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บทคัดย่อ 

การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
ผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
 กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) 
 การทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี มีเพศ อาย ุขนาดครอบครัว สถานภาพ 
รายได ้อาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัต่างกนั ส่วนปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), ดา้นราคา (Price), ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place), 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ดา้นการเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy), ดา้นการใหบ้ริการส่วนบคุคล 
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(Personalization) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ค าส าคัญ: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การเลือกซ้ือ, เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ABSTRACT 
This research aims to: (1) examine personal factors influencing the purchasing behavior of energy drinks 
among laborers in Uthai Thani Province, (2) investigate the effects of online marketing mix factors on the 
purchasing behavior of energy drinks among laborers in Uthai Thani Province, and (3) study the 
purchasing behavior of energy drinks among laborers in Uthai Thani Province. 
 The sample consisted of 400 laborers residing in Uthai Thani Province. Data were collected using 
questionnaires. Descriptive statistics used in the analysis included frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. Hypothesis testing was conducted using the Chi-Square Test. 
 The results revealed that gender, age, family size, marital status, income, occupation, and 
education level significantly influenced energy drink purchasing behavior. Additionally, the online 
marketing mix factors—Product, Price, Place, Promotion, Privacy, and Personalization—had a statistically 
significant effect on the purchasing behavior of energy drinks among laborers in Uthai Thani Province at 
the 0.05 level. 
Keywords: Online Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Energy Drinks 
 
1.1 บทน า 
 ภาคแรงงานเป็นก าลงัส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2564) โดยเฉพาะแรงงานในภาคอุตสาหกรรมและภาคการบริการท่ีตอ้งท างานเป็นเวลานาน ร่างกายจึงมี
ความต้องการพลังงานสูง (กรมอนามัย, 2565) การด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลังจึงได้รับความนิยม เพราะเป็น
เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมท่ีสามารถช่วยกระตุน้ให้ร่างกายเกิดความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า (คเชน เจียกขจร, 
2551) น าไปสู่การแข่งขนัของตลาดส่งผลให้ผูผ้ลิตพฒันาแบรนด์และสูตรเคร่ืองด่ืมให้ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึนรวมถึงการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างการรับรู้
ในกลุ่มเป้าหมาย (Corpus X, 2566) ดงันั้น การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
ผูใ้ชแ้รงงานจึงเป็นประเด็นท่ีส าคญัส าหรับนกัการตลาดและผูป้ระกอบการ 

จึงเป็นเหตุผลให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้
แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาด ใหต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอยา่งเหมาะสมมากยิง่ข้ึน 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานใน
จงัหวดัอุทยัธานี 
 2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
ผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
1.3 สมมติฐานงานวิจัย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ ขนาดครอบครัว, สถานภาพ, รายได,้ อาชีพ และ
ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานีแตกต่าง
กนั 
 2. ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), การเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy) และการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานใน
จงัหวดัอุทยัธานีแตกต่างกนั 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ประกอบดว้ย 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ, อาย,ุ ขนาดครอบครัว, สถานภาพ, อาชีพ, รายได,้ และระดบั
การศึกษา 
 2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), การเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy), การ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 
 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงาน
ในจงัหวดัอุทยัธานี 
2. ขอบเขตดา้นประชากร ประกอบดว้ย 
 กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี มีจ านวนผูใ้ชแ้รงงานทั้งส้ิน 149,635 คน (ส านักงานแรงงาน
จงัหวดัอุทยัธานี, 2568) 

 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ ผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานีท่ีเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัจากช่องทางออนไลน์นั้น ผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดใ้ชว้ิธีการค านวณโดยใชสู้ตร
การค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามวิธีของ Taro Yamane (วลัลภ รัฐฉัตรานนท์, 2562) และไดเ้ผื่อความ
ผิดพลาดในการเก็บแบบสอบถามจึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งประชากรทั้งส้ิน 400 คน 
3. ขอบเขตดา้นพ้ืนท่ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน ในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดัอุทยัธานี 
4. ขอบเขตระยะเวลาการด าเนินการศึกษาวิจยั เร่ิมตั้งแต่เดือนมีนาคม - มิถุนายน 2568 
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2. ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 ทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลท่ีแสดงถึงคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย
องคป์ระกอบหลายประการ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุศาสนา สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ขอ้มูลเหล่าน้ีมีบทบาทส าคญัในการเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ได้อย่างชัดเจน ท าให้องค์กรสามารถวางแผนและพัฒนาโครงสร้างส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความ
สอดคลอ้งและตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด (สุมยัยา นาคนาวา, 2564) 
2.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีกิจการสามารถควบคุมไดแ้ละน ามาใชใ้นการวางกลยทุธ์ เพ่ือใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในสินคา้
ท่ีตนเองขาย โดยการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการน าขอ้มูลจากส่วนประสมทาง
การตลาดมาวิเคราะห์ลูกคา้บนออนไลน์ ท าให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดใน
แต่ละกิจกรรมไดอ้ย่างแม่นย  ามากข้ึน ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การขาย การรักษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล (ธมลวรรณ สมพงศ,์ 2564) 
2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
 การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงเป็นรากฐานของการตลาดท่ีประสบความส าเร็จ และเป็น
จุดเร่ิมตน้ของการสร้างคุณค่าท่ีเหนือกวา่ใหก้บัลูกคา้ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี (ธนูศกัด์ิ อินทร์ราชและคณะ, 2566) 
 ใคร (Who) ใครบา้งอยูใ่นตลาดเป้าหมาย เพ่ือทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย ว่ามีปัจจยัส่วนบุคคล
เป็นแบบใด ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้และระดบัการศึกษา 
 ตอ้งการอะไร (What) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์ว่าคนกลุ่มน้ี
ตอ้งการสินคา้หรือบริการเพื่ออะไร 
 ท าไม (Why) ค  าถามเพ่ือตอ้งทราบวตัถุประสงคเ์ฉพาะ วา่ท าไมจึงเลือกสินคา้หรือบริการประเภทนั้น 
 ใครบา้ง (Whom) ตอ้งการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ ความตอ้งการในสินคา้
หรือบริการนั้น 
 ท่ีไหน (Where) เป็นค าถามเพ่ือตอ้งทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 
 เม่ือไหร่ (When) เป็นค าถามเพ่ือตอ้งทราบโอกาสในการซ้ือ ว่าจะตอ้งการซ้ือในโอกาสใด ในช่วง
วนัเวลาใด ในช่วงเดือน ฤดูกาล หรือปีใด 
 อยา่งไร (How) เก่ียวขอ้งกบัขบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ค  าถามเพ่ือตอ้งการทราบขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ และ
ความรู้สึกหลงัซ้ือ 
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2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

         ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

 

3.วิธีด าเนินการวิจัย 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี มีจ านวนผูใ้ชแ้รงงานทั้งส้ิน 
149,635 คน (ส านกังานแรงงานจงัหวดัอุทยัธานี, 2568) 

 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี คือประชากร 400 คน จากกลุ่มผูใ้ช้แรงงานในจังหวดั

อุทยัธานี เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดใ้ชว้ิธีการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณหาขนาด

กลุ่มตวัอย่างตามวิธีของ Taro Yamane ในท่ีน้ีใชก้ารทดสอบท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คือ ให้มีความ

ผิดพลาดไดร้้อยละ 0.05 เม่ือแทนในสูตร ขนาดของกลุ่มตวัอย่างค านวณได ้ดงัน้ี (วลัลภ รัฐฉัตรานนท์, 

2562) 

  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ขนาดครอบครัว 
4. สถานภาพ 
5. รายได ้
6. อาชีพ 
7. การศึกษา 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. แนวทางขาย (Place) 
4. ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. การเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy) 
6. การใหบ้ริการส่วนบุคคล 

(Personalization) 
(Edmund Jerome McCarthy,1960) 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer buy?) 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer buy?) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

(Who participates in the buying?) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the consumer buy?) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือยา่งไร 

(How does the consumer buy?) 
 

(Armstrong, G., & Kotler, P. (2020) 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างและพฒันาเคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามแนวทางของการวิจยัเชิงปริมาณ  ประกอบดว้ยแบบสอบถาม
ปลายปิด (Closed Ended Question) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เพ่ือให้การเก็บขอ้มูลไดม้าจากกลุ่มตวัอย่าง
ประชากรเป้าหมาย คือกลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานีท่ีเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัจากช่องทางออนไลน์ 
เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) แบบทางเลือกสองทาง (Dichotomous Question) 
จ านวน 3 ขอ้ โดยใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดั
อุทยัธานี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเพศ ปัจจยัดา้นอายุ ปัจจยัดา้นขนาดครอบครัว ปัจจยัดา้นสถานภาพ ปัจจยัดา้น
รายได ้ปัจจยัดา้นอาชีพ และปัจจยัดา้นการศึกษา เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) โดย
เป็นลกัษณะค าถามหลายค าตอบ (Multiple choice questions) โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว จ านวน 
7 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ช้แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ปัจจยัส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) โดยจะใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทมาตราวดัอนัตรภาค
ชั้น (Interval scale) 
 ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
ไดแ้ก่ Who What Why Whom When Where How เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) 
โดยเป็นลกัษณะค าถามหลายค าตอบ (Multiple choice questions) โดยให้เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว 
จ านวน 10 ขอ้ 
3.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนในการสร้างดงัต่อไปน้ี 
 1. ศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
 2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ใหค้รอบคลุมถึงปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
 3. สร้างแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน 
  ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
  ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
  ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 4. น าเสนอแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความเท่ียงตรงของ
เน้ือหา ภาษาท่ีใช ้และท าการแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถาม 
 5. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนใหผู้ท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความ
สอดคลอ้งและครอบคลุมของเน้ือหาท่ีตอ้งการวดั โดยการท าแบบประเมินค่าความสอดคลอ้งของ
แบบสอบถาม (Item Objective Congruence : IOC) เพ่ือใชว้ดัในคุณลกัษณะ/พฤติกรรม/เน้ือหาสาระท่ีตอ้ง
วดัไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ครอบคลุมมีประสิทธิภาพ โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนน มีดงัน้ี 
 +1   หมายถึง  ถา้แน่ใจวา่ค าถาม ตรงหรือสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0   หมายถึง  ถา้ไม่แน่ใจวา่ค าถาม ตรงหรือสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  -1   หมายถึง  ถา้แน่ใจวา่ค าถาม ไม่ตรงหรือไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ 
 ถา้ค่า IOC ท่ีค  านวณไดม้ากกวา่หรือทกบั 0.5 ค าถามนั้นน าไปใชไ้ด ้ถา้ค่า IOC ต ่ากวา่ 0.5 ค าถาม
นั้นตอ้งปรับปรุง หรือตดัค าถามนั้นทิ้ง ผลท่ีไดคื้อ 0.96 
 7. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญ มาปรับปรุงแกไ้ขแลว้
น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาใหพิ้จารณาความสมบรูณ์อีกคร้ัง จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจจาก
อาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้ไปทดลอง (Try out) กบักลุ่มประชากรตวัอยา่ง 30 คน แลว้น ามาวิเคราะหห์าค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability) เพ่ือใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ โดยวิธีการหาคา่ครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
 8. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่แลว้ ไปใชจ้ริง
กบักลุ่มตวัอยา่งเพ่ือรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ มาใชว้ิเคราะห์ผลสมมติฐานงานวิจยั 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัก็จะท าการตรวจสอบความเรียบร้อย
ของแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนมา เพื่อคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาท าการประมวลผลโดย
ใชโ้ปรแกรมประมวลผลทางสถิติส าเร็จรูปและท าการวิเคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 
 1) วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ การศึกษา โดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 2) วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผูใ้ช้แรงงานในจังหวดั
อุทยัธานี ใน 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น ผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นการเก็บรักษาขอ้มูล (Privacy) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ดว้ยการค านวณหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Deviation) 
 3. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (inferential statistics analysis) เป็นสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชก้ารทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
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4. ผลการวิจัย 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 39.0 และเพศ LGBTQ+ ร้อยละ 5.8 ส่วนมากมีอายุ

ระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมามีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.3 ส่วนใหญ่มีขนาด

ครอบครัว 3-4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมามีขนาดครอบครัว 1-2 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 สถานภาพ

สมรสส่วนใหญ่เป็นคนโสด คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาเป็นสมรส คิดเป็นร้อยละ 32.0 รายไดข้องกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยส่วนใหญ่อยูท่ี่ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.5 ประกอบอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.0 และมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.0 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลัง ของ
กลุ่มผู้ใช้แรงงานในจังหวัดอุทัยธานี โดยใช้สถิติค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ภาพรวม) 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานีในภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อนัดับที ่

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.57 0.584 มากท่ีสุด 2 
2. ดา้นราคา (Price) 4.50 0.670 มากท่ีสุด 4 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.60 0.559 มากท่ีสุด 1 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.55 0.680 มากท่ีสุด 3 
5. ดา้นการเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy) 3.78 0.792 มาก 6 
6. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

4.44 0.718 มากท่ีสุด 5 

ภาพรวม 4.41 0.514 มากที่สุด  
จากตารางท่ี 1 พบวา่ภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด (X̅ = 4.41, S.D. = 0.514) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด (X̅ = 4.60, S.D. = 0.559) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (X̅ = 4.57, S.D. = 0.584) ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) (X̅ = 4.55, S.D. = 0.680) ดา้นราคา (Price) (X̅ = 4.50, S.D. = 0.670) ดา้นการ

ให้บริการส่วนบุคคล (X̅ = 4.44, S.D. = 0.718) ด้านการเก็บความลบัขอ้มูล (X̅ = 3.78, S.D. = 0.792) 

ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ของกลุ่มผู้ใช้แรงงานในจังหวัดอุทัยธานี 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 88.0 โดยช่ืนชอบแบรนด์ เอ็ม-150 คิดเป็นร้อยละ 
49.8 ซ่ึงความตอ้งการของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีอยากไดจ้ากเคร่ืองด่ืมชูก าลงัคือการกระตุน้ความสดช่ืน 
สร้างความกระปร้ีกระเปร่า คิดเป็นร้อยละ 45.3 โดยเหตุผลหลกัในการพิจารณาเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัจะ
พิจารณาจากราคาท่ีเขา้ถึงง่าย คิดเป็นร้อยละ 36.8 และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่เป็นตวัเอง 
คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีพฤติกรรมการซ้ือนาน ๆ คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 39.5 ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด คิดเป็นร้อยละ 80.5 
โดยซ้ือในช่วง 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 68.5 ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแบรนด์เคร่ืองด่ืมชูก าลงับา้งบางคร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 53.8 โดยซ้ือผา่นช่องทาง Shopee เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 55.5 
5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายุ, เพศ, ขนาดครอบครัว, สถานภาพ, 
รายได,้ อาชีพ และระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดั
อุทยัธานีแตกต่างกนั 
ตารางที่ 2 แสดงความสัมพนัธ์ของการทดสอบ Chi-square ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
 
 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
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ผูท่ี้เป็นคนตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✖ ✓ ** ✓ ** ✖ ✓ * ✓ * 
ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีช่ืนชอบ ✓ ** ✓ ** ✓** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ลกัษณะเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีตอ้งการ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ * ✓ ** ✓ * 
เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ * ✓ ** ✓ ** 
ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✖ 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ * ✖ 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✖ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัต่อคร้ัง ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ลกัษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ✓ ** ✓ ** ✖ ✖ ✓ ** ✓ ** ✖ 
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✓** แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

✓*   แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

✖    ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา 
(Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), การเก็บความลบัข้อมูล 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานีแตกต่างกนั 
ตารางที่ 3 แสดงความสัมพนัธ์ของการทดสอบ Chi-square ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์กบั

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
 
 
 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี 
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ผูท่ี้เป็นคนตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✖ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ * 
ยีห่อ้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีช่ืนชอบ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ลกัษณะเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีตอ้งการ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ * ✓ ** ✓ * ✓ ** ✓ ** ✓ ** 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ช่วงเวลาท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✖ ✓ ** 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 
จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัต่อคร้ัง ✖ ✓ ** ✓ * ✓ ** ✓ * ✖ 
ลกัษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** ✓ ** 

✓** แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

✓*   แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

✖    ไม่แตกต่างกนั 
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5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการศึกษาวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ 
รายได ้อาชีพ และระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดั
อุทยัธานีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Belch & Belch (2005) และ Kotler & Armstrong (2018) ท่ี
กล่าวไวว้่าตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ และรายได้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มท่ีแตกต่างกนัยอ่มมีแนวโนม้การบริโภคท่ีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั นีรชา 
ฉายประเวช (2566) ท่ีไดท้ าการศึกษาเร่ือง คุณลกัษณะผลิตภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีส่วนผสมของกญัชา
ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา และอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีส่วนผสมของกญัชา และ
งานวิจยัของ ฉันทนา ปาปัดถา และคณะ (2562) เร่ือง การเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั พบว่า เพศ อาย ุการศึกษา และอาชีพต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมบ ารุง
ก าลงัแตกต่างกนั ทั้งน้ีมีความขดัแยง้กบังานวิจยัของ อรพงศ ์สุขประเสริฐ (2562) ท่ีศึกษาเร่ือง กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของประชาชนจงัหวดัฉะเชิงเทรา พบว่า เพศ และการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัไม่แตกต่างกนั และงานวิจยัของ รมณี มุทุวงศ์ และคณะ (2565) 
เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูบ้ริโภคในเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง 2 พบวา่ ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั โดยจ าแนกตามเพศนั้น ไม่มีความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี โดยมีการใหค้วามส าคญักบัเร่ือง
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ท่ีชัดเจน เช่น ส่วนผสมหรือประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
รมณี มุทุวงศ ์และคณะ (2565) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัฉลากของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมี
การระบุส่วนประกอบ วนัท่ีผลิตและวนัหมดอายอุยา่งชดัเจน 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
ของผูใ้ช้แรงงานในจังหวดัอุทัยธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ์ รวมศิลป์ (2562) ท่ีศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงักระทิงแดงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั ในระดบัความส าคญั
มาก ในเร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณของสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รมณี มุทุ
วงศ์ และคณะ (2565) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคาของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความเหมาะสมกบั
คุณภาพสินคา้ ราคากบัปริมาณของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความเหมาะสมกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรพงศ์ 
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สุขประเสริฐ (2562) พบว่า การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าไปเสนอขาย มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของประชาชนจงัหวดัฉะเชิงเทรา 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้
แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี โดยให้ความส าคญักบัเร่ืองการจดัส่งท่ีรวดเร็ว และสามารถติดตามสถานะการ
จดัส่งได ้จากผลการวิจยัดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จารุวรรณ ไผ่ตระกูล และคณะ (2564) ท่ี
ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลังของนิสิตพยาบาล 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ พบว่า ปัจจยัช่องทางการจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
บ ารุงก าลงั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รมณี มุทุวงศ ์และคณะ(2565) ท่ีพบวา่ 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น ไม่มีผลต่อการตดัสินใจของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเพราะผูบ้ริโภคมี
การตดัสินใจซ้ือไปในแนวทางเดียวกัน อาจเน่ืองจากสินคา้สามารถหาซ้ือได้ง่าย และเพียงพอต่อความ
ตอ้งการอยูแ่ลว้ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี โดยให้ความส าคญัในเร่ืองของการจดัโปรโมชัน่ เช่น 
การลด แลก แจก แถม มากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาจรีย ์อบัดุลลากาซิม และนิภา มหารัชพงศ์ 
(2564) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมให้พลงังานของวยัรุ่นภาคตะวนัออก พบว่า วยัรุ่น
ภาคตะวนัออกจะตอ้งซ้ือทุกคร้ังเม่ือเคร่ืองด่ืมท่ีชอบลดราคาหรือมีของแถม โดยผลการวิจยัน้ียงัสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ วิไลลกัษณ์ รวมศิลป์ (2562) พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงักระทิงแดงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัความส าคญัมาก ใน
เร่ืองของการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม และการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจดัชิงโชค
รางวลั 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการเก็บความลบัขอ้มูล (Privacy) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลังของผูใ้ช้แรงงานในจังหวดัอุทัยธานี ในเร่ืองมาตรการป้องกันความลับข้อมูลของ
แพลตฟอร์มในระดบัความส าคญัมาก อาจเน่ืองจากความเส่ียงท่ีขอ้มูลจะร่ัวไหล และถูกน าไปใชใ้นทางท่ีผิด 
จึงตอ้งมีการสร้างความน่าเช่ือถือให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ จิดาภา รุ่งวิทู 
(2565) ท่ีกล่าวว่า การรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล คือ นโยบายท่ีทางร้านสร้างข้ึนเพ่ือคุม้ครองขอ้มูลและสร้าง
ความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้น ลูกคา้จ าเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัหลาย
ดา้น ผูข้ายจึงตอ้งเก็บรักษาความลบัขอ้มูลอย่างมีระบบ และมีการแจง้ให้ลูกคา้รับทราบ เพ่ือให้ลูกคา้เกิด
ความไวว้างใจต่อร้านหรือองคก์ร 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี โดยให้ความส าคญักบัเร่ืองการน าเสนอ
สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่สามารถจบัตอ้ง
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สินคา้จริงได ้ท าให้การส่ังซ้ือสินคา้มีโอกาสไดสิ้นคา้ไม่ตรงกบัความตอ้งการสูง จึงมีการให้ความส าคญัใน
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลในระดบัมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อคัริยา รณศิริ (2564) ท่ีกล่าวไวว้า่ 
การใหบ้ริการแบบเจาะจง เป็นการตอบโตร่้วมกนัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เพ่ือตอบสนองความตอ้งการใหเ้กิด
ความประทบัใจ เพราะลูกคา้มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั จึงตอ้งมีการแนะน าเฉพาะบุคคลเพ่ือให้ตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
 ข้อมูลด้านปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
 ผลการศึกษาวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัดว้ยตนเอง นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัยี่ห้อ เอ็ม-150 มากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่ด่ืมเพ่ือสร้างความสดช่ืน ให้ตนเองรู้สึกกระปร้ีกระเปร่า มกัซ้ือ
ในช่วง 06.00-09.00 น. ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงษน์รินทร์ ปิดจตัุรัสและ นิรมาลย ์งามเหมาะ (2566) 
ท าการศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วมคุณลกัษณะตราผลิตภณัฑท่ี์มีต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงัของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมาช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมชูก าลงั
แบรนด์ เอ็ม-150 มากท่ีสุด ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคตอ้งการความต่ืนตวั และด่ืมเพ่ือแกง่้วง โดยซ้ือดว้ยตวัเอง 
ในช่วงเชา้ สอดคลอ้งกบั รมณี มุทุวงศ ์และคณะ (2565) ท่ีพบว่า เคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อ เอ็ม-150 ไดรั้บความ
นิยมมากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเพ่ือแกอ้าการอ่อนเพลีย ผลการวิจยัยงัพบวา่ 
ช่องทางออนไลน์ท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 55.5 และส่วนใหญ่มกัเปล่ียนยี่ห้อเคร่ืองด่ืมชู
ก าลงับา้งในบางคร้ัง 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ช้แรงงานในจงัหวดั
อุทยัธานี พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดับ
การศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี ผูผ้ลิตหรือ
ผูป้ระกอบการจึงสามารถน าขอ้มูลเพ่ือใชพ้ฒันากลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของ
กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี พบว่า มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ผูว้ิจยัจึงขอเสนอ ขอ้คิดเห็น 
และขอ้เสนอแนะท่ีอาจเป็นประโยชน์ ดงัน้ี 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัเร่ืองความชดัเจนของขอ้มูลสินคา้มากท่ีสุด ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงควรพิจารณาเร่ืองความครบถว้น
ของขอ้มูลสินคา้ทั้งทางออนไลน์ และฉลากบนบรรจุภณัฑ์ โดยมีการระบุส่วนผสม คุณประโยชน์ ขอ้ควร
ระวงั และขอ้มูลดา้นอ่ืน ๆ ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูใ้ชสิ้นคา้ 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญั
กับเร่ืองการตั้ งราคาท่ีเขา้ถึงง่าย มีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินคา้ จึงควรตั้งราคาให้
ใกลเ้คียงกบัทอ้งตลาด หรือใชก้ลยทุธ์การตั้งราคาแบบเจาะตลาดเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด กระตุน้ใหลู้กคา้
ซ้ือสินคา้เพ่ิมมากข้ึน 
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 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักับเร่ือง การจัดส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว และสามารถตรวจสอบสถานการณ์จัดส่งไดม้ากท่ีสุด 
ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการจึงควรสร้างระบบการจดัการคลงัสินคา้ท่ีมีความแม่นย  า และรวดเร็ว สามารถ
ติดตามความเคล่ือนไหวของพสัดุไดต้ลอดเวลา หรือเลือกใชช่้องทางท่ีมีระบบดงักล่าวรองรับเพ่ือเป็นการ
ประหยดัตน้ทุนในการบริหารจดัการทางโลจิสติกส์ 
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการลด แลก แจก แถมมากท่ีสุด จึงควรมีการจดัโปรโมชัน่ในช่วง
เลขวนัตรงกบัเลขเดือน เช่น โปรโมชัน่ 6.6 ในวนัท่ี 6 เดือนมิถุนายน เป็นตน้ 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการเก็บความลับข้อมูล (Privacy) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัมาตรการรักษาความลบัขอ้มูลท่ีเหมาะสม ผูป้ระกอบการจึงควรมี
ระบบการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีความรัดกุม และสร้างภาพลกัษณ์ให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ และ
ปลอดภยัจากการใหข้อ้มูลส่วนตวัเพ่ือท าการส่ังซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 6. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการเสนอสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ ผูป้ระกอบการจึงควรศึกษา
กลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างกนั ว่ามีความตอ้งการอยา่งไรบา้ง ทั้งเร่ืองของความตอ้งการสินคา้ และ
ความตอ้งการในการใหบ้ริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มใหเ้กิดความประทบัใจ 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัของกลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในจงัหวดัอุทยัธานี สะทอ้นถึงลกัษณะ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลงัทั้งในดา้นผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ ยี่ห้อเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีนิยมซ้ือ 
ลกัษณะของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาในการซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ช่วงเวลาและความถ่ีท่ีซ้ือ ช่องทางออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชเ้พ่ือท าการซ้ือ จ าวนในการซ้ือแต่
ละคร้ัง และลกัษณะความภกัดีในแบรนด์สินคา้ ลว้นเป็นขอ้มูลส าคญัท่ีสามารถน าไปใชเ้พื่อสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดออนไลน์ ซ่ึงเป็นประโยชน์อยา่งมากต่อผูป้ระกอบการในตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การวิจยัคร้ังน้ีมีการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามใน Google Form โดยมีการน าแบบสอบถามไป
แชร์ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้แรงงานในจงัหวดัอุทยัธานี และมีการแจกแบบสอบถามบริเวณหน้า
โรงงานต่าง ๆ ในจงัหวดัอุทยัธานี ซ่ึงแมว้า่จะสามารถกระจายไปถึงกลุ่มคนในหลายพ้ืนท่ี แต่ก็อาจเขา้ไม่ถึง
กลุ่มคนบางกลุ่ม เช่น กลุ่มอาชีพเกษตรกรท่ีอยู่ในพ้ืนท่ีห่างไกล คนท่ีไม่มีอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ จึงควรเพ่ิม
การเก็บขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง หรือลงพ้ืนท่ี 
 2. ควรมีการศึกษาวิจยัอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีทนัสมยั ในตลาดเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ ทั้งจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป และภาพลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมชูก าลงัท่ีมี
การปรับตวัใหเ้ขา้กบัวิถีชีวิตของผูใ้ชแ้รงงานในปัจจุบนัท่ีมากข้ึน 
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