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            การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อ
และด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงจํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัย พบวา 
             ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศชาย อายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
เปนพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
             ความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยู
ในระดับดีเม่ือพิจารณาในรายดาน พบวา ดานการรูจักตราสินคา ดานความผูกพันกับตราสินคา อยู
ในระดับดี    และ ดานคุณภาพที่รับรู ดานความภักดีตอตราสินคา อยูในระดับปานกลาง 
             พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภคมีปริมาณในการ
ดื่มประมาณ 3 ขวดตอสัปดาห มีมูลคาในการดื่ม ประมาณ 26 บาทตอสัปดาห ด่ืมเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลาบาย (13.00-16.00น.) ซื้อเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่
รานสะดวกซื้อและตัวเองเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดง 
             ผูบริโภคมีระดับการศึกษา อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภค และดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ 
             ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
อยูในระดับต่ํา 
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             The research aims to study brand equity affecting Red Bull energy drink 
consumption of consumers. Sample size of the research is based on 400 consumers who 
have purchased Red Bull energy drink .Questionnaires are used as a tool for data 
collection. 
             The findings are revealed as follows: 
             Most consumers are male, aging between 26 and 35 years old, holding bachelor’s 
degree, working as private company employees, and having average monthly income less 
than baht 10,000. 
             Consumers’ opinions on overall brand equity of Red Bull energy drink are at the 
good levels.  Considering in each category such as category of brand awareness and brand 
associations, consumers’ opinions are at the good levels.  Whereas, consumers’ opinions 
on category of quality perception and brand loyalty are at the moderate levels. 
             Consumers’ behaviors on Red Bull energy drink consumption are as follows:  
consuming for 3 bottles per week; consuming expenses at baht 26 per week; consuming 
Red Bull energy drink in the afternoon (01.00-04.00 pm); buying Red Bull energy drink from 
a convenience store and consumers themselves being the influential persons to consume 
Red Bull energy drink. 
             Consumers with different education level and occupation influence consumers’ 
behaviors on Red Bull energy drink consumption in category of consuming quantity and 
consuming expenses on Red Bull energy drink differently with statistical significance of 0.01 
and 0.05 levels. 
            Brand equity has positively low related to consumers’ behavior on Red Bull energy 
drink consumption with statistical significance of 0.01 level.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ  
 

             สารนิพนธฉบับนี้จะไมสามารถสําเร็จสมบูรณไดดวยดีเชนนี้  ถาไมไดรับความกรุณาเปน
อยางสูงจาก รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคาใหความอนุเคราะหเปนอาจารยที่ปรึกษา  ใหคําแนะนําชวยเหลือ  ดูแลตรวจสอบแกไข
ขอบกพรองแนะนําแนวทาง  แนวความคิดตาง ๆ  ในการทํางานวิจัยดวยความเปนหวงและกรุณา
เปนอยางยิ่งนับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนเสร็จสิ้นเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัย
ซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพเปนอยางสูงไว  ณ  โอกาสนี้ 
             ผูวิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน  ที่ใหความกรุณาเสียสละเปน
คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ  และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือแบบสอบถาม  และใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี   รวมถึงคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรูและ  สั่งสอนประสบการณตางๆ  อันเปนทุนชีวิตใหแกผูวิจัย  รวมถึงเจาหนาที่
โครงการบริหารธุรกิจ และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน  ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ได
ใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในทุกดานดวยดี 
             ขอขอบคุณครอบครัว “สุดสงวน” พ่ีนองทุกคนที่คอยชวยเหลือและเปนกําลังใจอยางมาก
ตลอดระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี ขอขอบคุณเพ่ือน X-MBA 10  สาขาการจัดการทุกคน  ที่ให
กําลังใจกันและกัน  
 
            ทายสุดนี้  คุณงามความดีและประโยชนใดๆ  ก็ตามอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี  และ
ความสําเร็จในการศึกษาในระดับปริญญาโท  ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดาและมารดา  ผูใหทั้งชีวิต  
สติปญญา  และกําลังใจในการเลาเรียนศึกษาจนประสบความสําเร็จลุลวงไดในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน คนสวนใหญตองทํางานแขงกับเวลา รางกายก็ตองใชพลังงานที่
มีอยูอยางมาก เม่ือพลังงานถูกใชไปมาก รางกายจึงออนเพลีย วิธีที่ดีที่สุดที่จะเรียกพลังงานกลับคืน
มา เพ่ือใหสามารถที่จะทํางานไดดีเหมือนเดิม คือการรับประทานอาหาร และพักผอนนอนหลับอยาง
เพียงพอตามที่รางกายตองการ แตขณะที่คนสวนใหญในปจจุบันไมคอยมีเวลาพักผอนมากนัก จาก
กิจกรรม ลักษณะงาน รวมทั้งความจําเปนตางๆ เชน ตองทํางานในเวลากลางคืน หรือตองทํางาน
ติดตอกันเปนเวลานาน ตัวอยางเชน คนขับรถบรรทุกทางไกล คนงานในโรงงาน พนักงานรักษา
ความปลอดภัย นักเรียน นักศึกษาที่ตองเตรียมตัวสอบ เปนตน เครื่องดื่มหรือยากระตุนจึงเขามามี
บทบาทมากขึ้น ทั้งน้ีเพราะเมื่อดื่มเขาไปแลว สามารถที่จะชวยใหเกิดการตื่นตัว ปองกันการงวง 
และสามารถเอาชนะความออนเพลียได อยางนอยก็ชั่วระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวนี้ไดแก 
“เครื่องดื่มบํารุงกําลัง”  
 ปจจุบันแนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังมีปริมาณเพิ่มขึ้นเรื่อยๆทั้งน้ีเพราะคนใน
ปจจุบันมีเวลาพักผอนนอยลง ขณะท่ีตองทํางานเพิ่มมากขึ้น รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธและ
กลยุทธการสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนปจจัยที่สงผลถึงแนวโนมการบริโภคที่ เ พ่ิมมากขึ้น 
กลุมเปาหมายของตลาดเครื่องดื่มบํารุงกําลังสวนใหญคือผูใชแรงงาน อันไดแก กรรมกร เกษตรกร 
คนขับรถ พอคา และพนักงานรักษาความปลอดภัย เปนตน ซึ่งเห็นไดวาเกือบทั้งหมดของคนกลุม
ดังกลาวที่วามานี้เปนกลุมคนที่ตองใชแรงงานมาก หรือทํางานในชวงเวลาที่ยาวนาน สวนใหญมักมี
การศึกษาไมสูงมากนัก และมีรายไดนอยซึ่งแทจริงแลวหากผูบริโภคไดศึกษาจากรายละเอียดขาง
ขวดแลวจะทราบไดวาสวนประกอบสําคัญของเครื่องด่ืมประเภทนี้ไดแก คาเฟอีน น้ําตาล วิตามิน
ชนิดตางๆ และอาจจะมีวัตถุกันเสียหรือสารแตงกลิ่น สี รสตางๆประกอบดวย ซึ่งสวนประกอบสําคัญ
ตางๆเหลานี้บางชนิดก็มีเพียงพออยูแลวในอาหารประจําวัน ไมจําเปนตองหามาบํารุงเพิ่มเติมอีก   
(พรชัย ปยะเกศิน. 2537: 1-2) 
 เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ในระยะแรกกําหนดใหเปนทะเบียนตํารับยา ตอมามีผูนิยมนํามาดื่ม
มากขึ้นจึงมีการจําหนายโดยทั่วไป เชน รานอาหาร ปมนํ้ามัน และตูแชทั่วๆไป นอกเหนือจากใน
รานขายยา ซึ่งเปนการกระทําที่ผิดกฎหมาย ผูบริโภคเขาใจวาเปนเครื่องดื่มบํารุงกําลัง จึงบริโภคกัน
อยางฟุมเฟอย ทําใหเสียงเงินเสียทองโดยเปลาประโยชน และยังทําใหเกิดโทษตอสุขภาพดวย 
เพราะมีความเขาใจผิดวา ไมจําเปนตองรับประทานอาหารหลัก ทําใหรางกายขาดแคลนสารอาหารที่
จําเปนไป ภายหลังจากที่ไดมีการพิจารณาทบทวนหามาตรการที่เหมาะสมในการควบคุมแลว ในป
พ.ศ.2524 (กระทรวงสาธารณสุข.2535 : 28) สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงเปลี่ยนชื่อ
เครื่องดื่มเหลานี้ใหจัดเปนอาหารควบคุมเฉพาะตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 62 
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(พ.ศ.2524) เร่ืองเครื่องด่ืมในภาชนะที่บรรจุปดสนิท ซึ่งตามกฎหมายกําหนดวา ผูผลิต(ที่มีโรงงาน) 
และผูนําเขาจะตองมาขออนุญาตผลิต หรือขออนุญาตนําเขาและขอขึ้นทะเบียนตํารับอาหารนั้นๆ 
เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงสามารถผลิตหรือนําเขาได (กระทรวงสาธารณสุข. 2535:  29) ตอมา
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเห็นวา ปริมาณคาเฟอีนในเครื่องด่ืมชนิดนี้มีความแตกตางกัน
มาก การบริโภคเครื่องดื่มเหลานี้จํานวนมากไปอาจทําใหเกิดผลเสียตอรางกาย จึงไดกําหนดใหมี
คาเฟอีนผสมในเครื่องดื่มไมเกิน 80 มิลลิกรัมตอ 1 ขวด ซึ่งเทียบเทากับกาแฟ 1 ถวย ในยุคแรกๆ
คนไทยไมไดผลิตเองแตนําเขามาจากประเทศญี่ปุนและจดทะเบียนเปนยา ตอมาจึงเร่ิมมีการผลิตใน
ประเทศไทย ปจจุบันมีบริษัทที่ผลิตและจําหนายเครื่องดื่มบํารุงกําลังจํานวนมาก ทั้งผูผลิตรายใหญ
และรายยอยในประเทศรวม 17 บริษัท (เดือนเต็ม ลิ้มศรีตระกูล. 2545:  042-078) 
 ขณะน้ีเครื่องดื่มบํารุงกําลังในประเทศมีการแขงขันกันอยางรุนแรงจากกลุมผูประกอบการ
รายใหมที่เขามาเพื่อหวังสวนแบงตลาด โดยเนนใชกลยุทธทางดานการตั้งราคาสินคาที่ต่ํากวาคูแขง 
รวมทั้งการจําหนายสินคาตามตางจังหวัด สวนผูประกอบการรายเดิมก็อาศัยการจัดกิจกรรมสงเสริม
การขายอยางยาวนาน ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอสินคาพอสมควร    
 ปจจุบันสวนแบงในตลาดเครื่องดื่มบํารุงกําลังมีมูลคาสูงถึง 15,000 ลานบาท โดยมีสวน
แบงการตลาด ดังนี้ 
 
ตาราง 1 สวนแบงการตลาดของเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
 

สวนแบงการตลาดของเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง (Market Share) 
ตราสินคา สวนแบงทางการตลาด (%) 

เอ็ม 150 
กระทิงแดง 
อ่ืนๆ 

55 % 
30 % 
15 % 

 
 ที่มา: กระทิงแดง. ส.ค. 53 (นิตยสาร Marketeer กันยายน 2553). 
 

 นอกจากนี้ ในแตละปบริษัทเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ไดตั้งงบประมาณทางการตลาดไวอยาง
มหาศาล เชน บริษัทโอสถสภา จํากัด ผูผลิตเครื่องดื่ม เอ็ม 150 เผยวา ใชงบประมาณทางการตลาด
ทั้งสิ้น 350 ลานบาทในป 2553 (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย Positioning Magazine มีนาคม. 2553) 
ขณะที่บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด มีการใชงบโฆษณาไมต่ํากวา 200 ลานบาทสําหรับการ
ประชาสัมพันธในป 2553 (กรุงเทพธุรกิจออนไลน 10 เมษายน 2552) และอีก  300 ลานบาท 
สําหรับการตลาดในป 2554 (หนังสือพิมพแนวหนา -- พฤหัสบดีที่ 2 ธันวาคม 2553)   
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          ความนิยมเครื่องด่ืมบํารุงกําลังมีเพ่ิมมากขึ้นอยางรวดเร็วสงผลตออัตราการเจริญเติบโต
ของธุรกิจประเภทเครื่องด่ืมบํารุงกําลังมีการแขงขันสูงมาก ทําใหเกิดการชวงชิงสวนแบงทาง
การตลาดดวยกลยุทธทางการตลาดที่เขมขน ทําใหกระทิงแดงตีตลาดเครื่องดื่มบํารุงกําลังขึ้นมาอยู
ในอันดับตนๆ จนพ.ศ.2527 ไดนําเครื่องดื่มกระทิงแดงออกตลุยตลาดตางประเทศ  สํ า ห รั บ ต ล า ด
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ชื่อเสียงของกระทิงแดงเปนที่รูจักและติดปากคนไทยมานาน กระทั่งยุคหนึ่ง
สมัยหน่ึงในตลาดไดเอาชื่อกระทิงแดงเรียกขานแทนชื่อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
สําหรับผูใชแรงงาน นอกเหนือจากเครื่องดื่มบํารุงกําลังตรากระทิงแดงนอกจากนี้ยังสราง
ประวัติศาสตรบุกตลาดตางประเทศ และเปนเครื่องด่ืมแบรดไทยรายแรกที่กลายเปนแบรนดระดับ
โลกไปในปจจุบัน นอกจากนี้บริษัทมีการวิจัยและพัฒนาสินคาเพื่อเพ่ิมความหลากหลายในไลนสินคา
ใหมๆ โดยจะยังมุงเนนในเรื่องมาตรฐานคุณภาพ การผลิต ความอรอย และความดีตอสุขภาพ 
พรอมกับการสรางแบรนดสินคาใหมๆ ที่เปนของคนไทย จากความสําเร็จที่เคยเกิดขึ้นแลวกับ 
กระทิงแดงดังนั้น 
           จากเหตุขางตนดังกลาวทําให ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ  กระทิงแดงของผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนสําหรับ
บริษัทผูผลิตสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงใหสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนา
และปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ในดานสวนประสมทางการตลาดไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด รวมทั้งปจจัยดาน
รูปแบบการดําเนินชีวิต เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบธุรกิจผลิตและจําหนายเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง และผูสนใจทั่วไปใชเปนขอมูลไปใชในการปรับปรุง และการวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
เปนผูนําตลาดเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



4 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 
 

ความสําคญัของการวิจัย   

 ผูบริหารบริษัทเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง มีการพัฒนารูปแบบตัวผลิตภัณฑ เพ่ือ
จะสนองความตองการของกลุมผูบริโภค และรูถึงการวางแผนการตลาด เพ่ือเปนแรงจูงใจให
ผูบริโภคยังคงเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอน้ีตอไปอีก 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ     

กระทิงแดง ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
                กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อและดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหา
ตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2549:  26) ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยางและเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 
 วิธีการสุมตวัอยางแบบมข้ัีนตอน ดังตอไปน้ี  
  ขั้นที่ 1 วิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ
จับฉลากเพื่อเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังนั้นจะไดเขตตวัแทนทั้งสิ้น 6 เขต
จากเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต (www.bangkok.go.th ปรับปรุงครั้งลาสุด 10 มกราคม 2554) 
ไดแก เขตหวยขวาง เขตลาดพราว เขตปทุมวัน เขตบางกะป เขตตลิ่งชัน และเขตบางแค   
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             ขั้นที่ 2 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหได
จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 1 โดยการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้   
 
      ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  =   ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                            จํานวนสถานที่ที่ถูกเลอืก 
 

      ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  =       6
400

           =       67  ตัวอยาง 
 
 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 คน 
และ  2 สถานที่หลังเทากับ 66 คน ดังนี้ 
          1.  เขตหวยขวาง: หางสรรพสินคาฟอรจูน ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป   จํานวน  67  คน 
 2.  เขตลาดพราว : หางยูเน่ียนมอลล  ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป        จํานวน  67  คน 
 3.  เขตปทุมวนั : หางเซ็นทรัลเวลิด ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป           จํานวน  67  คน 
 4.  เขตบางกะป: หางเดอะมอลลบางกะป ปมน้ํามัน และรานคาทัว่ไป     จํานวน  67  คน 
 5.  เขตตลิ่งชนั: หางเซ็นทรัลปนเกลา ปมนํ้ามัน และรานคาทั่วไป     จํานวน  66  คน 
 6.  เขตบางแค: หางเดอะมอลล บางแค ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป        จํานวน  66  คน 
                                                                                    รวม    400  คน 
 
               ขั้นที่ 3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสถานที่ที่
เปนตัวแทนของแตละเขตที่ไดมาจากขั้น 1 ในการเก็บแบบสอบถาม (ตามตาราง 2) โดยใน
การศึกษานี้เลือกเก็บขอมูลที่ศูนยการคา ปมนํ้ามัน และรานคาทั่วไป เน่ืองจากในแตละสถานที่นั้น
เปนจุดที่     มีประชากรหนาแนน มีกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตาง
กัน ทําใหมีความหลากหลายของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งสามารถเปนตัวแทนประชากรที่ดีได  
  ขั้นที่ 4 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละกลุมแบงเขตไดดังนี้ 
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 การแบงเขตตามการบริหารงานของกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตัวอยาง สถานที่สํารวจ จํานวน

(คน) 
1.กลุมกรุงเทพ
กลาง 

เขตพระนคร  
เขตดุสติ   
เขตปอมปราบศตัรูพาย          
เขตสัมพันธวงศ  
เขตดินแดง   
เขตหวยขวาง   
เขตพญาไท   
เขตราชเทว ี  
เขตวังทองหลาง 
 

เขตหวยขวาง หางสรรพสินคา
ฟอรจูน ปมน้ํามัน 
และรานคาทัว่ไป 
ในเขตหวยขวาง 

67 

2. กลุมกรุงเทพ
เหนือ 

เขตจตุจักร  
เขตบางซื่อ  
เขตลาดพราว   
เขตหลักสี ่   
เขตดอนเมือง  
เขตสายไหม  
เขตบางเขน 

เขตลาดพราว หางยูเน่ียนมอลล
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตลาดพราว 

67 

3.กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน   
เขตบางรัก   
เขตสาทร   
เขตบางคอแหลม   
เขตยานนาวา   
เขตคลองเตย     
เขตวัฒนา   
เขตพระโขนง   
เขตสวนหลวง  
เขตบางนา 

เขตปทุมวัน หางเซ็นทรัลเวิลด 
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตปทุมวัน 

67 
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กลุมการ
ปกครอง 

รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตัวอยาง สถานที่สํารวจ จํานวน
(คน) 

4.กลุมกรุงเทพ
ตะวันออก 

เขตบางกะป    
เขตสะพานสูง   
เขตบึงกุม   
เขตคันนายาว  
เขตลาดกระบงั    
เขตมีนบุร ี  
เขตหนองจอก  
เขตคลองสามวา  
เขตประเวศ 

เขตบางกะป หางเดอะมอลล
บางกะป และ
รานคาทั่วไป ใน
เขตยานนาวา 

67 

5.กลุมกรุงธน
เหนือ 

เขตธนบุร ี 
เขตคลองสาน 
เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ   
เขตบางกอกนอย    
เขตบางพลัด     
เขตตลิ่งชัน   
เขตทววีัฒนา 

เขตตลิ่งชัน หางเซ็นทรัล
พระราม 2 และ
รานคาทั่วไป ใน
เขตตลิ่งชัน 

66 

6.กลุมกรุงธน
ใต 

เขตภาษีเจริญ    
เขตบางแค    
เขตหนองแขม   
เขตบางขุนเทยีน   
เขตบางบอน    
เขตราษฎรบูรณะ  
เขตทุงคร ุ

เขตบางแค หางเดอะมอลล
บางแค 
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตบางแค 

66 

   รวมทั้งสิ้น 400 
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ  คือ 
   1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

  1.    เพศ   ซึ่งแบงเปน 
    1.1 ชาย 
    1.2 หญิง 

  2.    อายุ  ซึ่งแบงเปน 
 2.1   15 – 25 ป             
 2.2   26 – 35 ป             
 2.3   36 – 45 ป  
 2.4   46 – 55 ป 
 2.5   55 ป ขึน้ไป 

                      3.   ระดับการศึกษาสูงสุด  ซึ่งแบงเปน    
 3.1   ประถมศึกษา 
 3.2   มัธยมศึกษาตอนตน 
 3.3   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 3.4   อนุปริญญา หรือ เทยีบเทา  
 3.5    ปริญญาตรี 
 3.6    สูงกวาปริญญาตรี 

                       4.   อาชีพ  ซึ่งแบงเปน    
 4.1   นักเรียน-นักศึกษา 
 4.2   ขาราชการ   
 4.3   พนักงานบริษัท 
 4.4   รับจาง 
 4.5  คาขาย-เจาของกิจการ 
 4.6  อ่ืนๆ  (โปรดระบ…ุ…………………) 

                        5.   รายไดตอเดือน  ซึ่งแบงเปน    
 5.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 5.2   10,001-15,000 บาท 
 5.3   15,001-20,000 บาท 
 5.4   20,001-25,000 บาท 
 5.5   25,000 บาท ขึ้นไป 
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       2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภค 
 

คํานิยามศัพทเฉพาะ  
          1.   ผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได ของผูบริโภค 
          2.  คุณคาตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
 หมายถึง ตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เปนทุนหรือ
คุณคาเพิ่มพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอ ในมุมมองของผูบริโภคซึ่งเปนผล
ของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเน่ืองรวมทั้งประสบการณดีๆที่ลูกคาประจําพึงหวัง
จะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

2.1 การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
   หมายถึง ตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่สามารถเขามาอยูในใจ
ผูบริโภคได ในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยู
ในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได  จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปน
ที่รูจัก ซึ่งตราสินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทย 
            2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
  หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวา
สินคาตราอื่นของตราสินคาตราเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง    
            2.3 ความผูกพันกบัตราสินคา (Brand Associations)                                                           

หมายถงึ ความผูกพันซ่ึงเชือ่มโยงตราสินคาเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเขากับ 
ความทรงจําของผูบริโภค  

  2.4 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  หมายถึง ความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเปนสิ่ง แสดงถึง 
ความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ผูบริโภคจะไมเปลี่ยนไป
ใชสินคาอ่ืน รวมทั้งยังทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า   

 3. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง  
 หมายถึง การกระทําที่เกี่ยวของกับการเลือกและตัดสินใจในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงของผูบริโภค ไดแก ปริมาณในการบริโภค มูลคาในการบริโภค ชวงเวลาที่บริโภค แหลง
จัดจําหนาย ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
        ในการศึกษาวิจัย คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดง ของผูบริโภค  ไดมีการกําหนดตัวแปรตน และตัวแปรตาม เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
ดําเนินงานวิจัยใหถูก โดยมีกรอบงานวิจัยดังน้ี 
 
 
                    ตัวแปรตน                                                                ตัวแปรตาม 
 J 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 
สมมติฐานในการวิจัย 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 

 คุณคาตราสนิคา                   
-การรูจักชื่อตราสินคา 
 ( Brand Name Awareness ) 
- คุณภาพที่ถูกรับรู 
 ( Perceived Quality)        
- ความผูกพันกับตราสินคา 
 (Brand Associations) 
-ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand  Loyalty) 
   

              
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดงของ 

ผูบริโภค 
 

ประชากรศาสตร 

- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน  
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สมมติฐานในการวิจัย 

 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได
ตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค
แตกตางกัน 

 2.  คุณคาตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 
 
 



12 
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ

กระทิงแดงของผูบริโภค” ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา 
5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร เร่ิมจากนิยามศัพทของประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ
ประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม
ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538: 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ เสตะเวทิน. 
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
 นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและ
ทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม  ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
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กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกันลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร  หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง
พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก
สื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1996:  28) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง การสรางความแตกตาง
ใหกับชื่อ หรือสัญลักษณ ไดแก ตราสัญลักษณ เครื่องหมายการคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ 
ตลอดจนสินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาและบริการของผูขายที่แตกตางจากผู
แขงขันรายอ่ืนได 
 โคลเลอร (Kotler. 2000: 404) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย 
สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือสวนผสมของสิ่งเหลานั้นที่เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของ
ผูขาย หรือกลุมผูขายและทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขง 
 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA : American Marketing Association) ไดใหความหมาย
ของตราสินคาวา  “ตราสินคา” คือ ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ  หรือลักษณะเฉพาะอื่นๆ ที่จําแนก
สินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ 
 คํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวาตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญ
เปนอยางมาก เน่ืองจากสภาวะการแขงขันทางการตลาดมีสูงขึ้น ความแตกตางของสินคามีนอย 
ดังนั้นสิ่งหนึ่งที่นักการตลาดจะตองทําคือการสรางตราสินคาอยางจริงจัง ซึ่งการสรางตราสินคาจะ
เปนทุกสิ่งทุกอยางที่ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่อยูในใจและ
ความรูสึกของผูบริโภค ดังน้ัน ตราสินคาจึงเปนขอตกลงกันระหวางเจาของ และผูบริโภค ตราสินคา 
จะทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขายสินคาไดในปริมาณมากและ
มีความตอเน่ือง  ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาในระดับที่แตกตางกันคือ  
 1. ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความภักดี (Customer loyalty) จะทําใหเกิดเปนทรัพย
สมบัติ (Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวามีปริมาณความตองการของผูบริโภคในอนาคต สงผลให
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เกิดการไหวเวียนทางธุรกิจ และปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน อันจะเปนผลดีตอการ
สงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 
 2.  ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทางที่ตรา
สินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนการบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อ
ขายตรงไปยังผูบริโภคได นอกจากนี้ตราสินคายังชวยเพ่ิมคุณคาที่แทจริงตอผูบริโภคน่ันคือตรา
สินคาจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาดวยความมั่นใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการรับประกันคุณภาพ 
คุณคาและความพอใจในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดที่ตราสินคายังคงสิ่งดีๆเหลานั้นไวได 
ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุนตอไป แตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกชอบตราสินคาหรือไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได จะสงผลใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือ
บริการ และผูบริโภคอาจหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 
องคประกอบของตราสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1996: 74) แบงองคประกอบของตราสินคาออกเปน 2 สวนดวยกัน ซึ่งทั้ง  
2 สวนมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปใน
ทิศทางเดียวกัน ดังแสดงในภาพประกอบ 2 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงสวนประกอบของตราสินคา  

 ที่มา: Aaker. 1996. องคประกอบของตราสินคา. P.74 
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 สวนประกอบแรกของตราสินคาคือ สินคา (Product) ซึ่งเปนสวนที่สามารถจับตองได 
(Tangible) ประกอบไปดวย ขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับ
ประเภทของสินคา ซึ่งหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอ ตราสินคานั้นก็จะสามารถถูกระลึก
คุณสมบัติของสินคา (Attributes) หมายถึง การที่สินคานั้นสามารถทําใหคุณประโยชนทั้งทางดาน
ประโยชนใชสอยและอารมณแกผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคในยุคปจจุบันจะใหความสําคัญกับ
ผลประโยชนทางดานอารมณมากกวาผลประโยชนที่ไดจากประโยชนใชสอยแตเพียงอยางเดียว 
คุณภาพของสินคา (Quality) คือ การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น 
ซึ่งการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาแลวน้ัน จะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคุณคาในใจ
ของผูบริโภคได องคประกอบสุดทายของสินคา คือ การใชสินคา (Uses) ซึ่งจะขึ้นอยูกับประเภทของ
การใชหลายประการ ไมวาจะเปนโอกาสในการใช วงจรการใชตามฤดูกาลตางๆ หรือดูที่ปริมาณการ
ใชของผูใชไมวาจะเปนใชมาก ใชปานกลาง หรือใชนอย เปนตน (Aaker. 1996:  74-75) 
 สวนประกอบที่สองคือ องคประกอบรอบนอกที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซึ่งเปน
สวนที่ทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตางในตัวสินคาและบริการ ประกอบไปดวยภาพลักษณของ
ผูใชสินคา (User Imagery) เปนการกําเนิดตําแหนงและบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพ่ือบอกถึงกลุม
ผูใชหรือผูซื้อวาเปนใคร ซึ่งจะเปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกัน ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of Origin) คือ แหลงกําเนิดของสินคาซึ่งมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆได หากสินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทนั้น จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพและสรางความนาเชื่อถือใหกับ
สินคาได การเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร (Organizational Associations) คือ การมองถึง
คุณลักษณะขององคกรมากกวาคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ ซึ่งในคุณลักษณะขององคกรเปน
สิ่งที่ไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนกับสินคา เพราะแตละองคกรมีความแตกตางกัน เชน 
บุคลากร ความทันสมัย คุณภาพ วัฒนธรรมในองคกร หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใด 
ซึ่งสิ่งเหลานี้จะถูกสรางขึ้นและถายทอดผานพนักงานในองคกรและกิจกรรมตางๆ ขององคกรนั้นเอง 
คุณลักษณะขององคกรที่ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิดความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของ
สินคา ทั้งยังกอใหเกิดคุณคาเพิ่มขึ้นตอตราสินคาอีกดวยบุคลิกภาพที่หลากหลาย เชน เปนคน
นาเชื่อถือ สนุกสนานกระตือรือรน มีอารมณขัน ฉลาดหลักแหลม ออนโยน สุภาพ เปนตน ซึ่ง
บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงใหผูบริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผานตรา
สินคาได โดยที่บุคลิกภาพตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
และเปนตัวสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตราสินคา อันจะสงผลใหตรา
สินคามีความแข็งแกรงขึ้น (Aaker. 1996: 74-75) 
 สัญลักษณ (Symbols) คือ ทุกสิ่งที่เปนตัวแทนของตราสินคา นับไดวาเปนสัญลักษณใหแก
ตราสินคาทั้งสิ้น ถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจํา
และระลึกถึงตราสินคานั้นไดงายขึ้น ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer 
Relationship) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภค โดยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดาน
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บวกกับตราสินคา ซึ่งจะสงผลใหเกิดการใชตราสินคานั้นอยางตอเน่ือง และเกิดเปนความภักดีตอตรา
สินคาในที่สุด คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับอารมณ 
และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซื้อสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ 
ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซึ่งความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคา 
นอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย สวนคุณประโยชนจากการแสดงออกถึงความเปน
ตัวเอง (Self-expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
ลักษณะที่ตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker. 1996: 
74-75)  
 นอกจากนี้ อารมสตรองและ เมอไฟ (Blair, Armstrong; & Murphy. 2548:  3) ไดกลาว
เสริมถึงการบริหารตราสินคาที่ดี จะตองใสใจในทุกรายละเอียด และการจักดารที่ ม่ันใจไดกับ
องคประกอบตราสินคาทุกอยาง ทั้งในลักษณะที่จับตองได และจับตองไมได ซึ่งองคประกอบทุก
อยางมีผลตอชื่อเสียงของตราสินคา แมกระทั่งเร่ืองที่ถือวาเปนเรื่องเล็กๆนอยๆ ก็อาจจะมีผลตอ
ความทรงจําโดยรวมของผูบริโภคได 
 ดังนั้นแลว สามารถสรุปไดวา ตราสินคาที่แทจริงนั้นคือการรวมกันของหลายๆ
องคประกอบ ไมวาจะเปน ชื่อตราสินคา คําขวัญ สัญลักษณตางๆ เปนตน เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความ
แตกตางในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน ทั้งจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได (Tangible) 
และลักษณะทางดานอารมณที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาดจึงจําเปนตองมีการ
สรางตราสินคาใหมีความโดดเดน และมีความแข็งแกรงเพียงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรู
ของผูบริโภคสงผลใหเกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements)  
  สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) เปนสิ่งกําหนดตัวสินคาและทําใหสินคา
เกิดความแตกตาง ไดแก 
  1.  ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ(หรือ)
ตัวเลข(Number) ที่สามารถอานออกเสียงได วอคเกอร และ สเตนตัน (Etzel ,Walker; & Stanton. 
2004: 260) เชน Apple,Tesco Lotus, Coke เปนตน ชื่อตราสินคาที่ตั้งกับสินคาตางๆ ไดแก (1) ชื่อ
ตราสินคาที่มาจากชื่อตัวบุคคล เชน น้ําพริกเผาตราแมประนอม (2) ชื่อสินคาที่มาจากชื่อสถานที่ 
เชน การบินไทย (3)ชื่อตราสินคาที่มาจากสัตว เชน สบูตรานกแกว (4)ชื่อตราสินคาที่มาจากสิ่งของ 
เชน นมตราเรือใบและอื่นๆ  ซึ่งโดยสรุปแลวในการสรางตราสินคานั้น นักการตลาดจะมีทางเลือก
หลายทางและมีองคประกอบตราสินคาหลายประการ ที่พวกเขาสามารถเลือกเพื่อที่จะระบุถึงสินคา
ของพวกเขา 
  2.  เครื่องหมาย (Brand Mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฏในรูปของ
สัญลักษณ แบบ สี หรือ ตัวอักษร ที่สามารถรับรูแตไมสามารถออกเสียงได วอคเกอร และ สเตนตัน 
(Etzel,Walker; & Stanton. 2004: 260) เชน รูปดาวเปนสัญลักษณของน้ํามัน Caltex  รูปใบโพธิ์
เปนสัญลักษณของธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 
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  3.  โลโก (Logo) เปนสวนหนึง่ของชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายการคา หรือทั้งสอง
อยางรวมกัน เพ่ือใชในการโฆษณา 
  4.  เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึง ชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราที่
ผูทําการคานําไปจดทะเบียนการคา และไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
  5.  คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ขอความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑและบริการ เชน King Power ใชสโลแกนวา “King of Duty Free” ทรูวิชั้น ใชสโลแกนวา 
“เปดชีวิตมุมมองใหม เปดทรูวิชั่น” น้ําด่ืมคริสตัลใชสโลแกนวา “คิดจะดื่มนํ้า ด่ืมคริสตัล” ทรอปคานา 
ทวิสเตอรใชสโลแกนวา “สดชื่นแบบคนอินเลิฟ” เปนตน 
 ในการศึกษาเรื่อง“คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค ” ไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาว มาใชในการ
วิเคราะหถึงการบริหารจัดการตราผลิตภัณฑ เน่ืองจากสินคาประเภทนี้มีการแขงขันสูงในการตลาด 
ดังน้ัน จึงจําเปนอยางยิ่งที่ บริษัท เครื่องด่ืมกระทิงแดง จํากัด จําเปนตองปกปองตราสินคา และ
รักษาสวนแบงทางการตลาดที่มีอยูใหได รวมถึงตองพยายามเพิ่มสวนครองตลาดใหไดมากที่สุดดวย 
 

3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดย

พยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคา ตลอดจนศึกษาวิธีการ และผลของ
การสรางตราสินคาใหแข็งแกรง  

 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
  วิทวัส รุงเรืองผล (2544:  9) คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและ

เชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอ ในมุมมองของ
ผูบริโภคซึ่งเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่องรวมทั้งประสบการณดีๆที่
ลูกคาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆ อันสืบเน่ืองมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มี
ตอสินคาหรือบริการขององคกร 

  ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ 

  มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

  Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา คอตเลอร (Kotler. 1998: 
549) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับ
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ตราสินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆ สามารถสราง
ยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตางและมีความไดเปรียบคูแขง 

  เสรี วงษมณฑา (2540:  43) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไววา 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือ การที่คนมีความรู
เกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอ
ตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคาวาเปนคุณคา
ผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิง
บวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษัทจะ
สามารถลดสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัด
จําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะ
สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถ
ขายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัท
เลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

  เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ 
โบวี่ และคนอื่นๆ (Bovee; & others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตรา
สินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสราง
ความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตรา
สินคานั้นไดดวยลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) เปนคุณคาที่เพ่ิมขึ้นมาในผลิตภัณฑ และบริการ ซึ่งคุณคานี้สะทอนถึงวิธีที่ผูบริโภคคิด 
(Think) รูสึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการใหความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา (Price) 
สวนครองตลาด (Market Share) และความสามารถทํากําไร (Profitability) คุณคาตราสินคาเปน
สินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตวิทยา และดานการเงินตอบริษัท 

 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและ
เชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของ
ผูบริโภค แมวาตราสินคาจะมีคุณสมบัติเหมือนกันหรือสินคาขาดตลาด ผูบริโภคก็จะยังรอซื้อตรา
สินคานั้นๆ เปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคาและเปน
คุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 
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โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา
สวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 

 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทําให
เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทําใหเกิดการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง
คุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและคุณสมบัติของตรา
สินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่ง
แนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ (Aaker, D.A. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาของตรา
สินคานั้นมีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ 

1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
3. ความผูกพันกบัตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 

 
1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 

 การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะ
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใดใดสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่
กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา 
มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ซึ่งตรา
สินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทย และตราสินคา
ของผูประกอบการจะสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และ
มูลคาของตราสินคา (Brand Equity)  

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ

ที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใช
งานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่ง ของคุณคาตราสินคา เพราะเปน
สิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้นรวมทั้งทําใหผูบริโภคมี
เหตุผลที่จะซ้ือสินคานั้นดวย  
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3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations) 
 ความผูกพันกับตราสินคา หมายถึง ความผูกพันซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา

ของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตราสินคาจึง
มีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความ
แตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับ
ตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 ความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งแสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอ

ตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะ
สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินคานั้น 

5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา  (Other Proprietary Brand Assets ) 
 สินทรัพยของตราสินคา เชน เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัด

จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่งเหลานี้เปน
สินทรัพยที่มีคาซึ่งจะชวยปกปองตราสนิคาจากคูแขงขันได 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคาแบบ 5 ปจจัย ของ David A. Aaker 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2546. การบริหารการตลาดยคุใหม ฉบบัปรบัปรุง ป 46. 

Name Awareness 

Perceived Quality 

Brand Association 

Other Proprietary 

Brand Assets Brand Loyalty 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s 
Interpretation or 
Processing 
Of information 
Confidence in the  
Purchase 
Decision 
Use Satisfaction 

Provides Value to Firm by Enhancing 
Efficiency and Effectiveness of  
Marketing Programs 
Brand Loyalty 
Prices or Margins 
Brand Extension 
Trade Leverage 
Competitive Advantage 

Brand 
Equity 
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 การสรางคุณคาตราสินคา  
  การสรางคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งที่จําเปน ความสําเร็จในการสรางขึ้นอยู

กับความสามารถในการบริหารจัดการ และรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมไดทั้ง 4 ปจจัย
ขางตนคือ ความภักดีตอตรายี่หอ การรับรู ความเขาใจตอคุณภาพและภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตรา
ยี่หอ เบื้องหลังของการสรางความสําเร็จดังกลาว ตองมีการพัฒนาใหตรายี่หอสินคา มีเอกลักษณที่
ชัดเจนของตนเอง และเผยแพรเอกลักษณนี้ไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 

 อยางไรก็ตามในการสรางตรายี่หอใหมีคุณคาในตราสินคาที่แข็งแกรง ตองพิจารณาถึง
อุปสรรคดังนี้ดวย (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 10) 

 1.  การกดดันในการตั้งราคาทีเ่หมาะสม (Pressure to complete on price) ทั้งที่เกิดจาก
ราคาปกติของสินคา และขณะที่มีการสงเสริมการขาย มีความแตกตางกัน ทําใหมีผลตอความรับรูใน
คุณคาของตรายี่หอ ทําใหผูคาปลีกทีมีอํานาจทางการคาสูงไดเปรียบ และชี้ใหเห็นวากุญแจแหง
ความสําเร็จของตรายี่หอยังขึ้นอยูกับตนทุนการผลิตการจัดการที่ต่ําดวย 

 2.  จํานวนผูแขงขันที่เพ่ิมมากขึ้น (Proliferation of competitions) มีผลใหแตละตรายี่หอ
ประสบความสําเร็จในการทําตลาดยากขึ้น และมีแนวโนมวางตําแหนงทางการตลาดแคบลง ทําให
กลุมเปาหมายมีขนาดเล็กลงดวย จากปญหานี้สงผลใหตรายี่หอจํานวนมากนิยมเลียนแบบตรายี่หอที่
ประสบความสําเร็จในตลาดแลว เพราะมีความเสี่ยงนอยกวาการผลิตสินคาที่ใหม 

 3.  การแตกตัวของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปจจุบันนักการ
ตลาดมักประสบปญหาในการทําตลาดมากขึ้น เนื่องจากมีชองทางการตลาดและสื่อจํานวนมากขึ้น
จากรูปแบบเดิมที่นิยมโฆษณาประชาสัมพันธสินคาผานสื่อมวลชน ปจจุบันเม่ือพูดถึงสื่อ ยังรวมถึง
วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต การขายตรง การเปนสปอนเซอร เปนตน ขณะเดียวกันยังมีสื่อใหมที่
เกิดขึ้นแทบทุกวัน ดังน้ันจึงเปนการยากที่จะกระจายขอมูลขาวสารของตรายี่หอผานสื่อตางๆ ได
อยางมีประสิทธิภาพ 

 4. กลยทุธและความสัมพันธของกลุมตรายี่หอ (Complex brand strategies and 
relationships) การแตกตวัของตรายี่หอเดียว เปนสินคาหลากหลายชนิด เชน Coke , Diet Coke , 
Caffeine free Diet Coke , Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามขององคกร เปนตน ทําใหเปน
การยากที่จะสรางความเปนเอกลักษณที่ชดัเจนของตรายี่หอ 
 5.  ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ (Bias toward changing strategies) นักการ
ตลาดมักจะปฏิเสธที่จะเปลี่ยนหรือพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ ในขณะที่ยังมีศักยภาพทาง
การตลาดอยู ถึงแมวาเอกลักษณดังกลาวจะติดกับตรายี่หอมาเปนระยะเวลานานมากแลวก็ตาม 
เพราะกังวลวาจะสรางความเสียหายใหกับตรายี่หอและมีผลตอสวนแบงตลาดได ซึ่งนับเปนจุดออน
ในการพัฒนาตรายี่หอใหมีเอกลักษณที่เหมาะสมกับยุคสมัย 
 6.  การตอตานนวัตกรรมใหม (Bias against innovations) เชนเดียวกับการตอตานการป
ลี่ยนแปลง หรือการพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ เพราะกังวลกับความเสี่ยงในการลงทุน ดังนั้น 
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องคกรจึงมีแนวโนมที่จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดแบบเดิม แมจะมีจํานวนคูแขงใหมๆเพ่ิมขึ้น 
หรือแมกระทั้งยอดขายของตรายี่หอจะลดลงก็ตาม 
 7.  ความกดดันในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปญหาสําคัญที่องคกรมัก
ประสบคือ ความพยายามในการลดตนทุนของตรายี่หอที่มีความแข็งแกรงแลว เพ่ือนําไปลงทุน
พัฒนาสินคาหรือธุรกิจอ่ืนๆแทน สงผลใหตรายี่หอที่มีความแข็งแกรงเกิดความเสียหาย เพราะ
เทากับเปนการเปดโอกาสใหตราคูแขงสามารถพัฒนาและสรางความแข็งแกรงจนอาจดึงสวนแบง
การตลาดไปได 
 8.  ความกดดันระยะสั้น (short-term pressures) สงผลใหการลงทุนกับตรายี่หอลดลง
หรืออาจจะถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะสั้นเกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได (intangible 
assets) เชน ตรายี่หอ คน หรือเทคโนโลยีทางดานขอมูล ผลสุดทายอาจทําใหองคกรออนแอลง และ
ขาดสินทรัพยดังกลาว เม่ือมีความจําเปนตองใช 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคา หมายถึง การลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความ
แข็งแกรงของตราสินคา 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาขางตนน้ี ผูวิจัยไดอางอิงองคประกอบของ
คุณคาตราสินคาจากอาเคอร (Aaker. 1991) ในดานการรูจักตราสินคาและคุณภาพการรับรูตรา
สินคา ซึ่งไดอธิบายความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและคุณสมบัติของสินคา
ไดอยางชัดเจน มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 3 คุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา เปนการที่ลูกคามองเห็นความ
แตกตางของตราสินคา และมีการตอบสนองตอตราสินคา หรือเปนการที่ตราสินคามีคุณคาในทัศนะ
ของลูกคาในเชิงบวก โดยผูบริโภคแสดงกิริยาวาพอใจในผลิตภัณฑนั้นมากกวา และพอใจในวิธีที่
ตราสินคาอยูในตลาด ในทางตรงกันขามตราสินคาอาจอาจมีคุณคาจากฐานลูกคาเชิงลบได คือ 
ผูบริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นนอยลง 

 ในการสรางคณุคาตราสินคาจะตองพิจารณา ดังนี้ 
 1. คุณคาตราสินคาจะเพิ่มขึ้นจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคา เชน เสื้อยืด

โปโลสามารถตั้งราคาสูงได เพราะสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจถูก
จัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑทั่วไป เชน เสื้อยืดไมมียี่หอ หรือมีตราที่ไมเปนที่รูจัก เปนตน ซึ่งจะ
แขงขันกันที่ราคา 

 2. การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนผลจากความรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสินคา/ผลิตภัณฑ ซึ่งความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand knowledge) ประกอบดวย
ความคิด (Thoughts) ความรูสึก (Feeling) ภาพพจน (Images) ประสบการณ (Experience) ความ
เชื่อ (Beliefs) และอ่ืนๆซึ่งสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ตราสินคาจะตองสราง
ความแข็งแกรง (Strong) ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะเฉพาะกับ
ลูกคา เชน Volvo จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย (Safety) Arrow สื่อความหมายวาเปน
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เอกลักษณของบุรุษ Rolex สื่อความหมายวาเปนนาฬิกาสวิสชั้นนําของโลก CNBC สื่อความหมาย
วาเปนการใหขาวสารธุรกิจทั่วโลก จากสโลแกนที่วา “Business World Wide” เปนตน 

 3. การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ/ตราสินคาของลูกคาซึ่งสรางคุณคาตรา
สินคาจะสะทอนในรูปของการรับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมที่สัมพันธ
กับลักษณะทั้งหมดทางการตลาดของตรา 

 
คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) 
  เสรี วงษมณฑา (2542: 144) กลาวไววาตราสินคาจะอยูในความคิด(สมอง)ของลูกคา 

(Exist only in the mind of the customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
 1.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือ ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซื้อสินคา ดังน้ันจึงตอง

สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดี เพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสินคาอ่ืนๆในประเภทเดียวกัน 

 
 2.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แต

อยางไรก็ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมปริมาณของของวิธีการสื่อสารตามสินคา 
(Brand contact)  

 3.  คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใช
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปน
ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง
สม่ําเสมอ (Constantly) 

 4.  ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้น
จะตองมีความสอดคลองกัน 

 5. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไมวาจะใช
เครื่องมือใด ก็ตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําให สินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

 6.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายกับผูบริโภคตามเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือเปนพันธะสัญญา ระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงปญหา 
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 7.  ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
ดังน้ัน ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือมีความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 

 
 คุณคาตราสนิคา (Brand Value) 
  เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเน่ือง Brand  ตัวใด

ที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภคคุณคาก็หายไป นักการตลาด
จึงมีหนาที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางตอเน่ือง 

 ปจจัยสําคัญ 2  ประการ เกี่ยวกับความรูในตราสินคา เปนการใชหลักในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 

 1.  ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  

 2.  การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคาของ
ตราสินคา (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค และคุณสมบัติ
ของตราสินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 

 โมเดลคุณคาตราสินคา( Brand equity model) เปนโมเดลคุณคาตราสินคาที่นําเสนอ
มุมมองซ่ึงมีความแตกตางกันบางประการซึ่งโมเดลตางๆ มี ดังนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 316) 

 1.  โมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา (Brand Asset Valuator [BAV] model) 
ตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R) ไดพัฒนาโมเดลคุณคาตราสินคาขึ้น เรียกวา “ผูสราง
คุณคาสินทรัพยตราสินคา” ซึ่งเกิดจากงานวิจัยเกี่ยวกับผูบริโภคจํานวนเกือบ 200,000 คน ใน 4 
ประเทศ BAV ไดเปรียบเทียบการวัดคุณคาตราสินคาจํานวนพันๆตรา พบวามีองคประกอบสําคัญ 4 
ประการที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามโมเดลของ BAV ดังนี้ (Kotler; & Keller 2006 : 260) 
 

 ความแตกตางในตราสินคา (Brand Differences) 
  1.1  ความแตกตาง (Differentiation [D]) เปนการวัดระดับซึ่งตราถูกมองวา แตกตาง

จากตราอื่นๆ 
  1.2  ความสําคัญ (Relevance [R]) เปนการวัดความสําคัญ/ ความสัมพันธ 

ความสามารถดึงดูดใจตราสินคานั้น 
  1.3  ความนิยมยกยอง (Esteem [E]) เปนการวัดวาตราสินคาไดรับความสนใจ

อยางไร 
  1.4  ความรู (Knowledge [K]) เปนการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา 



25 
 

 ความแตกตาง (D) และความสําคัญ (R) จะเกี่ยวของกับการตัดสินใจจุดแข็งของตรา 
(Brand Strength) ซึ่งเปนการชี้ถึงคุณคาในอนาคตของตรามากขึ้น ความนิยมยกยอง (E) และ
ความรู (K) จะสรางระดับการเติบโตของตรา (Brand Stature) 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดง BAV ตาขายของอํานาจ (BAV Power Grid) 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธโดยมุงที่
ตลาด. หนา 317. 

 
 สามารถอธิบายได ดังนี้ 
  1)  ตราใหมที่ไมมุงเฉพาะกลุม (New / Unfocused) จะมีจุดแข็งของตรา ( ความ

แตกตาง (D) และความสําคัญ (R) ต่ํามาก จะมีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง
(E) และมีความรู(K) ต่ํา โดยมี D R E K ต่ํามาก ตราในลักษณะนี้จะตองการการพัฒนาในทุกๆดานเปน
อยางมาก 

   2)  ตราใหมที่มีความแตกตาง (New  / Difference) จะมีจุดแข็งของตรา (ความ
แตกตาง (D) และความสําคัญ (R) คอนขางต่ํามีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง 
(E) และมีความรู (K)ต่ํา โดยมี D R E K คอนขางต่ํา  แต D ยังสูงกวากรณีที่ 1 สวน K มีการเติบโต
นอยมาก ตราในลักษณะนี้มีการสรางความแตกตาง จึงควรมุงเฉพาะกลุม จะตองพัฒนาระดับการ
เติบโตของตราดวยการใหความรูอยางมากแกผูบริโภค เพราะผูบริโภคสวนใหญไมรูจัก ถึงแมวาจะมี
จุดแข็งดานความแตกตางก็อาจไมสารมารถสรางคุณคาในตราได 

  3)  ตราที่มีศักยภาพในตลาดสวนเล็ก / ที่ยังไมรูจัก (Niche / Unrealized Potential) 
จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และความสําคัญ (R)) สูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคา
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มีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู(K)ต่ํา โดยมี D สูงมาก และสูงกวาปจจัยอ่ืนๆ R และ E สูงกวา
ในกรณีที่ 1 และ 2 สวน  K ยังคงมีระดับการเติบโตนอยมาก ตราในลักษณะนี้สามารถพัฒนาใหมี
คุณคาขึ้นมาได โดยจะตองใหความรูผูบริโภค เพราะตรามีจุดแข็งดานความแตกตางอยูแลว 

  4)  ตราที่เปนผูนํา (Leadership) จะมีจุดแข็งของตรา ความแตกตาง (D) และ
ความสําคัญ(R) ระดับสูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K) 
สูง โดยมี D R E K สูงในทุกๆปจจัย เปนตราที่มีทั้งความแข็งแกรงและระดับการเติบโตที่มีคุณคา
สําหรับบริษัท 

  5)  ตราที่กําลังจะตกต่ํา (Declining) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และ
ความสําคัญ (R) สูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยม (E) และมีความรู (K) สูง โดยมี 
D ต่ํากวาปจจัยอ่ืนๆ แต R E K ยังคงสูง เน่ืองจากตราขาดการสรางความแตกตางจึงทําใหคุณคา
ตราเริ่มตกต่ํา 

  6)  ตราที่กําลังสึกกรอน(Eroding) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง(D) และ
ความสําคัญ(R)ต่ํา มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยม(E) และมีความรู (K) สูง  โดยมี D 
ต่ํา แต R E K ลดต่ําลงเปนสัดสวน คือ R ต่ํากวา E และ E ต่ํากวา K เน่ืองจากตราขาดการสราง
ความแตกตางอยางมากจึงทําใหหมดความสําคัญ ทําใหความนิยมของลูกคาลดต่ําลง สวน K ที่ยังคง
สูง เปนเพราะความรูในอดีตของลูกคา ตราในลักษณะนี้คุณคาตรากําลังถดถอย ซึ่งตกอยูในสภาพ
ตราที่ออนแอซึ่งเปนปญหาที่บริษัทจะตองแกไขโดยเร็ว 

 2. โมเดลการสรางคุณคาตราสินคาของ Aaker (Aaker model) มองวาคุณคาตราสินคา
เปรียบเสมือนสินทรัพยและหนี้สินที่เชื่อมโยงสูตราสินคา ซึ่งเพิ่มคุณคา / ลดคุณคาผลิตภัณฑ ตรา
สินคาที่มีตอบริษัทและ (หรือ) ที่มีตอลูกคา ซึ่งรายการสินทรัพยของตราตามโมเดลของ Aaker มี
ดังนี้ 

  2.1  ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและ 
(หรือ) การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Shiffman; & Kanuk. 2007: 220) 
ประกอบดวย 

   - ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) กลาวคือ มีความรูสึกทีดี่ตอตราสินคา 
   - ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนการที่ลูกคายึดม่ันในตรา

สินคาและใชความพยายามที่จะแสวงหาตราสินคานั้นเพ่ือซ้ืออยางตอเน่ือง 
  2.2  การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่จะระบุวา

ตราสินคามีความแตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (Kotler; 
& Keller. 2006: 268)  

  2.3 การรับรูในคุณภาพ (Perceived quality) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organized) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & 
Redulius. 2004:  106)  
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  2.4  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความคิด ความรูสึก การ
รับรู ภาพพจน ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธกับตราสินคา (Kotler; & Keller. 
2006: 178)  

  2.5  สินทรัพยที่เปนกรรมสิทธิ์อ่ืนๆ (Other proprietary) ไดแก สิทธิบัตร (Patents) 
เครื่องหมายการคา (Trademarks) ลิขสิทธิ์ (Copy writes) และความสัมพันธในชองทาง (Channel 
Relationships) ฯลฯ 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand equity) ของ David A. Aaker 
 

 ที่มา: Aaker, D.A, (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
brand name. p. 17. 

 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให

ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นจึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความภักดีตอตราสินคาได 

Name Awareness 

Perceived Quality 

Brand Association 

Other Proprietary Brand Loyalty 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s 
Interpretation or 
Processing 
Of information 
Confidence in the  
Purchase 
Decision 
Use Satisfaction 

Provides Value to Firm by Enhancing 
Efficiency and Effectiveness of  
Marketing Programs 
Brand Loyalty 
Prices or Margins 
Brand Extension 
Trade Leverage 
Competitive Advantage 
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 แนวคิดที่สําคัญของ Aaker ในการสรางคุณคาตราสินคาคือ การสรางเอกลักษณตราสินคา 
(Brand identity) เปนความผูกพันกับตราสินคาที่มีเอกลักษณ ซึ่งจะเปนจุดยืนของตราสินคาในการ
ใหสัญญากับลูกคา ซึง Aaker มองเอกลักษณตราสินคาวาประกอบดวย 12 ดาน ซึ่งตั้งอยูรอบๆ
มุมมอง 4 ดาน ดังนี้ 

 1.  การมองวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) ประกอบดวย 
   - ขอบเขตผลติภัณฑ (Product scope) 
   - ลักษณะผลติภัณฑ (Product attributes) 
   - คุณภาพ / คุณคา (Quality / Value) 
   - การใช (Uses) 
   - ผูใช (Users) 
   - ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of origin) 
 2.  การมองวาตราสินคาเปนองคการ (Brand-as-organization) ประกอบดวย 
   - ลักษณะขององคการ (Organizational attributes) 
   - ความเปนทองถิ่น หรือความเปนระดับโลก (Local versus global) 
 3.  ตราสินคาเปนเชนบุคคล (Brand-as-person) ประกอบดวย 
   - บุคลิกตราสนิคา (Brand personality) 
   - ความสัมพันธระหวางลูกคา และตราสินคา (Brand customer relationship) 
 4.  ตราสินคาเปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) ประกอบดวย 
   - การจินตนาการในการมอง / การเปรียบเทียบ (Visual imagery / Metaphors) 
   -การสืบทอดของตราสินคา (Brand heritage) 
 
การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
  การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเกีย่วกบัตราสนิคาวา 

ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออก     
ไดเปน 

   1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind 
Awareness) ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 

   2.  การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) 
ตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวา ตราสินคาไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรกๆ 



29 
 

   3.  การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภค
ไดรับการกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควา รูจักตราสัญลักษณ ตรา “ดิโอ
นี่” หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคานั้นได หมายความ
วา ผูบริโภครับรูถึงตราเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําได
เม่ือมีการแนะนํานั้นผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น 

 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูสิ่งเราตางๆแลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ทางลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคา จะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 

 
การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity)  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 329) ไดกลาวไววา การวัดคุณคาตราสินคา เปนการทําให

อํานาจตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภค และเปนการเปลี่ยนวิธีการตอบสนองตอการตลาด มี 2 วิธี ใน
การวัดคุณคาตราสินคา คือ 

  1.  วิธีการประเมินทางออม (Indirect approach) เปนการประเมินศักยภาพตราสินคา
ดวยการกําหนด และการติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก และความพอใจในตราสินคา โดยการ
สํารวจความคิดเห็นของผูบริโภค 

  2.  วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เปนการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้น
โดยตรงของความรูในตราสินคาที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกตางทางการตลาด  

 ทั้ง 2 วิธีนี้เปนองคประกอบที่นักการตลาดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ
ทางการตลาด ซึ่งมีความสําคัญตอนักการตลาด 2 ประการ คือ 

  1.  ทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจไดอยางแทจริงถึงปจจัยของคุณคาตราสินคา และ
วิธีที่คุณคาตราสินคามีผลตอความสนใจ 

  2.  วิธีที่ปจจัยของคุณคาตราสินคาและผลลัพธเปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดขึ้นตลอดเวลา 
จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา คุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพิ่ม
ที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญที่สุดของ
แนวคิดเรื่องตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
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4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา  
 “ความภักดี”เปนคําที่ใชอธบิายความผูกพันลึกซึ้งที่มีตอประเทศ ครอบครัว หรือเพื่อน คํา
ดังกลาวเขาสูแวดวงการตลาดพรอมกับคําวา ความภักดีตอตราสินคา (คอตเลอร. 2548: 137) 
 
 ความหมายความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  นักการตลาดและนักวชิาการหลายทานใหความหมายความภักดีตอสินคาไว ดังนี้ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546: 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซํ้า ถามีความ
ภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
  สวนคุณคาตราสินคา (Brand Equity หรือ Brand Value) หมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษํท มีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived 
Value) ในสายตาลูกคา 
  คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้ 

1. บริษทัสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลกูคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาสินคาไวขาย 

3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรู
ที่สูงกวาคูแขง 

4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะสามารถชวยใหบริษัทหลีกเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได  

  โมเวน; และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998 : 435) กลาววา ความภักดีตอตรา
สินคาเปนระดับซ่ึงผูบริโภคยึดม่ันตอตราสินคาในทัศนคติเชิงบวก โดยมีความผูกพัน (Commitment) 
และมีแนวโนมการซื้อในอนาคตอยางตอเน่ือง (Intend to continue purchasing in the future) ซึ่ง
ความภักดีตอตราสินคาจะมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจ (Satisfaction / 
Dissatisfaction) ดวยการสะสมการซื้อหลายครั้ง (Accumulated Over Time) และการรับรูคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ (Products quality) 
  อาจกลาวไดวา ความภักดีตอตราสินคาเปนความชอบของผูบริโภคที่ซื้อตราสินคา
เฉพาะเจาะจงในประเภทเดียวกันของผลิตภัณฑ เหนือตราสินคาอ่ืนๆทั้งหมด เปนความชอบอยาง
สูง ที่ไมเปลี่ยนแปลง และมีทัศนคติเชิงบวก เม่ือซ้ือแลวเกิดความพอใจ มีการซื้อสินคานั้นซ้ําหลาย
ครั้ง ในชวงระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั่งกลายเปนความผูกพัน 
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           ความภักดีในตราสิน คา (Brand Loyalty) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
หน่ึงไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซื้อซํ้าตอเน่ือง
ตลอดมา  
          มีคํากลาววาการสรางลูกคาใหม 1 คน จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 1 คน ถึง 5 – 
10 เทา และในปจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินคา ประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาด
มากมายเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใชสินคาตราใหมๆ อยูเสมอ ดังนั้นกลยุทธที่สําคัญ
ทางการตลาดคือ การสรางความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การสรางความภักดีตอตรา
สินคาจึงมีความจําเปนมาก และทําใหลูกคาเกิดตนทุนที่จะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอื่น ซึ่งอาจจะ
สรุปวาความภักดีตอตราสินคามี ความสําคัญ 3 ประการดังนี้  

• สรางปริมาณการขายใหสูงขึ้น (High Sale Volume)  
• เพ่ิมราคาใหสนิคาสูงขึ้น (Premium Pricing Ability)  
• การรักษาลูกคาใหคงอยู (Customer Retention)  

           ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) สามารถใหความหมายไดทั้งในเชิงพฤติกรรมใน
การซื้อ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา 
 
 ความเชื่อในตราสินคา (Brand Beliefs)  
 คอตเลอร และคิลเลอร (Kotler; & Keller. 2006: 178)  ตราสินคาที่มีความเชื่อเกี่ยวกับ
สินคาที่สรางความจงรักภักดีแรงจูงใจมาจากความเชื่อวาผลิตภัณฑมีคุณคามากขึ้นเปนที่รูจัก
โดยทั่วไป เปนตราสินคาที่เปนกลยุทธ เปนคําแนะนําที่ครอบคลุมทุกสิ่งที่ที่เปนความนาเชื่อถือวา
ผลิตภัณฑมีคุณภาพ                           
 

5. แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
และพฤติกรรมการใช (Use behavior) ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นบุคคล
นั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค  
 2.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคความตองการ
เพียงอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวย เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึง
ตองวิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยเพียงใด 
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 4.  พฤติกรรมการใช (Use behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน ด่ืม
สุราที่ไหน ที่บานหรือรานอาหาร ด่ืมกับใคร ด่ืมมากนอยแคไหน ด่ืมอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสม
น้ํา หรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม 
 ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน 
นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความตองการในการซื้อ (Willingness to 
buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคน ซื้อสินคาไปเพื่อใช
ประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกัน ก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพอขายตอ 
หรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543:  30) 
 ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําซื้อจริงในกระบวนการซื้อ ดังน้ัน ผูซื้อ ก็คือ บุคคลที่
มีบทบาทเปนผูซื้อสินคา ปกติผูซื้อก็คือ ลูกคา (Customer) ของธุรกิจนั่นเอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. 2543:  7) 
 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูที่ไดทําการซื้อสินคา หรือคาดวาจะซื้อสินคาของธุรกิจ
ประกอบดวยผูบริโภค และผูใชทางดานอุตสาหกรรม หรือบุคคลหรือองคกรที่คาดวาจะมีศักยภาพ ที่
จะเปนเปาหมายในการสรางความสัมพันธ ในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. 2543:  64) 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และ
ความรูสึก เพ่ือตอบสนองสิ่งเรา (พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525-2539:  583-584) 
 พฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของกับการ
แลกเปลี่ยนซ้ือสินคาและดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทํา
นี้ พฤติกรรมผูบริโภคน้ัน เราหมายรวมถึง ผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปน
การซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ)     
ดวยนั่นเอง (ธงชัย  สันติวงษ.  2540:  30) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ันหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมากอน
แลว ซึ้งมีสวนในการกําหนดใหมีการทําดังกลาว คอลเลท และแบร็ควอล (Engel, Kollat; & 
Blackwell. 1968:  5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ 
การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่ขาดคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขา
ไดรับความพอใจ ชิฟแมน และลาซาร (ศุภร  เสรีรัตน. 2540:  5;  อางอิงจาก Leon G. Schiffman; & 
Lasar Kanuk. 1994) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการ
ซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจ เดวิด และอาลเบริท (ศุภร  เสรีรัตน. 2540; 5 อางอิงจาก David 
Loudon; &  Albert J. Deller Bitta. 1998) 
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 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศกึษาเกี่ยวกับการบริโภคสนิคา นักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนัน้ ใครเปนลูกคา (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมจึง
ซื้อ (Why) ซื้อเม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครัง้เพียงใด (How often) รวมทั้ง
ทําการศึกษาวาใครมีอิทธพิลตอการซื้อ (Who)  
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา
และวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ 
พฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหา
ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย    (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2543:  107-109) 
  1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
  2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?)เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงสิ่งผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 
   3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคานั้น (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม 
และปจจัยเฉพาะบุคคล 
  4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปน
คําถามที่ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อ และผูใช 
  5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน 
  6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา หรือรานคา เปนตน 
  7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผล ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ  
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 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) 
การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้นๆ 
เพ่ือตอบสนองความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเกี่ยวกับ การบริโภคสินคาและบริการ วาใครเปนลูกคา (Who)  
ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซื้อเม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช
บอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)   
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2539: โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค. หนา 110 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = s) 

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด (marketing 
Stimulus) 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงงเสริม 
การตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ
(other 
Stimulus) 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบคุคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากตัวกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้น สิ่ง
กระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ 
(Buyers purchase decision) และการตัดสินใจของผูซื้อ (Kotler. 1997: 172) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุน อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดวยเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
    1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
    1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution or Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงาน การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานั้น ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีดานการฝาก
ถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาตัวใดตัวหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 2.  กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyers black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งมี
รายละเอียดแตละลักษณะ ดังนี้ 
    2.1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหลังไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
หน่ึงจากสังคมอื่นๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบง
ออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
     2.1.1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลใน
สังคมเปนตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เพราะถูกหลอหลอมมา
ตั้งแตเด็ก จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
     2.1.1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละ
กลุมที่มีลักษณะเฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ 
กลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ   
     2.1.1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคม
ออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน โยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกใน
ชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑ
รายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน ซึ่งแตละชั้นของ
สังคมจะมีคานิยมและพฤตกรรมการบริโภคเฉพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคม มีดังนี้ 
      (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน
และบริโภคคลายคลึงกัน 
      (2)  บุคคลจะถูกจัดสําลับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
      (3)  ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนง
หนาที่หรือบุคลิกลักษณะ 
      (4)  ชั้นสังคมเปนลําดับชั้นที่ตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้น
ของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 
    2.1.2  ปจจัยทางสังคม (Social factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่
เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุม
อางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
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     2.1.2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมี
สวนรวมหรือเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 
กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับคือ  
      2.1.2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน
สนิท และเพื่อนบาน 
      2.1.2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้น
นําในสังคม เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุม
อิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
     2.1.2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุด
ตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ครอบครัว 
     2.1.2.3  บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับ
หลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและ
สถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
    2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากสวนลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
     2.1.3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2546:  204) กลาววา บุคคลที่มีอายุแตกตางกันมีความ
ตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคา
แฟชั่น สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย 
     2.1.3.2  ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปน
ขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่ง
ที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ
และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
     2.1.3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ
จําเปน และความตองการ สินคาและบริการที่แตกตางกัน อดุยล  จาตุรงคกุล (2545:  413) ที่กลาว
วา บทบาทที่บุคคลเกี่ยวของมีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิชาการพบวาผูที่อยู
ในอาชีพเดียวกันมักเลือดซื้อสินคาที่คลายๆ กัน 
     2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Cricumstance) ไดแก รายไดซึ่ง
จะเปนตัววัดกําลัง ซื้อของผูบริโภค เสรี วงษมณฑา (2540:  9) กลาววา รายไดของคนยอมเปน
เครื่องกําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน มีอํานาจซื้อ
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มากกวาผูที่มีรายไดต่ํา และสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:  205) กลาววา 
โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 
     2.1.3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค
ผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2546:  204) ที่กลาววา 
การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานการศึกษา 
     2.1.3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) รูปแบบของการดํารงชีวิตใน
โลกโดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activitives) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการ
ตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
    2.1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย 
     2.1.4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัว
บุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัย
ภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
 พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่รับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย สเตชั่นและ 
ฟวทรัล (Station; & Futrell. 1987:  649) นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัว
มนุษย ซึ่งถือวา เปนความตองการของมนุษยอันประกอบดวย ความตองการดานรางกาย และความ
ตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความ
ตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ 
“ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว” ซึ่งไดจัดประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูง ดังนี้ 
  1. ความตองการทางดานรางกาย 
  2. ความตองการความปลอดภัย 
  3. ความตองการดานสังคม 
  4. ความตองการการยกยอง 
  5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวติ 
     2.1.4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการ
เลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง 
กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะ
เห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประกาบ
การณ ความตองการ และอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะ
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แสดงถึงความรูสึกจากประสารทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติ 
และไดรูสึก   
     2.1.4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
และ (หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้น
เม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎี
ตัวกระตุนปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus response theory) นั่นเอง 
     2.1.4.4  ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งเปนผลมากจากประสบการณในอดีต  
     2.1.4.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปใน
ทิศทางที่สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ 
     2.1.4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) 
เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรือาจหมายถึง ลักษณะ
ดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยา
ตอสิ่งกระตุน ฟรอยดไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนอง
ความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) ฟรอยดพบวา
บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็ก
ผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความ
นึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 
      1. Id  เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขัน้พ้ืนฐาน
ของมนุษย ตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของ
สังคม 
      2. Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ 
เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 
      3. Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของ
สังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือ และประพฤติปฏิบตัิ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับ
ไวและปฏิบตัติาม 
     2.1.4.7  แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลมีตอตนเองหรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process)ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2534: 
69-73) ดังนี้  
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    2.2.1 การรับสิ่งเรา (Stimulus) 
    สิ่งเรา หมายถึง สิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราให
บุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง สิ่งเรานี้อาจเกิดจากสังคม (Social cue) เชน 
การพูดคุยกับเพ่ือนๆ รวมงานสมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรค ดังกลาวก็จะทําใหเกิด
สิ่งจูงใจกับผูบริโภคได สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา (Commercial cue) โดยบริษัทผูผลิต 
ขอความโฆษณาสินคาก็เพ่ือใหผูบริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ สิ่งเราที่สามเปนสิ่งเราที่ไมใช
โฆษณา (Non-commercial cue) เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆ ของรัฐบาลหรือรายงานของ
ผูบริโภค สิ่งเราชนิดที่สี่เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical drive) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ 
เชน ความหิว ความรูสึกรอนหนาว และความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
    2.2.2 การรับรูปญหา (Problem awareness) 
    ในขั้นการรับรูปญหานี้ แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลัง
พิจารณาซื้อน้ันอาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของ
เขาได การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้น เม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนตองซื้อ
ใหม 
  สวนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง
เกิดขึ้น เม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งที่เขาไมเคยซื้อมากอน และผลิตภัณฑหรือ
บริการดังกลาวนั้น อาจจะทําใหเพิ่มจินตภาพแหงตน (Self image) 
    2.2.3 การคนหาขอมูล (Information search) 
    ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจ วาขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง มีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อจะกระทํา
ในขั้นนี้ การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําได โดยรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมา
พิจารณา และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง  
 การคนหาขอมูลนี้อาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเอง หรือจากแหลงภายนอกผูบริโภคที่มี
ประสบการณในการซื้อมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑ หรือ
บริการใดควรนํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็รวบรวมขอมูล โดย
อาศัยจากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควา
จากหนังสือ หรือเอกสารการพิมพ 
    2.2.4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
    ภายหลังจากผูบริโภค ไดรวบรวมขอมูลในขั้นที่สามเพียงพอแลว ในขั้นน้ี
ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือก เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการ
ทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้น บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย 
เม่ือผลิตภัณฑหรือบริการที่ใหเลือกนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอ่ืน เชน 
ผลิตภัณฑนั้นคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีนี้ การตัดสินใจเลือกก็กระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แต
บางครั้งการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงายๆ เชนน้ัน ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมิน



41 
 

ทางเลือกอยางรอบคอบกอนตัดสินใจ เชน อาจจะมีผลิตภัณฑ 2 อยาง หรือมากกวา มีลักษณะนาใน
ใจพอๆ กัน ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑการเลือกขึ้นมาเกณฑการตัดสินใจเลือก
โดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑเหลานี้จะนํามาใช
เพ่ือจัดลําดับทางเลือก เพ่ือตัดสินใจในขั้นตอไป  
 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน ศิริวรรณ        
เสรีรัตนและคณะ (2546: 192) กลาววา สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ คือ ความตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differention) 
    2.2.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
    ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลายๆ ทาง
แลว ในขั้นน้ีผูบริโภคก็พรอมที่จะพรอมที่จะซื้อน่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงิน 
เพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 
ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of purchase) เง่ือนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะ
จําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยางนี้เปนที่พอใจตกลงการตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น 
แตหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรืไมอาจระบุได ผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมจะพอใจในผลิตภัณฑ
หรือบริการแลวก็ตาม 
    2.2.6 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
    ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อ ผลิตภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลังจากซื้อ
บางอยางจะตาม คือ อาจจะซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจจะประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้อ  
 อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปน้ันอีกครั้งหน่ึง 
ผลิตภัณฑที่ซื้อไปน้ันสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม ผลิตภัณฑ
นั้นตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว หรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซํ้าเม่ือ
ผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไปและบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆ ที่มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑเดียวกันตอๆ กัน ไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหัน
ไปใชผลิตภัณฑตราสินคาอ่ืน และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆ ในทางลบ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyers response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyers purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ นี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
มีทางเลือกคือ นมกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมกลอง จะเลือก
ตราสินคาโฟรโมสต มะลิ เมจิ ฯลฯ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใด หรือรานคาใกลบาน รานใด 
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  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกลอง  
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อ หนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
 ปจจัยที่สําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะ
มีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 

6. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
 เครื่องดื่มบํารุงกําลัง จากการจํากัดความหมายของกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 214 
(พ.ศ.2543) หมายถึง เครื่องด่ืมที่มีสวนประกอบของคาเฟอีนไมเกิน 50 มิลลิกรัม วิตามินชนิดตางๆ 
อาจมีวัตถุกันเสีย สารแตงกลิ่นรส และสีตางๆ นอกจากนี้ในเครื่องดื่ม 1 ขวด นอกเหนือจากมี
คาเฟอีนเปนหลักแลว ยังมีสวนประกอบอีก 3 ตัวที่พบในทุกตราสินคา คือ ทอรีน (Taurine) อินโนซิ
ทอล และซูโครส (น้ําตาลทราย) 
 Taurine เปนสารสุดทายที่เกิดจากการเผาผลาญกรดอะมิโน ชื่อ Cysteine ปกติรางกาย
ไดรับอยูแลวเปนตัวหนึ่งซึ่งเปน Bile Acid ในการดูดซึมอาหาร 
 วิตามินบี เชน บี-6 ชวยการสังเคราะหฮีโมโกลบิน ทําใหรางกายไมซีด และชวยทําให
ระบบการเผาผลาญในรางกายเปนปกติ 
 วิตามินเอ หรือ ซี ใสเพ่ือใหเครื่องด่ืมมีคุณคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย โดยไมไดมีหลักเกณฑ
อยางไร 
 คาเฟอีน มีฤทธิ์กระตุนสมอง การเตนของหัวใจ ยอมมีผลตอการสูบฉีดเลือดของรางกาย 
เพ่ิมการขับปสสาวะ ทําใหรูสึกกระปรี้ประเปรา ไมเหน่ือยลา และเพ่ือความปลอดภัยของผูบริโภค 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงกําหนดใหแกไขตํารับอาหารโดยลดปริมาณคาเฟอีน จาก
เดิมไมเกิน 80 มิลลิกรัมตอขวด เปนไมเกิน 50 มิลลิกรัมตอขวด และใหมีการแกไขขอความคําเตือน
ในฉลากใหม 
 การแสดงฉลาก ควรใหเปนแนวเดียวกันตองเปนภาษาไทยปรากฏใหชัดเจน และมี
ขอความดังนี้ (กระทรวงสาธารณสุข. 2535:  29) 
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 1. ชื่อเครื่องดื่ม 
 2. เลขทะเบียนตํารับอาหารหรือเลขที่อนุญาตฉลากอาหาร 
 3. ชื่อและที่ตัง้ของผูผลิต ผูแบงบรรจุ กรณีการนําเขาใหแสดงประเทศผูผลติดวย 
 4. น้ําหนักสุทธิ หรือปริมาณสุทธิเปนระบบเมตรกิ 
 5. แสดงขอความ “ใสวตัถกุันเสีย” ถาใชวัตถุกันเสีย 
 6. แสดงชื่อสี ถามีการใชแลวแตกรณี 
 7. สวนประกอบที่สําคัญ เปนรอยละของน้ําหนักโดยประมาณ 
 ตองแสดงคําเตือนดังตอไปน้ี ไวที่ฉลากดวยอักษรเสนทึบสีแดงขนาดความสูงไมนอยกวา 
2 มิลลิเมตร ในกรอบสี่เหลี่ยมพ้ืนขาว สีของกรอบตัดสีพ้ืนของฉลาก “หามดื่มเกินวันละ 2 ขวด ถา
ด่ืมเกิน 2 ขวดตอวัน จะทําใหเกิดอาการหัวใจสั่น นอนไมหลับ เด็กและสตรีมีครรภไมควรรับประทาน 
ผูปวยควรปรึกษาแพทยกอนรับประทาน” ไมใหแสดงคําวา “ใหกําลังงาน” หรือ ขอความอื่นที่มี
ความหมายเดียวกันนี้ ในฉลากและในการโฆษณาทางสื่อตางๆ (กระทรวงสาธารณสุข. 2535: 29) 
 
 ความเปนมาของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังในประเทศ 
 จุดกําเนิดเริ่มแรกของเครื่องดื่มบํารุงกําลังน้ี เกิดที่ประเทศญี่ปุน โดยผูคิดคนคนแรกเปน
ผูบริหารชาวญี่ปุนที่ตองพบกับการประชุมบอยครั้ง และแตละครั้งกินเวลานานจึงมีการพักประชุม
เพ่ือด่ืมกาแฟคลายความตึงเครียด หรือบางทีก็มีการรับประทานวิตามินเพิ่มเขาไปดวยเพ่ือเปนการ
บํารุงรางกาย เม่ือเหตุการณเชนน้ีเกิดขึ้นบอยครั้งเขานักบริหารชาวญี่ปุนทานนี้ จึงเกิดความคิด
ขึ้นมาวา การดื่มกาแฟเพื่อใหรางกายกระปรี้กระเปรา และการรับประทานวิตามินเพื่อบํารุงรางกาย
นั้นเปนการสูญเสียเวลา เพราะการดื่มกาแฟตองเสียเวลาปรุงไมนอย และกาแฟนั้นตองรับประทาน
ในขณะที่ยังรอน หากเย็นแลวรสชาติไมอรอย อีกทั้งผูรับประทานกาแฟก็ยังมีความพอใจในรสชาติที่
ตางกันอีกดวย นักบริหารชาวญี่ปุนทานนี้จึงเกิดความคิดวา นาจะมีเครื่องด่ืมอะไรสักอยางที่มีการ
เพ่ิมความกระปรี้กระเปรา และชวยบํารุงรางกายในชนิดเดียวกัน จากแนวคิดดังกลาวนี้เอง 
เครื่องดื่มบํารุงกําลังจึงไดถือกําเนิดขึ้นมา 
 ในประเทศไทยนั้น เครื่องด่ืมบํารุงกําลังน้ีไดเร่ิมเปนที่รูจักกันครั้งแรกในป พ.ศ. 2508 โดย
บริษัท ไทยฮ้ัว จํากัด (บริษัทผูผลิตกูรอนซาน) เปนผูสั่งสินคาประเภทนี้เขามาจําหนายจากประเทศ
ญี่ปุนในชื่อสินคาวา “กูโรมอน” ตอมาในป พ.ศ. 2522 บริษัท โอสถสภา (เต็กเฮงหยู) จํากัด จึงไดสั่ง
สินคาประเภทเดียวกัน คือ ลิโพวิตันดี ซึ่งเปนเครื่องดื่มที่ชาวญี่ปุนนิยมด่ืมกันมาจาก บริษัท ไทโช 
(Tai-Cho)ประเทศญี่ปุนเขามาจําหนายในประเทศไทยในราคาหลอดละประมาณ 6-7 บาท (ลิโพวิตันดี 
รุนแรกนั้นเปนชนิดหลอด) และสินคาดังกลาวก็ไดเปนที่แพรหลายในประเทศไทยขึ้นเรื่อยๆ  
 อยางไรก็ตามสินคาที่บรรจุหลอดนั้นมีขอเสีย คือ ภาชนะที่บรรจุแตกหักเสียหายงาย
วิธีการดื่มคอนขางยุงยาก เพราะตองมีอุปกรณใชในการเลื่อยตัดจุกหลอด อีกประการ คือ การที่
สินคาเปนที่นิยมมากยอมมีการสั่งเขามาขึ้น การเก็บรักษาทําไดยาก ดังน้ันทางบริษัท โอสถสภา 
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(เต็กเฮงหยู) จํากัด จึงคิดที่จะทําการผลิตขึ้นเองภายในประเทศ และในการผลิตเองน้ันทางบริษัทก็
ยังคงใชชื่อตราสินคาของสินคาวา “ลิโพวิตันดี” อยูเชนเดิมภายใตลิขสิทธิ์สินคาของประเทศญี่ปุน มี
สวนผสมเหมือนสินคาญี่ปุนทุกประการ เพียงแคเปลี่ยนภาชนะบรรจุเปนขวดเทานั้น เพราะตนทุนใน
การผลิตที่ต่ํากวา และสะดวกตอการดื่มของผูบริโภคมากขึ้น สวนวัตถุดิบหลักสั่งซ้ือจากประเทศ
ญี่ปุน และทางญี่ปุนก็สงผูเชี่ยวชาญเขาตรวจสอบกรรมวิธีในการผลิตอยูเสมอประมาณปละ 2 ครั้ง 
และเมื่อบริษัท โอสถสภา (เต็กเฮงหยู) จํากัด ผลิตสินคาเสร็จแลวก็จะตองสินคาตัวอยางนั้นไปให
ทางประเทศญี่ปุนตรวจสอบอีกทุกครั้ง เพ่ือใหสินคามีคุณภาพและมีมาตรฐานตามที่กําหนด จากการ
เริ่มผลิตสินคานี้ไดเองภายในประเทศทําใหสินคามีราคาถูกลง ผูบริโภคหันมาสนใจดื่มกันมาขึ้น จึงมี
บริษัทอ่ืนๆ หลายบริษัทเขามาทําการแขงขัน อาทิเชน บริษัท ที ซี ฟารมาซูติคออุตสาหกรรม จํากัด 
ผูผลิตเครื่องดื่ม กระทิงแดง บริษัท อารยะโอสถ (ตรามือ) ผูผลิตนีโอรูซานดี เปนตน 
 นอกจากนี้ก็มีผูผลิตและผูนําเขารายยอย รายใหมๆ อีกมากที่เขาออกในอุตสาหกรรมนี้อยู
ตลอดเวลา ทั้งนี้เพราะสินคาประเภทนี้เร่ิมเปนที่นิยมของผูบริโภคมาขึ้น และมีกําไรสูง แตในทาง
ตรงกันขามก็มีการลงทุนที่คอนขางสูงเชนกัน และยังตองอยูภายใตการควบคุมอยางเขมงวดในดาน
การผลิต การขออนุญาต ตลอดจนการโฆษณาจากหนวยงานราชการที่เกี่ยวของ 
 เครื่องด่ืมบํารุงกําลังระยะแรกไดขึ้นทะเบียนเปนผลิตภัณฑประเภทยา โดยมีปริมาณ
คาเฟอีน 100 มิลลิกรัมตอขวด โดยจัดเปนยาบรรจุเสร็จที่ไดรับการยอกเวนไมเปนยาอันตราย
สามารถจําหนายไดในรานขายยาบรรจุเสร็จได จึงมีการโฆษณาสรรพคุณในการบําบัดรักษา เชน 
สามารถบํารุงตับ ปองกันตับแข็ง หรือทําใหมีกําลังวังชาดีขึ้น ซึ่งจะตองจําหนายในรานขายยา
เทานั้น จากการโฆษณาดังกลาวทําใหเปนทีสนใจตอบุคคลหลายอาชีพ ซึ่งทําใหมีการควบคุม
ลําบากมากขึ้น ซึ่งจากขอเท็จจริงแลว เครื่องดื่มบํารุงกําลังที่มีสวนประกอบของ “คาเฟอีน” ซึ่งปกติมี
อยูในเครื่องดื่มทั่วไปในทองตลาดอยูแลว คณะกรรมการอาหารและยามีการพิจารณาเห็นวา
เครื่องด่ืมชนิดนี้ เปนผลิตภัณฑก้ํากึ่งระหวางอาหารและยา ตัวที่ถือเปนยาก็คือ “วิตามิน” ที่ชวย
บํารุงรางกาย แตวิตามินไมไดมีผลในการรักษาโรคโดยตรง ดังน้ันเครื่องดื่มบํารุงกําลังจึงถูกจัด
เปลี่ยนเปนประเภทของผลิตภัณฑจากยามาเปนอาหาร ในพ.ศ. 2521 โดยที่กระทรวงการคลังไดขอ
ความรวมมือจากกระทรวงสาธารณสุข ใหจัดผลิตภัณฑประเภทนี้เปนอาหารประเภทเครื่องด่ืม เพ่ือ
สามารถเก็บภาษีสรรพสามิตเปนรายไดแกรัฐบาล การดําเนินการงานดังกลาวในสวนคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ไดลดปริมาณคาเฟอีนจาก 100 มิลลิกรัม เปน 80 มิลลิกรัมตอขวด ซึ่งปริมาณเทียบเทา
กาแฟ 1 ถวย เม่ือเปนอาหารแลวก็สามารถจําหนายไดทั่วไป 
 ป พ.ศ. 2543 กระแสจากสื่อมวลชน กลุม NGO ตางๆ ไดแก คณะกรรมการประสานงาน
องคการเอกชนเพื่อการสาธารณสุขมูลฐาน ชมรมผูบริโภคแหงสยาม ขอใหกระทรวงสาธารณสุข
ทบทวนสถานะของเครื่องด่ืมประเภทนี้ ตลอดจนโฆษณา ผลของการดําเนินการไดลดปริมาณ
คาเฟอีนในผลิตภัณฑดังกลาว ใหมีปริมาณคาเฟอีนไดไมเกิน 50 มิลลิกรัมตอหนวยบรรจุ เน่ืองจาก
ไดมีการพิจารณาวา คนทั่วไปควรไดรับคาเฟอีน ไมเกินคาเกินความปลอดภัย 100-300 มิลลิกรัม 
ซึ่งเปนปริมาณต่ําที่สุด นอกจากนี้ตองระบุคําเตือนไวที่ฉลากและไมใหแสดงคําวา “ใหกําลังงาน” 
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หรือขอความอื่นที่มีความหมายในทํานองเดียวกันในฉลากหรือในการโฆษณา (พรชัย  ปยะเกศิน. 
2537:  6-8) 
 ปจจุบันประเทศไทยมีผูผลติเครื่องดื่มบํารุงกําลัง รวมทั้งสิ้น 17 บรษิัท ดังนี้ 
 
ตาราง 2 บริษทัที่ผลติเครื่องด่ืมบํารุงกําลังในประเทศ 
 

บริษัทผูผลติและจําหนาย ตราสินคาของผลิตภัณฑ 
บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด กระทิงแดง ,เรดบลู เอ็กซตรา , ลูกทุง 
บริษัท โอสถสภา จํากัด ลิโพวิตันดี  , ลิโพ-พลัส , เอ็ม 150 , ฉลาม 

,.357 
บริษัท คาราบาวตะวันแดง จํากัด คาราบาวแดง ,คาราบาว เอ็กซโอ 
บริษัท แชมปไทยเครื่องดื่ม จํากัด แรงเยอร 
บริษัท กรุงสยามเครื่องดื่ม จํากัด หมีคอนมาโด 2000 
บริษัท ทเีอเอส ฟูด โปรดักส จํากัด สิงหแดง (ขายในตลาดภาคเหนือ) 
กลุมบริษทัมโนราหอุตสาหกรรมอาหาร เอฟ-16 
บริษัท ที ซี ฟารมาซูติคอลอุตสาหกรรม จํากัด ทีโอเปล็กซ-แอล กระทิงแดง-แอล 
กลุมนายทุนในจังหวัดนครปฐม เอ็ม-16 
รอยัลเอราวัณ กรุป โชกุน (ขายในพมา) 
บิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร บูม 
บริษัท แองเจิลไซเบอร จํากัด จี-7 
บริษัท พีอารสหมิตร อุตสาหกรรม จํากัด มาแดง (ขายในตลาดทางภาคอีสาน) ,หงษแดง 
บริษัท ไบรวูด ปรมาซูติคอล จํากัด โคบาล 
บริษัท ศรีวดี จํากัด 10 M.M. (สงขายในจีน และกัมพูชา) 
บริษัท เจริญสขุเภสัช-ฉุนซิว  เจงกี ่, ซีเอสบี ตราแปรงสฟีนคู 
บริษัทธนกุลมารเกตติ้ง จํากดั ชางแดง 

 
 ที่มา: เดือนเตม็ ลิ้มศรตีระกลู. 2545 บริษทัที่ผลติเครื่องดื่มบํารุงกําลังในประเทศ.หนา 042-
078) 
 
 กระทิงแดงเปนเคร่ืองดื่มบํารุงกําลังยี่หอหน่ึงในประเทศไทย กระทิงแดงเปนที่นิยมของ
ผูใชแรงงานมาเปนเวลานาน เน่ืองจากทําใหตื่นตัว และเม่ือไมนานมานี้แรกเริ่มเดิมทีนั้น บริษัท
เครื่องด่ืมกระทิงแดง จํากัด มีชื่อวา หางหุนสวนจํากัด ที.ซี.ฟารมาซูติคอล กอตั้งขึ้นโดยนายเฉลียว 
อยูวิทยา     เม่ือพ.ศ.2499 ดําเนินธุรกิจนําเขาและจําหนายยาสําเร็จรูปจากตางประเทศ รวมทั้ง
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เคมีภัณฑที่เปนวัตถุดิบสําหรับผลิตยา ตอมาตัดสินใจลงทุนสรางโรงงานผลิตยาขึ้นเองในประเทศ 
โดยมีสินคาเปนที่รูจัก เชน ยาแกอักเสบทีซี-มัยซิน ยาแกโรคกระเพาะอลูแมกซ ยาแกทองเสียเอ็น
โดทลีน นอกจากนี้ยังขยายตลาดมาจับธุรกิจเครื่งอสําอาง ดวยการตั้งบริษัท ทีซี-มัยซิน 
อุตสาหกรรม จํากัด ใน พ.ศ.2508 โดยใชแบรนด แท็ตทู เบบี้ดอล แตภายหลังตองเลิกทําตลาดเนื่อง
จกมีปญหาสินคาปลอมแปลงออกมาจําหนายในราคาต่ํากวา จากนั้นหันมาบุกเบิกเครื่องดื่มบํารุง
กําลังภายใตชื่อ กระทิงแดง ใน พ.ศ.2524 ดวยการทําตลาดแบบถึงลูกถึงคน ทําใหกระทิงแดงตี
ตลาดเครื่องด่ืมบํารุงกําลังขึ้นมาอยูในอันดับตนๆ จนพ.ศ.2527 ไดนําเครื่องด่ืมกระทิงแดงออกตลุย
ตลาดตางประเทศ โดยลงทุนรวมกับนาย ดีทริช เมเทสซิทซ นักธุรกิจชาวออสเตรเลีย กอตั้งบริษัท 
Red Bull GmbH. ในออสเตรีย ผลิตและจําหนายกระทิงแดงในยุโรป ภายใตยี่หอ เรดบูล (Red Bull) 
และสงออกไปจําหนายทั่วโลก 
 สําหรับตลาดเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ชื่อเสียงของกระทิงแดงเปนที่รูจักและติดปากคนไทย  
มานาน กระทั่งยุคหนึ่งสมัยหนึ่งในตลาดไดเอาชื่อกระทิงแดงเรียกขานแทนชื่อเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
เครื่องดื่มบํารุงกําลังสําหรับผูใชแรงงาน นอกเหนือจากเครื่องดื่มบํารุงกําลังตรากระทิงแดง ภายใน
บริษัท ที.ซี.ฟารมาซูติคอลฯ ยังมีเครื่องด่ืมบํารุงกําลังตรา ลูกทุง ซึ่งเปนเครื่องด่ืมบํารุงกําลังที่มี
จุดเดนเรื่องราคาถูกหรือไฟติ้งแบรนด กอนที่คูแขงทั้งหลายจะหันมาสรางแบรนดแขงกับกระทิงแดง
ยางจริงจัง นอกจากนี้ยังสรางประวัติศาสตรบุกตลาดตางประเทศ และเปนเครื่องด่ืมแบรดไทยราย
แรกที่กลายเปนแบรนดระดับโลกไปในปจจุบัน นอกจากนี้บริษัทมีการวิจัยและพัฒนาสินคาเพื่อเพิ่ม
ความหลากหลายในไลนสินคาใหมๆ โดยจะยังมุงเนนในเรื่องมาตรฐานคุณภาพการผลิต ความอรอย 
และความดีตอสุขภาพ พรอมกับการสรางแบรนดสินคาใหมๆ ที่เปนของคนไทย จากความสําเร็จที่
เคยเกิดขึ้นแลวกับ กระทิงแดง 
 ขอดี,ขอเสียการบริโภคเครื่องด่ืมบํารงุกําลัง 
  ขอดีของเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
  นักวิจัยกลาววา เน่ืองจากเครื่องดื่มบํารุงกําลังมีสวนผสมของทอรีน ซึ่งสามารถลด
อาการเมาคาง ลดคลอเลสเตอรอล แตก็มีบางรายอางสรรพคุณวา ชวยสงกระแสความรูสึกใหไวขึ้น 
ซึ่งคลายกับสารในนมแม ทําใหเครื่องด่ืมของเด็กบางยี่หอไดไสสารน้ีเขาไป และยังมีสารอาหาร
ประเภทวิตามินอีกหลายแบบ เชน วิตามินบี6 ซึ่งชวยชวยบรรเทาการคลื่นไสอาเจียน และ ชวย
รางกายสรางน้ํายอยในกระเพาะอาหารและแรธาตุแมกนีเซียม และวิตามินบี12 ที่มีคุณสมบัติชวย
สรางเม็ดเลือดแดง สําหรับเครื่องด่ืมบํารุงกําลังบางยี่หอที่มีราคาสูงจะมีสวนผสมของสารกลูคูโรโน
แลกโตน ซึ่งเปนสารประกอบอีกชนิดหนึ่งของเครื่องดื่มบํารุงกําลังชวยทําใหทุเลาอาการเหนื่อย ชวย
บํารุงขอตอสวนตางๆ ของรางกาย [27] 
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  ขอเสียของเครื่องด่ืมบํารงุกําลัง 
  ดานสุขภาพนักวิชาการหลายทานออกมากลาววา โทษของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังสงผล
กระทบรายแรงในดานจิตใจ เชน กระสับกระสาย มือเทาสั่น โดยเฉพาะในเด็ก ในกรณีด่ืมเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังรวมกับสุรา จะทําใหเพิ่มอาการเมาเปน 2 เทา สวนอาจารยจูเลีย เชสเตอร อาจารยทาน
หนึ่งกลาววา คนสวนใหญตกเปนเหยื่อของสุรา แตคนเหลานั้นก็ยังพยายามก็จะตอสูจากการ
โฆษณาสุรา ทําใหเปนที่มาของการโฆษณาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังในทองตลาด สําหรับในสถานศึกษา
ก็เริ่มมี "เหลาบํารุงกําลัง" เน่ืองจากนักศึกษาบางคนตองการดื่มสุรา แมวาจะผิดกฎหมายก็ตาม โดย
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังที่ผสมกับสุรานั้น มีอันตรายมากกวาอาการเมาคาง ถึงแมจะเปนเครื่องด่ืมที่
ไดรับความนิยมก็ตาม ดานแทมมี่ ลูว ผูชวยผูสนับสนุนสุขภาพ ของสํานักงานสุขภาพนักเรียน 
กลาววา เครื่องดื่มชนิดนี้เม่ือด่ืมเขาไปแลวจะไมรูสึกออนลาหรือเพลีย แตจะเปนอันตรายตอเยาวชน 
เน่ืองจากเยาวชนจะเขาใจผิดวาเครื่องดื่มชนิดนี้ด่ืมแลวจะไมเปนอันตราย อาการที่เกิดขึ้นไดแก เกิด
อาการขาดน้ํา เน่ืองจากฤทธิ์ของคาเฟอีนและแอลกอฮอลผสมกัน (สวนใหญคนจะเขาใจผิดวาการ
ผสมเครื่องดื่ม 2 ชนิดเขาดวยกันจะชวยแกอาการเมาคางได) แตในการทดลองนํายากระตุนประสาท
ผสมกับยากดประสาท ปรากฏวาไมเกิดอาการเมาคางแตอยางใด[28] สําหรับผลการวิจัยจากประเทศ
ออสเตรเลียก็ระบุวา การดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังอาจเปนอันตรายถึงชีวิต สําหรับคนที่มีอาการเครียด 
มีความดันโลหิตสูง หรือมีระบบการทํางานของระบบหลอดเลือดบกพรอง สามารถทําใหเปนโรค
หลอดเลือดไปเลี้ยงสมองอุดตัน ได ทําใหมีนักวิชาการหลายทานแนะนําวาไมควรดื่มเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังวันละ 2 ขวด [29] 
 ดานจิตใจ และพฤติกรรมในปจจุบันเครื่องดื่มบํารุงกําลังเริ่มมีการอวดอางสรรพคุณมากขึ้น 
และสวนผสมเครื่องดื่มบํารุงกําลังก็ใสสวนผสมที่มากขึ้น โดยเฉพาะคาเฟอีน กัวรานาที่มีปริมาณ
มากขึ้น ทําใหมีนักวิชาการออกมากลาววา การดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังมากๆ ในระยะเวลาติดตอกัน
อาจมีความเสี่ยงที่จะเกิดอุบัติเหตุระหวางการทํางาน หรือการขับขี่รถยนต ถาหากดื่มในปริมาณมาก
เกินไปอาจสงผลกระทบตอจิตประสาท และยังไดกลาวอีกวา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 1 ขวด มีสาร
คาเฟอีนนอยกวากาแฟ 1 ถวย แตสามารถดื่มไดงายกวา ทําใหกังวลวา วัยรุนจะไปติดยาเสพติด 
หรือไมก็ไปมีเพศสัมพันธตามมา คนในรัฐฟลอริดามีอาการใจสั่นผิดปกติจนตองถูกนําตัวสง
โรงพยาบาล เพ่ือปองกันปญหาบางดานสุขภาพและจิตใจที่จะตามมา[30]และทําใหรัฐบาลอังกฤษ
ออกมาประกาศหามขายเครื่องด่ืมบํารุงกําลังในโรงเรียน โดยเฉพาะโรงเรียนในเมืองเวสตซัสเซ็กส 
เน่ืองจากเครื่องดื่มชนิดนี้ทําใหเด็กนักเรียนหลายคนมีพฤติกรรมกาวราวมากขึ้น [31] 

 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผองศรี ไพฑูรยเนรมิต (2540) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑกาแฟของ
ชาวกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคชาวกรุงเทพมหานครใน
การดื่มผลิตภัณฑกาแฟ พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป ความคิดเห็นตอการบริโภค
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ผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป และปจจัยที่มีผลตอการบริโภคและความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑกาแฟ
สําเร็จรูปของชาวกรุงเทพมหานคร ในป พ.ศ. 2540 โยใชขอมูลปฐมภูมิจากการออกแบบสอบถามผู
ที่ทํางานในสํานักงานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป จํานวน 402 คน ตอพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟกระปอง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญด่ืมกาแฟผงสําเร็จรูปมากที่สุด โดยสวน
ใหญด่ืมกาแฟเปนครั้งคราวมากกวาดื่มเปนประจํา และปริมาณที่ด่ืมประมาณ 1 แกวตอวัน ปจจัยที่มี
ผลต่ําการตัดสินใจซื้อกาแฟผงสําเร็จรูป คือ รสชาติ ตราสินคา และราคา แตปจจัยที่มีผลตอการซื้อ
กาแฟกระปอง คือ รสชาติและความสะดวก สําหรับสถานที่ซื้อน้ันผูบริโภคนิยมซ้ือกาแฟผลสําเร็จรูป
ที่หางสรรพสินคาและซุปเปอรมารเก็ต แตกาแฟกระปองพบวานิยมซื้อที่รานคาทั่วไป สําหรับปจจัย
ที่มีผลตอการดื่มหรือไมด่ืมกาแฟ คือ เพศและอายุ แตถาเปนชนิดและปริมาณ ที่ด่ืมขึ้นอยูกับเพศ
และรายได แตกาแฟกระปองไมขึ้นกับปจจัยใดๆ เลย สวนความภักดีในสินคาจะมีมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับรายไดเปนหลัก 
 ปญจมา สรเสริมสมบัติ (2541) ไดทําการศึกษาเรื่องกลยุทธการตลาดกาแฟกระปองใน
กลุมผูบริโภค นักศึกษา ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ โครงการปริญญาโท 
สาขาบริหารธุรกิจภาคค่ํา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ซึ่งมีวัตถุประสงคของการศึกษาสภาพตลาด
ของกาแฟกระปอง ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภค ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ 
ตลอดจนศึกษาแนวทางกําหนดกลยุทธทางการตลาดของกาแฟกระปอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
มากกวารอยละ 50 ด่ืมกาแฟกระปองเน่ืองจากดื่มแลวสดชื่น ไมงวง นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภค
มากกวารอยละ 50 ชื่นชอบกาแฟกระปองที่ตนด่ืมเปนประจําเนื่องจากรสชาติดี ปจจัยที่สําคัญในการ
เลือกซื้อกาแฟกระปองตราสินคาตางๆ ไดแก รสชาติ คุณภาพ และความสะดวกในการซื้อ 
ตามลําดับ สวนตัวแปรเร่ืองเพศ พบวาไมมีความสัมพันธกับการเลือกซื้อกาแฟกระปองตราสินคา
ใหมๆ และพบวาผูบริโภคสวนใหญด่ืมกาแฟกระปองอยางนอย 1 กระปองตอสัปดาห มูลเหตุจูงใจใน
การดื่มคือ ด่ืมแลวสดชื่น ไมงวง ชอบในรสชาติ และความสะดวก หาซื้องาย สําหรับสถานที่ซื้อที่
สําคัญไดแก มินิมารท คอนวิเนียนสโตร รานคาทั่วไป ปมนํ้ามัน รสชาติที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด คือ 
กาแฟใสนม ภาชนะบรรจุควรเปนกระปอง กาแฟกระปองขนาด 189 มิลลิลิตร ควรอยูที่ระดับราคา 
10 บาท และสื่อที่เหมาะสมที่สุด คือ โทรทัศน สวนกลุมที่ไมด่ืมกาแฟนั้น เน่ืองจากเกรงวาจะเปน
อันตรายตอสุขภาพ มีทางเลือกอ่ืนที่ดีกวา เชน กาแฟชงรอน เปนตน สวนกลยุทธการตลาดที่สําคัญ 
ควรเนนการปรับปรุงรสชาติ และการจัดการชองทางการจัดจําหนายอยางมีประสิทธิภาพ 
 สุภาทิพย คูสินทรัพย (2538) ไดศึกษา ทัศนคติของผูบริโภคตอเคร่ืองดื่มประเภทบํารุง
กําลังในจังหวัดนครปฐม ซึ่งจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคดื่มเพราะตองการเพิ่มพลังงานใหแก
รางกายหลังจากสูญเสียเน่ืองจากการทํางานหนัก ผูบริโภคบางคนดื่มเพราะอยากทดลอง ตราสินคา
ที่ด่ืมมากที่สุด คือ กระทิงแดง เน่ืองจากพึงพอใจกับประโยชนและรสชาติที่ไดรับ ผูบริโภคจะดื่มตรา
สินคาใดตราสินคาหนึ่งเปนประจํา และชอบขนาดบรรจุเปนขนาดเล็กและขนาดกลางมากกวาขนาด
อ่ืนๆ ลักษณะในการดื่มจะด่ืมลวนๆ ไมมีการผสมในเครื่องดื่มชนิดอ่ืน ผูบริโภคเครื่องดื่มประเภท
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บํารุงกําลังสวนมาก ยอมรับการโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการดื่มมาก จากการวิจัยพบวา 
โทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
 อนุรักษ แชมปรีชา (2530) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมเกลือแรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคนอยกวา 70 เปอรเซ็นต มีความเห็นวา
ประโยชนของเครื่องด่ืมเกลือแร คือ ทดแทนเกลือแรที่สูญเสียไป เนื่องจากการออกกําลังกาย แลน
กีฬาหรือทํางาน และผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงใหความเห็นเกี่ยวกับรสชาติที่ชอบแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่ยังคงดื่มในปจจุบันเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อายุระหวาง 30-34 ป อาชีพพนักงาน
ขับรถ เหตุผลในการดื่มครั้งแรก คือ อยากทดลองดื่ม โดยคาดหวังคุณประโยชนในการชวยบรรเทา
อาการออนเพลีย และนิยมด่ืมตราสินคาสปอนเซอรมากที่สุด ปจจัยที่เปนตัวกําหนดในการเลือกตรา
สินคา คือ การหาซื้อไดงาย ปริมาณในการดื่มมากกวา 1 เดือน/ครั้ง ดานภาชนะบรรจุสวนใหญชอบ
เครื่องด่ืมที่บรรจุขวดแกวขนาด 250 ซีซี และขายในราคาสูงสุดไมเกิน 5 บาท ดานรสชาติสวนใหญ
ชอบรสชาติเปรี้ยวอมหวาน และไมใสคารบอเนตท่ีทําใหมีรสซาส ผูบริโภคตัวอยางที่เคยดื่มแตใน
อดีต และในปจจุบันเลิกดื่มแลวเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย อายุระหวาง 35-39 ป อาชีพแมบาน 
และไมไดทํางานแลว 
 เสาวรีย ตะโพนทอง (2543 ) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชายมีอายุ
ระหวาง 21-30 ป เปนโสด ทํางานบริษัท มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท ผูบริโภคชอบกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองผสมนมมากที่สุด ตราสินคาที่ไดรับความนิยม คือ เบอรด้ี การเลือกซื้อจะ
พิจารณาตราสินคาเปนอันดับแรกและมีความเห็นวาราคาสินคาควรถูกลงกวาที่เปนอยู ผูผลิตควร
กําหนดกลุมเปาหมายที่มีรายไดปานกลาง และรัฐบาลควรควบคุมการผลิตใหไดมาตรฐาน 
นอกจากนี้ผูบริโภคเห็นวากาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเปนเครื่องด่ืมธรรมดาสําหรับคนทั่วไป
โดยเฉพาะผูใหญและคนนอนดึก ที่ตองการความสดชื่น สามารถดื่มไดเปนประจําทุกวัน แตในความ
เปนจริงแลว จัดเปนเครื่องด่ืมที่มีอันตรายตอสุขภาพ ถาบริโภคมากเกินไป สวนการวิจัยดาน
ความสัมพันธระหวางกลุมอาชีพกับปริมาณในการบริโภคพบวา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 พุทธชาด บาลมงคล (2544) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้า
ผลไมพรอมด่ืม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเพศ
หญิงด่ืมน้ําผลไมพรอมด่ืม 100% มากกวาเพศชาย กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุระหวาง 21-30 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัท สวนใหญจะด่ืมชวงเย็นสัปดาหละ 2-3 ครั้ง 
ในการตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซื้อเอง สถานที่ที่กลุมตัวอยางไปซื้อมากที่สุด คือ 
ซุปเปอรมารเก็ต โดยมีปริมาณในการซื้อ  1 ครั้งตอสัปดาห ขนาดกลอง 1000 ซีซี และเจาะจงยี่หอ 
ซึ่งยี่หอที่ด่ืมเปนประจํา คือ ทิปโก โดยน้ําสมเปนรสชาติที่ชอบมากที่สุด สวนแรงจูงใจอันดับแรกที่
ด่ืม คือ อยากทดลองโดยเหตุผลดื่มเพ่ือสุขภาพ สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคให
ความสําคัญมากที่สุด คือ รสชาติอรอย คุณคาทางโภชนาการและราคาเหมาะสม ระดับสําคัญมาก
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คือ สะดวกในการบริโภค หาซื้องาย รูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย และการ
โฆษณา ตามลําดับ สวนระดับสําคัญนอย คือ คนอ่ืนแนะนํา โดยผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
เกี่ยวกับกิจกรรมที่ใหความสนใจ ในดานบันเทิง และสนใจในการอานหนังสือนิตยสาร หรือบทความ
เพ่ือสุขภาพมากกวากิจกรรมอื่น ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือดานสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน จึงมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางกันดาน
ผลิตภัณฑที่รสชาติ คุณคาทางโภชนาการใหสอดคลองกับราคา โยพิจารณาเพศเปนหลัก รวมถึง
ความแตกตางในการสงเสริมการตลาด โยพิจารณาอายุเปนหลัก 
 พรชัย ปยะเกศิน (2537 ) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ ด่ืมเครื่องดื่มประเภทบํารุงกําลังคิดวา 
ประโยชนที่ไดรับเพียงปานกลางเทานั้น และราคาที่จําหนายอยูนั้นคอนขางแพงเกินไป ซึ่งผูผลิต
จําหนายจะตองหาทางปรับปรุงราคาขายปลีก เพราะหากราคาลดลงแลวอาจเปนแนวทางใหผูผลิต
ขยายตลาดไดมากขึ้น ทางดานการจําหนายของเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ทางดานการจําหนายของ
ผลิตภัณฑที่มีชองทางการจําหนายที่สะดวกในการซื้อของผูบริโภค ซึ่งสถานที่จําหนายที่ซื้อไดงาย
จะไดแก รานขายของชําทั่วไป รานขายอาหารและเครื่องด่ืม และรานขายยา สวนการโฆษณาที่มีผล
ตอทัศนคติของผูบริโภคซ่ึงผูบริโภคชอบมากที่สุด ไดแก สื่อทางโทรทัศน 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับคณุคาตรา
สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูใชแรงงานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือผูวิจัยจะไดนํามาประยุกตใชในการวิจัย ใชในการออกแบบสอบถาม กําหนด
ขอบเขตในการวิจัย และใชเปนเหตุสนับสนุนในการพิสูจนสมมติฐาน 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวของไดนํามาใชในการวิจัยครัง้นี้มีดังนี้ 
              1. คุณคาตราสินคาโดยอางอิง อาเคอร (Aaker. D.A. 1991) ใชเปนหลักการในการ
ออกแบบสอบถามเพื่อประเมินความคิดเห็น ไดแก  

 1.1   การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 1.2   คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 1.3   ความผกูพันกับตราสนิคา (Brand Associations) 
 1.4   ความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

              2.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค อางอิงแนวคิด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 
2543: 107-109) ใชเปนหลักการออกแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) 
และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้นๆ เพื่อตอบสนองความจําเปน และความตองการ
ของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเกี่ยวกับ   
การบริโภคสินคาและบริการ วาใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why)   
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ซื้อเม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษา
วาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค” โดยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังนี้ 
 

1.  การกําหนดประชากร  และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population)  

  ประชากรที่ใชวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดง ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 

 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
                 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อและดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหา
ตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวณประชากร ( กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2549: 26) ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และความผิดผลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยางและเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยาง (บุญชม 
ศรีสะอาด. 2538: 185-186) ดังนี้ 

 

2

2

e

p)Z-p(1  n  =

 
 
เม่ือ  p =  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดกลุม 
  Z =  คาความเชื่อม่ัน 
  e =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
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 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรทั้งหมดเทากับ 0.05 ตองการ
ระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 
   p =  0.50 

Z =  ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังนั้น Z = 1.96 
   e =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได = 0.05 
 
แทนคา 

2

2

(0.05)

(1.96) 0.50)-0.05(1  n  =

 
        
           n = 385 คน 
 
 ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง  สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 
คน สํารองไว 15 คน  รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน 
  
 กลุมตวัอยาง (Sample sizes)   
  ขั้นที่ 1  วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ
จับฉลากเพื่อเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังนั้นจะไดทั้งสิ้น 6 เขต จากเขต
การปกครองทั้งหมด 50 เขต (www.bangkok.go.th ปรับปรุงครั้งลาสุด 10 มกราคม 2554) ไดแก 
เขตหวยขวาง เขตลาดพราว เขตปทุมวัน เขตบางกะป เขตตลิ่งชัน และเขตบางแค  
  ขั้นที่ 2  วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหได
จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 1 โดยการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้   
 
       ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  =  ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                     จํานวนสถานทีท่ีถู่กเลือก 
 

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  =   6
400

     =  67  ตัวอยาง 
 
 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือกคือ 4 สถานที่แรกเทากับ 67 คน 
และ 2 สถานที่หลังเทากับ 66 คน ดังนี้ 
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          1.  เขตหวยขวาง: หางสรรพสินคาฟอรจูน ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป     จํานวน  67  คน 
 2.  เขตลาดพราว : หางยูเน่ียนมอลล  ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป          จํานวน  67  คน 
 3.  เขตปทุมวนั : หางเซ็นทรัลเวลิด ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป             จํานวน  67  คน 
 4.  เขตบางกะป: หางเดอะมอลลบางกะป ปมน้ํามัน และรานคาทัว่ไป      จํานวน  67  คน 
 5.  เขตตลิ่งชนั: หางเซ็นทรัลปนเกลา ปมนํ้ามัน และรานคาทั่วไป      จํานวน  66  คน 
 6.  เขตบางแค: หางเดอะมอลล บางแค ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป        จํานวน  66  คน 
               รวม    400  คน 
 
               ขั้นที่ 3  วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสถานที่ที่
เปนตัวแทนของแตละเขตที่ไดมาจากขั้น 1 ในการเก็บแบบสอบถาม (ตามตาราง 2) โดยใน
การศึกษานี้เลือกเก็บขอมูลที่ศูนยการคา ปมน้ํามัน และรานคาทั่วไป เนื่องจากในแตละสถานที่นั้น
เปนจุดที่     มีประชากรหนาแนน มีกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตาง
กัน ทําใหมีความหลากหลายของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งสามารถเปนตัวแทนประชากรที่ดีได 
  
             ขั้นที่ 4  ใช วิ ธี การ เลือกกลุ มตั วอย างโดยอาศัยความสะดวก  (Convenience 
Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละกลุม 
แบงเขตได ดังนี้ 
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การแบงเขตตามการบริหารงานของกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตัวอยาง สถานที่สํารวจ จํานวน

(คน) 
1.กลุมกรุงเทพ
กลาง 

เขตพระนคร  
เขตดุสติ   
เขตปอมปราบศตัรูพาย           
เขตสัมพันธวงศ  
เขตดินแดง   
เขตหวยขวาง   
เขตพญาไท   
เขตราชเทว ี  
เขตวังทองหลาง 
 
 

เขตหวยขวาง หางสรรพสินคา
ฟอรจูน ปมน้ํามัน 
และรานคาทัว่ไป 
ในเขตหวยขวาง 

67 

2. กลุมกรุงเทพ
เหนือ 

เขตจตุจักร  
เขตบางซื่อ  
เขตลาดพราว   
เขตหลักสี ่   
เขตดอนเมือง  
เขตสายไหม  
เขตบางเขน 

เขตลาดพราว หางยูเน่ียนมอลล
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตลาดพราว 

67 

3.กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน   
เขตบางรัก   
เขตสาทร   
เขตบางคอแหลม   
เขตยานนาวา   
เขตคลองเตย     
เขตวัฒนา   
เขตพระโขนง   
เขตสวนหลวง  
เขตบางนา 

เขตปทุมวัน หางเซ็นทรัลเวิลด 
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตปทุมวัน 

67 
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กลุมการ
ปกครอง 

รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตัวอยาง สถานที่สํารวจ จํานวน
(คน) 

4.กลุมกรุงเทพ
ตะวันออก 

เขตบางกะป    
เขตสะพานสูง   
เขตบึงกุม   
เขตคันนายาว  
เขตลาดกระบงั    
เขตมีนบุร ี  
เขตหนองจอก  
เขตคลองสามวา  
เขตประเวศ 

เขตบางกะป หางเดอะมอลล
บางกะป และ
รานคาทั่วไป ใน
เขตยานนาวา 

67 

5.กลุมกรุงธน
เหนือ 

เขตธนบุร ี 
เขตคลองสาน 
เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ   
เขตบางกอกนอย    
เขตบางพลัด     
เขตตลิ่งชัน   
เขตทววีัฒนา 

เขตตลิ่งชัน หางเซ็นทรัล
พระราม 2 และ
รานคาทั่วไป ใน
เขตตลิ่งชัน 

66 

6.กลุมกรุงธน
ใต 

เขตภาษีเจริญ    
เขตบางแค    
เขตหนองแขม   
เขตบางขุนเทยีน   
เขตบางบอน    
เขตราษฎรบูรณะ  
เขตทุงคร ุ

เขตบางแค หางเดอะมอลล
บางแค 
ปมน้ํามัน และ
รานคาทั่วไปใน
เขตบางแค 

66 

   รวมทั้งสิ้น 400 
 
 
 
 
 
 



57 
 

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวน คือ 
  สวนที่ 1  ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check 
List) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) ไดแก เพศ และอาชีพ และ
ขอมูลประเภทจัดลําดับ (Ordinal scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน 
                    

1.1 ลักษณะสวนบุคคล 
                           1. เพศ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

     1.1 ชาย 
             1.2 หญิง 

       2.  อายุ   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) อัญญา      
สุศรีวรพฤฒิ. 2545) 
                               2.1  15 – 25 ป             

 2.2   26 – 35 ป             
 2.3   36 – 45 ป  
 2.4   46 – 55 ป 
 2.5   55 ป ขึน้ไป 

                          3.  ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal   
Scale)             
                               3.1   ประถมศึกษา 

 3.2   มัธยมศึกษาตอนตน 
 3.3   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 3.4   อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
 3.5  ปริญญาตรี 
 3.6   สูงกวาปริญญาตรี  

                            4.  อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
      4.1   นักเรียน-นักศึกษา 

 4.2   ขาราชการ   
 4.3   พนักงานบริษัท 
 4.4   รับจาง 
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 4.5   คาขาย-เจาของกิจการ 
 4.6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ ……………………) 

   5. รายไดตอเดือน  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
(อัญญา สุศรีวรพฤฒิ. 2545)    

 5.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 5.2   10,001-15,000 บาท 
 5.3   15,001-20,000 บาท 
 5.4   20,001-25,000 บาท 
 5.5   25,000 บาท ขึ้นไป 

  สวนที่ 2  คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ
กระทิงแดง ของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ ลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดย
ใชการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 21 ขอตั้งแตขอ 1 - 21  ซึ่ง
แบงออกเปน 4 องคประกอบของคุณคาตราสินคา ดังนี้ 
 

1.  การรูจักชื่อตราสินคา จํานวน  6 ขอ 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู จํานวน 3 ขอ 
3.  ความผูกพันกบัตราสินคา จํานวน 6 ขอ 
4.  ความภักดีตอตราสินคา จํานวน 6 ขอ 

โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
    5 หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
    4 หมายถึง  เห็นดวย 
    3 หมายถึง  ไมแนใจ 
    2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 
    1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 
29) 
                 ชวงกวางของชั้น =  ชั้นสูงสุด – ชั้นต่ําสดุ 
                                               จํานวนชั้น 

                          =    5  
15−

 
                          =     0.8 
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   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดงดีมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดงดี 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดงปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดงไมดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดงไมดีอยางมาก 

 
  สวนที่ 3 ปจจัยดานรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด 
(Open-ended questions) จํานวน 5 ขอ ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ 
ดังนี้ 
                    คําถามขอที่ 1 – 2  เปนคําถาม แบบปลายเปด (Open-ended Probed)  มีระดับ
การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale) 
         คําถามขอที่ 3 – 5  เปนคําถาม แบบปลายปด(Close-Ended Mutually Exclusive) 
มีหลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียว มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale)  
                  สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 
  สวนที่ 4 คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงในเขตกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ 
(Check List) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 21 ขอ และ
แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended questions)ขอที่ 1 – 2 และ แบบปลายปด(Close-
Ended Mutually Exclusive)  มีหลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียว  ขอที่ 3- 5 จํานวน 5 ขอ 
รวม 26 ขอ 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
            1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
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             2. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
             3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษา และ คณะกรรมการการควบคุม
สารนิพนธตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและแนะนําขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุง
แกไข 
             4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวนําไปทดสอบความเชื่อม่ัน โดยนําไปทดสอบ (Try out ) 
กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด  เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน ( Reliability ) โดยใช สูตรค
รอนบัคอัลฟา (Cronbach s Alpha)(พวงรัตน ทวีรัตน. 2538: 125-126)โดยจะมีคาระหวาง0 <α < 
1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง จึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวิจัย 
ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  
โดยแยกเปนรายดานดังนี้                         
               1.1 ดานการรูจักตราสินคา เทากับ0.9410 
               1.2 ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา เทากับ 0.9359 
               1.3 ดานความผูกพันตอตราสินคา 0.9373 
            1.4 ดานความภักดีตอตราสินคา เทากับ 0.9394 
          

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานรัฐ และเอกชนดังนี้ 
  1.1   หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตาง ๆ 
  1.2   หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
  1.3   ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1   ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2   ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุมตวัอยาง 
  2.3  ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบ
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แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูล 
และการวิเคราะหขอมูลตอไป 
             3. ขอมูลทติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของใน
อดีตเอกสารทางวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวของ ตํารา หนังสือ รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพร
ทางอินเตอรเน็ต 
 

4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวจัิยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 
  1.1  รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.2   ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
  1.3 ประมวลผลและวเิคราะหขอมูลทางสถติิดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 
for the Social Science) for Window Version 11 
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวจัิยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังนี ้

2.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
2.1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป (อภินันท จันตานี.  

2538: 75) 
 
 
 

 
                     
 เม่ือ  P   แทน คาสถิตริอยละ 
           f   แทน ปริมาณของขอมูล 
           n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 
    2.1.2  คาเฉลี่ย (Mean: X ) ใชสูตรดังนี้ 
 

X  = n
X∑
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                   เม่ือ  X  แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

     ∑ X  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n    แทน   จํานวนกลุมตวัอยาง 
       2.1.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ ( กัลยา วานิชยบญัชา. 2545:  38 )  
 

     S.D.     =     )1(
)( 22

−

− ∑∑
nn

XXn

 
 

เม่ือ S.D.  แทน  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
X      แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
n   แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

                              ∑
2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 

        
2)(∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

 
 3.  สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (แอลฟา-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ( กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545:  445 ) 
 

      α  = ianceariancek
ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+  

 
   เม่ือ k     แทน  จํานวนคําถาม 

     ariancecov    แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

                        iancevar       แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
        α              แทน   คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
 
                  คา  α  ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง          
  0 <α < 1 คาที่ใกลเคยีงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง 
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        4.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช 
    4.1  คาสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
โดยใชสูตร (t – test) แบบ( Independent)  ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 135)   

    4.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน (
2

1S  = 
2

2S  )  
 

         t = 2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−

 
 
 
  เม่ือ  t  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

    1X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

    2X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

    
2

1S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

    
2

2S  แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

    1n   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

    2n   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2                  

   df  แทน   221 −+ nn  
 

           4.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน (
2

1S ≠  
2

2S  )  
 

    t = 2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−
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   เม่ือ  t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     1X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

     
2

1S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

     
2

2S  แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

     1n   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2n  แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   4.2  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แบบการ
ทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางทีมี่มากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) ( กัลยา วานิชย บัญชา. 2545:  293)   
 
แหลงของการ
แปรปรวน 

ผลรวมกําลังสอง 
SS 

df 
คาประมาณของความ

แปรปรวน MS 
F 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

SSb 

SSw 

k-1 
n-k 

MSb 

MSw 
MSb/MSw 

ทั้งหมด SSt n-1   
 

F = w

b

MS
MS

 
    
 โดยที่  k-1  แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb 
     n-k  แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 
 เม่ือ   F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F- distribution 
     MSb  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม     
     SSb  แทน  ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
     SSw  แทน  ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
     k   แทน   จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
     n   แทน   จํานวนกลุมตวัอยางทั้งหมด 
     dfb   แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
     dfw  แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
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  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fishers Least –Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้  ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:  161 ) 
 

เม่ือ ni  ≠   nj  LSD = 
⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α

 
 

ถา ni  =  nj  LSD = i
kn n

MSEt 2
;

2
1 −−
α

 
 
 โดยที่ dfw = n-k 

                LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญทีค่ํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยางกลุมที่ i และ j   
   MSE  แทน คา Mean square error (MSw) 
   k   แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                α    แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
   ni   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 
   nj   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
 
   4.2.1 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

 
  เม่ือ    β  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
          (Mean Square between group) 
    MS(W)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
          (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
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    K   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    nj   แทน  จํานวนตวัอยางของกลุมที่ ii 
    N   แทน  ขนาดของประชากร 

    
2

1S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
   4.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิจะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Dunnetts T3 มีสูตรดังนี้ ( วิเชยีร เกศสิงห. 2543: 
116) 
 
 
 
 
 
 
 เม่ือ    t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution  
         MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                  (Mean Square within group) สําหรับ Dunnetts T3  

                    1X   แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

                    2X   แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
     Ni   แทน  จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
    Nj   แทน  จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 
 กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบปกติ และมี  
คาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน จะใชสถิตทิดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ  
คาเฉลี่ย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ จะทําการเปรียบเทยีบเชงิซอน 
(Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยแตกตางกัน ใน
ระดับความสําคัญ 0.05 หรอืระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชวธิี Dunnetts T3 เพ่ือเปรียบเทยีบคา
เฉลี่ยประชากร    
  4.3  คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันที่แตละ
ตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 และ 3 
โดยใชสูตรดังน้ี  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:  311-312 ) 
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   rxy  =  ])(]....[)([

))((
2222 ∑ ∑∑ ∑
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−−

−

YYnXXn

YXXYn

 
 
              เม่ือ  rxy  แทน   สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

    ∑ X  แทน   ผลรวมของคะแนน X 

    ∑Y   แทน   ผลรวมของคะแนน Y 

    ∑ 2X  แทน   ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑ 2Y  แทน   ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑ XY  แทน   ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
    n   แทน   จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี้ 

1. คา r เปน - แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขาม 
2. คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน  
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และ

มีความสัมพันธกันมาก 
5. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
6. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย  

 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสมัพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมุตฐิานดังนี้ 
(ชูศรี วงศรัตนะ.  2544:  316) 

1. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.91 – 1.00  แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
        2.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71 – 0.90  แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
        3.  คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31 – 0.70  แสดงวามีความสัมพันธระดบัปานกลาง 
        4.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01 – 0.30  แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
        5.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  0  แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 
 
 



68 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ืองคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัว
แปรที่ศึกษา ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n      แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           X      แทน  คาเฉลี่ย 
   S.D.     แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  t      แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
  SS      แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  M.S.     แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  F      แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
  r      แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  df      แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
  Sig.      แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig.2 tailed   แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
  H0      แทน  สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
  H1      แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
  *      แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
  **      แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังนี้  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการ หาปริมาณ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ของผูบริโภค โดยการหาคาปริมาณ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี  
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภคแตกตางกัน    

 สมมติฐานขอที่  2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรูตรา
สินคา  ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา  ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 

   

ผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ของ

ผูตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการ หาปริมาณ  และคารอยละ  
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ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ 
     สถานภาพ ระดับการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

        ชาย 325 81.3 

        หญิง 75 18.7 

รวม 400 100 

อายุ   

15 - 25 ป 130 32.5 

26 - 35 ป 174 43.5 

36 - 45 ป 67 16.7 

46 -55 ป 29 7.3 
รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   

          ประถมศึกษา 11 2.8 

          มัธยมศึกษาตอนตน 20 5.0 

          มัธยมศึกษาตอนปลาย 61 15.1 

          อนุปริญญาหรือเทียบเทา 35 8.8 

          ปริญญาตรี 
          สูงกวาปริญญาตร ี

229 
44 

57.3 
11.0 

รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

         นักเรียน-นักศึกษา 100 25.0 

         ขาราชการ 20 5.0 

         พนักงานบริษัท 157 39.2 

         รับจาง 70 17.5 

         คาขาย-เจาของกิจการ 42 10.5 

         อ่ืน ๆ เชน แมบาน พนักงานรัฐวสิาหกิจ 11 2.8 

รวม 400 100 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

         ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 118 29.5 

        10,000-15,000 บาท 112 28.0 

        15,001-20,000 บาท 53 13.2 

        20,001-25,000 บาท 
        25,000 บาทขึ้นไป 

34 
83 

8.5 
20.8 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน

กลุมตัวอยางครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  เพศ 
   พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย มีจํานวน 325 คน คิดเปน

รอยละ 81.3 รองลงมา เปนเพศหญิง มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.7  ตามลําดับ 
  อายุ  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา  อายุระหวาง 26 - 35 ป จํานวน 

174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ  มีอายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 
32.5 จํานวน 67 คน มีอายุระหวาง 36 - 45 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และ อายุ 46-55
ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และ ตามลําดับ 
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 ดานระดับการศึกษา  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 

229 คน คิดเปนรอยละ 57.3    รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 61 คิดเปนรอย
ละ 15.1  ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 และระดับประถมศึกษาจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 อาชีพ  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท จํานวน 157 

คน  คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา คือ นักเรียน-นักศึกษา จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
จํานวน 112 คน รับจาง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  คาขาย-เจาของกิจการ  จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.5 ขาราชการ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  และ อาชีพอ่ืน ๆ เชน แมบาน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 
             รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
            พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา  มีรายไดตอเดือน 10,000-
15,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 20.8  มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
และ มีรายได 20,001-25,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
 
            เน่ืองจากขอมูลจากอันตรภาคชั้นขอมูล ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป 
ดังน้ันเพ่ือทําการทดสอบสมมุติฐาน ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหเกิดการ
กระจายของขอมูลที่สม่ําเสมอ ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบดวยอายุ ระดับ 
     การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   

15 - 25 ป 130 32.5 

26 – 35 ป 174 43.5 

36 - 46 ปขึ้นไป 96 24.0 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   
ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 31 7.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 61 15.1 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 35 8.8 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ี

229 
44 

57.3 
11.0 

รวม 400 100 
อาชีพ   
นักเรียน-นักศกึษา 100 25.0 
พนักงานบริษทั 157 39.2 

รับจาง 70 17.5 

คาขาย-เจาของกิจการ 42 10.5 

อ่ืน ๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 7.8 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน

กลุมตัวอยางครั้งนี้ จํานวน 400 คน มีรายละเอียดไดดังนี้ 
  อายุ  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา  มีอายุระหวาง 26 - 35 ป จํานวน 

174 คน  คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 130 คน  คิดเปนรอยละ 
32.5 อายุระหวาง 36-46 ป ขึ้นไป จํานวน 96 คน  คิดเปนรอยละ 24.0   ตามลําดับ  
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             ดานระดับการศึกษา  
           พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
229 คน คิดเปนรอยละ 57.3    รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 61 คิดเปนรอย
ละ 15.1  ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 31 
คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

 อาชีพ  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท จํานวน 157 

คน  คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา คือ นักเรียน-นักศึกษา จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
จํานวน 112 คน รับจาง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  คาขาย-เจาของกิจการ  จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.5 และ  อาชีพอ่ืน ๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค โดยการหาคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลในตารางดังนี้ 

 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
     บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดงของผูบริโภค 
 

คุณคาตราสนิคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงของผูบริโภค X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดง 

4.11 0.702 ดี 

ดานคุณภาพที่รับรูของเครือ่งดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดง 

3.39 0.842 ปานกลาง 

ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง 

3.43 0.825 ดี 

ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง 

2.87 1.048 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.682 ดี 
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          จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.46  
           เม่ือพิจารณาในรายดานพบวา ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.11 ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.43  สวนดาน
คุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.39   และดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภค  อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.87 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูล ดานการรูจักตราสินคาเครื่องดื่มบํารุง 
     กําลังยี่หอกระทิงแดงที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของ 
     ผูบริโภค 
 

ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

รูจักตราสินคากระทิงแดงเปนอยางดี 4.25 0.803 ดีมาก 
นึกถึงตราสินคาของกระทิงแดงไดอยางชัดเจน 4.24 0.805 ดีมาก 
สามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคากระทิงแดง
ไดเสมอ 

4.21 0.855 ดีมาก 

สามารถจดจําชื่อของกระทิงแดงไดเม่ือพูดถึง
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 

4.24 0.866 ดีมาก 

คุนเคยกับตราสินคากระทิงแดงมากกวาตราสินคา
อ่ืน 

3.68 1.018 ดี 

ตราสินคากระทิงแดงมีชื่อเสียงมาก 4.12 0.887 ดี 

รวม 4.12 0.692 ดี 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอ ดานการรูจักตรา

สินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.12 
 
  เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ รูจักตราสินคากระทิงแดงเปนอยางดี อยูในระดับดี

มาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.25 รองลงมา ไดแกสามารถจดจําชื่อของกระทิงแดงไดเม่ือพูดถึง
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24   นึกถึงตราสินคาของกระทิงแดง
ไดอยางชัดเจน อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24 สามารถจดจําสัญลักษณของตรา
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สินคากระทิงแดงไดเสมอ อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ  4.21  สวนตราสินคากระทิงแดง
มีชื่อเสียงมาก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.12  และ คุนเคยกับตราสินคากระทิงแดง
มากกวาตราสินคาอ่ืน คุณคาอยูในระดับดี   โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.68 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูล ดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องดื่มบํารุง 
     กําลังยี่หอกระทิงแดงที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของ 
     ผูบริโภค 
 

ดานคุณภาพที่รับรูของเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดง X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ทุกครั้งที่ด่ืมกระทิงแดงจะไมงวงนอน 3.40 0.950 ปานกลาง 

เม่ือด่ืมกระทิงแดงจะรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปรา 3.52 0.958 ดี 

ตราสินคากระทิงแดงมีคุณภาพเหนือกวายี่หออ่ืน 3.28 0.931 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.829 ปานกลาง 

 
            จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานคุณภาพที่รับรู
ของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง 3.40  
 
             เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ  เม่ือด่ืมกระทิงแดงจะรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปรา อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.52 รองลงมา ไดแก ทุกครั้งที่ด่ืมกระทิงแดงจะไมงวงนอน ซึ่งอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.40 และ ตราสินคากระทิงแดงมีคุณภาพเหนือกวายี่หอ
อ่ืน คุณคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.28 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูล ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืม 
     บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ของผูบริโภค 
 

ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดง X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ทุกครั้งที่ทานรูสึกออนลา ทานจะตองคิดถึงตรา
สินคากระทิงแดงเสมอ 

3.07 1.081 ปานกลาง 

เม่ือด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ทานจะชอบดื่มแตตรา
สินคากระทิงแดง 

3.11 1.086 ปานกลาง 

ตราสินคากระทิงแดงมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึก
ของทาน 

3.66 0.957 ดี 

ทานมีประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคากระทิง
แดง 

3.46 1.018 ดี 

ทานมีความเชื่อถือในตราสนิคากระทิงแดง 3.63 0.935 ดี 
ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสนิคากระทิงแดงเสมอ 3.66 0.950 ดี 
รวม 3.43 0.823 ดี 

        
     จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานความผูกพันกับ
ตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ในภาพรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.43 
 
            เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ   ตราสินคากระทิงแดงมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึก
ของทาน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 รองลงมา ไดแก ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
กระทิงแดงเสมอ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 ทานมีความเชื่อถือในตราสินคากระทิง
แดง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.63 ทานมีประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคากระทิงแดง
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.46 เม่ือด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ทานจะชอบด่ืมแตตราสินคา
กระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.11  และทุกครั้งที่ทานรูสึกออนลา ทาน
จะตองคิดถึงตราสินคากระทิงแดงเสมอ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.07 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูล ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่ม 
     บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ของผูบริโภค 
 

ดานความภักดีตอตราสนิคาเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดง X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ทานเปนลูกคาที่ภักดีตอตราสินคากระทิงแดง 3.02 1.051 ปานกลาง 
ทานจะดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงทุก
ครั้งที่มีโอกาส 

3.06 1.161 ปานกลาง 

ทานจะดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
บอยครั้งเทาทีจ่ะทําได 

2.83 1.192 ปานกลาง 

เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเปนเครื่องดื่มที่
ทานนิยมด่ืมเปนประจํา 

2.88 1.209 ปานกลาง 

ถาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงไมมีขายใน
ราน ทานจะไมด่ืมยี่หออ่ืนเลย 

2.71 1.313 ปานกลาง 

ทานยืนยันที่จะด่ืมเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดง แมวาจะมีความยุงยากใดๆก็ตาม 

2.76 1.268 ปานกลาง 

รวม 2.87 1.045 ปานกลาง 

          
            จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานความภักดีตอ
ตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 2.87 
 
            เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ  ทานจะดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงทุก
ครั้งที่มีโอกาส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.06 รองลงมา คือ ทานเปนลูกคาที่ภักดี
ตอตราสินคากระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ  3.02 เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงเปนเครื่องดื่มที่ทานนิยมด่ืมเปนประจํา อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
2.88 ทานจะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง บอยครั้งเทาที่จะทําได อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.83 ทานยืนยันที่จะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง แมวาจะมีความ
ยุงยากใดๆก็ตาม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.76 และ ถาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงไมมีขายในราน ทานจะไมด่ืมยี่หออ่ืนเลย อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
2.71 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ของผูบริโภค โดยการหาคาปริมาณ  คารอยละ  คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 
ตาราง 10 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอมูลพฤติกรรมในการดื่ม 
     เครื่องดื่มบํารุงกําลังกระทิงแดงของกลุมตัวอยางตอสัปดาห 
 

พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง 

Minimum Maximum X  S.D. 

1.ปริมาณการดื่มตอสัปดาห  1 28 2.57 2.682 
2.มูลคาตอการดื่มตอสัปดาห 
(บาท/สัปดาห) 

10 280 26.10 27.307 

 
            จากตาราง 10 พบวา ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค มีผลการวิเคราะห ดังตอไปน้ี 
 
            พบวาผูบริโภคมีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ต่ําสุด คือ 1 ขวด
ตอสัปดาห สูงสุด 28 ขวดตอสัปดาห โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ขวดตอสัปดาห มูลคาในการดื่มเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ต่ําสุด 10 บาทตอสัปดาห สูงสุด 280 บาทตอสัปดาห โดยเฉลี่ยประมาณ  
26 บาทตอสัปดาห  
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ตาราง 11 แสดงคารอยละเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังกระทิงแดง 
 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

 1.เชา (5.00-8.00  น) 49 12.3 

 2.สาย (9.00-11.00 น) 89 22.3 

 3.บาย (13.00-16.00 น) 140 35.0 

 4.เย็น (17.00-20.00 น) 75 18.6 

 5.ดึก (21.00-4.00 น) 47 11.8 

รวม 400 100 

สถานที่ซื้อ   

 1.รานคา 81 20.1 

 2.รานสะดวกซื้อ 247 61.8 

 3.หางสรรพสินคา 26 6.5 

 4.รานอาหาร 11 2.8 

 5.ปมน้ํามัน 35 8.8 

รวม 400 100 

ผูมีอิทธิพล   

 1.ตัวทานเอง 216 54 

 2.เพ่ือน 93 23.3 

 3.ญาติพ่ีนอง 35 8.8 

 4.คนรูจัก 45 11.1 

 5.คนรับใช 11 2.8 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมในการดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังกระทิงแดง 
พบวา ชวงเวลา  สถานที่ซือ้ สถานที่ซื้อ กลุมตัวอยางมีพฤติกรรม ดังตอไปน้ี 
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              ชวงเวลา  
             พบวา ด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลาบาย (13.00-16.00 น.) 
จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมา ด่ืมเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลา
สาย (9.00-11.00 น.)จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3  ด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงใน
ชวงเวลาเย็น (17.00-20.00 น.) จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.6 ด่ืมเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงในชวงเชา (5.00-8.00 น) จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  และ คนดื่มเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลาดึก (21.00-4.00 น.) จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  
 
              สถานที่ซื้อ  
             พบวา จํานวน 247 คน ซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่รานสะดวกซื้อ 
จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมา ซื้อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่รานคา 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.1 จํานวน 35 คน ซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่
ปมน้ํามัน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 จํานวน 26 คน ซื้อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ที่หางสรรพสินคา จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ6.5     และ ซื้อที่รานอาหาร จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8   
  
               ผูมีอิทธิพล  
            พบวา ตัวเองเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 
216 คน คิดเปนรอยละ 54 รองลงมาจํานวน 93 คน เพ่ือนเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 คนรูจักเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 จํานวน 35 คน ญาติพ่ีนอง
ผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
และจํานวน 11 คน คนรับใชเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8    
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี  
   สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค ที่แตกตางกัน    

   เพศ      
   สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 เพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

บํารุงกําลัง ยีห่อ กระทิงแดง ของผูบริโภคที่แตกตางกัน 
 
โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้  

           H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางมีพฤติกรรมการเลือกบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง  ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
            H1: ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตาง มีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดงของผูบริโภค แตกตางกัน  
 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 โดยจะทํา
การตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้  

 
    H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
 
    ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวน และ คา t-test ของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene test  
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภค 

 Levene’s test for Equality 
of variance 

 F Sig. 

ดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

 0.724 0.395 

     

         
            จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ พบวา ดานปริมาณใน
การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห ที่เคยบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.395 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมเพศไมแตกตาง จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 13 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห  จําแนกตามระดับ เพศ 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 
ของผูบริโภค 

เพศ Mean S.D. t df Sig.  

ดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ชาย 2.61 2.805 0.570 398 0.569 

  หญิง 2.41 2.074    

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง

กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคระหวางเพศหญิงและชายสามารถอธิบายไดดังนี้ 
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 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.569 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ
สัปดาหดานปริมาณที่เคยบริโภคไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวน และ คา t-test ของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภค 

 
Levene’s test for Equality of 

variance 

 F Sig. 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ
สัปดาห  

 0.256 0.613 

     

       
          จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ พบวา ดานมูลคาในการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  มีคา Sig. เทากับ 0.613 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเพศเทากัน จึงใชคาสถิติ Equal variances assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
     สัปดาห (บาท/สัปดาห) จําแนกตามระดับ เพศ 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 
ของผูบริโภค 

เพศ Mean S.D. t df Sig. 

ดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ชาย 26.28 28.339 0.269 398 0.788 

  หญิง 25.33 22.441    

 
         จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคระหวางเพศหญิงและชายสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 
0.788 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาหดานมูลคาที่เคยบริโภคไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
  อายุ 

   สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร อายุ แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ที่แตกตางกัน 
  
 โดยสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  
          H0:  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
          H1:  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภค แตกตางกัน  

สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 
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(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกันให
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Sig.  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 16 
 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวน ของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการเลือกบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

0.063 2 397 0.939 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา ดานปริมาณใน

การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่เคยบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.939 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห (บาท/สัปดาห) จําแนกตามระดับ อายุ 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

 

SS df MS F Sig. แหลงความ
แปรปรวน 

ดานปริมาณในการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอ
สัปดาห  

ระหวางกลุม 4.180 2 2.090 0.290 0.749 

  ภายในกลุม 2865.717 397 7.218   

  รวม 2869.898 399    

 
           จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคของแตละกลุมอายุ สามารถอธิบายไดดังนี้ 
           
 พบวาดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 
0.749 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาหดานปริมาณที่เคยบริโภคไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวน ของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการเลือกบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

0.249 2 397 0.779 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา ดานมูลคาในการ

บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง  มีคา Sig. เทากับ 0.779 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
     สัปดาห (บาท/สัปดาห) จําแนกตามระดับ อายุ 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

 
SS df MS F Sig. แหลงความ

แปรปรวน 

ดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 627.152 2 313.576 0.419 0.658 

  ภายในกลุม 296888.8 397 747.831   

  รวม 297516.0 399    

 
           จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคของแตละกลุมอายุ สามารถอธิบายไดดังนี้ 
           
 พบวาดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 
0.658 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห ดานมูลคาที่เคยบริโภคไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 

 ระดับการศึกษา 
   สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคที่
แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
          H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
          H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกนั  
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สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวน ของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

9.093** 4 395 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวาดาน

ปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมติฐาน  
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง  
     ตอสัปดาห จําแนกตามระดับ ระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Brown- 
Statistic     df1 df2 Sig. 

Forsythe 

ดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 3.832**      4 95.687 0.006 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตาง ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงตอสัปดาห  จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

 
 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.006 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภค ดานปริมาณที่เคยบริโภค แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ดังน้ันจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Dunnett’sT3เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 22 ผลการเปรียบเทยีบเชิงซอนความแตกตาง ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห  จําแนกตามระดับการศกึษา โดยใชวธิีแบบ Dunnett’sT3 
 

ระดับการศึกษา 

 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

 

อนุปริญญา
หรือ

เทียบเทา 
 

ปริญญาตรี 
 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

- 4.45 3.08 2.77 2.14 2.61 

ต่ํากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษา
ตอนตน 
 

4.45 - 1.37* 1.68** 2.31** 1.84** 

 - (0.018) (0.010) (0.000) (0.003) 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 
 

3.08 - - 0.31 0.94* 0.47 

   - - (0.576) (0.013) (0.366) 
อนุปริญญา หรือ
เทียบเทา 2.77 - - - 0.63 0.16 

  - - - (0.187) (0.276) 
ปริญญาตรี 
 

2.14 - - - - -0.47 

  - - - - (0.276) 
สูงกวาปริญญาตร ี 2.61 - - - - - 
  - - - - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมปริมาณในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงผูบริโภคตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษา แตกตาง 5 คู 
ใชวิธีแบบ Dunnett’sT3 พบวา           
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           1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.37 
           2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทามีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.68 
            3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาระดับ ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง
ดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 2.31 
            4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.84 
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            5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณใน
การบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห มากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.94 
 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 

7.628** 4 395 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวาดาน

ปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
     สัปดาห (บาท/สัปดาห) จําแนกตามระดับ ระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Brown- 
Statistic     df1 df2 Sig. 

Forsythe 

ดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 3.460*      4 96.785 0.011 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานมูลคาในการบริโภค

เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงผูบริโภคตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษาสามารถอธิบาย
ไดดังนี้  

 
 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.011 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคตอสัปดาห แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ดังน้ันจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ

ทดสอบแบบ Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 25  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนความแตกตาง ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง 
     กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิ 
     แดงตอสัปดาห (บาท/สัปดาห) จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวธิีแบบ Dunnett’sT3 
 

ระดับการศึกษา 

 

X  

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

 
 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

 

อนุปริญญา
หรือ

เทียบเทา 
 

ปริญญาตรี 
 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

- 44.52 30.82 26.86 22.23 26.14 

ต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนตน 
 

44.52 - 13.70* 17.66** 22.29** 18.38** 

 - (0.021) (0.008) (0.000) (0.004) 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 
 

30.82 
- - 3.96 8.59* 4.68 

   - - (0.485) (0.026) (0.376) 
อนุปริญญา หรือ
เทียบเทา 26.86 

- - - 4.63 0.72 

     (0.340) (0.905) 
ปริญญาตรี 
 

22.23 
- - - - -3.91 

  - - - - (0.375) 
สูงกวาปริญญาตร ี 26.14 - - - - - 
  - - - - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานมูลคาในการบริโภค

เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงผูบริโภคตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษาแตกตาง 5 คู ใช
วิธีแบบ Dunnett’sT3 พบวา 
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           1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยม
ตอนปลาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือ
เทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 13.70 
          2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 17.66 
            3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 22.29 
            4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษาตอนตน มีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 18.38 
            5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลายมีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย



97 
 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงตอสัปดาห (บาท/สัปดาห) มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 8.59 
 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 อาชีพ 
              สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร อาชีพ แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคที่แตกตางกัน 
 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
        H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
        H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภคแตกตางกัน  
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Sig. (p) มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 25 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

13.820** 4 395 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
          จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวาดานปริมาณใน
การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอาชีพไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห จําแนกตามระดับ ระดับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Brown- 
Statistic     df1 df2 Sig. 

Forsythe 

ดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 9.625**      4 168.642 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณในการบริโภค

เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงผูบริโภคตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษา สามารถอธิบาย
ไดดังนี้ 

 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
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ผูบริโภค ดานปริมาณที่เคยบริโภค แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 ดังน้ันจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช

วิธีการทดสอบแบบ Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
ตาราง 28 ผลการเปรียบเทยีบเชิงซอนความแตกตาง ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห  จําแนกตามระดับ อาชีพ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’sT3 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
พนักงาน
บริษัท 

 

 
รับจาง 

คาขาย-
เจาของ
กิจการ 

อื่น ๆเชนขาราชการ  

- 1.84 2.41 4.33 2.48 1.94 

นักเรียน/
นักศึกษา 

1.84 - -0.57 -2.49** -0.64 -0.10 

 - (0.061) (0.000) (0.083) (1.000) 

 
พนักงานบริษัท 

2.41 - - -1.92** -0.07 0.47 

    (0.007) (1.000) (0.870) 

รับจาง/ 4.33 - -  1.85 2.39** 

     (0.076) (0.002) 

คาขาย-เจาของ
กิจการ 

2.48     0.54 

  - -  - (0.997) 
อื่น ๆเชน
ขาราชการ  

 
1.94 - -  - - 

  - -  - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ แตกตาง 3 คู ใชวิธีแบบ 
Dunnett’sT3พบวา            

  1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน-นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน-นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการ
บริโภคตอสัปดาห  นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.49  
                2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีคา Sig. เทากับ 0.007 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพ รับจางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอ
สัปดาห  นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.92    
            3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคาSig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห   
แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานปริมาณในการบริโภคตอสัปดาห  มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
เชนขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.39 
         

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

14.187** 4 395 0.000 

      
  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวาดานมูลคาใน
การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดงของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
     สัปดาห จําแนกตามระดับ ระดับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

Brown- 
Statistic     df1 df2 Sig. 

Forsythe 

ดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 9.634**       4 172.495 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภคตอสัปดาห จําแนกตามอาชีพ สามารถอธิบายได
ดังนี้ 
 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคตอสัปดาห แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 ดังน้ันจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช

วิธีการทดสอบแบบ Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 31 ผลการเปรียบเทยีบเชิงซอนความแตกตาง ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
    สัปดาห ตามระดับ อาชีพ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’sT3 
 

อาชีพ 

 

X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
พนักงาน
บริษัท 

 

 
รับจาง 

 
 

คาขาย-
เจาของ
กิจการ 

อ่ืน ๆเชนขาราชการ  
 

- 19.30 24.08 44.14 24.76 19.35 

นักเรียน/
นักศึกษา 

19.30 - -4.78 -24.84** -5.46 -0.05 

 - (0.276) (0.000) (0.931) (1.000) 

พนักงานบริษทั 
 

24.08 - - -20.07** -0.69 4.72 

   - - (0.005) (1.000) (0.870) 
รับจาง 44.14 - -  19.38 24.79** 

     (0.057) (0.001) 
คาขาย-เจาของ

กิจการ 
24.76     5.41 

  - -  - (0.977) 
รับอ่ืน ๆเชน
ขาราชการ  

 
19.35 - -  - - 

  - -  - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ แตกตาง 3 คู ใชวิธีแบบ 
Dunnett’sT3 พบวา 
        1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน-นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน-นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการบริโภคตอสัปดาห แตกตางกันเปนราย
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คูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการ
บริโภคตอสัปดาห (นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 24.84  

 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทกับผูบริโภคที่มีอาชีพ รับจาง มีคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวากับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการบริโภคตอสัปดาห แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการบริโภคตอ
สัปดาห นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ รับจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 20.07  
          3. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง กับผูบริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับจาง มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการบริโภคตอ
สัปดาห แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงดานมูลคาในการบริโภคตอสัปดาห มากกวาผูบริโภคที่
มีอาชีพ อ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 24.79 
 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

              สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร รายไดตอเดือน 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารงุกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 

โดยสามารถเขียนเปนสมมตุิฐานทางสถติิไดดังนี้  
          H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
          H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกนั  

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ
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สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง 
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

H0 : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Sig. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

1.785 4 395 0.131 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.131 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตาง จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
     ตอสัปดาห  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

 

SS df MS F Sig. แหลงความ
แปรปรวน 

ดานปริมาณในการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอ
สัปดาห  

ระหวางกลุม 19.258 4 4.815 0.667 0.615 

  ภายในกลุม 2850.639 395 7.217   

  รวม 2869.897 399    

 
 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมปริมาณในการบริโภค

เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช
สถิติ F-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 พบวาดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 
0.615 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
    
ตาราง 34 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

Levene 
df1 df2 Sig. 

Statistic 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  

1.620 4 395 0.168 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน พบวาดาน

มูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 0.168 ซึ่งมากกวา 0.05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง  
     ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ 
     สัปดาห จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง 

 

SS df MS F Sig. แหลงความ
แปรปรวน 

ดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงตอสัปดาห  

ระหวางกลุม 1715.645 4 428.911 0.573 0.683 

  ภายในกลุม 295800.4 395 748.862   

  รวม 297516.0 399    

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภค จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-
test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 

   พบวาดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง มีคา Sig. เทากับ 
0.683 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ดานคุณคาตราสนิคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค 

ดานคุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรูตราสินคา  ความ
ผูกพันกับตราสินคา ความภกัดีตอตราสินคา 

ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค จะ
วิเคราะหดานปริมาณและมูลคาการบริโภคตอสัปดาห 
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ดานคุณคาตราสินคา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 

ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค  
H1 :  ดานคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 

ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค  
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson 

product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวาหรือเทากับ 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสนิคา กับพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง 
     กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง 
     แดงตอสัปดาห   
 

คุณคาตราสนิคา เครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอ
สัปดาห  

n 
Pearson 

correlation(r) 
Sig 

(2-tailed). 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

400 0.071 0.155 
ไมมี 

ความสัมพันธ 
 

ดานคุณภาพที่รับรูของเครือ่งดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

400 0.219** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

ดานความผูกพันกับตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

400 0.213** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

ดานความภักดีตอตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

400 0.278** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 
400 0.256** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห   

 พบวาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.256 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวา คุณคาตราสินคายี่หอกระทิงแดงดีขึ้น ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดงเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดานปริมาณใน
การบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.155 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตรา
สินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  ดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดานปริมาณใน
การบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
คุณภาพที่รับรูของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.219 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงเพ่ิมขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมดานปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคตอสัปดาห เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  

 ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.213 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคา
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เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเพ่ิมขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  
             ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.278 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความภักดีตอ
ตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเพิ่มขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสนิคา กับพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง 
     กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิ 
     แดงตอสัปดาห (บาท/สัปดาห)  
 

คุณคาตราสนิคา เครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง 

ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดงตอ
สัปดาห  

n 
Pearson 

correlation(r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
ดานคุณภาพที่รับรูของเครือ่งดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
ดานความผูกพันกับตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
ดานความภักดีตอตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

400 0.042 0.399 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

400 0.235** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

400 0.193** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

400 0.285** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 400 0.246** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  
          พบวาความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับดานมูลคาในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห  มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นวา 
คุณคาตราสินคายี่หอกระทิงแดงดีขึ้น มูลคาการดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดานมูลคาในการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.399 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
             ดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดานมูลคาในการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพที่
รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.235 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงเพิ่มขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  

 ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดาน
มูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
ผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.193 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
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ยี่หอกระทิงแดงเพิ่มขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  

  ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมดานมูลคา
ในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดี
ตอตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.285 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงเพิ่มขึ้น จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของ
ผูบริโภค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
สรุปผลการทดสอบสมมตุิฐาน 
 
ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงแตกตาง
กัน 

 ไมสอดคลองสมมติฐาน Independent t-test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงแตกตาง
กัน 

ไมสอดคลองสมมติฐาน F-test   One-way ANOVA 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
แตกตางกัน 

สอดคลองสมมติฐาน Brown-Forsythe test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงแตกตาง
กัน 

สอดคลองสมมติฐาน 
 
 

Brown-Forsythe test 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
แตกตางกัน 

 ไมสอดคลองสมมติฐาน 
 

F-test   One-way ANOVA 

สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 การรูจักชื่อตรา
สินคายี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค 

 ไมสอดคลองสมมติฐาน 
 

Pearson Correlation 

สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู
ของตราสินคายี่หอกระทิงแดงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของ
ผูบริโภค 

 สอดคลองสมมติฐาน 
 

Pearson Correlation 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 ความผูกพันกบั
ตราสินคายี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค 

สอดคลองสมมติฐาน 
 

Pearson Correlation 

สมมติฐานยอยขอที่ 2.4 ความภักดีตอตรา
สินคายี่หอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค 

 สอดคลองสมมติฐาน 
 

Pearson Correlation 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

            งานวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษา “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค” เพ่ือเปนแนวทางใชปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ และคุณคา
ตราสินคา ศึกษา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ซึ่งประโยชนในที่สุด
จะเปนของผูบริโภคในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 
 

สังเขปความมุงหมายของการวิจัยและสมมติฐานในการวิจัย 
             ความมุงหมายของการวิจัย 

  1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง  

    2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ยี่หอกระทิงแดงกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 

 
             สมมติฐานในการวิจัย 

   1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค
แตกตางกัน 

  2. คุณคาตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 

 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูลวิจัย 
               ผลจากการศึกษา การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค สรุปผลไดดังน้ี 

 ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก  
 เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม   
    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน       
  เพศ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย มีจํานวน 325 คน คิดเปน

รอยละ 81.3 รองลงมา เปนเพศหญิง มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.7  ตามลําดับ 
อายุ  
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 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา  มีอายุระหวาง 26 - 35 ป จํานวน 174 
คน  คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 130 คน  คิดเปนรอยละ 32.5 
อายุระหวาง 36-46 ป ขึ้นไป จํานวน 96 คน  คิดเปนรอยละ 24.0   ตามลําดับ 

 
             ระดับการศึกษา 
             ดานระดับการศึกษา  
           พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
229 คน คิดเปนรอยละ 57.3    รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 61 คิดเปนรอย
ละ 15.1  ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 31 
คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
 

 อาชีพ  
  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท จํานวน 157 

คน  คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา คือ นักเรียน-นักศึกษา จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
จํานวน 112 คน รับจาง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  คาขาย-เจาของกิจการ  จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.5 และ  อาชีพอ่ืน ๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

 
              รายไดเฉลีย่ตอเดือน  
            พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา  มีรายไดตอเดือน 10,000-
15,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 20.8  มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
และ มีรายได 20,001-25,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
 
             ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค  

   การวิเคราะห คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรูตราสินคา  
ความผูกพันกบัตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา  ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค  มีรายละเอียดดังนี้ 
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    คุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดงของผูบริโภคโดยรวม 
    คุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยูในระดับดี 3.46 เม่ือ

พิจารณาในรายละเอียดพบวา 
             เม่ือพิจารณาในรายดานพบวา ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.11 ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.43  สวนดาน
คุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.39   และดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภค  อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.87 

 
   ดานการรูจักตราสินคาเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดง  
   ดานการรูจักตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดงในภาพรวม อยูในระดับดี โดย

มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.12 
  เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ รูจักตราสินคากระทิงแดงเปนอยางดี อยูในระดับดี

มาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.25 รองลงมา ไดแกสามารถจดจําชื่อของกระทิงแดงไดเม่ือพูดถึง
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24   นึกถึงตราสินคาของกระทิงแดง
ไดอยางชัดเจน อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24 สามารถจดจําสัญลักษณของตรา
สินคากระทิงแดงไดเสมอ อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ  4.21  สวนตราสินคากระทิงแดง
มีชื่อเสียงมาก อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.12  และ คุนเคยกับตราสินคากระทิงแดง
มากกวาตราสินคาอ่ืน คุณคาอยูในระดับดี   โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.68 
              
    ดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
             ดานคุณภาพที่รับรูของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ในภาพรวม อยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย3.40  
              เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ เม่ือด่ืมกระทิงแดงจะรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปรา อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.52 รองลงมา ไดแก ทุกครั้งที่ด่ืมกระทิงแดงจะไมงวงนอน ซึ่งอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.40 และ ตราสินคากระทิงแดงมีคุณภาพเหนือกวายี่หอ
อ่ืน คุณคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.28 
            
               ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยี่หอกระทิงแดง 
            ดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ในภาพรวม อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.43 
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            เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา ในขอ ตราสินคากระทิงแดงมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึก
ของทาน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 รองลงมา ไดแก ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
กระทิงแดงเสมอ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 ทานมีความเชื่อถือในตราสินคากระทิง
แดง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.63 ทานมีประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคากระทิงแดง
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.46 เม่ือด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ทานจะชอบด่ืมแตตราสินคา
กระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.11  และทุกครั้งที่ทานรูสึกออนลา ทาน
จะตองคิดถึงตราสินคากระทิงแดงเสมอ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.07 
 
            ดานความภักดีตอตราสนิคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
            ดานความภักดีตอตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในภาพรวม อยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.87 
            เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา  ในขอ ทานจะดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงทุก
ครั้งที่มีโอกาส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.06 รองลงมา คือ ทานเปนลูกคาที่ภักดี
ตอตราสินคากระทิงแดง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ  3.02 เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงเปนเครื่องดื่มที่ทานนิยมด่ืมเปนประจํา อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
2.88 ทานจะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง บอยครั้งเทาที่จะทําได อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.83 ทานยืนยันที่จะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง แมวาจะมีความ
ยุงยากใดๆก็ตาม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.76 และ ถาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงไมมีขายในราน ทานจะไมด่ืมยี่หออ่ืนเลย อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
2.71 
 

 ตอนที่ 3การวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงของผูบรโิภค  

 การวิเคราะห ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ของผูบริโภค โดยการหาคาปริมาณ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทงิแดง
ของผูบริโภค ดังตอไปน้ี 
           พบวาผูบริโภคมีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ต่ําสุด คือ 1 ขวด
ตอสัปดาห สูงสุด 28 ขวดตอสัปดาห โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ขวดตอสัปดาห มูลคาในการดื่มเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ต่ําสุด 10 บาทตอสัปดาห สูงสุด 280 บาทตอสัปดาห โดยเฉลี่ยประมาณ  
26 บาทตอสัปดาห  
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           ชวงเวลา                 
            พบวา ด่ืมเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลาบาย (13.00-16.00 น.) จํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมา ด่ืมเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงใน  ชวงเวลาสาย 
(9.00-11.00 น.)จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3  ดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงใน
ชวงเวลาเย็น (17.00-20.00 น.) จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.6 ด่ืมเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงในชวงเชา (5.00-8.00 น) จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  และ คนดื่มเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงในชวงเวลาดึก (21.00-4.00 น.) จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  
 
              สถานที่ซื้อ  
            พบวา จํานวน 247 คน ซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่รานสะดวกซื้อ 
จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมา ซื้อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่รานคา 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.1 จํานวน 35 คน ซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงที่
ปมน้ํามัน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 จํานวน 26 คน ซื้อเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ที่หางสรรพสินคา จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ6.5     และ ซื้อที่รานอาหาร จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8 
 
             ผูมีอิทธิพล  
            พบวา ตัวเองเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 
216 คน คิดเปนรอยละ 54 รองลงมาจํานวน 93 คน เพ่ือนเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 คนรูจักเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 จํานวน 35 คน ญาติพ่ีนอง
ผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
และจํานวน 11 คน คนรับใชเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8    
 

สรุปผลทดสอบสมมตฐิาน   
           ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

  สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิง
แดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 

   สมมติฐานที ่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่มบํารุงกําลัง 
ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกนั 
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           จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณ ไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ ผูบริโภคเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานมูลคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานที่ 1.2  อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 

 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานมูลคา ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 

 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห
ผูบริโภคดานมูลคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

   สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 

 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานมูลคาแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานที่ 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 

 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม 
การบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณไมแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห
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ผูบริโภคดานมูลคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

  สมมติฐานที ่ 2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรูตรา
สินคา  ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา  ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 

 โดยแยกเปนสมมติฐานที่ 2 สมมติฐาน ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 2.1 ดานปริมาณ 
   จากผลการวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค    ดาน
ปริมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.256 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง  เพ่ิมขึ้นจะมี คุณคาตราสินคายี่หอกระทิงแดงโดยรวมจะเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

   สมมติฐานที่ 2.1 ดานมูลคา 
   จากผลการวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค    ดาน
มูลคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง  เพ่ิมขึ้นจะมี คุณคาตราสินคายี่หอกระทิงแดงโดยรวมจะเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
  การศึกษาวิจัย“คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอ

กระทิงแดงของผูบริโภค” ครั้งนี้ สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลการวิจัย ไดดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ 
กระทิงแดง ของผูบริโภคแตกตางกัน 
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1.1 เพศ  
 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ

บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณไมแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เพราะทั้งเพศชายและเพศหญิง
มีความตองการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังที่เหมือนกัน ดังน้ันจึงไมมีความแตกตางกันในเรื่องของ
ปริมาณการบริโภคตอสัปดาห  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549)ได
ศึกษาวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
ปริมาณไมแตกตางกัน 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ

บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานมูลคาไมแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549)ได
ศึกษาวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาเพศ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานมูลคา
ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
1.2 อายุ  

 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภคเครื่องด่ืม

บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณ ไมแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549)ไดศึกษาวิจัย เร่ือง 
“พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานปริมาณไมแตกตางกนั 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
  จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภคเครื่องด่ืม

บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภค ดานมูลคาไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549)ไดศึกษาวิจัย เร่ือง 
“พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาอายุที่แตกตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานมูลคาไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
           

1.3 ระดับการศึกษา  
 ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 

           จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตนมีคาเฉลี่ยดาน
ปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549)ไดศึกษาวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย ปริมาณการซื้อ 
ความถี่ในการดื่ม และจํานวนที่ด่ืมในแตละวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
           จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ
บริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภค ดานมูลคาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษา
ตอนตนมีคาเฉลี่ยดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหมากที่สุด 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. (2549) ไดศึกษาวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย 
ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการดื่ม และจํานวนที่ด่ืมในแตละวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

1.4 อาชีพ  
             ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 

 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีคาเฉลี่ยดานปริมาณในการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล 
ธนสารโสภณ. (2549) ไดศึกษาวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองด่ืมชู
กําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการดื่ม และ
จํานวนที่ด่ืมในแตละวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
           จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม การบริโภค
เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภค ดานมูลคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางมีคาเฉลี่ยดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทศพล ธนสารโสภณ. 
(2549) ไดศึกษาวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการดื่ม และจํานวนที่ด่ืมในแตละวัน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
             ดานปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
  จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานปริมาณไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เสรี วงษมณฑา (2540:9) ที่กลาววา 
รายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของ
คนตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน มีอํานาจซื้อมากกวาผูมีรายไดต่ํา และ
สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:205) กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 

 ดานมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห 
  จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหผูบริโภคดานมูลคาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เสรี วงษมณฑา (2540:9) ที่กลาววา 
รายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของ
คนตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน มีอํานาจซื้อมากกวาผูมีรายไดต่ํา และ
สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546:205) กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  
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 สมมติฐานที ่ 2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรู
ตราสินคา  ความผูกพันกับตราสนิคา ความภักดีตอตราสินคา  ยี่หอกระทิงแดง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาํรุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 

 
 2.1 ดานปริมาณ 
 จากผลการวิจัย พบวา คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรู

ตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค ดานปริมาณ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกนั  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 43) ที่กลาววาคณุคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การ
ที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาลกูคาซึ่งเปนผูซื้อนักการตลาดจะตองพยายาม
สรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผล
ใหการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของ
ตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง 
จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะทีไ่มซ้ํากับตราสินคาอ่ืน  
 

 2.2 ดานมูลคา 
 จากผลการวิจัย พบวา คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่รับรู

ตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ยี่หอกระทิงแดง มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค ดานมูลคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกนั  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 43) ที่กลาววาคณุคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การ
ที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาลกูคาซึ่งเปนผูซื้อนักการตลาดจะตองพยายาม
สรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผล
ใหการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของ
ตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง 
จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะทีไ่มซ้ํากับตราสินคาอ่ืน  
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
            จากผลการวิจัยเรื่อง“คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค” ครั้งน้ี สามารถนําขอมูลไปใชวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค เพ่ือนําไปปรับกลยุทธในการตลาด และคุณภาพ ซึ่งผูวิจัยมี
ขอเสนอดังนี้ 
 1. ผูบริหารและเจาของกิจการ “เครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง” ควรเนนที่กลุมลูกคา
เปาหมาย คือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน และมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่
มีอาชีพรับจาง ซึ่งเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงมากกวา
กลุมอ่ืน ๆ ดังน้ัน ในการพัฒนาแผนการปรับกลยุทธและแผนการตลาดควรใหความสําคัญกับกลุม
ผูบริโภคเปาหมายกลุมน้ี                                                                          
 2. ผูประกอบการควรกําหนดกลยุทธและวางแผนการตลาดทางดานผลิตภัณฑใหดียิ่งขึ้น 
โดยเนนเรื่องคุณคา ประโยชนและคุณภาพของเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงเปนหลักเพื่อเปน
การสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา และสามารถชวยในการขยายฐานผูบริโภคใหมากขึ้นในอนาคต  
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงใน
ภาพรวม อยูในระดับดี โดยในดานการรูจักตราสินคา และดานความผูกพันกับตราสินคาเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง อยูในระดับดี และดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา และดานความภักดีตอ
ตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงอยูในระดับปานกลาง ซึ่งควรปรับปรุงดานคุณภาพ 
และดานความภักดีตอตราสินคานี้ใหดีขึ้น 
           3. ผูประกอบการควรเจาะกลุมตลาดโดยเนนกลุมเปาหมายอาชีพกลุมคาขาย-เจาของ
กิจการ และอาชีพอ่ืนๆ เชน ขาราชการ แมบาน พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใหครอบคลุมทั่วถึงมากยิ่งขึ้น 
เชน การจัดบูธ แนะนําเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง การทดลองดื่ม  การแจกเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงเพื่อนําไปทดลองบริโภคในสถานศึกษา และตามหางราน บริษัทตาง ๆ 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน-นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง อยูในระดับต่ํา โดยใหหันมาบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอ
กระทิงแดงมากขึ้นในอนาคต เพราะภาวะเศรษฐกิจที่ไมแนนอน ทําใหตองทํางานหนักมากขึ้น และ
การบอกตอใหมาดื่มเคร่ืองดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงในดานประโยชน สามารถทํางานไดดี มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นดวย 
           4.  คุณคาตราสินคา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค 
           4.1 ผูประกอบการและผูบริหารที่เกี่ยวของควรเสริมสรางใหเกิดภาพลักษณที่ดี เกิด
ความภักดีตอตราสินคาเพิ่มมากขึ้น ในลักษณะคุณประโยชนในการบริโภคตอนเหน็ดเหน่ือย ไมมี
แรง แลวเม่ือด่ืมก็จะมีกําลังในการทํางานทําใหตราสินคาดูมีคุณคาในสายของผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ัน และ นําขอดอยมาปรับปรุงใหดีขึ้น และทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา
เพ่ิมขึ้นกับผูบริโภค ดังนั้น คุณคาตราสินคา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค ดาน
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ความภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ไดแก ทานจะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงทุกครั้งที่มีโอกาส ทานเปนลูกคาที่ภักดีตอตราสินคากระทิงแดง เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงเปนเครื่องดื่มที่ทานนิยมด่ืมเปนประจํา ทานจะดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดง บอยครั้งเทาที่จะทําได ทานยืนยันที่จะดื่มเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง แมวาจะมีความ
ยุงยากใดๆก็ตาม ถาเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงไมมีขายในราน ทานจะไมด่ืมย่ีหออ่ืนเลย 
อยูในระดับปานกลางและโดยรวมในระดับปานกลาง แตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณ
และมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาห แตมีความสัมพันธโดยรวมใน
ระดับต่ํา  
              4.2 ผูประกอบการและผูบริหารที่เกี่ยวของควรมีการทําโฆษณาประชาสัมพันธให
ทดลองดื่มฟรี เพ่ือตอกย้ําใหคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูของสินคาเปนที่จดจําของลูกคา และ
คนทั่วไปเพ่ิมขึ้น ดังน้ัน คุณคาตราสินคา เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค ดาน
คุณภาพที่รับรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ไดแก เม่ือทานดื่มกระทิงแดงทานจะรูสึกสด
ชื่นกระปรี้กระเปรา อยูในระดับดี ทุกครั้งที่ด่ืมกระทิงแดงทานจะไมงวงนอน และตราสินคากระทิง
แดงมีคุณภาพเหนือกวายี่หออ่ืน อยูในระดับปานกลางและโดยรวมในระดับปานกลาง แตมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณและมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง
ตอสัปดาห  แตมีความสัมพันธโดยรวมในระดับต่ํา  
          4.3 ผูบริโภคและลูกคาทั่วไป ใชเปนขอสนเทศในการบริโภคอยางระมัดระวังมากขึ้น 
ควรรับรูขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง เพ่ือใหเกิดการบริโภคที่ปลอดภัย  
ดังนั้นคุณคาตราสินคา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค ความผูกพันกับตราสินคา
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง ไดแก ตราสินคากระทิงแดงมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึกของ
ทาน ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคากระทิงแดงเสมอ ทานมีความเชื่อถือในตราสินคากระทิงแดง 
ทานมีประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคากระทิงแดง อยูในระดับดี และเม่ือด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 
ทานจะชอบดื่มแตตราสินคากระทิงแดง ทานจะชอบดื่มแตตราสินคากระทิงแดง ทุกครั้งที่ทานรูสึก
ออนลา ทานจะตองคิดถึงตราสินคากระทิงแดงเสมอ อยูในระดับปานกลาง และโดยรวมในระดับดี 
แตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณและมูลคาในการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง
แดงตอสัปดาห แตมีความสัมพันธโดยรวมในระดับต่ํา  
           4.4 ผูประกอบการและผูบริหารที่เกี่ยวของควรมี ตอกย้ํา สงเสริมการการขาย เผยแพร
ขอมูล ทั้งทางโทรทัศน อินเตอรเน็ต สื่อตางๆ ฯลฯ เพ่ือตอกย้ํา ในดานการรูจักตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ เครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงในสายตาผูบริโภคเพิ่มขึ้น ดังน้ัน คุณคาตราสินคา 
เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของ ดานการรูจักตราสินคาของผลิตภัณฑ ไดแก ทานรูจักตรา
สินคากระทิงแดงเปนอยางดี  สามารถจดจําชื่อของตราสินคากระทิงแดงไดเม่ือพูดถึงเครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ทานนึกถึงตราสินคาของกระทิงแดงไดอยางชัดเจน ทานสามารถจดจําสัญลักษณของตรา
สินคากระทิงแดงไดเสมอ อยูในระดับดีมาก ตราสินคากระทิงแดงมีชื่อเสียงมาก ทานคุนเคยกับตรา
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สินคากระทิงแดงมากกวาตราสินคาอ่ืน ทานคุนเคยกับตราสินคากระทิงแดงมากกวาตราสินคาอ่ืน 
อยูในระดับดี แตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณและมูลคาในการบริโภคเครื่องดื่มบํารุง
กําลังยี่หอกระทิงแดงตอสัปดาหในระดับต่ํา  
 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการศกึษาพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง 

ในกลุมประชากรตางจังหวัด หรือกลุมประชากรอื่น เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางในดานตางๆ 
     2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ยี่หอกระทิงแดง ในการวิจัย

เชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงทดลอง โดยอาจมีกลุมเปาหมาย คือผูที่ทํางานหรือทํากิจกรรมกลางแจง 
และผูที่ทํางานหรือทํากิจกรรมในที่รม เพ่ือนํามาปรับปรุง ภาพลักษณของตราสินคา และสรางความ
พึงพอใจตอลูกคา 

     3. ควรศึกษาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค เครื่องด่ืมบํารุง
กําลัง ยี่หอกระทิงแดง ของผูบริโภค กับ ธุรกิจเครื่องดื่มอ่ืนๆประเภทเดียวกัน เพ่ือนําขอมูลที่ไดไป
วิเคราะหใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อที่จะเพ่ิมจํานวนกลุมลูกคาใหมๆใหมาบริโภคเพิ่ม
มากขึ้น 

     4. ควรมีการศึกษาวิจัยอยางตอเน่ืองเพ่ือคนพบปญหาตลอดจนการพัฒนากลยุทธ
การตลาดเพื่อสรางทัศนคติที่ดี และสนองความตองการของผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง คุณคาตราสินคาทีม่ีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิง

แดงของผูบรโิภค  (Brand Equity Affecting Red Bull Energy Drink Consumption of 
Consumers) 

 

เรียน :  ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 ขาพเจากําลังศึกษา เรื่องคณุคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง
ยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัยของเรา ซึ่งในกรณีนี้ไมมีคํา
คอบที่ถูกผิด เราเพียงสนใจแตความคิดเห็นของทาน และตองการคาํตอบทีต่รงตามความเปนจริงของ
ทานเทานั้น 
 ทุกคําตอบของทานจะเก็บรวบรวมไวเปนความลบัโดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น 
ขาพเจา ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาและความพยายามของทานในกาตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ 
     นาย สหรัฐ สุดสงวน 52299130022 โทร 081-9393378    

 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย  X ลงใน [   ] ที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
1. เพศ 
 [    ]  1) ชาย        [    ]  2) หญิง 
2. อายุ 
 [    ]  1) 15 – 25 ป   [    ]  2)  26 – 35 ป 
 [    ]  3) 36 – 45 ป   [    ]  4)  46 – 55 ป 
 [    ]  5) 55 ป ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [    ]   1)  ประถมศึกษา     [    ]  2)  มัธยมศึกษาตอนตน      
 [    ]   3)  มัธยมศึกษาตอนปลาย           [    ]  4)  อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
 [    ]   5)  ปริญญาตรี                            [    ]  6)  สูงกวาปริญญาตรี    
4. อาชีพ 
 [    ]   1)  นักเรียน-นักศึกษา             [    ]  2) ขาราชการ      
 [    ]   3)  พนักงานบริษัท                      [    ]  4) รับจาง          
 [    ]   5) คาขาย-เจาของกิจการ              [    ]  6) อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………     
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5. รายไดตอเดือน 
 [    ]   1)  ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท       [    ]  2) ระหวาง 10,001 – 15,000 บาท      
 [    ]   3)  ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท        [    ]  4) ระหวาง 20,001 – 25,000 บาท           
 [    ]   5) 25,000 บาท  ขึน้ไป       
  
สวนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย X ระดับความ

คิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงหนึ่งชองเทาน้ัน 
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การรูจกัตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

1 ทานรูจักตราสินคากระทิงแดงเปนอยางดี 

2 ทานนึกถึงตราสนิคาของกระทิงแดงไดอยางชัดเจน 

3 ทานสามารถจดจาํสัญญลักษณของตราสินคากระทงิแดงไดเสมอ 

4 ทานสามารถจดจาํชื่อของตราสินคากระทิงแดงไดเมือ่พูดถึงเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง 

5 ทานคุนเคยกับตราสินคากระทิงแดงมากกวาตราสินคาอื่น 

6 ตราสินคากระทิงแดงมีชื่อเสียงมาก 

คุณภาพที่รบัรูของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

1 ทุกครั้งที่ด่ืมกระทิงแดงทานจะไมงวงนอน 

2 เมื่อทานดื่มกระทงิแดงทานจะรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปรา 

3 ตราสินคากระทิงแดงมีคุณภาพเหนือกวายี่หออืน่ 
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                                      ความผูกพันกบัตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง 

1 ทุกครั้งทีท่านรูสกึออนลา ทานจะตองคิดถึงตราสินคากระทิงแดงเสมอ 

2 เมื่อด่ืมเครือ่งด่ืมบํารุงกําลัง ทานจะชอบดืม่แตตราสินคากระทิงแดง 

3 ตราสินคากระทิงแดงมีภาพลักษณที่ดีในความรูสกึของทาน 

4 ทานมีประสบการณที่ดีเกีย่วกับตราสินคากระทิงแดง 

5 ทานมีความเชือ่ถอืในตราสินคากระทิงแดง 

6 ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคากระทิงแดงเสมอ 

ความภักดีตอตราสินคาเครือ่งด่ืมบํารุงกําลังยีห่อกระทิงแดง 

1 ทานเปนลูกคาทีภ่ักดีตอตราสินคากระทิงแดง 

2 ทานจะดื่มเครือ่งดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงทุกครั้งที่มีโอกาส 

3 ทานจะดื่มเครือ่งดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง บอยครั้งเทาที่จะทําได 

4 เครื่องด่ืมบํารุงกาํลังยี่หอกระทิงแดงเปนเครือ่งด่ืมที่ทานนยิมดื่มเปนประจํา 

5 ถาเครือ่งด่ืมบํารงุกําลังยี่หอกระทงิแดงไมมีขายในราน ทานจะไมด่ืมยี่หออื่นเลย 

6 
ทานยืนยันทีจ่ะด่ืมเครือ่งด่ืมบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดง แมวาจะมีความยุงยากใดๆก็
ตาม 
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สวนที ่ 3  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ของผูบริโภค 
 
1  ทานดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงประมาณ …………… ขวด/สัปดาห 
2  มูลคาตอการดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลังยี่หอกระทิงแดงโดยเฉลี่ยเทากับ……………บาท/สัปดาห 
3  ทานดื่มกระทิงแดงเวลาใดมากที่สุด 
         1) เชา (5.00-8.00น.)       2) สาย (9.00-11.00น.)      3) บาย (13.00-16.00น)                            
         4) เย็น (17.00-20.00น)    5) ดึก (21.00-4.00น)                    
4. ทานซื้อเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดง ที่ใดบอยที่สุด 
         1) รานคา    2) รานสะดวกซื้อ     3) หางสรรพสินคา   4) รานอาหาร     5) ปมน้ํามัน 
5  ผูที่มีอิทธิพลตอการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ยี่หอ กระทิงแดงมากที่สุดของทาน ไดแก 
         1) ตัวทานเอง      2) เพ่ือน     3) ญาติพ่ีนอง      4) คนรูจัก      5) คนรับใช 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ             ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร              กรรมการบริหารหลักสูตร 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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