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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัด
ฉะเชิงเทราจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา  

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  คือ ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราจ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีเพศ  และการศึกษาต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังไม่ต่างกัน ประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มี อายุ และรายได้
ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( 4P) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการก าหนดราคา และด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ค าส าคัญ :กระบวนการตัดสินใจ; ประชาชน
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Abstract 
The propose of this research were (1) to study The Decision-Making process of 

people who buy energy drink in Chachoensao Province (2) to compare The Decision-Making 
process of people who buy energy drink in Chachoensao Province clarified by general data 
characteristics of the each persons (3) to study how the Marketing Mix 4Ps affect to The 
Decision-Making process of people who buy energy drink in Chachoensao Province. 
         The samples of this study consisted of people in Chachoengsao area by giving to 400 
samples of people in Chachoengsao area. The questionnaire was used to be a tool for 
collecting the data. The data collected were analyzed by using the frequency, percentage, 
mean and standard deviation which the hypotheses were tested by independent sample (T-
Test), One-way ANOVA (F-Test), on the off-chance that based on statistics which is a branch 
of mathematics working with data collection that had significant tests of the difference the 
couple of variables by using LSD. 
 The research result had found that a part of personal decision of people in 
Chachoengsao province which the sex and education were not different. And people in 
Chachoengsao with different age and income have different Decision–Making process of 
people buying energy drink. The Marketing Mixed 4Ps which is including Product/Services, 
Price, Place, and Promotion are affecting to the Decision–Making process of people buying 
energy drink Chachoengsao province 
Keywords: Decision-Making process ; people 
 
บทน า 

เครื่องดื่มชูก าลัง (Energy Drink) เป็นเครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่มีส่วนผสมของสารคาเฟอีนในปริมาณไม่
เกิน 50 มิลลิกรัม ต่อ 1 ขวด (100 - 150 มิลลิลิตร) เครื่องดื่มชนิดนี้ส่วนใหญ่เน้นไปทางด้านพลังงาน 
นักวิทยาศาสตร์ได้ให้พื้นฐานกับเครื่องดื่มชนิดนี้ว่า เครื่องดื่มชนิดนี้มีความใกล้เคียงกันกับเครื่องดื่มที่ไม่มี
ส่วนผสมของคาเฟอีนโดยส่วนใหญ่แล้วเครื่องดื่มชนิดนี้จะนิยมดื่มในหมู่ผู้ใช้แรงงาน และคนที่ท างานหนัก
เนื่องจากเมื่อท างานเสร็จร่างกายจะอ่อนเพลีย จึงต้องการพลังงานชดเชยกลับมา 
         ในช่วงแรกเครื่องดื่มชูก าลังจะไม่ออกจ าหน่ายในท้องตลาด แต่เครื่องดื่มชูก าลังเริ่มมีเป็นครั้งแรกใน
ประเทศสก๊อตแลนด์เมื่อปี พ.ศ. 2444 โดยบริษัทที่ชื่อ "ไอรัล-บลู" โดยผู้ที่คิดค้นคือ "ไอรัล บริว" ส่วนใน
ประเทศญี่ปุ่นเริ่มมีเครื่องดื่มชูก าลังครั้งแรกในช่วงทศวรรษที่ 1960 โดยลิโพวิตันดี ซึ่งมีก าลังการผลิตมาก
ที่สุดในขณะนั้น โดยรสชาติมีความคล้ายคลึงกันกับเครื่องดื่มชูก าลังยี่ห้ออ่ืนที่ผลิตในประเทศเดียวกันและ
บรรจุอยู่ในขวดแก้วสีน้ าตาลขนาดเล็ก มีรูปร่างคล้ายขวดยา ในประเทศอังกฤษ เคร่ืองดื่มชูก าลังเริ่มเข้ามา
เมื่อปี พ.ศ. 2472 ในช่วงแรกใช้เฉพาะในโรงพยาบาล เพื่อช่วยเหลือผู้ป่วยให้กลับมาแข็งแรง แต่ในช่วง
ทศวรรษ 1980 จุดประสงค์ของการดื่มเคร่ืองดื่มชูก าลังก็ถูกเปลี่ยนเป็น "ดื่มเพื่อชดเชยพลังงานที่เสียไป" 
เครื่องดื่มชูก าลังออกวางจ าหน่ายเป็นครั้งแรกในช่วงทศวรรษที่ 1960 โดยการปรับปรุงรสชาติให้ดีขึ้นและ
การโฆษณาเครื่องดื่มชูก าลังโดยใช้นักกีฬาฟุตบอลคนหนึ่งซึ่งสังกัดทีมฟลอริดา โดยใช้ชื่อยี่ห้อว่า "เกตเตอ
เรท" โดยคราวนี้มีการปรับปรุงสูตรเพื่อให้สามารถรักษาพลังงานให้ยาวนานขึ้น 
          ส าหรับเครื่องดื่มชูก าลังในประเทศไทยนั้น เข้ามาเป็นครั้งแรกโดยลิโพวิตันดีเมื่อปี พ.ศ. 2520 โดย
กรรมสิทธิ์ในการผลิตเป็นของบริษัทโอสถสภา หลังจากนั้นในอีก 4 ปีต่อมา (พ.ศ. 2524) บริษัท ไทยฟามาซู
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ติคอล จ ากัด ก็ได้เริ่มน าเครื่องดื่มชูก าลังเข้าสู่ท้องตลาด โดยใช้ชื่อ "กระทิงแดง" ภายใต้สโลแกน "กระทิงแดง
...ซู่ซ่า" แต่ในปี พ.ศ. 2528 โอสถสภาก็ส่ง "เอ็ม-150" เข้ามาตีตลาดของ ลิโพวิตันดี เนื่องจากในขณะนั้น 
เอ็ม-150 มีส่วนแบ่งการตลาดเพียง 4% เมื่อเทียบกับกระทิงแดงที่มีส่วนแบ่งการตลาดถึง 50% ในปี พ.ศ. 
2543 เอ็ม-150 สามารถแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจากกระทิงแดงได้ส าเร็จ ในขณะนั้นท าส่วนแบ่งการตลาด
ได้ถึง 40% โดยเอ็ม-150 ยังสามารถรักษาส่วนแบ่งการตลาดนี้มาได้จนถึงปัจจุบัน 
         พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น ท าให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการว่ามีการใช้
สินค้าหรือบริการในลักษณะใด อย่างไร มีปริมาณความถี่ในการใช้มากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ริเริ่ม เป็นผู้มี
อิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ ผู้ใช้ และในแต่ละวันผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) สินค้าหรือ
บริการที่หลากหลาย แตกต่างกันไป นอกจากนี้ยังท าให้ทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ หรือที่เรียกว่า กระบวนการตัดสินซื้อ (Buying 
Decision Process) โดยเริ่มตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ การตัดสินใจซื้อจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
          ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ซึ่งจะศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
โดยมีแนวคิดในการวิจัยคือ ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง โดยจ าแนกตามหลัก
ประชากรศาสตร์  และศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ชูก าลัง เพื่อแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่
จ าแนกตามปัจจัยต่างๆ มีความแตกต่างกันหรือไม่ และปัจจัยด้านใดบ้างที่ส่งผลให้ผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทาง
ในการเสริมสร้างแผนงานทางการตลาดและแผนการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในอนาคตของ
ผู้เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัด
ฉะเชิงเทราโดยรวบรวมข้อมูลและก าหนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือประชาชนใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนกลุ่มตัวอย่างได้ชัดเจนจึงใช้วิธีเปิดตารางของ Yamane 
(1973) ซึ่งที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดกลุ่ม ตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
2. เพื่อทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราจ าแนกตามเพศ 
อายุ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
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3. เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 
บททวนวรรณกรรม  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้แยกการตัดสินใจบริโภคออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
1.การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541:145) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่
จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพ
อุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า 
ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
1.1    สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความต้องการใหม่จาก
การขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 
1.2    ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจ
ก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืน
ทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
1.3    การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการ
เปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือ
แม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ 
1.4    การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน 
การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน 
1.5    การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินทั้ง
ทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
1.6    ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่
แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
1.7    ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็
จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 
เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มี
ความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้น
แล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเร่ิมหาทาง
แก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
    ผู้วิจัยให้ความหมายของการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ คือ เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาหรือความต้องการนั้นหรือไม่ก็ได้ ซึ่งเขาจะ
เร่ิมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
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2.การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541:145) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดย

หาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
2.1   แหล่งบุคคล ( Personal Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง 
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
2.2   แหล่งธุรกิจ ( Commercial Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็น
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
2.3   แหล่งข่าวทั่วไป ( Public Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
2.4   จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลอง
สัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแตบ่างคน
ก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความ
สะดวกในการสืบเสาะหา 
          ผู้วิจัยให้ความหมายการเสาะแสวงหาข้อมูล คือ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ สินค้าเพื่อใช้
ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากสินค้าที่ต้องการซื้อเป็นสินค้าที่มีความยุ่งยากทางเทคนิคหรือ
เป็นสินค้าราคาแพงแล้วผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้านั้นมากข้ึน 
3.การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541:145) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ
เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลาย
ตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ 
มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 
3.1    คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่
จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมอง
ผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะ
เหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของเขา 
3.2    ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ ( 
Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ( Salient 
Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตาม
ความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
3.3    ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะ
สร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อ
มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
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3.4    ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภค
มีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 
3.5    กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ
หลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้ว
หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

ผู้วิจัยให้ความหมายของการประเมินทางเลือก คือ ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรง
จ า รวมทั้งข้อมูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑ์
มาตรฐานที่ก าหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่
ละทางได้ 
4.การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541:145) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก 
ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550:46 การตัดสินใจ (Decision Making)หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการ
อยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสิน ใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
ขนิษฐา เกื้อหนุน (2552: 5) อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง การที่ผู้บริโภคเรียงล าดับ
ทางเลือกต่างๆ แล้วตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง โดยตัดสินใจซื้อในทางเลือกที่ดีที่สุดของตัว
ผู้บริโภคเอง 
สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556: 16) อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง การใช้หลักการและ
เหตุผลในกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่มีความเหมาะสมที่สุด เพื่อเป้าหมายที่ชัดเจน 
อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558: 20) อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง การเลือกทางในการปฏิบัติที่
มีความเห็นว่าเป็นทางที่ดีที่สุดจากหลายๆ ทางเลือกที่มีอยู่ โดยผ่านกระบวนการพิจารณาอย่างละเอียดรอบ
ครอบ เพื่อให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดในการนาเอามาปฏิบัติเพื่อให้เกิดการบรรลุผลที่ต้องการ 
              ผู้วิจัยให้ความหมาย การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือกผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
5.พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541:145) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ใน
การบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้า
ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้า
นั้นๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
ตะวัน ธรรมโชติ (2558) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase)เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้ซื้อสินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่
ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีก แต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจ และ
เกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจากการใช้ครั้ งแรก ถ้าความ
ต้องการหยุดลง หรือ อาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไป อันเนื่องมาจากสินค้ามีเงื่อนไข
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พิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจากพนักงานขาย หรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพิ่ม 
เพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีท าให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 
เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) คือ ประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคเป็น
ผู้ได้รับเอง ส่งผลต่อความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบของผู้บริโภค 
          ผู้วิจัยให้ความาหมายพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
สินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดี มี
แนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีก 
 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปาณิศา ศรีละมัย (2561) ได้มีการสรุปผลจากงานวิจัยอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 30 - 39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ช่วง 10,001-
20,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ฯ ในด้านความซื่อสัตย์ 
สมรรถนะ ความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับความส าคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้านความสัมพันธ์อยู่ในระดับ
ความส าคัญเห็นด้วยเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า ด้านกา รตัดสินใจซื้อให้ระดับ
ความส าคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง การรับรู้ปัญหาการแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อให้ระดับความส าคัญเห็นด้วยตามล าดับ 

ชุติมา ชุติเนตร (2554) งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้า
ดื่มเพิ่มคุณค่าเพื่อสุขภาพ โดยศึกษาเก่ียวกับ ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้าดื่มเพิ่มคุณค่าเพื่อสุขภาพ กลุ่มตัวอย่างที่การศึกษาคือ บุคคลทั่วไปที่ซื้อน้าดื่ม
เพิ่มคุณค่าเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จานวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และส่วนที่เป็นสถิติอนุมาน ใช้สถิติ ค่า t-test ค่า F-test และสมการถดถอยพหุคูณเชิง
เส้น ซึ่งผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีและเป็นนักศึกษา ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6,001-12,000 บาท โดยเลือกผลิตภัณฑ์ที่
ดื่มเป็นประจ า ได้แก่ น้าดื่มบริสุทธิ์ ยี่ห้อน้าที่นิยมมากที่สุด คือ ยี่ห้อยูนีฟ และสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ร้าน
สะดวกซื้อ ซึ่งปริมาณการซื้อประมาน 1-2 ขวดต่อสัปดาห์ โดยช่วงเวลาที่ซื้อคือ ช่วงเย็นและชาระด้วยเงินสด 
ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้าดื่มเพิ่มคุณค่าเพื่อสุขภาพ พบว่า ระดับความส าคัญภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง ซึ่งในด้านการค้นหาข้อมูล ให้ความส าคัญกับเรื่องคุณประโยชน์ที่จะได้รับ การมีมาตรฐาน
รับรอง ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ตามลาดับ การตระหนักถึงปัญหา ให้ความส าคัญในเรื่องของความมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย การอยากดูแลสุขภาพให้แข็งแรง และการมีปัญหาด้านสุขภาพ ตามลาดับ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ให้ความส าคัญในเรื่อง พอใจในเรื่องคุณภาพของสินค้า พอใจในเรื่องรสชาติ พอใจใน
เรื่องราคา ตามลาดับ โดยทั้ง 3 ด้านมีระดับความส าคัญในระดับมากที่สุด ซึ่งในด้านการประเมินทางเลือก 
ให้ความส าคัญในเรื่อง การพิจารณาคุณภาพมาตรฐาน พิจารณาราคา พิจารณาความสะดวกในการซื้อ ตาม
ลาดับ และในด้านการตัดสินใจซื้อ ให้ความส าคัญในเรื่องของวิตามินจากผลไม้ คอลลาเจน สมุนไพร โดยทั้ง 
2 ด้านมีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง ในส่วนของผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้าดื่มเพิ่มคุณค่าเพื่อ
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สุขภาพโดยรวมไม่แตกต่างกันส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้าดื่มเพิ่ม
คุณค่าเพื่อสุขภาพโดยรวมแตกต่างกัน และพฤติกรรมด้านการเลือกตราสินค้า เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกเวลา 
และเลือกผู้ขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้าดื่มเพิ่มคุณค่าเพื่อสุขภาพ 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษา
ตามสภาพที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระท า หรือควบคุมตัว แปรใด ๆ เป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross sectional Study) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลา
หนึ่งเพียงคร้ังเดี่ยว โดยใช้เคร่ืองมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยวิธีทางสถิติ 

ประชากร กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็น
ประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทรา กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือดังนี้ ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่างคือประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทรา เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนกลุ่มตัวอย่างได้ชัดเจนจึงใช้วิธี
เปิดตารางของ Yamane (1973) ซึ่งที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดกลุ่ม ตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัย โดยอาศัยแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ด้านต่างๆ โดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (checklist)  
 ส่วนที่ 2 เป็นปัจจัยที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ค าถามปัจจัยที่เก่ียวกับการ
รับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
รวมทั้งสิ้น 15 ข้อ ประกอบด้วยค าถามในลักษณะประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) 

ส่วนที่ 3 เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการขาย  รวมทั้งสิ้น 12 ข้อประกอบด้วยค าถามในลักษณะ
ประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงคุณภาพ 
(เชิงกลุ่ม) ใช้ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายตัวแปรดังต่อไปนี้ 

 1. เพศ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (nominal scale)  
 2. อายุ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลาดับ (ordinal scale)  
 3. การศึกษา ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (ordinal scale) 
 4.รายได้ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลาดับ (ordinal scale) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ,ส่วนประสม

ทางการตลาด เป็นตัวแปรที่มีระดับ การวัดเชิงปริมาณ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.)ในการอธิบายตัวแปรแต่ละด้านและจัดระดับคะแนนโดยใช้เกณฑ์การประเมิน
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ตามเกณฑ์ขอบเขตของคะแนนเฉลี่ยระดับคะแนนความคิดเห็นในการปฏิบัติงานเป็น 5 ระดับโดยค านวณ
ตามสูตรอันตรภาคชั้น แล้วน ามาจัดช่วงคะแนน 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ สถิติการทดสอบแบบ t-test, สถิติความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) และสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression  ตามลักษณะตัวแปรดังนี้ 

ใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test วิเคราะห์สมมติฐานข้อที่หนึ่ง ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มีเพศ
และสถานภาพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังแตกต่างกัน 

ใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) วิเคราะห์ สมมติฐานข้อที่หนึ่งประชาชน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มี อายุ การศึกษา รายได้ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังต่างกัน 

ใช้สถิติสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิเคราะห์ สมมติฐานข้อที่สองและสาม ส่วน
ประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ผลการวิจัย 

1.ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา โดย
ภาพรวม อยู่ในความส าคัญระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 3 ด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับได้ดังนี้ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ และ การประเมินผลทางเลือก ส่วน 2 ด้านอยู่ในระดับส าคัญ
ปานกลาง โดยเรียงล าดับได้ดังนี้ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

2.ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
จ าแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

2.1 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีเพศ และการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยภาพรวมไม่ต่างกัน 

2.2 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีอายุ และรายได้ต่างกัน ท าให้กระบวนการซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง
ของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยภาพรวมต่างกัน 

3.ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา 
อภิปรายผลการวิจัย 

1.ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา โดย
ภาพรวม อยู่ในความส าคัญระดับมาก 

1.1 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในความส าคัญระดับ
ปานกลาง ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังนั้น ตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการที่เกิดขึ้น เช่นรู้สึกง่วง เขาจะหาทางแก้ไขปัญหาหรือความต้องการนั้นด้วยการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลัง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ของ ตะวัน ธรรมโชติ  (2558) การรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition)ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับ
สภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนา
แล้วผู้บริโภคก็จะหาทางแก้ไข 

1.2 ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูลของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในความส าคัญระดับปานกลาง 
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังนั้น จะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ 
สินค้าเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ตะวัน ธรรมโชติ (2558) 
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การค้นหาข้อมูล (Information Search)หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้นนี้
ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน( Internal 
search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) ข้อมูลภายนอก 
(External search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกที่ไม่ได้มาจากความทรงจ า ทั้ง
จากตัวบุคคลผู้ใกล้ชิด โฆษณา หนังสือ นิตยสารรวมถึงข้อมูล ณ จุดขาย เป็นต้น 

1.3 ด้านการประเมินทางเลือกของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในความส าคัญระดับมาก ซึ่ง
ผู้วิจัยเห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังนั้น จะใช้ข้อมูลความรู้ที่มี ประเมิน
และเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ดารา 
ทีปะปาล (2554) การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า รวมทั้งข้อมูลที่
แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนดขึ้น
นี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได้ 

1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในความส าคัญระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยเห็น
ว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังนั้น จะตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้า 
โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอ
ใจ, 2550:46 การตัดสินใจ (Decision Making)หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดย
ที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

1.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในความส าคัญระดับมาก ซึ่ง
ผู้วิจัยเห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังนั้น หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าแล้ว
น ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มที่
จะกลับมาซื้อซ้ าอีก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ตะวัน ธรรมโชติ (2558) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post 
purchase)เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความ
คาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีก แต่หากผลที่ได้รับไม่
เป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจ 

2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา  จ าแนก
ตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

2.1 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง 
โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนที่มีเพศต่างกันก็มีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลึงกันไม่แต่ต่างกันเสมอไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 41) ความ
แตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรั บ
ข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่ง
ข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน 

2.2 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง 
โดยภาพรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เอมมิกา ก าจาย (2556) พบว่า เพศที่แตกต่าง
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กันท าให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของอาหารเสริมสุขภาพของ
คนที่มีอายุระหว่าง 48-68 ปีในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

2.3 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลัง โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนที่มีระดับการศึกษาต่างกัน สามารถที่จะมี
ความคิดในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกันได้ ซึ่งสอดคล้องกับความคิดของ สุนทรี พัชรพันธ์ (อ้างถึงใน 
ธัญญ์ชยา อ่อนคง,2553:13-14) ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ว่า บุคคลแต่ละคนนั้นมีลักษณะ
เฉพาะที่แตกต่างกันออกไป ทั้งลักษณะที่มองเห็นได้ จากภายนอกที่บุคคลคนอ่ืนสามารถมองเห็นได้และ
ลักษณะภายในจิตใจที่ เช่น เพศ อายุการศึกษา อาชีพ รายได้สังคมและศาสนา เป็นต้น ดังนั้นการศึกษาถึง
ปัจจัยเหล่านี้จะท าให้ทราบถึงลักษณะส่วนบุคคลได้ชัดเจนขึ้น อีกทั้งคนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันก็อาจจะมีลักษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกันเช่นกัน 

2.4 ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีรายได้ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง 
โดยภาพรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนที่มีรายได้แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Wisenblit (2015) ได้กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาด
ประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ สถานภาพ
สมรส ประเภทและขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์ เชิง
ประจักษ์และสามารถซักถามหรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภค
แต่ละประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้ อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุ หรือกลุ่มรายได้ เช่นเดียวกับระดับชนชั้นทาง
สังคมที่จะถูกก าหนดโดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้(จ านวนเงิ นเดือน) 
ระดับการศึกษา(การศึกษาสูงสุด) และอาชีพ (ระดับศักดิ์จะเกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพต่างๆ) และใน
ภายหลังในด้านที่อยู่ของผู้บริโภคและรหัสไปรษณีย์สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึงที่ตั้งทาง
ภูมิศาสตร์ของผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการค้นหาและเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง 

3. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา สามารถสรุปได้ดังนี้ 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังของ
ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผลิตภัณฑ์สิ่งที่ตอบสนองความต้องการของตลาด ท าให้
ผู้บริโภคในตลาดเกิดความพึงพอใจสินค้า ต้องมีการออกแบบเพื่อให้ตรงกับความต้องการของตลาดและ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กุลนาถ อรุณนภาพร และโสภณ พูสุวรรณ (2553: 5) อธิบายถึงส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ว่า คือ สินค้าที่มีคุณลักษณะที่ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์ดูดี ได้รับ
มาตรฐาน อย. รสชาติดี มีฉลากแสดงวันหมดอายุ และวันที่ผลิตสินค้า เป็นต้น เพื่อน าเสนอขายให้กับ
ผู้บริโภค 

3.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การจัดจ าหน่าย คือ การท าให้สินค้าไปสู่
ผู้บริโภคในตลาด ต้องพิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้าท าให้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Mccarthy (2009, อ้างถึง
ใน จันฑิสา ศิริสุนทร, 2559: 6) อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาหน่ายว่า คือ เร่ือง
ของการพิจารณาสถานที่ เวลาที่สินค้าจะถูกน าไปเสนอขายให้กับผู้บริโภค การเคลื่อนย้ายสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยผ่านคนกลางต่างๆ 
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3.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการก าหนดราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่
จะน าไปเสนอขาย ก าหนดราคาให้มีความเหมาะสม เป็นกลไกในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong and Kotler (2009: 616, อ้างถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558: 19) 
อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาว่า คือ จ านวนเงินที่ใช้ในการช าระค่าสินค้าเพื่อให้ได้สินค้ามา
บริโภค เป็นการตัดสินใจจากการรับรู้ความคุ้มค่ากับสิ่งที่ได้มา ซึ่งนักการตลาดจะทาการก าหนดราคาที่ไม่
มากและไม่น้อยจนเกินไป อาจตั้งราคาแบบตามที่ผู้บริโภคยอมรับ ก าหนดราคาตามต้นทุนที่หัก หรือก าหนด
ตามคู่แข่งขัน 

3.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า วิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื่อจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543: 312, อ้างถึงใน ชรินรัตน์ งามพิพัฒน์ชัย, 
2557: 23) อธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดว่า คือ การส่งเสริมการตลาด
จ าเป็นต้องมีความมั่นใจว่าตลาดเป้าหมายให้คุณค่าและมีความเข้าใจในสิ่งที่นักการตลาดพยายามที่จะเสนอ
ขายให้ผู้บริโภคเห็น 

 
 

ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ 
จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์และเป็นแนวทางส าหรับผู้

ประกอบธุรกิจผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มชูก าลัง ดังนี้  
ปัจจัยประชากร 

1. จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จึงไม่ควรให้ความส าคัญกับความสนใจด้านเพศของประชาชนเพราะไม่ว่าประชาชนจะเป็นเพศใด
ก็มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังไม่ต่างกัน 

2. จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับความสนใจด้านอายุของประชาชนเพราะประชาชนแต่ละช่วงอายุมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังที่ต่างกัน ควรผลิตเครื่องดื่มชูก าลังที่เหมาะกับอายุในแต่ละช่วงอายุ 

3. จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จึงไม่ควรให้ความส าคัญกับความสนใจด้านการศึกษาของประชาชนเพราะไม่ว่าประชาชนจะเป็น
มีการศึกษาระดับใดก็มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังไม่ต่างกัน 

4. จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีรายได้ต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับความสนใจด้านรายได้ของประชาชนเพราะประชาชนที่มีรายได้ต่างกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังที่ต่างกัน ควรผลิตเครื่องดื่มชูก าลังที่เหมาะกับระดับรายได้ของ
ประชาชน 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1.จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเคร่ืองดื่มชูก าลัง
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ควรมีการออกแบบให้ตรงกับความต้องการของ
ประชาชน 

2.จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัดฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจ าหน่ายควรมีการจัดจ าหน่ายที่
ให้ความสะดวกสบาย และเข้าถึงประชาชนโดยง่าย 

3.จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านก าหนดราคา มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเคร่ืองดื่มชูก าลัง
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาควรมีการก าหนดราคาที่มีความเหมาะสมกับ
ประชาชน 

4.จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของประชาชนจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังนั้น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มชูก าลังในจังหวัดฉะเชิงเทรา จึงควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดควรมีการจัดโปรโมชั่น 
และมีการส่งเสริมการขายในหลายๆด้าน 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทราเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัย
ในครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น อาจส ารวจ
ไปยังพื้นที่จังหวัดอ่ืน ๆ เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของประชาชนที่มีความหลากหลาย
มากข้ึน ซึ่งอาจมีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ 
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