และ Sig. (P-Value) = 0.070  

ดา้นรายไดต่้อเดือน  
ด้านความถ่ีในการซ้ือได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.465 และ Sig. (P-Value) = 0.069 ซ่ึง

พบวา่มีความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า รายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.1 
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ดา้นชัว่โมงการท างานต่อวนั 
 ด้านระยะเวลาในการด่ืม ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 4.457 และ Sig. (P-Value) = 0.006 

และด้านความถ่ีในการซ้ือ ได้ค่าสถิติทดสอบ F = 2.282 และ Sig. (P-Value) = 0.086 ซ่ึงพบว่ามี
ความน่าจะเป็น (Sig.) นอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ชัว่โมงการท างาน
ต่อวนัท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.1 

 
ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการทดสอบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

t-test / ANOVA เพศ อาย ุ
ส ถ าน
ภาพ 

ร ะ ดั บ
การศึก
ษา 

อาชีพ รายได ้
ชั่วโมง
ท างาน 

ระยะเวลาในการด่ืม 0.000 - - 0.000 0.024 - 0.006 
ความถ่ีในการซ้ือ 0.000 0.003 0.065 0.000 0.000 0.069 0.086 
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 0.002 0.033 0.050 0.052 0.000 - - 
รูปแบบการด่ืม - 0.000 0.038 0.060 0.015 - - 
ช่วงเวลาการด่ืม - - - - - - - 

ลกัษณะการด่ืม - 0.000 - - 0.045 - - 

สาเหตุการด่ืม - 0.048 - 0.045 0.031 - - 

สถานท่ีในการซ้ือ 0.033 0.000 0.068 - 0.070 - - 

ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 0.076 - - - - - - 

ลกัษณะการซ้ือตราสินคา้  -  - -   - -   - - 

 
 

5.2 อภจปรำยผล 
จากผลการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
1. ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์  
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,000 – 20,000 บาท ต่อ และมีชัว่โมง
ท างาน 6 – 8 ชัว่โมง ต่อวนั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัปานฤทยั เลิศไตรภพ (2545) ในดา้นเพศ, อาย ุ
และระดบัการศึกษา ยกเวน้ในด้านอาชีพ (รับจา้งทัว่ไป แรงงาน พนักงานขบัรถ) และดา้นรายได ้
(ระหวา่ง 5,000 - 10,000 บาท)  
 

2. ดา้นพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลังมากกว่า 3 ปี 

ความถ่ีในการซ้ือแบบนานๆซ้ือที ( 1-2 วนั / สัปดาห์) จ  านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังอยูท่ี่ 1 ขวด / คร้ัง รูปแบบ
การซ้ือเป็นแบบซ้ือแลว้ด่ืมทนัที ช่วงเวลาการด่ืมไม่แน่นอน ลกัษณะการด่ืมเป็นแบบด่ืมโดยไม่ผสม 
สาเหตุการด่ืม คือ ตอ้งการความต่ืนตวั / กระปร้ีกระเปร่า สถานท่ีในการซ้ือ คือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 
7-Eleven, เฟรชมาร์ท ตราสินคา้ท่ีซ้ือ คือ เอ็ม 150 และลกัษณะการซ้ือตราสินคา้เป็นแบบตราสินคา้
เดิมไม่เปล่ียนแปลง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั สุภาทิพย ์คณาศรี (2546)  ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ ดา้น
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ยกเวน้ในด้านสาเหตุในการด่ืม (ตอ้งการแก้อาการอ่อนเพลียจากการท างาน) 
ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ (ร้านขายของช าทัว่ไป) และดา้นความถ่ีในการด่ืม (2-3 วนั/คร้ัง)  

ความสอดคลอ้งกบั วิลาวลัย ์บุญรัตน์ (2551) ในดา้นสาเหตุในการด่ืม และดา้นจ านวน
ท่ีซ้ือต่อคร้ัง ยกเวน้ในดา้นความถ่ีในการด่ืม (2-3 วนั/คร้ัง) และดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ 

 ความสอดคลอ้งกบั คเชน เจียกขจร (2551) ในด้านจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ดา้นรูปแบบ
การซ้ือ ดา้นช่วงเวลาในการด่ืม ดา้นลกัษณะในการด่ืม ดา้นสาเหตุในการซ้ือ และดา้นลกัษณะการ
ซ้ือตราสินคา้ ยกเวน้ในดา้นระยะเวลาในการด่ืม (เคร่ืองด่ืมชูก าลงัน้อยกวา่ 1 ปี)  ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือ (ซ้ือทุกวนั) ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ (ซ้ือจากร้านขายของช า) และดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ (เอม็-150) 
  

3. ดา้นความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความตอ้งการโดยรวมในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก แต่มีความตอ้งการโดยรวมในด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง มีความไม่สอดคลอ้งกบั สุภาทิพย ์คณาศรี (2546) ท่ีว่าผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์และ
ดา้นส่งเสริมการตลาดในระดบัปานกลาง แต่สอดคลอ้งท่ีวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัดา้นราคาใน
ระดบัมาก 
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โดยมีความสอดคลอ้งกบัวิลาวลัย ์บุญรัตน์ (2551) ท่ีวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัดา้น
ผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบัมาก แต่มีความไม่สอดคล้องท่ีว่า ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  

4. ดา้นการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบความแตกต่าง พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ 

ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นรายไดต่้อเดือน และดา้นชัว่โมงในการท างานต่อวนัท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแตกต่างกนั 

 โดยมีความสอดคลอ้งกบัวิลาวลัย ์บุญรัตน์ (2551) ท่ีวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั
จะมีความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคาท่ี
แตกต่างกนั 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภค และความตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอในการน าผลวจิยัไปใช ้ดงัน้ี 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความตอ้งการโดยรวมในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก แต่มีความตอ้งการโดยรวมในด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง เพราะฉะนั้นเคร่ืองด่ืมชูก าลงั จะตอ้งให้ความส าคญัในการวางแผน 
และการใชก้ลยุทธ์กบัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดมากเป็นพิเศษ และให้
ความส าคญัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายรองลงมา 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ผูบ้ริโภคท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยงัคงตอ้งการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเพื่อสร้างความสด

ช่ืนกระปร้ีกระเปร่า ลดอาการง่วงนอน เป็นหลกั โดยตอ้งการให้มีส่วนผสมอ่ืนเพิ่มเติม เช่น วิตามิน
ต่างๆ, ซิงค ์เป็นตน้ และตอ้งการใหมี้หลากหลายรสชาติใหเ้ลือก เพราะฉะนั้นผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
จะต้องปรับในส่วนของผลิตภณัฑ์ ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าควรให้ผลิตภณัฑ์มีหลากหลายรสชาติให้
ผูบ้ริโภคได้เลือกซ้ือ และมีส่วนผสมอ่ืนเพิ่มเติม เช่น วิตามินต่างๆ, ซิงค์ เหมือนกนัในทุกรสชาติ 
เพื่อไม่ให้ผลิตภัณฑ์ หลากหลายมากจนเกินไป เพราะถ้าหากต่างทั้ งในด้านของรสชาติ และ
ส่วนผสมอีก อาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสับสนได ้ 
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ส่วนในดา้นบรรจุภณัฑ์ ผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีบรรจุภณัฑ์เป็นขวด หรือ กระป๋อง ท่ีมี
รูปทรงแปลกใหม่บา้ง ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรออกรูปทรงของขวด หรือรูปแบบ
ของขวดใหแ้ปลกใหม่บา้งเป็นช่วงๆ ตามเทศกาลส าคญั เช่น ออกแบบขวดเป็น Limited Edition เป็น
สีสันและสร้างความแปลกใหม่ใหก้บัแบรนด ์

ส่วนดา้นความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคยงัคงตอ้งการให้แสดงส่วนผสมของ
เคร่ืองด่ืมอยา่งชดัเจน ซ่ึงเคร่ืองด่ืมชูก าลงัทุกตราสินคา้ท าอยูแ่ลว้  

แต่ส่ิงท่ีส าคญัการท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงัจะผลิตผลิตภณัฑ์ออกมาให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นอาย,ุ จ านวนในการซ้ือ, รูปแบบในการซ้ือ และสถานท่ีในการ
ซ้ือด้วย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัเหล่าน้ีแตกต่างกนั ซ่ึงจะมีความตอ้งการทางด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
แตกต่างกนันัน่เอง อยา่งบริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ควรมีกลยุทธ์ทางดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัช่วง
อายุของกลุ่มเป้าหมาย โดยช่วงอายุ 21–30 ปี ควรเป็นบรรจุภณัฑ์แบบกระป๋อง หรือขวดใส และมี
ความแปลกใหม่ แต่ช่วงอาย ุ41-60 ควรเป็นบรรจุภณัฑเ์ป็นขวดสีชาเหมือนเดิม 

ดา้นราคา 
ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองชูก าลงัยงัคงตอ้งการให้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีราคาอยู่ท่ี 10 – 15 บาท 

และมีราคาท่ีต ่ากวา่ เคร่ืองด่ืมให้พลงังานประเภทอ่ืน(กาแฟ หรือ เกลือแร่) และค่อนขา้งอ่อนไหวต่อ
ดา้นราคา เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่าเคร่ืองด่ืมชูไม่จ  าเป็นจะตอ้งเปล่ียนแปลงอะไรในด้าน
ราคา เพราะเคร่ืองด่ืมชูก าลงัส่วนใหญ่จ าหน่ายในราคาท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่
แลว้ 

แต่ส่ิงท่ีส าคญัการท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลังตั้ งราคาจ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคจะต้องค านึงถึงปัจจยัด้านอายุ , สถานภาพ , รายได้ต่อเดือน และสาเหตุในการซ้ือด้วย 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัเหล่าน้ีแตกต่างกัน ซ่ึงจะมีความต้องการทางด้านราคาท่ีแตกต่างกัน
นั่นเอง อย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูช้าย ซ่ึงการวิจยัพบว่าเพศชายค านึงในด้านราคา
มากกวา่เพศหญิง ดงันั้นการตั้งราคาตอ้งเป็นระดบัราคาตลาดทัว่ไปของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองชูก าลงัยงัคงซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, 

เฟรชมาร์ท มากท่ีสุดถึงร้อยละ 62.5 แต่ผู ้บริโภคต้องการให้มีเคร่ืองด่ืมชูก าลังจ าหน่ายในใน
ร้านอาหารทัว่ไปดว้ยเช่นกนั รวมถึงยงัมีความตอ้งการให้มีรถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชู และมีตูจ้  าหน่าย
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะบา้งบางส่วน เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงัจะตอ้ง
ขยายการกระจายสินค้าเข้าสู่ร้านอาหารทั่วไป เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายให้มากยิ่งข้ึน ส่วนรถ
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จ าหน่าย และตู้จ  าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลังโดยเฉพาะท าในบางพื้นท่ีมีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก 
อยา่งเช่น ยา่นโรงงานอุสาหกรรม ยา่นตลาด เป็นตน้  

แต่ส่ิงท่ีส าคญัการท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตอ้งวางแผนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายให้เขา้ถึง
และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือน, ความถ่ีในการซ้ือ 
และลกัษณะในการด่ืมด้วย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัเหล่าน้ีแตกต่างกนั ซ่ึงจะมีความตอ้งการ
ทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนันั่นเอง อย่างบริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลัง ควรมีกลยุทธ์
ทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีเหมาะสมกบัช่วงรายไดข้องกลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
รายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท ควรเพิ่มช่องทางการขายท่ีเป็นร้านอาหาร และรถจ าหน่ายโดยเฉพาะ แต่
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 20,001 บาทข้ึนไป ควรเพิ่มช่องทางตูจ้  าหน่ายโดยเฉพาะ ซ่ึงควรท า
ในพื้นท่ีท่ีมีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองชูก าลงั มีความตอ้งการด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านต่างๆ 

ดงัน้ี 
1. โฆษณา (Advertising)  ผู ้บริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลังต้องการให้โฆษณาท่ีดู

น่าเช่ือถือ มากกวา่เฮฮา สนุกสนาน หรือโฆษณาในลกัษณะส่งเสริมสังคม หรือโฆษณาในลกัษณะ
ส่งเสริมกีฬา และมีความต้องการให้โฆษณามีการใช้พรีเซนเตอร์ท่ีมี ช่ือเสียงบ้างบางส่วน 
เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ เคร่ืองด่ืมชูก าลงัตอ้งปรับการส่ือสารทางดา้นโฆษณาใหม่ โดยท า
ใหโ้ฆษณามีความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน และเนน้ไปทางดา้นส่งเสริมกีฬามากข้ึน ซ่ึงตอ้งศึกษาเพิ่มเติม
วา่กลุ่มเป้าหมายของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความชอบในกีฬาดา้นใดเป็นพิเศษ จะไดท้  าการส่ือสารไดต้รง
จุดท่ีสุด และท่ีส าคญัโฆษณาของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตอ้งใช้พรีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง เพื่อสร้างความ
น่าสนใจให้กบัแบรนด์ รวมถึงดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจให้มากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะตอ้งศึกษา
เพิ่มเติมอีกเช่นกันว่ากลุ่มเป้าหมายมีบุคคลท่ีช่ืนชอบเป็นใคร โดยเป็นนักกีฬาท่ีตวัเองช่ืนชอบ 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัโฆษณาในลกัษณะส่งเสริมกีฬา 

2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยงัคงตอ้งการ
ให้มีการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัผ่านส่ือทัว่ไป (โทรทศัน์/หนังสือพิมพ์/วิทยุ) 
เป็นหลกั และมีความตอ้งการให้มีการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัผ่านส่ือเฟสบุ๊ค 
เป็นหลักบางส่วน เพราะฉะนั้ นผู ้วิจ ัยมีความเห็นว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลังต้องท าการส่ือสารและ
ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารต่างๆ ผ่านส่ือหลกัอยา่งโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์และวิทยุ อยา่งต่อเน่ือง โดย
ใชส่ื้อเฟสบุค๊เป็นส่ือสนบัสนุน 
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3. การส่งเสริมการขาย ดา้นกิจกรรม ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยงัคงมีตอ้งการให้
มีการจดักิจกรรมทั้งดา้นส่งเสริมสังคม ด้านกีฬา และด้านดนตรี รวมถึงการจดักิจกรรมตามพื้นท่ี
ต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ เคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรจะจดักิจกรรมดา้นกีฬา 
และดา้นดนตรี ให้มากยิ่งข้ึน เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์ห้
มากยิง่ข้ึน  

4.         ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัยงัคงมีตอ้งการให้
มีการจดักิจกรรมลด แลก แจก และแถม เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงั ควรจดั
กิจกรรมลดราคามากท่ีสุด เช่นซ้ือ 2 ขวด ถูกกว่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการกิจกรรมน้ีมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือกิจกรรมการแถมสินคา้ เช่น ซ้ือ 2 แถม 1 ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีง่าย และสามารถท่ีจะ
กระตุน้ยอดขายใหก้บัสินคา้ได ้ 

5.         ดา้นพนกังานขาย ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความตอ้งการให้มีพนกังาน
ขายในการแนะน าสินคา้ หรือ การร่วมกิจกรรมเล่นเกมส์ เสมอ รวมถึงพนักงานขายท่ีมีลกัษณะ
สนุกสนาน เฮฮา มากกว่า สวยงามอลงัการ เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่าเคร่ืองด่ืมชูก าลงัส่วน
ใหญ่ท าในส่วนน้ีอยู่แล้ว ดงันั้นควรท าอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างความใกล้ชิดกบักลุ่มเป้าหมายให้
ไดม้ากท่ีสุด 

แต่ส่ิงท่ีส าคญัการท่ีเคร่ืองด่ืมชูก าลงัตรากระทิงแดงวางแผนดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือน, ชัว่โมงในการท างาน
ต่อวนั, ความถ่ีในการซ้ือ และสาเหตุในการซ้ือดว้ย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัเหล่าน้ีแตกต่างกนั 
ซ่ึงจะมีความตอ้งการทางดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนันัน่เอง อยา่งบริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ควรมีกลยุทธ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีเหมาะสมกับช่วงรายได้ของกลุ่มเป้าหมาย โดย
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท ควรท าการโฆษณาท่ีส่งเสริมสังคม มีกิจกรรมทางดนตรี 
และกิจกรรม Road Show ตามพื้นท่ีต่างๆ แต่กลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายได้มากกว่า 20,001 บาทข้ึนไป 
ควรท าการโฆษณาท่ีดูน่าเช่ือถือ และใชพ้รีเซนเตอร์ รวมถึงมีกิจกรรมส่งเสริมสังคม 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลังในด้าน
ระยะเวลาในการด่ืม ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง รูปแบบการซ้ือ ช่วงเวลาการด่ืม ลกัษณะ
การด่ืม สาเหตุการด่ืม สถานท่ีในการซ้ือ ตราสินคา้ท่ีซ้ือ และลกัษณะการซ้ือตราสินคา้ ท่ีแตกต่างกนั
ออกไป เพราะฉะนั้นเคร่ืองด่ืมชูก าลงั จะตอ้งให้ความส าคญัในการวางแผน และการใชก้ลยุทธ์ทาง
การตลาดใหต้รงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม  
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ดา้นระยะเวลาในการด่ืม  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด่ืมน้อยกว่า 1 ปี ซ่ึง

แตกต่างจากเพศชายท่ีมีระยะเวลาการด่ืมมากกวา่ 3 ปีข้ึนไป  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี

ระยะเวลาในการด่ืมนอ้ยกวา่ 1 ปี ซ่ึงแตกต่างจากไม่ไดศึ้กษา และต ่ากวา่ปริญญาตรี  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆ ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการด่ืม
นอ้ยกวา่ 1 ปี ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพรับจา้งทัว่ไปท่ีมีระยะเวลาการด่ืมมากกวา่ 3 ปีข้ึนไป  

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีชัว่โมงการท างาน 1-2 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนใหญ่มีระยะเวลาการ
ด่ืมนอ้ยกวา่ 1 ปี แตกต่างจากชัว่โมงการท างาน 3-5 ชัว่โมง 6-8 ชัว่โมง และมากกวา่ 8 ชัว่โมงต่อวนั 
ท่ีมีระยะเวลาการด่ืมมากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการ และกระตุน้การบริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีระยะเวลาในการด่ืมน้อยกว่า 1 ปี 
บริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัไปเร่ือยๆ ให้นานท่ีสุด โดยการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ และสร้าง
การมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์หมี้อยา่งต่อเน่ือง 

ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือแบบนานๆ ซ้ือที ซ่ึง

แตกต่างจากเพศชายท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือทุกวนั  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี

ระยะเวลาในการด่ืมนอ้ยกวา่ 1 ปี ซ่ึงแตกต่างจากไม่ไดศึ้กษา และต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา และอ่ืนๆ ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือแบบ
นานๆ ซ้ือที ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพรับจา้งทัว่ไปท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือทุกวนั 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้20,001-40,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ
ซ้ือแบบนานๆ ซ้ือที แตกต่างจากรายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแบบซ้ือทุก
วนั และเกือบทุกวนั 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีชัว่โมงการท างาน 3-5 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ
ซ้ือแบบนานๆ ซ้ือที แตกต่างจากชั่วโมงการท างานมากกว่า 8 ชัว่โมงต่อวนั ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
แบบซ้ือทุกวนั และเกือบทุกวนั 
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ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการ และกระตุน้การบริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแบบนานๆซ้ือทีนั้น 
เพิ่มความถ่ีในการซ้ือให้มากยิ่งข้ึน โดยการท าโฆษณาให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงัด่ืมเวลา
ไหนก็ได ้ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นเวลาท่ีร่างกายเหน่ือยลา้ อ่อนเพลียเสมอไป  

ดา้นจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีจ านวนท่ีซ้ือ 1 ขวดต่อคร้ัง ซ่ึงแตกต่าง

จากเพศชายท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือมากกวา่ 2 ขวดต่อคร้ัง  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีจ านวนท่ีซ้ือ 1 ขวดต่อคร้ัง ซ่ึงแตกต่างจากไม่ไดศึ้กษา ท่ีมีจ  านวนท่ีซ้ือ 2 ขวด 
และมากกวา่ 2 ขวดต่อคร้ัง 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา และอ่ืนๆ ส่วนใหญ่มีจ านวนท่ีซ้ือ 1 ขวดต่อ
คร้ัง ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพรับจา้งทัว่ไปท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือ 2 ขวด และมากกวา่ 2 ขวดต่อคร้ัง 
ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่า บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกบัความ
ตอ้งการ และกระตุน้การบริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือ 1 ขวดต่อคร้ัง เพิ่มจ านวนในการ
ซ้ือใหม้ากยิง่ข้ึน โดยการจดัโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 

ดา้นรูปแบบการซ้ือ 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม ซ่ึงแตกต่างจากไม่ไดศึ้กษา ท่ี
มีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือแลว้ด่ืมทนัที 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป และรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ส่วน
ใหญ่มีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา และอ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือแลว้ด่ืม
ทนัที 

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยส าหรับผูท่ี้มีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม ควร
ท าเป็นแพ็คเกจ 2 ควร หรือ 3 ขวด เพื่อให้สะดวกและตรงกบัพฤติกรรมการด่ืมของผูบ้ริโภคท่ีสุด 
ส่วนผูท่ี้มีลกัษณะการด่ืมแบบซ้ือแลว้ด่ืมทนัทีนั้น ส่วนใหญ่แลว้จะซ้ือเพียง 1 ขวดต่อคร้ัง ดงันั้นควร
กระตุน้ใหซ้ื้อจ านวนท่ีมากข้ึน หรือซ้ือเป็นแพค็ใหม้ากข้ึน 
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ดา้นลกัษณะการด่ืม 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ส่วนใหญ่มีลกัษณะการด่ืมแบบผสม

กบัน ้ าอดัลม ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ รับจา้งทัว่ไป และอ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะการด่ืมแบบด่ืมโดยไม่ผสม 

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ท่ีมีลกัษณะการด่ืมแบบผสมกบัน ้าอดัลม โดย
การจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัเคร่ืองด่ืมอดัลม ผา่นร้านสะดวกซ้ือ เช่น ซ้ือเป็นคู่ถูกกวา่ 

ดา้นสาเหตุการด่ืม 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีสาเหตุการด่ืม

เพื่อตอ้งการการบ ารุงร่างกายจากวิตามิน ซ่ึงแตกต่างจากไม่ไดศึ้กษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี และปริญญา
ตรี  ท่ีมีสาเหตุการด่ืมเพื่อตอ้งการความต่ืนตวั / กระปร้ีกระเปร่า 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ส่วนใหญ่มีสาเหตุการด่ืมเพื่อตอ้งการ
ความสดช่ืน ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ รับจ้างทั่วไป และอ่ืนๆ ท่ีมีสาเหตุการด่ืมเพื่อต้องการความต่ืนตัว / 
กระปร้ีกระเปร่า 

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยใชก้ารส่ือสารประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักเรียน/นกัศึกษา ควรท าการส่ือสารถึงผลิตภณัฑ์ใน
ลกัษณะท่ีสร้างความสดช่ืนใหทุ้กวนั เป็นตน้ 

ดา้นสถานท่ีในการซ้ือ 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีสถานท่ีซ้ือคือ ร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึง

แตกต่างจากเพศชายท่ีมีสถานท่ีซ้ือคือ ร้านสะดวกซ้ือ และร้านขายของช าทัว่ไป 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป และอ่ืนๆ ส่วนใหญ่มีสถานท่ีซ้ือ คือ ร้าน

ขายของช าทั่วไป และร้านขายอาหาร/เคร่ืองด่ืม ซ่ึงแตกต่างจากอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และนกัเรียน/นกัศึกษาท่ีมีสถานท่ี
ซ้ือ คือ ร้านสะดวกซ้ือ 

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ บริษทัเคร่ืองด่ืมชูก าลงัควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการกระจายผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ และ
ทั่วถึง เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ้ือให้มากยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศชาย ควรกระจาย
ผลิตภณัฑไ์ปทั้งช่องทางร้านสะดวกซ้ือ และร้านขายของช าทัว่ไปดว้ย 
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แบบสอบถาำม 
เร่ือง กำรศึกษำพฤตจกรรมกำรบรจโภค และควำมต้องกำรเคร่ืองด่ืมชูก ำลงัของผู้บรจโภค 

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปรจมณฑล 
แบบสอบถามน้ีได้จดัท าข้ึน เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท 

ภาควิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล จดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลัง และความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอยา่งละเอียดและตอบให้ครบทุกขอ้ตาม
ความเป็นจริง  (ค  าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั)  ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ส่วนที ่3 ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ของผูบ้ริโภค
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน หรือใส่ขอ้มูลใน
ช่องวา่ง 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาำม  
1. เพศ 

1)  ชาย     2) หญิง 
2. อาย ุ 

1) 15 – 20 ปี    2) 21 – 30 ปี   

3) 31– 40 ปี    4) 41 – 50 ปี   

5) 51 - 60 ปี   
3. สถานภาพ 

1) โสด     2) สมรส    

3) หยา่ร้าง / หมา้ย 
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4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

1) ไม่ไดศึ้กษา    2) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  

3) ปริญญาตรี    4) สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. อาชีพ 

1) พนกังานบริษทัเอกชน   2) รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  

3) ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 4) นกัเรียน/นกัศึกษา   

5) รับจา้งทัว่ไป    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………..  
6. รายไดเ้ฉล่ียของท่านต่อเดือน 

      1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท  

      3) 20,001 – 40,000 บา   4) 40,001 บาทข้ึนไป  
7. ชัว่โมงการท างานต่อวนั 

       1) 1 -2 ชัว่โมงต่อวนั   2) 3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั  

      3) 6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั   4) มากกวา่ 8 ชัว่โมง 
ส่วนที ่2  ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
8. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมาเป็นระยะเวลาเท่าใด 

      1) นอ้ยกวา่ 1 ปี    2) 1 – 3 ปี   

3) มากกวา่ 3 ปี 
9. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองชูก าลงั 

      1) ซ้ือทุกวนั    2) ซ้ือเกือบทุกวนั (5-6 วนัต่อสัปดาห์)  

      3) ซ้ือบางวนั (3-4 วนัต่อสัปดาห์)  4) นานๆ ซ้ือที (1-2 วนัต่อสัปดาห์) 

      5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………….. 
10.  จ านวนเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

      1) 1 ขวด/คร้ัง    2) 2 ขวด/คร้ัง   

3) มากกวา่ 2 ขวด/คร้ัง 
11.  รูปแบบการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

      1) ซ้ือแลว้ด่ืมทนัที       2) ซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม  

      3) ซ้ือปริมาณมากแลว้ทยอยด่ืม 
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12.  ช่วงเวลาท่ีท่านนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

      1) ก่อนท างาน/เรียน   2) ระหวา่งท างาน/เรียน     

      3) หลงัท างาน/เรียน   4) ไม่แน่นอน 
13.  ท่านนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัอยา่งไร 

      1) ด่ืมโดยไม่ผสม   2) ผสมกบัเหลา้หรือแอลกอฮอล ์  

      3) ผสมกบัน ้าเปล่า   4) ผสมกบัน ้าอดัลม   

      5) ผสมกบัอ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
14.  ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเพราะเหตุใดมากท่ีสุด 

      1) ตอ้งการความสดช่ืน   2) ตอ้งการความต่ืนตวั / กระปร้ีกระเปร่า 

      3) ตอ้งการการบ ารุงร่างกายจากวติามิน 4) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
15. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัจากสถานท่ีใดบ่อยท่ีสุด 

      1) ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven  2) ร้านขายของช าทัว่ไป  

      3) ร้านคา้ในป้ัมน ้ามนั   4) ร้านขายอาหาร/เคร่ืองด่ืม 

      5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….  
16.  เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีท่านนิยมซ้ือด่ืมมากท่ีสุด 

      1) กระทิงแดง    2) เอม็-150   

      3) คาราบาวแดง    4) ฉลาม   

      5) ลิโพวตินัดี    6) เรดด้ี   

      7) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….  
17. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีตราสินคา้ในลกัษณะใด 

      1) ตราสินคา้เดิมไม่มีการเปล่ียนแปลง 2) ลองเปล่ียนบา้งบางคร้ัง 

      3) เปล่ียนไปเร่ือย ๆ   4) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
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ส่วนที ่3 ควำมต้องกำรในปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำดของเคร่ืองด่ืมชูก ำลงัของผู้บรจโภคในเขต 
กรุงเทพมหำนครและปรจมณฑล 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในช่องตารางท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่าน โดยระดบัท่ี 5 คือ เห็น
ดว้ยมากท่ีสุด และ ระดบัท่ี 1 คือ ไม่เห็นดว้ยเลย 

 
 

ปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
สจนค้ำ (Product)  
ด้ำนคุณสมบัตจของสจนค้ำ 

18. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีรสชาติแบบ
เขม้ขน้ มากกวา่หวาน กลมกล่อม 

     

19. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีสร้างความสดช่ืน  
             กระปร้ีกระเปร่า ลดอาการง่วงนอน มากกวา่      
             ช่วยบ ารุงร่างกาย 

     

20. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีหลากหลาย
รสชาติใหเ้ลือก 

     

21. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีส่วนผสมอ่ืน
เพิ่มเติม เช่น วิตามินต่างๆ, ซิงค ์เป็นตน้ 

     

22. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีคาร์บอเนตให้
ความซ่า 

     

ด้ำนบรรัุภัณฑ์ 
23. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็น

ขวดสีชา 
     

24. เคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีบรรจุภณัฑ์เป็นขวดท่ีมีบรรจุ
ภณัฑเ์ป็นขวดใส  

     

25. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็น 
              กระป๋อง 

     

26. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็น
ขวด หรือ กระป๋อง ท่ีมีรูปทรงแปลกใหม่ 
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ปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
ด้ำนควำมน่ำเช่ือถืาอของสจนค้ำ 

27. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง 
              ส่วนผสมอยา่งชดัเจน 

     

รำคำ (Price) 

ด้ำนควำมเหมำะสมของรำคำ 
28. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาประมาณ 10 

- 15 บาท 
     

29. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาต ่ากวา่ 
เคร่ืองด่ืมใหพ้ลงังานประเภทอ่ืน (กาแฟ หรือ 
เกลือแร่) มากกวา่ท่ีมีราคาเท่ากนัหรือราคา
มากกวา่ 

     

ด้ำนควำมอ่อนไหวต่อรำคำ 
30. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาต ่าท่ีสุดเม่ือ

เทียบกนัในแต่ละตราสินคา้ 
     

สถาำนที ่(Place) 
ด้ำนควำมสะดวกของสถาำนที ่ 

31. ท่านตอ้งการใหมี้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัจ าหน่ายใน 
              ร้านอาหารทัว่ไป 

     

32. ท่านตอ้งใหมี้รถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
โดยเฉพาะ 

     

33. ท่านตอ้งใหมี้ตูจ้  าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
โดยเฉพาะ 

     

กำรส่งเสรจมกำรตลำด (Promotion) 

ด้ำนกำรโฆษณำ 
34. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีดู      
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น่าเช่ือถือ มากกวา่เฮฮา สนุกสนาน 
 
 

ปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
ด้ำนกำรโฆษณำ      

35. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัใน
ลกัษณะส่งเสริมสังคม 

     

36. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัใน
ลกัษณะส่งเสริมกีฬา 

     

37. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีใชพ้รี
เซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง มากกวา่ คนธรรมดา 

     

ด้ำนประชำสัมพนัธ์ 
38. ท่านตอ้งการใหมี้การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของ

เคร่ืองด่ืมชูก าลงัผา่นส่ือทัว่ไป (โทรทศัน์/
หนงัสือพิมพ/์วทิย)ุ  เป็นหลกั 

     

39. ท่านตอ้งการใหมี้การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัผา่นส่ือเฟสบุค๊ เป็นหลกั 

     

ด้ำนกจั กรรมส่งเสรจมกำรขำย 
40. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม

การสนบัสนุนสังคม 
     

41. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม
การสนบัสนุนกีฬา 

     

42. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม
ทางดนตรี 

     

43. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม
ตามพื้นท่ีต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

     

44. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม 
ลดรำคำ เช่น ซ้ือ 2 ขวด ถูกกวา่ เป็นหลกั 
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ปััััยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
45. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม 

แลกซ้ือ เช่น เก็บฝาแลกซ้ือสินคา้พรีเมียม เป็น
หลกั 

     

46. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม 
แักรำงวลั เช่น ส่งฝาชิงโชครางวลั เป็นหลกั 

     

47. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม 
แถามสจนค้ำ เช่น ซ้ือ2แถม 1 เป็นหลกั 

     

ด้ำนพนักงำนขำย 
48. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีพนกังานขายใน

การแนะน าสินคา้ หรือ การร่วมกิจกรรมเล่นเกมส์ 
เสมอ 

     

49. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีพนกังานขายท่ี
มีลกัษณะสนุกสนาน เฮฮา มากกวา่ สวยงาม
อลงัการ 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านอยา่งสูงท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการบริโภค และความต้องการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
แบบสอบถามน้ีได้จดัท าข้ึน เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท 

ภาควิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล จดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลัง และความต้องการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอยา่งละเอียดและตอบให้ครบทุกขอ้ตาม
ความเป็นจริง  (ค  าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั)  ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ส่วนที ่3 ความตอ้งการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ของผูบ้ริโภค
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน หรือใส่ขอ้มูลใน
ช่องวา่ง 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ 

1)  ชาย     2) หญิง 
2. อาย ุ 

1) 15 – 20 ปี    2) 21 – 30 ปี   

3) 31– 40 ปี    4) 41 – 50 ปี    

5) 51 - 60 ปี   
3. สถานภาพ 

1) โสด     2) สมรส    

3) หยา่ร้าง / หมา้ย 
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4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

1) ไม่ไดศึ้กษา    2) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   

3) ปริญญาตรี    4) สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. อาชีพ 

1) พนกังานบริษทัเอกชน   2) รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  

3) ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 4) นกัเรียน/นกัศึกษา   

5) รับจา้งทัว่ไป    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………..  
6. รายไดเ้ฉล่ียของท่านต่อเดือน 

      1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท  

      3) 20,001 – 40,000 บา   4) 40,001 บาทข้ึนไป  
7. ชัว่โมงการท างานต่อวนั 

       1) 1 -2 ชัว่โมงต่อวนั   2) 3 - 5 ชัว่โมงต่อวนั  

      3) 6 – 8 ชัว่โมงต่อวนั   4) มากกวา่ 8 ชัว่โมง 
ส่วนที ่2  ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
8. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมาเป็นระยะเวลาเท่าใด 

      1) นอ้ยกวา่ 1 ปี    2) 1 – 3 ปี   

      3) มากกวา่ 3 ปี 
9. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองชูก าลงั 

      1) ซ้ือทุกวนั    2) ซ้ือเกือบทุกวนั (5-6 วนัต่อสัปดาห์)  

      3) ซ้ือบางวนั (3-4 วนัต่อสัปดาห์)  4) นานๆ ซ้ือที (1-2 วนัต่อสัปดาห์) 

      5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………….. 
10.  จ านวนเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

      1) 1 ขวด/คร้ัง    2) 2 ขวด/คร้ัง   

      3) มากกวา่ 2 ขวด/คร้ัง 
11.  รูปแบบการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

      1) ซ้ือแลว้ด่ืมทนัที       2) ซ้ือ 2-3 ขวด แลว้ทยอยด่ืม  

      3) ซ้ือปริมาณมากแลว้ทยอยด่ืม 
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12.  ช่วงเวลาท่ีท่านนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

      1) ก่อนท างาน/เรียน         2) ระหวา่งท างาน/เรียน     

      3) หลงัท างาน/เรียน           4) ไม่แน่นอน 
13.  ท่านนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัอยา่งไร 

      1) ด่ืมโดยไม่ผสม         2) ผสมกบัเหลา้หรือแอลกอฮอล ์  

      3) ผสมกบัน ้าเปล่า     4) ผสมกบัน ้าอดัลม   

      5) ผสมกบัอ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
14.  ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเพราะเหตุใดมากท่ีสุด 

      1) ตอ้งการความสดช่ืน   2) ตอ้งการความต่ืนตวั / กระปร้ีกระเปร่า 

      3) ตอ้งการการบ ารุงร่างกายจากวติามิน 4) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
15. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัจากสถานท่ีใดบ่อยท่ีสุด 

      1) ร้านขายของช าทัว่ไป   2) ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 

      3) ร้านคา้ในป้ัมน ้ามนั   4) ร้านขายอาหาร/เคร่ืองด่ืม 

      5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….  
16. เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีท่านนิยมซ้ือด่ืมมากท่ีสุด 

      1) กระทิงแดง    2) เอม็-150   

      3) คาราบาวแดง    4) ฉลาม  

      5) ลิโพวตินัดี    6) เรดด้ี   

      7) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….  
17. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีตราสินคา้ในลกัษณะใด 

      1) ตราสินคา้เดิมไม่มีการเปล่ียนแปลง 2) ลองเปล่ียนบา้งบางคร้ัง 

      3) เปล่ียนไปเร่ือย ๆ   4) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
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ส่วนที ่3 ความต้องการในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงในช่องตารางท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่าน โดยระดบัท่ี 5 คือ เห็น
ดว้ยมากท่ีสุด และ ระดบัท่ี 1 คือ ไม่เห็นดว้ยเลย 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
สินค้า (Product)  
ด้านคุณสมบัตขิองสินค้า 
18. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีรสชาติแบบเขม้ขน้ 

มากกวา่หวาน กลมกล่อม 
     

19. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีสร้างความสดช่ืน 
กระปร้ีกระเปร่า ลดอาการง่วงนอน มากกวา่ ช่วยบ ารุงร่างกาย 

     

20. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีหลากหลายรสชาติใหเ้ลือก      
21. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีส่วนผสมอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น 

วิตามินต่างๆ, ซิงค ์เป็นตน้ 
     

22. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีคาร์บอเนตใหค้วามซ่า      
ด้านบรรจุภัณฑ์ 
23. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็นขวดสีชา      
24. เคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีบรรจุภณัฑเ์ป็นขวดท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็น

ขวดใส  
     

25. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็นกระป๋อง      
26. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีบรรจุภณัฑเ์ป็นขวด หรือ 

กระป๋อง ท่ีมีรูปทรงแปลกใหม่ 
     

ด้านความน่าเช่ือถือของสินค้า 
27. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงส่วนผสม

อยา่งชดัเจน 
     

ด้านความน่าเช่ือถือของสินค้า 
28. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงส่วนผสม

อยา่งชดัเจน 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
ราคา (Price) 

ด้านความเหมาะสมของราคา 
29. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาประมาณ 10 - 15 

บาท 
     

30. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาต ่ากวา่ เคร่ืองด่ืมให้
พลงังานประเภทอ่ืน (กาแฟ หรือ เกลือแร่) มากกวา่ท่ีมี
ราคาเท่ากนัหรือราคามากกวา่ 

     

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 
31. ท่านตอ้งการเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีราคาต ่าท่ีสุดเม่ือเทียบกนั

ในแต่ละตราสินคา้ 
     

สถานที่ (Place) 
ด้านความสะดวกของสถานที่  
32. ท่านตอ้งการใหมี้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัจ าหน่ายในร้านอาหาร

ทัว่ไป 
     

33. ท่านตอ้งใหมี้รถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะ      
34. ท่านตอ้งใหมี้ตูจ้  าหน่ายเคร่ืองด่ืมชูก าลงัโดยเฉพาะ      
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ด้านการโฆษณา 
35. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีดูน่าเช่ือถือ 

มากกวา่เฮฮา สนุกสนาน 
     

36. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลกัษณะ
ส่งเสริมสงัคม 

     

37. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัในลกัษณะ
ส่งเสริมกีฬา 

     

38. ท่านตอ้งการใหมี้โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีใชพ้รีเซนเตอร์
ท่ีมีช่ือเสียง มากกวา่ คนธรรมดา 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความตอ้งการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านประชาสัมพนัธ์ 
39. ท่านตอ้งการใหมี้การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืมชู

ก าลงัผา่นส่ือทัว่ไป (โทรทศัน/์หนงัสือพิมพ/์วิทย)ุ  เป็นหลกั 
     

40. ท่านตอ้งการใหมี้การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารของเคร่ืองด่ืม
ชูก าลงัผา่นส่ือเฟสบุ๊ค เป็นหลกั 

     

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
41. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรมการ

สนบัสนุนสงัคม 
     

42. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรมการ
สนบัสนุนกีฬา 

     

43. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรมทางดนตรี      
44. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรมตาม

พ้ืนท่ีต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 
     

45. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม ลดราคา 
เช่น ซ้ือ 2 ขวด ถูกกวา่ เป็นหลกั 

     

46. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม แลกซ้ือ 
เช่น เกบ็ฝาแลกซ้ือสินคา้พรีเมียม เป็นหลกั 

     

47. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม แจก
รางวลั เช่น ส่งฝาชิงโชครางวลั เป็นหลกั 

     

48. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีการจดักิจกรรม แถม
สินค้า เช่น ซ้ือ2แถม 1 เป็นหลกั 

     

ด้านพนักงานขาย 
49. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีพนกังานขายในการ

แนะน าสินคา้ หรือ การร่วมกิจกรรมเล่นเกมส์ เสมอ 
     

50. ท่านตอ้งการใหเ้คร่ืองด่ืมชูก าลงัมีพนกังานขายท่ีมีลกัษณะ
สนุกสนาน เฮฮา มากกวา่ สวยงามอลงัการ 

     

ขอขอบคุณทุกท่านอยา่งสูงท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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