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  บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครราชสีมา การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ประชากรคือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มชูก าลังที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนครราชสีมา ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะ
เป็น จ านวน 150 คน ท าการสุ่มตัวอย่างแบบจงเจาะ ส าหรับผู้บริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลังมากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ สถิติ
ที่ใช้ในการวิจัย คือ เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม  ผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์  3 ด้าน 
ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์ ราคา และวิตามิน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง  โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจ         
ในภาพรวมต่อคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา และด้านวิตามิน ตามล าดับ  
โดยรวมแล้ว ผลการวิจัยนีม้ีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้ผลิตเครื่องดื่มชูก าลังในประเทศไทยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง โดยผู้ผลิตควรออกแบบบรรจุภัณฑ์เป็นขวดแก้วสีด า ในระดับของกาเฟอีนที่
กฎหมายก าหนด ราคาขาย 10 บาท/ขวด มีส่วนผสมของวิตามินบี 12 บี 6 และส่งเสริมการโฆษณาเกี่ยวกับวิตามินท่ีช่วย
บ ารุงประสาทและสมอง รวมถึงผู้ผลิตควรมีการบริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ  
 

ค าส าคัญ: การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม, คุณลักษณะตราผลิตภณัฑ์, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องดืม่ชูก าลัง  
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Abstract 

  This research aims to study product brand attributes that influence consumers' energy drink 
purchasing decisions in Nakhon Ratchasima province. This study was quantitative research, using a 
questionnaire as a research tool. The population was consumers who had previously purchased energy 
drinks living in Nakhon Ratchasima Province. The sample size was determined using the non-probability 
sampling of 150 people, using a purposive sampling method for consumers who drink energy drinks 
more than three times per week. The statistics used in the research were conjoint analysis techniques. 
The study found that three aspects of product brand attributes, including packaging, price, and 
vitamins, affected the decision to purchase energy drinks. The consumers were satisfied with the 
overview of product brand attributes. The packaging aspect was the most important, followed by price 
and vitamins. Overall, this research contributes to energy drink manufacturers in Thailand in developing 
products that genuinely meet the needs of consumers. Thus, the manufacturer should design the 
packaging as a black glass bottle. At the level of caffeine required by law, the selling price is 10 
baht/bottle, containing vitamins B12 and B6. It promotes advertising vitamins that help nourish the 
nerves and brain, including effective cost management. 
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บทน า 

 เครื่องดื่มชูก าลัง (Energy Drink) เป็นกลุ่มเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอร์ที่มีส่วนผสมของคาเฟอีนท าหน้าที่ให้
พลังงาน สร้างความรู้สึกสดช่ืนให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นหนึ่งในเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเฉพาะกลุ่มในหมู่ผู้ใช้แรงงาน  
(Blue Collar) เนื่องจากเมื่อท างานเสร็จร่างกายจะอ่อนเพลียจึงต้องการพลังงานชดเชยกลับคืนมา  (ฉันทนา ปาปัดถา   
ณัฐภณ สุเมธอธิคม และพงศ์กฤษฎิ์ พละเลิศ, 2562) ขณะที่เครื่องดื่มชูก าลังยุคใหม่ไม่ใช่แค่เป็นเครื่องดื่มที่ให้พลังงาน   
แก่ร่างกายเพียงอย่างเดียว แต่หลายๆ ยี่ห้อยังสร้างความแตกต่างด้วยการใส่ส่วนผสมอื่นๆ จ าพวกวิตามินซึ่งเป็นการเน้นย ้า
ถึงกระแสรักสุขภาพ รวมไปถึงเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ เช่น น ้าดื่มผสมวิตามิน หรือเครื่องดื่มประเภท Functional Drink 
เป็นต้น อีกทั้ง ยังเป็นสินค้าที่มีความอ่อนไหวทางราคาสูง ราคาที่ต่างกันเพียง 1-2 บาท อาจท าให้กลุ่มเป้าหมายเลือกซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลังยี่ห้ออื่นๆ ได้ (แบรนด์อินไซด์, 2564) นอกจากนี้ ตลาดเครื่องดื่มชูก าลังในช่วงปลายปี 2565 ที่ผ่านมา 
หลังจากสถานการณ์โควิด-19 เศรษฐกิจเริ่มกลับมาฟื้นตัวอีกครั้ง มูลค่าการตลาดของผลิตภัณฑ์มีมากกว่า 2 หมื่นล้านบาท     
แต่ผู้ประกอบการยังคงพบปัญหาด้านตน้ทุนวัตถุดิบท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการแข่งขันที่รุนแรงในตลาด และ
การปรับกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง (ประชาชาติธุรกิจ, 2566)  
 ในขณะที่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือถือเป็นฐานของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลังมากที่สุด        
ในประเทศไทย (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ประกอบกับจังหวัดนครราชสีมาเป็นจังหวัดที่มีพื้นที่มากที่สุด และมีประชากร
มากเป็นอันดับ 2 ของประเทศ (ส านักงานสถิติจังหวัดนครราชสีมา , 2565) ความส าคัญดังกล่าว จึงเป็นเหตุผลให้
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มชูก าลังมุ่งเน้นที่จะขยายฐานลูกค้าสู่ภาคอีสาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในจังหวัดนครราชสีมา ที่มีสถิติ
ของจ านวนประชากรและการจ้างแรงงานสูง ทั้งนี้ การขับเคลื่อนกลยุทธ์เพื่อเป็นผู้น าในตลาดจะต้องมุ่งเน้นจุดขายด้าน
สุขภาพ และเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากรูปแบบเดิมเพื่อความทันสมัย และสะท้อนถึงความมีรสนิยมพร้อม
ปรับภาพลักษณ์การขยายแบรนด์ไปสู่กลุ่มคนท างาน พนักงานออฟฟิศ ในทางตรงกันข้าม มุมมองของผู้บริโภคยังผูกติดกับ
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กลุ่มผู้ใช้แรงงาน จึงเป็นเหตุท าให้หลายแบรนด์ล้มเหลวในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) 
อีกทั้ง การพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการที่ต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง  เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจและเพิ่ม
ความสามารถทางการแข่งขัน ดังนั้น ผู้ผลิตจ าเป็นต้องสามารถสังเคราะห์และประยุกต์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ร่วมคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญมาสร้างเป็นแนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ถือเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง (อภิญญา เอกพงษ์, 2558)  
  ในขณะที่ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมยังถูกน ามาประยุกต์ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารและ
เครื่องดื่มหลายชนิด (พลากร สัตย์ซื่อ และปุรวิชญ์ พิทยาภินันท์, 2561) อย่างไรก็ตาม ยังคงมีการศึกษาจ านวนน้อยมากท่ี
เกี่ยวข้องกับการใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในบริบทของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังในประเทศไทย            
โดยการศึกษานี้จะมีส่วนช่วยเติมเต็มวรรณกรรมทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อเครื่องดื่มชูก าลัง 
จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงเห็นถึงความส าคัญและมุ่งเน้นที่จะศึกษา
คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม  
ชูก าลังส าหรับผู้ประกอบการในประเทศไทย ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบร่วมที่นิยมใช้ในงานวิจัยทางการตลาดอย่างเป็นระบบ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพื่อศึกษาคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม หมายถึง เทคนิคส าหรับการวิเคราะห์ร่วมกันหลายตัวแปร โดยให้ความส าคัญกับ

ความชอบ หรือความเอนเอียงที่จะชอบของผู้บริโภค ซึ่งช่วยในการพยากรณ์คาดการณ์เกี่ยวกับการก าหนดคุณลักษณะ  
(Attributes) และระดับคุณลักษณะ (Level of Attributes) ของผลิตภัณฑ์ หรือเรียกอีกอย่างว่า การวิเคราะห์การ
แลกเปลี่ยน (Trade-off Analysis) ในการตัดสินใจของผู้บริโภคเมื่อสินค้าและบริการ มีหลากหลายองค์ประกอบที่ต้องท า
การตัดสินใจ (Sowdambika et al., 2022)  

คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ (Brand Attributes) 
  คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สามารถบ่งช้ีหรือแสดงให้เห็นถึงความเป็นผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น ราคา 
รูปลักษณ์ สีสัน โลโก้ บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น (กานต์ เชาวน์นิรัติศัย, 2564) นอกจากนี้ การศึกษาของ พลากร สัตย์ซื่อ และ          
ปุรวิชญ์ พิทยาภินันท์ (2561) พบว่า คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมยูเอชที คือ ราคา ปริมาณน ้าตาล ปริมาณไขมัน กลิ่น และชนิดของวัตถุดิบ ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม
การศึกษาในครั้งนี้ ได้ก าหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังที่มาจากการทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณ์เชิงลึก 
และการสนทนากลุ่มผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย คุณลักษณะ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา และด้านวิตามิน  

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมทางกายภาพที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือ

บริการที่ตรงกับความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมทางกายภาพดังกล่าวช่วยในการ
คาดการณ์พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค (Qazzafi, 2019) นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยู่กับความสนใจใน
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ผลิตภัณฑ์ของผู้ซื้อที่ไดร้ับอิทธิพลมาจากการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้ซื้อจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับการน าเสนอ
ข้อมูล เนื้อหา คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ทีต่นเองมีความสนใจประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า (Razali et al., 2023) 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ กับการตัดสินใจซ้ือ 
การศึกษาของ Koc et al. (2014) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการก าหนดความชอบของผู้บริโภคส าหรับการ

บริโภคเครื่องดื่มชูก าลังด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ดื่มเครื่องดื่มบ ารุงก าลังให้
ความส าคัญต่อคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ ในด้านบรรจุภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ปริมาณ คาเฟอีน และตรายี่ห้อ ตามล าดับ  

อย่างไรก็ตาม ยังมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติม ในแง่ของคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Wang et al. (2022) ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้การวิเคระห์องค์ประกอบร่วม
รูปแบบ Traditional Conjoint Analysis ดังแสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย ตามภาพที่ 1  

 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษานี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีวิธีด าเนินการวิจัยอย่างเป็นระบบ โดยผู้วิจัยได้แสดงแผนภาพ

กระบวนการวิจัย เพื่อให้มีความชัดเจนในการศึกษามากยิ่งขึ้น ตามภาพท่ี 2  
  

 

องค์ประกอบร่วมคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ 
▪ ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
▪ ด้านราคา (Price) 
▪ ด้านวิตามิน (Vitamin) 

 
 

 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชูก าลังของผู้บริโภค 

ในจังหวัดนครราชสีมา 
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ภาพที่ 2 กระบวนการวิจัยที่สร้างขึ้นจากการศึกษา 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มชูก าลังที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนครราชสีมา ทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้ที่เริ่มเข้าสู่วัยท างาน ประกอบกับเป็นผู้ที่มีความสามารถในการจ่าย และมีความสามารถเชิง
เหตุผลในการไตร่ตรองตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังได้อย่างอิสระด้วยตนเอง 
  กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น ตามการศึกษาด้วยเทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในขั้นต ่าไม่น้อยกว่า 40 ตัวอย่าง 
หากน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ควรใช้ตั้งแต่ 150 ตัวอย่างขึ้นไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความยากง่าย และวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย (Chrzan & Yardley, 2009) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมในการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 150 ตัวอย่าง โดย
ท าการสุ่มตัวอย่างแบบจงเจาะ (Purposive Sampling) ส าหรับผู้บริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลังมากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเชิงโครงสร้างที่พัฒนามาจากการสังเคราะห์แนวคิด/งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง การส ารวจผลิตภัณฑ์ในตลาด การสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่มผู้บริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลังอย่างสม ่าเสมอ 
หรือมากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีขั้นตอนในการพัฒนาเครื่องมือ ดังนี้ 

ระดับความพึงพอใจต่อคุณลักษณะผลติภณัฑ ์

แนวทางการพัฒนาผลิตภณัฑ์เครือ่งดื่มชูก าลัง 

ลดคณุลักษณะด้วย Orthogonal Design 

เริ่มต้น 

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ลงพื้นที่ส ารวจผลติภณัฑ์ในตลาด/สัมภาษณ์เชิงลึก 

จัดอภิปรายกลุม่/ก าหนดคุณลักษณะผลิตภณัฑ ์

บรรจภุัณฑ ์ ราคา วิตามิน 

น าคุณลักษณะทีไ่ดไ้ปสร้างแบบสอบถาม และเก็บข้อมลู 150 ตัวอย่าง 

            วิเคราะห์ผล Conjoint 
No 

Yes 

สิ้นสุด 



Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University   65 

 ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนกีารอ้างอิงวารสารไทย (TCI.) อยู่ในกลุ่ม 1 | วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยธนบุรี 
Vol 17 NO 3  September - December 2023 

 1. การศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร  เป็นการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง
แหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มชูก าลังยี่ห้อต่างๆ ในตลาด และตัวแปรที่ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เพื่อน าข้อมูลดังกล่าวไปสร้างเป็นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) ในการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มชูก าลังในขั้นตอนต่อไป 
 2. การลงพื้นที่ส ารวจผลิตภัณฑ์จริงในตลาด เป็นการลงพื้นที่ส ารวจผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายตามสถานท่ีต่างๆ ใน
ตลาดของทีมผู้วิจัย เช่น ร้านค้าปลีกในชุมชน ร้านสะดวกซื้อ และห้างสรรพสินค้า เป็นต้น โดยเป็นการสังเกตพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง และขออนุญาตสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้แบบ
สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง จ านวน 30 ราย เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง ทั้งนี้ เพื่อน าผลที่ได้ไป
ยืนยันกับผลของการสนทนากลุ่มต่อไป 
 3. การสนทนากลุ่ม (Focus Groups) เป็นการจัดการอภิปรายกลุ่มกับผู้ร่วมอภิปราย ท่ีดื่มเครื่องดื่มชูก าลังอย่าง
สม ่าเสมอ หรือมากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ แบ่งออกเป็น จ านวน 2 กลุ่มๆ ละ 10 คน โดยกลุ่มแรกเป็นอาสาสมัครของกลุ่ม
นักศึกษาระดับอุดมศึกษา ที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป ในจังหวัดนครราชสีมา และกลุ่มที่ 2 เป็นกลุ่มบุคคลทั่วไป ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 25 ปีขี้นไป ในจังหวัดนครราชสีมา โดยรับสมัครผู้ที่สนใจเข้าร่วมอภิปรายทางเว็บไซต์ของต้นสังกัด ณ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลอีสาน ซึ่งเป็นการจัดการอภิปรายในห้องโต๊ะกลม เพื่อระดมความคิดเห็นรวมถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
และเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง ส าหรับใช้เป็นข้อมูลเพื่อยืนยันผลที่ได้จากการสัมภาษณ์
เชิงลึก จากข้อที่ 2 เพื่อใช้เป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถามเชิงโครงสร้าง และการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมต่อไป 
 4. การก าหนดคุณลักษณะ เป็นการก าหนดคุณลักษณะที่ได้จากการสนทนากลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย ชุดคุณลักษณะ  
3 ด้าน ประกอบด้วย (1) บรรจุภัณฑ์ ก าหนดระดับของคุณลักษณะ คือ ขวดแก้ว (GLA) ขวดพลาสติก (PLA) และกระป๋อง
อลูมิเนียม (ALU) (2) ราคา ก าหนดระดับของคุณลักษณะ คือ 10 บาท (PRX) 12 บาท (PRY) และ 15 บาท (PRZ) และ 
(3) วิตามิน ก าหนดระดับของคุณลักษณะ คือ บี 3 (B3) บี 5 (B5) บี 6 (B6) และ บี 12 (B12) จากนั้นน าเอาคุณลักษณะ 
(Attributes) ระดับของคุณลักษณะ (Level of Attributes) ทั้งหมดมาคูณกัน (Full Factorial) และก าหนดแบบจ าลอง
ความพึงพอใจ (Preference Model) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ แบบจ าลองไม่ต่อเนื่อง (Discrete Model) และ
แบบจ าลองเส้นตรง-ลดลง (Linear Less) โดยชุดคุณลักษณะที่เป็นไปได้ คือ 3 x 3 x 4 = 36 ชุด ดังแสดงตามตารางที่ 1  
 

ตารางที่ 1 แสดงคุณลักษณะ และระดับของคุณลักษณะ  

รายการ 
(Item) 

คุณลักษณะ 
(Attributes) 

ระดับของคุณลักษณะ 
(Level of Attributes) 

แบบจ าลองความพึงพอใจ
(Preference Model) 

1 
บรรจภุัณฑ ์
(Packaging) 

ขวดแก้ว (GLA)  
ขวดพลาสติก (PLA) 

แบบจ าลองไมต่่อเนื่อง 
(Discrete Model) 

กระป๋องอลูมิเนยีม (ALU) 

2 
ราคา 

(Price) 

10 บาท (PRX)  
12 บาท (PRY) 

แบบจ าลองเส้นตรง (ลดลง) 
(Linear Less) 

15 บาท (PRZ) 

3 
วิตามิน 

(Vitamin) 

บี 3 (B3)  
บี 5 (B5) แบบจ าลองไมต่่อเนื่อง 

(Discrete Model) บี 6 (B6)  
บี 12 (B12) 
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  5. การลดจ านวนชุดคุณลักษณะ จากคุณลักษณะที่เป็นไปได้ จ านวน 36 ชุด ซึ่งจ านวนชุดที่ได้นั้นมากเกินไป  
ดังนั้น ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท าการลดจ านวนชุดของคุณลักษณะที่เป็นไปได้ด้วยวิธีการ Full Fractional  
Factorial Design เพื่อให้ได้จ านวนชุดคุณลักษณะที่เหมาะสมกับการวิจัย โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการ
วิเคราะห์ประมวลผล เพื่อให้ได้จ านวนชุดคุณลักษณะที่เหมาะสม และไม่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความสับสนในการ
เรียงล าดับความพึงพอใจในชุดคุณลักษณะดังกล่าว ท้ังนี้ ชุดคุณลักษณะที่ก าหนดไว้มี จ านวน 16 ชุด โดยมากกว่าจ านวน
ชุดคุณลักษณะขั้นต ่าที่ได้ระบุไว้ ดังแสดงได้ตามตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 ชุดคุณลักษณะจากการประมวลผลแบบ Orthogonal Design 

   

จากตารางที่ 2 ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั้ง 16 ชุด ไปจัดพิมพ์แบบสอบถาม เพื่อจัดเตรียมน าแบบสอบถามไปแจกจ่าย
ให้กับกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไว้ จ านวน 150 ชุด โดยขั้นตอนในการแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการอธิบาย
เกี่ยวกับการกรอกข้อมูลให้กับผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจก่อนกรอกข้อมูลลงในแบบสอบถาม และขอให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเรียงล าดับ (Ranking) ตามความชอบของชุดคุณลักษณะที่ก าหนดไว้ จากชอบมากที่สุด คือ 1 จึงถึงล าดับที่ 
16 คือ ชอบน้อยที่สุด โดยแสดงตัวอย่างแบบสอบถามได้ตามตารางที่ 3 
ตารางที่ 3 ตัวอย่างแบบสอบถาม และการเรียงล าดับตามความชอบของผู้ตอบ 
  ชุดที่ 1 ชุดที่ 2 ชุดที่ 3 ชุดที่ 4 - ชุดที่ 15 ชุดที่ 16 

 
คุณลักษณะ 

ขวดพลาสติก  
ราคา 12 บ.  
วิตามินบี 12 

ขวดพลาสติก  
ราคา 10 บ.  
วิตามินบี 5 

ขวดแก้ว  
ราคา 10 บ.  
วิตามินบี 12 

อลูมิเนียม 
ราคา 12 บ. 
วิตามินบี 3 

ขวดพลาสติก  
ราคา 15 บ.  
วิตามินบี 6 

ล าดับความชอบ 7 12 
1 

ชอบ มาก ที่สุด 
2,5,6,14,8,3,9,4,10,

13,11,15 
16 

ชอบ น้อย ที่สุด 
 

สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. สถิติเชิงพรรณนา เป็นการอธิบายแปลผลการวิจัยจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  และข้อมูลด้าน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยการน าเสนอการบรรยายอธิบายข้อมูลในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2. เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของชุดคุณลักษณะที่เรียงล าดับตามความชอบ 
(Utility Function Form) จากชุดข้อมูลความชอบของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการประมาณค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน 

ชุดที ่ 
(Card) 

บรรจุภัณฑ ์
(Packaging) 

ราคา 
(Price) 

วิตามิน  
(Vitamin) 

ชุดที ่ 
(Card) 

บรรจุภัณฑ ์
(Packaging) 

ราคา 
(Price) 

วิตามิน 
(Vitamin) 

1 ขวดพลาสติก 12 บาท บี 12 9 กระป๋องอลูมิเนยีม 10 บาท บี 12 
2 ขวดพลาสติก 10 บาท บี 5 10 ขวดแก้ว 12 บาท บี 6 
3 ขวดแก้ว 10 บาท บี 12 11 ขวดแก้ว 12 บาท บี 5 
4 กระป๋องอลูมิเนยีม 12 บาท บี 3 12 ขวดแก้ว 10 บาท บี 6 
5 กระป๋องอลูมิเนยีม 10 บาท บี 6 13 ขวดพลาสติก 10 บาท บี 3 
6 ขวดแก้ว 15 บาท บี 12 14 กระป๋องอลูมิเนยีม 15 บาท บี 5 
7 ขวดแก้ว 10 บาท บี 3 15 ขวดแก้ว 15 บาท บี 3 
8 ขวดแก้ว 10 บาท บี 5 16 ขวดพลาสติก 15 บาท บี 6 
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(Part-Worth Utility) ของระดับคุณลักษณะเครื่องดื่มชูก าลังผ่านแบบจ าลองอรรถประโยชน์รวมด้วยวิธีการก าลังสองน้อย
ที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary Least Squares) ในการประมาณค่าของสัมประสิทธ์ิถดถอย  
  อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) ในการวิจัยนี้ ได้ก าหนดให้แบบจ าลองความ
พึงพอใจ (Preference Model) ของคุณลักษณะด้านบรรจุภัณฑ์ และด้านวิตามิน เป็นแบบจ าลองไม่ต่อเนื่อง (Discrete 
Model) หมายถึง การแสดงระดับของตัวแปรกลุ่ม (Category) ที่ไม่ระบุทิศทางความสัมพันธ์ ในขณะที่คุณลักษณะ     
ด้านราคา เป็นแบบจ าลองเส้นตรง-ลดลง (Linear Less) หมายถึง การแสดงความสัมพันธ์เชิงเส้นในทิศทางตรงกันข้าม 
กล่าวคือ เมื่อราคาเพิ่มขึ้น จะท าให้ความพึงพอใจลดลง (มนตรี พิริยะกุล, 2555) ทั้งนี้ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมได้
พิจารณาค่าสถิติ Pearson’s R และ Kendall’s tau ส าหรับความเหมาะสมของแบบจ าลอง ซึ่งแสดงถึงความสามารถใน
การพยากรณ์จากแบบจ าลอง กับค่าความพึงพอใจที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ ค่าพารามิเตอร์ที่ก าหนดไว้ใน
แบบจ าลองสามารถแสดงรูปแบบสมการ ได้ดังนี้ 

Ui = b0 + b1GLAi + b2PLAi + b3ALUi + b4PRXi + b5PRYi + b6PRZi + b7VOWi + b8VOXi + b9VOYi + 
b10VOZi +ei 

โดยที ่ Ui หมายถึง อรรถประโยชน์รวมของผู้บริโภค    b0 หมายถึง ค่าคงที่ของสมการ  
  b1-b10 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิระดับของคุณลักษณะ   ei หมายถึง ตัวแปรสุ่มคลาดเคลื่อน 
 

ผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลัง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 150 คน พบว่า 
โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามที่บริโภคเครื่องดื่มชูก าลังเป็นเพศชาย  มีอายุระหว่างช่วง 20-30 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 10,000-15,000 บาท และส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี นอกจากนี้ 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชูก าลัง พบว่า ตรายี่ห้อที่ผู้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุด 5 อันดับแรก คือ ตรายี่ห้อ M-150 
รองลงมา ได้แก่ คาราบาวแดง กระทิงแดง เรดดี้ และลิโพ ตามล าดับ เหตุผลในการเลือกซื้อที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ 
ต้องการความตื่นตัว และดื่มเพื่อแก้ง่วง โดยท าการซื้อเครื่องดื่มชูก าลังด้วยตัวเอง จ านวน 1 ขวด/ครั้ง/วัน ในเวลาช่วงเช้า        
และแหล่งที่ซื้อเป็นร้านสะดวกซื้อ อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมสามารถแสดงได้ตามตารางที่ 4  
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อความพึงพอใจประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง 

คุณลักษณะ 
(Attributes) 

ระดับของคุณลักษณะ 
(Level of Attributes) 

ความพึงพอใจ 
(Utility) 

ความส าคัญ 
(%) 

 

บรรจภุัณฑ์  
(Packaging) 

  

ขวดแก้ว (GLA) 3.962  
ขวดพลาสติก (PLA) -4.608 76.326 

กระป๋องอลูมิเนยีม (ALU)  0.642  

ราคาสินค้า 
(Price) 

10 บาท (PRX) -0.736  
12 บาท (PRY) -1.473 13.092 
15 บาท (PRZ) -2.209  
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คุณลักษณะ 
(Attributes) 

ระดับของคุณลักษณะ 
(Level of Attributes) 

ความพึงพอใจ 
(Utility) 

ความส าคัญ 
(%) 

วิตามิน 
(Vitamin) 

บี 3 (B3) 0.380 

10.582 
บี 5 (B5) 0.760 
บี 6 (B6) 1.140 

บี 12 (B12) 1.520 
Pearson’s R 

Kendall’s tau              
0.817 
0.667 

Sig.   0.000** 
Sig.   0.000** 

 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า เมื่อพิจารณาความส าคัญของคุณลักษณะด้านต่างๆ (ในภาพรวม) ที่กลุ่มตัวอย่างใช้เป็น
เกณฑ์พิจารณาในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เห็นได้ว่าคุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมาก
ที่สุด คือ บรรจุภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 76.326 คุณลักษณะที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญรองลงมา ได้แก่ ราคา คิดเป็น            
ร้อยละ 13.092 และวิตามิน คิดเป็นร้อยละ 10.582 ตามล าดับ โดยสามารถเขียนเป็นสมการได้ ดังนี้ 

 

Ui = 7.847 + 3.967 (ขวดแก้ว) - 4.608 (ขวดพลาสติก) + 0.642 (กระป๋องอลูมิเนียม ) - 0.736 (10 บาท)        
– 1.473 (12 บาท) – 2.209 (15 บาท) + 0.380 (บี 3) + 0.760 (บี 5)  + 1.140 (บี 6) + 1.520 (บี 12) 

 

  อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาคุณลักษณะรายด้าน (ในด้านบรรจุภัณฑ์) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ
บรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้ว มากที่สุด โดยมีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ 3.962 หน่วย บรรจุภัณฑ์แบบกระป๋องอลูมิเนียม 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจรองลงมา โดยมีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ 0.642 หน่วย ในขณะที่  บรรจุภัณฑ์แบบขวด
พลาสติก กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจลดลง โดยมีระดับความพึงพอใจติดลบ เท่ากับ -4.608 นอกจากนี้ (ในด้านราคา) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อราคา 10 บาท มากที่สุด โดยมีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ -0.736 หน่วย รองลงมา 
ได้แก่ ราคา 12 บาท มีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ -1.473 หน่วย และราคา 15 บาท มีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ        
-2.209 หน่วย ตามล าดับ ซึ่งเป็นไปตามกฎอุปสงค์ กล่าวคือ ยิ่งราคาสินค้าเพิ่มสูงขึ้น ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะยิ่ง
ลดลง และสุดท้าย (ในด้านวิตามิน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อวิตามินบี 12 มากที่สุด โดยมีระดับความ       
พึงพอใจ เท่ากับ 0.380 หน่วย รองลงมา ได้แก่ วิตามินบี 6 มีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ 0.760 หน่วย วิ ตามินบี 5       
มีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ 1.140 หน่วย และวิตามิน 3 มีระดับความพึงพอใจ เท่ากับ 1.520 หน่วย ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 5 ผลอรรถประโยชน์รวมและอันดับที่ชอบในชุดคุณลักษณะของผู้บริโภค 

ชุดที ่
ระดับคุณลักษณะ ความพึง 

พอใจรวม 
อันดับ 
ที่ชอบ บรรจุภัณฑ ์ ราคาสินค้า วิตามิน 

1 ขวดพลาสติก 12 บาท บี 12 3.286 13 
2 ขวดพลาสติก 10 บาท บี 5 3.263 14 
3 ขวดแก้ว 10 บาท บี 12 12.598 1 
4 กระป๋องอลูมิเนยีม 12 บาท บี 3 7.396 11 
5 กระป๋องอลูมิเนยีม 10 บาท บี 6 8.893 10 
6 ขวดแก้ว 15 บาท บี 12 11.125 6 
7 ขวดแก้ว 10 บาท บี 3 11.458 5 
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ชุดที ่
ระดับคุณลักษณะ ความพึง 

พอใจรวม 
อันดับ 
ที่ชอบ บรรจุภัณฑ ์ ราคาสินค้า วิตามิน 

8 ขวดแก้ว 10 บาท บี 5 11.838 3 
9 กระป๋องอลูมิเนยีม 10 บาท บี 12 9.273 9 
10 ขวดแก้ว 12 บาท บี 6 11.481 4 
11 ขวดแก้ว 12 บาท บี 5 11.101 7 
12 ขวดแก้ว 10 บาท บี 6 12.218 2 
13 ขวดพลาสติก 10 บาท บี 3 2.883 15 
14 กระป๋องอลูมิเนยีม 15 บาท บี 5 7.040 12 
15 ขวดแก้ว 15 บาท บี 3 9.985 8 
16 ขวดพลาสติก 15 บาท บี 6 2.170 16 

    

  จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นถึงค่าคะแนนความพึงพอใจรวมและอันดับที่ชอบของผู้บริโภค จากคุณลักษณะ
ทางเลือกทั้ง 16 ชุด โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ ชุดคุณลักษณะที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 ได้แก่ ชุดที่ 3 ซึ่ง
ประกอบด้วยบรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้ว ราคา 10 บาท วิตามินบี 12 ในทางตรงกันข้าม ชุดคุณลักษณะที่ผู้บริโภคชอบน้อย
ที่สุด ได้แก่ ชุดที่ 16 ซึ่ง ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์แบบขวดพลาสติก ราคา 15 บาท วิตามินบี 6 
 

สรุปและอภิปรายผล 

 สรุปผลการวิจัยในด้านข้อมูลทั่วไป จากผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า โดยส่วนใหญ่บริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลังเป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 20-30 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,000-15,000 บาท/เดือน และส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รมณี มุทุวงศ์ และคณะ (2565) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องดื่มชูก าลังโดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุในช่วง  26-35 ปี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นอกจากน้ี สรุปผลการวิจัยในด้าน
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชูก าลัง พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคดื่มเครื่องดื่มชูก าลังยี่ห้อ  M-150 เนื่องจากต้องการ
ความตื่นตัว และดื่มเพื่อแก้ง่วง โดยซื้อด้วยตัวเอง จ านวน 1 ขวด/ครั้ง/วัน ในช่วงเช้า และซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ  และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉันทนา ปาปัดถา และคณะ (2562) ที่พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเพื่อต้องการ
พลังงาน ความสดช่ืน แก้ง่วง และท าให้ร่างกายตื่นตัว อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ รมณี มุทุวงศ์ และคณะ 
(2565) พี่พบว่า ยี่ห้อของเครื่องดื่มชูก าลังที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด คือ M-150 โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการซื้อเครื่องดื่ม   
ชูก าลังเพื่อแก้อาการอ่อนเพลีย และแก้ง่วงนอน โดยท าการซื้อทีร่้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven มากที่สุด 
  สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง พบว่า 
คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านบรรจุภัณฑ์ ราคา และวิตามิน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง
แตกต่างกัน โดยด้านบรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้วมีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังของผู้บริโภคมากที่สุดเป็นล าดับหนึ่ง 
รองลงมาได้แก่ ด้านราคา 10 บาท/ขวด และด้านวิตามินบี 12 ตามล าดับ จากผลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับ Koc et al. 
(2014) ที่พบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความชอบของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 
ด้าน ได้แก่ ปัจจัยในด้านบรรจุภัณฑ์ และด้านราคา โดยผู้บริโภคมีความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างขนาดของบรรจุภัณฑ์  และ
ราคา เนื่องจากผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่มีปริมาณเหมาะสมกับราคา โดยบรรจุภัณฑ์ควรเป็น
ลักษณะขวดแก้ว ในราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ โดยมีระดับคาเฟอีนต ่ากว่า 150 มิลลิกรัม ต่อขวด 250 มิลลิลิตร โดย
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัซึ่งเป็นท่ีรู้จักในตลาด และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์ 
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และประภาพร สุวรรณกูฏ (2561) ที่พบว่า เครื่องดื่มชูก าลังมีการแข่งขันที่รุนแรง เนื่องจากมีผู้ผลิตรายใหม่เพิ่มขึ้นจ านวน
มาก รวมถึงการโฆษณาของเครื่องดื่มชูก าลังหลายบริษัทที่ต้องการความนิยมให้ดื่มเครื่องดื่มของตน ซึ่งในบางยี่ห้อมีการ
โฆษณาประกาศเพิ่มสารอาหาร จ าพวกวิตามินหลายๆ ชนิด โดยเฉพาะวิตามินบีรวมต่างๆ ว่ามีความจ าเป็นต่อการท างาน
ของเอนไซม์หลายชนิดในร่างกาย โดยเฉพาะเอนไซม์ที่ท าหน้าที่ในกระบวนการเผาผลาญสารอาหาร ซึ่งวิตามินบีรวมมี
ความส าคัญและสามารถน ามาใช้ได้ในเครื่องดื่มชูก าลัง ได้แก่ วิตามินบี 3 บี 5 บี 6 และบี 12 โดยเป็นวิตามินเพื่อบ ารุงสมอง 
 อย่างไรก็ตาม แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังส าหรับผู้ประกอบการในประเทศไทยสามารถ
พิจารณาได้จากอันดับที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุดอันดับ 1 ในคุณลักษณะชุดที่ 3 ที่ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้ว      
ในราคา 10 บาท/ขวด มีส่วนผสมวิตามินบี 12 และบี 6 จากผลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับ (อภิญญา เอกพงษ์, 2558)  
ที่ได้อธิบายว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จ าเป็นต้องทราบถึง ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ชนิดของบรรจุภัณฑ์ และราคา
เพื่อที่จะดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (Sowdambika et al., 2022)     
ทีพ่บว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเป็นวิธีการทางสถิติที่ได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งช่วยให้นักวิจัยเข้าใจถึงความชอบ
ของลูกค้าตามคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดการพัฒนาเครื่องดื่มชูก าลังท่ีมีส่วนผสมตรงตามความชอบของลูกค้า  
 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
  ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้ เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
แตกต่างกันออกไปตามสถานการณ์ต่างๆ แต่สิ่งส าคัญที่เป็นปัจจัยในการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 
ได้แก่ องค์ประกอบในด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งระดับคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง ในด้าน
บรรจุภัณฑ์ ราคา และส่วนผสมที่มีวิตามิน เป็นระดับคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ดังนั้น ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มชูก าลังในประเทศไทย ที่จะประสบความส าเร็จได้ในการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรง ผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญ
อย่างยิ่งเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อผู้ผลิตเครื่องดื่มชูก าลังในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ ที่ท าการผลิตโดยใช้บรรจุภัณฑ์เป็นขวดแก้วสีด า (เพื่อความทันสมัย) ในปริมาณมาตรฐาน 150 มิลลิลิตร โดยมี
ระดับคาเฟอีนที่ก าหนดตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 214 (พ.ศ.2524) คือ ไม่เกิน 50 มิลลิกรัม ต่อขวด (100-
150 มิลลิลิตร) ซึ่งก าหนดราคาขาย ขวดละ 10 บาท (เพราะเป็นราคาดั้งเดิมที่มีความคุ้นเคย และมีความอ่อนไหวสูงหาก
ขึ้นราคา) ประกอบกับการใช้ส่วนผสมจากวิตามินบี 12 และบี 6 พร้อมมุ่งเน้นการโฆษณาสรรพคุณของวิตามินที่สามารถ
ช่วยบ ารุงระบบประสาทและสมอง ท้ังนี้แล้ว ผู้ผลิตควรมีการบริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ  

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อนักการตลาด/นักออกแบบผลิตภัณฑ์ ควรน าเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ร่วมไปประยุกต์ใช้ร่วมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ส าหรับสินค้าอุปโภคและบริโภค โดยเฉพาะสินค้าบริโภคประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม ท่ีต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลา เพื่อให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว และเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
และสามารถน าตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ได้ท าการพัฒนาเสร็จสิ้นแล้วไปวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้กับทางธุรกิจต่อไป 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในบริบทของตราผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังเป็นหลัก 
อย่างไรก็ตาม การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรประยุกต์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในบริบทอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมการออกแบบโฆษณาของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
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