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 การวิจยัครัง้น้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรบัรู้สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครกลุ่
ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล คอื การแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์
ความแตกต่างโดยใช้สถิตทิดสอบค่าท ี การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์
ความสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  
 ผลการวจิยัพบวา่  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 30-39 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบั
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 – 49,999 บาท และสว่นใหญ่มอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน 
 การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ประกอบด้วย การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรง พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูอ้ยูใ่น
ระดบัมาก 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ซึง่การโฆษณาและการสง่เสรมิการขายมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่า ในขณ
ทีก่ารประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงมคี่าความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า อยา่งม
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
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 The objectives of this research were to study the perception of integrated 
marketing communications tools influencing on purchasing behaviors of consumers 
regarding Est cola in the Bangkok metropolitan area. The samples in the research consisted 
of four hundred consumers in the Bangkok metropolitan area who had purchased Est cola. 
A questionnaire was used for data collection. The statistics used for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, t-test for differential analysis, one-way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient. 
 The results of the research were as follows:  
 Most of the consumers who bought Est cola were female, aged between thirty to 
thirt nine years of age, single, held a Bachelor’s degree, worked as private company 
employees and an average monthly income between Baht 40,000–49,999.  
 The overall perception of integrated marketing communications tools, including 
advertising, sales promotions, public relations and direct marketing were all found to be at a 
high level, respectively. 
 Consumers with different average monthly incomes had different purchasing 
behaviors regarding Est cola at a statistically significant level of 0.01.  
  Perception of integrated marketing communications correlated with purchasing 
behavior of Est cola in the Bangkok metropolitan area, in the dimensions of amount of 
purchased Est cola for week. The advertising and sales promotion dimension were related 
to purchasing behavior at a statistically significant level of 0.01. The correlation were in the 
same direction and at rather low level. The public relations and direct marketing dimension 
were related to the purchasing behavior at a statistically significant level of 0.01. The 
correlation were in the same direction and at very low level. 
 

 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
  
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็สมบูรณ์ไดด้้วยความอนุเคราะห์อย่างสูงจาก  รองศาสตราจารย ์
ดร.ณกัษ์  กุลสิร ์อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ีก่รุณาเสยีสละเวลาใหค้ําปรกึษา แนะนําแนวทางใน
การจดัทํางานวจิยัทุกขัน้ตอน ช่วยเหลอื  ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ  นับตัง้แต่เริม่ต้น
ดาํเนินการ เพือ่ใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีมคีวามสมบรูณ์และมคีุณคา่ยิง่แก่ผูว้จิยั 
 ขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารยส์ุพาดา  สริกุิตตา  และอ.ดร.อจัฉรยีา ศกัดนิรงค ์ ์
ทีใ่หค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม แกไ้ขเครื่องมอืในการวจิยัใหส้มบูรณ์และ
เป็นคณะกรรมการพจิารณาเคา้โครงสารนิพนธ ์โดยไดใ้หค้าํแนะนําอนัมคีุณคา่ยิง่ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ได้ประสิทธประสาทวิชาความรู้ ทัง้ในทางทฤษฎีและการ
ประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ  ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจยั รวมถึง
ขอขอบพระคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิทุกท่านทีช่่วยประสานงาน  และอาํนวยความสะดวก
ต่างๆ  พรอ้มทัง้ใหค้วามชว่ยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 
  

 สดุทา้ยน้ี  ขอกราบขอบพระคุณบดิา  มารดา  ญาตพิีน้่อง และเพื่อนปรญิญาโท ของผูว้จิยั
ทีไ่ดใ้หก้ารสนับสนุน  สง่เสรมิ  พรอ้มทัง้เป็นกําลงัใจใหต้ลอด รวมถงึผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่
สละเวลา  ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม  และขอขอบคุณผูม้สีว่นช่วยเหลอืทุกท่านทีม่ไิด้
เอย่ถงึมา ณ ทีน้ี่ดว้ย 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 อุตสาหกรรมน้ําอดัลมในประเทศไทยมลีกัษณะเป็นตลาดผูข้ายน้อยราย (Oligopoly) 
ผู้ประกอบการรายใหม่เกิดขึ้นได้ยาก เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องใช้เงนิลงทุนสูงในการซื้อ
เครือ่งจกัร โดยในมมุมองของผูบ้รโิภคสนิคา้ในตลาดมคีวามใกลเ้คยีงกนัทาํใหเ้กดิการทดแทนกนัได้
งา่ย ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึพยายามสรา้งความแตกต่างใหผ้ลติภณัฑข์องตนเอง ไม่ว่าจะเป็นใน
เรื่องของรสชาต ิภาพลกัษณ์ของสนิคา้และของบรษิทั ดว้ยการผลติสนิคา้ตวัใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอยู่
เสมอ 
 ปจจุบนัตลาดน้ําอดัลมมกีารแขง่ขนัสงูทําใหผู้ป้ระกอบการตอ้งมกีารั ปรบัตวัอยูต่ลอดเวลา
โดยมกีารทาํกจิกรรมทางการตลาดอยา่งต่อเน่ืองตลอดทัง้ปี เพื่อเป็นการรกัษาระดบัความสนใจของ
ผูซ้ือ้ซึง่เป็นการเน้นยํา้และสรา้งความศรทัธา ความเชื่อถอืแก่ลกูคา้ ไมใ่หส้นิคา้หายไปจากสายตาขอ
ผูบ้รโิภคและก่อใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้  ผูป้ระกอบการจะรกัษาตลาดดว้ยการสรา้งมลูค่าเพิม่
หรอืสรา้งนวตักรรมใหม่ๆ ใหก้บัสนิคา้อย่างต่อเน่ืองไม่หยุดน่ิงเพื่อกระตุ้นตลาดและจูงใจผูบ้รโิภค 
โดยมเีปาหมายทีจ่ะเพิม่ส่วนแบ่งตลาดควบคู่ไปกบัความพยายามรกัษาตลาดซึง่แต่ละบรษิทัฯ กจ็ะ้

นํากลยทุธท์ีแ่ตกต่างกนัออกมาใช ้
 น้ําอดัลมเป็นสนิคา้ประจาํฤดกูาล (Seasonal) ช่วงฤดรูอ้นของทุกปีซึง่อากาศรอ้นจดัจะมี
ยอดการจําหน่ายมากกว่าฤดูกาลอื่น ดงันัน้ ในช่วงเวลาดงักล่าวผูป้ระกอบการต่างนําแนวคดิ
ทางการตลาดผ่านสองแนวทางหลกัคือ “สปอร์ตมาร์เก็ตติ้ง” และ “มวิสคิมาร์เก็ตติ้ง” เพื่อสร้าง
กระแสการตอบรบัจากผู้บรโิภคผ่านกิจกรรมส่งเสรมิการขายใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผู้บรโิภคเปาหมายให้้

ไดม้ากทีสุ่ด สาํหรบักลยุทธท์างการตลาดของบรษิทัฯ จะเน้นการสรา้งสรรคส์ื่อโฆษณาใหเ้หมาะสม
กบักลุ่มเปาหมายในแต่ละพืน้ที ่ตลอดจนเน้นนโยบายการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัรา้นคา้และสงัคม้

โดยรอบ เน้นการใหบ้รกิารดว้ยความจรงิใจ รวดเรว็ ฉบัไว และสมํ่าเสมอดว้ยสนิคา้มาตรฐาน ที
ผูบ้รโิภคสามารถหาซือ้ดื่มไดทุ้กเวลาทีต่อ้งการ ในบรรจุภณัฑใ์หม่ๆ  หลายๆ ขนาด ทีม่ใีหเ้ลอืก เป็น
ทีพ่อใจของผูบ้รโิภคทุกกลุ่ม  (บรษิทัหาดทพิย ์จาํกดั มหาชน. 2552) 
 เมื่อบรษิทัแมเ่ปปซียุ่ตสิญัญ๊ ากบับมจ.เสรมิสุขในการผลติและจําหน่ายน้ําอดัลมยีห่อ้เปปซี๊

เมื่อเดอืน มนีาคม พ.ศ.2555 ซึง่สญัญาดงักล่าวหมดลงเมื่อเดอืนตุลาคม พ.ศ.2555 จงึทาํใหเ้ปปซี่๊

ขาดตลาดไประยะหน่ึงเพราะต้องไปสร้างโรงงานใหม่ จงึเป็นจงัหวะที่ดใีนการเขา้ตลาดของตรา
สนิคา้น้ําดาํน้องใหมช่ื่อ “เอส” ซึง่เป็นทีฮ่อืฮามากสาํหรบัธุรกจิน้ําอดัลมในประเทศไทย เป็นจุดเปลีย่
สําคญัไม่ใช่เฉพาะเสรมิสุขเท่านัน้ แต่เป็นจุดเปลี่ยนของวงการเครื่องดื่มในประเทศไทย เมื่อเอสมี
การเขา้ตลาดในครัง้แรก ผูบ้รโิภคยงัคงตดิกบัการสัง่และซือ้กบัตราสนิคา้เดมิๆ อย่างโคก้และเปปซี่๊

แต่เอส 
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พยายามทีจ่ะเจาะตลาดอย่างไม่ลดละในระยะเวลากว่า 3 ปี ทําใหป้จจุบนัเอสสามารถถอืส่วนแบ่งั

ตลาดน้ําดาํไดถ้งึ 12%  สาํหรบัมลูค่าตลาดน้ําอดัลมรวม 47,330 ลา้นบาท (สว่นแบ่งตลาด ณ สิน้
ไตรมาสแรกของปี 2557  ผูนํ้าตลาดน้ําดํายงัเป็นโคก้ มสีว่นแบ่ง 52% รองลงมาเป็นเปปซี ่๊ 29% 
และเอส 12%) ซึง่โคก้เป็นผูนํ้าในตลาดมาแลว้ 2 ปีต่อเน่ือง ผูนํ้าตลาดมกัจะใชก้ลยุทธเ์พื่อรกัษา
สว่นแบ่งตลาดไวใ้หน้านและมากทีส่ดุและตอ้งต่อสูก้บัคู่แขง่ขนัทีจ่ะเขา้มาแขง่ขนั สว่นเอสเป็นผูต้าม
ในตลาดน้ําอดัลมธุรกจิจะตอ้งพยายามเพิม่สว่นแบ่งตลาดและการแบ่งสว่นแบ่งตลาดจากคูแ่ขง่ขนันั ้
ตอ้งใชเ้งนิทุนจํานวนมากในการทําใหผู้บ้รโิภครูจ้กั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543) เปาหมายของการ้

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคือมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเปาหมายให้สอดคล้องกบัความ้

ตอ้งการของตลาดโดยการพจิารณาวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเปาห้ มายไดรู้จ้กัสนิคา้ที่
จะนําไปสู่ความรู ้ความคุน้เคยและความเชื่อมัน่ในสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ซึ่งการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการเป็นวธิพีืน้ฐานในการสาํรวจกระบวนการตดิต่อสือ่สารกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเปาหมาย้  
 ภายใตส้ภาพการแขง่ขนัทีร่นุแรงของตลาดน้ําดาํ จงึทาํใหห้ลายบรษิทัตอ้งปรบัเปลีย่น 
กลยุทธ์ในการบรหิารและเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกเ็ป็นเครื่องมอืที่นักการตลาด
นิยมใชเ้พื่อสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคเพื่อจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้และสรา้งความ
ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัไดอ้กีทางหน่ึง อกีทัง้กรุงเทพมหานครนัน้มกีารรวมตวักนัของประชากร
จํานวนมากจากหลายพื้นที่ทัว่ประเทศและมีความหลากหลายของประชากรทัง้เรื่องเพศ อาย ุ
การศกึษา อาชพี สถานภาพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน เป็นต้น นอกจากนัน้ยงัเป็นเมอืงหลวง เป็น
ศูนยก์ลางเศรษฐกจิ เป็นจงัหวดัทีม่จีํานวนประชากรมากเป็นอนัดบั 1 ของประเทศไทย (สาํนักงาน
สถติแิหง่ชาต.ิ 2556) จากเหตุผลดงักล่าวผูว้จิยัสนใจวจิยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเพือ่ใชเ้ป็
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผลการวจิยัสามารถนําไปเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของผูป้ระกอบการ เป็นแนวทางใน
การทําการตลาดในภูมภิาคอื่นๆ หรอืผูส้นใจศกึษาวจิยัต่อสามารถนําไปเป็นขอ้มลูต่อยอดในการทํา
วจิยัต่อไปได ้
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” มคีวามมุง่หมายของการวจิยั ดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานค
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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 2. เพื่อศกึษาการการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลของการศกึษาจะเป็นประโยชน์ 
ดงัน้ี 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นําไปใชป้รบัปรุงแผนการตลาดดา้นการโฆษณา 
การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงใหส้อดคล้องกบัพฤติกรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส อนัจะนําไปสูก่ารวางแผนการผลติ การวางแผ
การตลาด จนถงึการวางจาํหน่ายในรา้นคา้ต่างๆไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 3. เพื่อเป็นแหล่งขอ้มูลและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาสําหรบัผูท้ี่สนใจต้องการศกึษา
คน้ควา้วจิยัเกีย่วกบัผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสต่อไป 
 
ขอบเขตในการทาํวจยัิ  
 ในการศกึษาเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตในการศกึษ
ไวด้งัน้ี 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน  
 
 กลมุตวัอยาง่ ่   
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในเขต กรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจํานวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรในการคํานวณหาขนาดตวัอยา่งโดยใชส้ตู
การคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% จงึไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 
385 คน และเพิม่ตวัอย่างจํานวน 15 คน รวมเป็น 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย 
(Simple Random Sampling) วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) วธิกีารสุ่ม
ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) และการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
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โดยเลือกเก็บโดยเฉพาะผู้ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้น้ีจํานวน 400 
ตวัอยา่ง 
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัน้ี ซึง่ประกอบดว้ยตวัแปรตน้ (Independent Variables) และตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) ไวด้งัน้ี 
 1.  ตวัแปรตน้ (Independent  Variables) ไดแ้ก่ 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
      1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญงิ 
   1.1.2 อาย ุ 
    1.1.2.1 20-29 ปี 
    1.1.2.2 30-39  ปี 
    1.1.2.3 41-49  ปี 
    1.1.2.4 50-59 ปี 
    1.1.2.5 อายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    1.1.3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
             1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
    1.1.4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
     1.1.5 อาชพี 
    1.1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    1.1.5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    1.1.5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
    1.1.5.4 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 
    1.1.5.5 พอ่บา้น/แมบ่า้น 
    1.1.5.6 อื่นๆโปรดระบุ _________________ 
 



 5 

   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1 10,000 - 19,999 บาท 
    1.1.6.2 20,000 – 29,999 บาท 
    1.1.6.3 30,000 – 39,999 บาท 
    1.1.6.4 40,000 - 49,999 บาท 
    1.1.6.5 รายไดต้ัง้แต่ 50,000 บาทขึน้ไป 
       1.2  การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 
   1.2.1  การโฆษณา 
    1.2.2  การสง่เสรมิการขาย  
    1.2.3  การประชาสมัพนัธ ์
    1.2.4  การตลาดทางตรง 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 1. ผูบ้รโิภค หมายถงึ บุคคลทีเ่คยซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. น้ําอดัลมยีห่อ้เอส หมายถงึ เครือ่งดื่มประเภทน้ําอดัลมทีผ่ลติโดยบรษิทั เสรมิสขุ จ ําก
 (มหาชน) มสี่วนผสมคอื น้ํา น้ําตาล ส ีกรดคารบ์อรน์ิก ไม่มสีว่นผสมของแอลกอฮอล ์มหีลากหล
สสีนัและรสชาต ิ
 3. พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย
ไมว่่าจะเป็นบุคคลหรอืครวัเรอืนทาํการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผลน้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่คา
ว่าจะสนองความต้องการของเขา ซึ่งนักการตลาดมกัจะใช้ทฤษฎี 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาว่าใครคอืกลุ่มลูกคา้
เปาหมายทีบ่รโิภคน้ําอดัลมยีห่อ้เอสเพือ่จะไดต้อบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้้  
 4. การรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการ
ตคีวามหมายเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายๆรูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงโดยที่ผู้บรโิภคเป็นผู้เลือกที่จะรบัรู้ และตีความสิง่นัน้ๆ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลจะมกีารตคีวามและมคีวามเขา้ใจทีแ่ตกต่างกนัซึ่งต้องอาศยัประสบการณ์และ
การเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล ประกอบดว้ย 4 ขอ้คอื 
  4.1  การโฆษณา หมายถงึ การใชส้ื่อประเภทต่างๆทีเ่กี่ยวขอ้งกบัน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด
สามารถส่งขา่วสารไปสู่ผูร้บัสารไดอ้ย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ผ่านสื่อมวลชน อนัไดแ้ก่ 
โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ วทิยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกจิ ได้แก่ ปายโฆษณากลางแจ้ง โบรชวัร์ สื่อ้

ออนไลน์ เป็นตน้ 
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  4.2 การส่งเสรมิการขาย หมายถึง สิง่จูงใจในระยะสัน้ที่กระตุ้นใหก้ลุ่มเปาหมายเกดิ้

การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส เชน่ การลดราคา ซือ้ 2 ขวดไดร้บัสว่นลดมากกวา่ซือ้ขวดเดยีว เป็นตน้ 
  4.3 การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ไปสูก่ลุ่มเปาหมาย้  
  4.4 การตลาดทางตรง หมายถงึ ใชก้ารตดิต่อสื่อสารของบรษิทัผลติน้ําอดัลมยีห่อ้เอสไ
ยงัลกูคา้กลุ่มเปาหมายโดยตรงเพือ่สรา้งการตอบสนองจากลูกคา้ เช่น การสัง่ซือ้สิ้ นคา้ การขอขอ้มลู
เพิม่เตมิ  
 5. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะที่สําคญัและสถิติที่วดัได้ของประชากรที่
กาํหนดตลาดเปาหมาย ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่้

ต่ อ เดือนเ ป็นปจจัยที่ส่ งผล ต่อพฤติกรรมการซื้ อ น้ํ าอ ดัลมยีห่ อ้ เอสของผู บ้ ร โิั ภคในเข
กรงุเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคดในการวจยัิ ิ  
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
   ตวัแปรอสระ ิ (Independent Variables)         ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา   
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

  
การรบัรู้เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ 

- การโฆษณา  
- การสง่เสรมิการขาย 
- การประชาสมัพนัธ ์
- การตลาดทางตรง 

 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  
ของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
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สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 การศกึษาคน้ควา้เรือ่ง “การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูศ้กึษาไดนํ้าเสนอแนวคดิ 
ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่นํามาเป็นแนวทางในการศกึษา ดงัน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5. ขอ้มลูเกีย่วกบัน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
 6.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ิ   
 ประชากรศาสตร ์(ราชบณัฑติสถาน. 2546: 109) หมายถงึ การวเิคราะหเ์ชงิสถติแิละการ
พรรณนาลกัษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อายุ เพศ และสถานภาพ
ในทางพลเมอืงในขณะใดขณะหน่ึง หรอืชว่งระยะเวลาหน่ึง  
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2541: 67) กล่าวถงึ การแบ่งตลาดตามลกัษณะประชากรนัน้ เป็นการ
แบ่งตลาดตามอาย ุรายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิและชัน้ของสงัคม การแบ่งเช่นน้ีไดป้ระโยชน์เน่ืองจากได้
ตลาดใหญ่และสามารถวดัคา่ไดด้ ี
 ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิทีเ่กีย่วกบัประชากร ซึง่เป็นทฤษฏทีี่
ใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอืพฤติกรรมของมนุษย์ส่วนใหญ่แล้วเกดิขึน้จากแรง
บังคับจากภายนอกเข้ามากระตุ้น อีกทัง้บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี
พฤตกิรรมแตกต่างกนัดว้ย 
 กติมิา สรุสนธ ิ(2541: 15-17) กล่าวถงึการตคีวาม การรบัรู ้และการเขา้ใจในการสือ่สาร 
เป็นผลมาจากลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ทีแ่ตกต่างกนั เช่น อายุ เพศ 
การศกึษา สถานภาพการสมรส สภาพทางสงัคม เป็นตน้  
 บุญเลศิ เลีย้วประไพ และจรรยา เศรษฐบุตร (2524) กล่าวถงึ ลกัษณะประชากรศาสตรไ์ว้
วา่ ประชากรศาสตรห์มายถงึ วทิยากรศาตรแ์หง่ประชากร เป็นการศกึษาถงึวฒันธรรมธรรมชาตทิาง
สงัคม การเมือง ปรชัญา ศีลธรรมของมนุษย์ รวมไปถึงศึกษาการกระจายโครงสร้างและการ
เปลี่ยนแปลงขนาดของประชากรซึ่งประชากรถูกนําไปใช้ศึกษาในสาขาวิชาอื่นๆ อีกด้วย
ประชากรศาสตรน์ัน้ประกอบดว้ย สถานภาพสมรส ครอบครวั เชือ้ชาต ิศาสนา สถานภาพการจา้ง
งาน อาชพี และรายได ้
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 ปณิศา มจีนิดา (2553) กล่าวถงึประชากรศาสตรว์่าเป็นการแบ่งสว่นทางการตลาดเพื่อใช้
ในการกาํหนดเปาหมายทางการตลาดโดยใชข้อ้มลูของประชากรในดา้นต่างๆเป็นตวัชว่ย ไดแ้ก่ เพศ ้

อาย ุการศกึษา อาชพี รายได ้ขนาดของครอบครวั และสถานภาพการสมรส 

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย เพศ อายุสถานภาพ ครอบครวั จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะงานประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ําคญั และสถติทิี่
วดัไดข้องประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม้

วฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของ กลุ่มเปาหมายนัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรจะ้

สามารถเข้าถึงและมปีระสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์้

ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจจยั ดงัน้ีั  
 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้มความตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้ี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้ จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายมี
ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่อง ความคดิ ค่านิยมและทศันคตทิัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคม
กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
 2.  อายุ เป็นปจจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่ั

อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายุมาก มกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยมยดึถอืการปฏบิตัริะมดัระวงั มองโลกในแงร่า้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหา ขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 
 3. การศกึษา เป็นปจจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั ั

คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่เีพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้แีต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต่างมกัจะใชส้ือ่ ประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาว่างพอก็
จะใช้สื่อสิง่พมิพ์วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์แต่หากมเีวลาจํากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
 4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ทศันคต ิคา่นิยมและเปาหมายทีต่่างกนั ปจจยับางอยา่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละ้ ั

คนเชน่ปจจยัทางจติวทิยาและั  สงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรร์วมถงึ อายุ เพศ 
วงจรชวีติครอบตรวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสาํคญัต่อนกัการตลาดเพราะ
มนัเกี่ยวพนักบัอุปสงค์ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรช์ี้ใหเ้หน็ถงึการ
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เกดิขึน้ของตลาดใหม ่และตลาดอื่นกจ็ะหมดไปหรอืลดความสาํคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ทีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถงึความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายดุว้ย 
 2. เพศ จํานวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ทีท่ํางานนอกบา้นเพิม่ขึน้เรื่อยๆ นักการตลาดต้อง
คํานึงว่าปจจุบนัสตรเีป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซื้อและนอกจากนั ้ั นบทบาท
ของสตรแีละบุรษุมบีางสว่นทีซ่ํ้ากนั 
 3. วงจรชวีติของครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัเป็นตวักาํหนดที ่
สาํคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอนซึง่แต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามอีทิธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าเกดิอะไร
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สําคญัเพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ีม่ ีดงันัน้การ
เปลีย่นแปลงหรอืการปรบัโครงสรา้งดา้นประชากรศาสตรข์องสงัคม ทัง้ในดา้นอายุ ระดบัการศกึษา 
โครงสร้างทางครอบครวั การย้ายถิ่นฐานของประชากร เหล่าน้ีล้วนมีผลต่อการดําเนินการทาง
การตลาดของกิจการทัง้สิ้น ซึ่งนักการตลาดจะต้องศึกษาและติดตามอย่างต่อเน่ืองโดยหลกัการ
ตดิตามหรอืศกึษาสภาพแวดลอ้มทีส่าํคญั 
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
 1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัหลายชิน้ทีท่าํการพสิจูน์ว่า คุณลกัษณะบางประการของเพศชาย
และเพศหญงิที่ต่างกนัจะส่งผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนต์
โทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่นพบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนต์สงครามและโจรกรรมมากที่สุด ส่วน
เดก็วยัรุ่นหญงิจะสนใจชมภาพยนตว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ทีพ่บว่า เพศชาย
และเพศหญงิมกีารสือ่สารและการรบัสือ่ไมแ่ตกต่างกนัเลย 
 2. อายุ (Age) การทีจ่ะสอนงานกบัผูท้ีม่อีายุต่างกนัใหเ้ชื่อฟงหรอืจะเปลีย่นทศันคตหิรอืั

พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายแตกต่างกนัไป ผูท้ีม่อีายุมากจะสอนใหเ้ชื่อฟงหรอืใหเ้ปลี่ยนทศันคติั

หรอืเปลีย่นพฤตกิรรมกย็ิง่ยากดว้ย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดไีรฟ ์ (I.L.Janis 
and D.Rife) ไดท้ําการวจิยัและไดผ้ลสรุปว่า การชกัจงูหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะมคีวามยากขึน้
ตามอายุของคนที่เพิม่ขึ้น นอกจากน้ีอายุยงัมคีวามสมัพนัธ์กบัข่าวสารและการสื่อสารด้วย เช่น 
ภาษาที่จะใช้ในคนที่มีวยัต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะเกิดกบัคนวยัหนุ่มสาว
มากกวา่เกดิกบัคนสงูวยั เป็นตน้ 
 3. การศกึษา (Education) ในเรื่องการศกึษาน้ีนบัไดว้่าเป็นตวัแปรทีส่าํคญัมากซึง่มผีลต่อ
ประสทิธภิาพในการรบัรูข้่าวสารของผูร้บัสารมพีฤตกิรรมการสื่อสารแตกต่างกนัออกไป เช่น ผูท้ี่มี
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ระดบัการศกึษาสงูจะสนใจรบัรูข้า่วสารต่างๆและไมเ่ชื่ออะไรงา่ยๆ ซึง่สว่นใหญ่จะเปิดรบัสื่อสิง่พมิพ์
เป็นหลกั 
 4. ฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม (Economic and Social Status) ซึง่จะหมายถงึ อาชพี 
ระดบั รายได ้เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัทางครอบครวั สิง่เหล่าน้ีจะเป็นปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคติั

และพฤตกิรรมของบุคคลโดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์แล้วว่าระดบัฐานะทางเศรษฐกจิและ
สงัคมของมนุษยจ์ะมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของเขาเหล่านัน้ 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 112) ไดก้ล่าวว่าคนทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรต่์างกนัจะมี
ลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปจจยั ั เพศ ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมี
พฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรบั
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่าง
เดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้ จากการรบัและสง่ขา่วสารนัน้
ดว้ย (Will, Goldhabers; & Yates. 1980: 87) 
 นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและ
ทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคม กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
 1. อายุ เป็นปจจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่ั องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะคนทีอ่ายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแงร่า้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกัๆมากกวา่ความบนัเทงิ 
 2. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเปาหมายทีต่่างกนั้  
 โดยสรุป แนวคดิเรื่องลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะที่สําคญัและสถติทิี่
วดัไดข้องประชากรทีก่าํหนดตลาดเปาหมาย้  เป็นแนวคดิทีใ่หเ้หน็ถงึความแตกต่างในดา้นคุณสมบตัิ
ทางประชากรระหว่างบุคคลซึ่งมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมที่แตกต่างกันจึงได้นําลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนซึ่ง
เป็นตวัแปรอสิระมาใชก้ําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัเพื่อเป็นแนวทางในการตัง้แบบสอบถามและ
ในการอภปิรายผล 
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2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัิ การรบัรู ้
 2.1 ความหมายของการรบัรู้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550:199) ได้ให้ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู ้
(Comprehension or Perception) ว่าเป็นแปลความหมายขา่วสารทนัททีีผู่บ้รโิภคทาํการเลอืกและ
มุ่งความสนใจไปที่ตวักระตุ้น กระบวนการรบัรูจ้ะถูกรวมตวัมุ่งไปที่การจดัรูปแบบ (Organization) 
จดัรวมเป็นหมวดหมูเ่ป็นจาํพวก (Categorizing) และทาํการแปลความหมายขา่วสารทีเ่ขา้มาสูค่วาม
นึกคดิ 
 ฮาโรด ดบับวิ แบรคแมน (Harold W Berkman. 1997) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “การรบัรู”้ 
หมายถงึ หนทางซึง่บุคคลรวบรวม ดาํเนินกระบวนการและตคีวามขอ้มลูจากสภาวะแวดลอ้ม” ซึง่คาํ
กล่าวโดยสรุปแลว้การรบัรูจ้งึหมายถงึกระบวนการทีม่นุษยใ์ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 โดยทางตา ห ู
จมูก ลิ้นหรอืสมัผสั ในลกัษณะรูป รส กลิน่ เสยีงหรอืสมัผสั แลว้ส่งผ่านไปยงัสมอง มกีารจดัระบบ
และตคีวาม แปลความหมายสิง่เรา้ ทาํใหเ้กดิความหมายทีเ่ป็นทีเ่ขา้ใจของผูบ้รโิภคแลว้เกบ็สะสมไว้
ในความทรงจาํหรอืมปีฏกิริยิาตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มนัน้ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 83) กล่าวว่า การรบัรู ้(Perception) หมายถงึ การทีบุ่คคล
ตอบสนองต่อขอ้มลูหรอืสิง่ต่างๆรอบตวัและตคีวามหมายสิง่เหล่านัน้ออกมา มนุษยม์กีารรบัรูอ้ย่าง
เป็นกระบวนการ (Process) กล่าวคอื การสมัผสัสิง่รอบตวัโดยอวยัวะต่างๆ เช่น ตา หู จมูก และ
อื่นๆแลว้สมองตคีวามหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรยีนรูท้ีผ่่านมาในชวีติทําใหก้ารรบัรู้
ของมนุษยใ์นสิง่เดยีวกนัอาจแตกต่างกนัได ้
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2010: 175) กล่าวว่า การรบัรู ้หมายถงึ 
กระบวนการที่มนุษย์แต่ละคนเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งกระตุ้น ไปเป็น
ความหมายและเป็นภาพที่ติดอยู่ หากจะใหค้วามหมายอย่างง่าย การรบัรูค้อืวธิกีารที่เรามองโลก
รอบตวั หากผูบ้รโิภคแต่ละคนไดร้บัการกระตุ้นจากสิง่เรา้เดยีวกนัในสภาพแวดลอ้มเหมอืนกนั จะ
เลอืก จดัการ และตคีวามแตกต่างกนั ขึน้อยูก่บัความตอ้งการ คา่นิยม และความคาดหวงั 
 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 122) กล่าวว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่แต่ละคนคดั
สรร (Select) จดัระเบยีบ (Organize) และการตคีวามหมาย (Interpret) สิง่ทีม่ากระตุน้ (Stimuli) 
เพื่อใหเ้กดิภาพในสมอง (Image) ทีม่คีวามหมายและสอดคลอ้งเกีย่วกบัโลก (Word) ทีบุ่คคลนัน้
สามารถสมัผสัได้ (Sense) หรอืเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการประมวลข้อมูล (Information 
Processing) ของสมองซึง่เริม่จากการสมัผสั (Sensation) และตามดว้ยการใหค้วามใสใ่จ (Attention) 
และการตคีวมหมาย (Interpretation)  
 รงัสรรค ์ประเสรฐิศร ี(2548: 71-75) กล่าวว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการซึง่บุคคลมี
การเลอืกสรร (Select) จดัระเบยีบ (Organize) และการตคีวาม (Interpret) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) หรอืขอ้มลูทีไ่ดร้บั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื 1. ไดเ้หน็ (Sight) 2. ไดย้นิ 
(Hearing) 3. ไดก้ลิน่ (Small) 4. ไดล้ิม้รส (Taste) 5. ไดส้มัผสั (Touch) หรอืเป็นกระบวนการซึง่
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บุคคลจดัระเบยีบและตคีวามสิง่ทีส่มัผสัเพื่อใหค้วามหมายของสภาพแวดลอ้ม ซึง่แต่ละบุคคลอาจจะ
มกีารรบัรู้และการตอบสนองต่อขอ้มูลที่ได้รบัแตกต่างกนัไป แม้จะเป็นขอ้มูลเดยีวกนัก็ตาม และ
บางครัง้การรบัรูข้องเราอาจจะแตกต่างจากความเป็นจรงิกไ็ด ้ 
 บรรยงค ์โตจนิดา (2543: 287) ใหค้วามหมายการรบัรูว้่า หมายถงึ การทีบุ่คคลไดร้บั 
ตคีวามและตอบสนองต่อสิง่ทีเ่กดิขึน้ การรบัรูแ้บ่งไดเ้ป็น 2 กจิกรรม คอื การรบัขอ้มลูและการแปล 
ขอ้มูลใหเ้ป็นขอ้ความตามความเขา้ใจ การรบัรูจ้ะต้องคํานึงถงึความรูค้วามเขา้ใจในขอ้มูลข่าวสาร 
ความสนใจและประสบการณ์จงึสามารถทาํใหแ้ปลความถูกตอ้ง 
 เดโช สวนานนท ์( 2518: 19) ไดก้ล่าวการรบัรู ้หมายถงึ การทีร่่างกายรบัสิง่เรา้ต่างๆ 
ทีม่าเรา้ทางประสาทสมัผสัทางใดทางหน่ึง แลว้ตอบสนองต่อสิง่เรา้นัน้ๆออกมา 
  จาํเนียร ช่วงโชต ิ(2515: 2) ไดก้ล่าวว่าการรบัรู ้คอื การสมัผสัทีม่คีวามหมาย การรบัรู ้
เป็นการแปลหรอืตคีวามแห่งการสมัผสัที่ได้รบัออกมาเป็นสิง่หน่ึงสิง่ใดที่มคีวามหมาย หรอืที่รูจ้กั 
เขา้ใจซึ่งในการแปลหรอืตคีวามน้ีจําเป็นทีจ่ะต้องใชป้ระสบการณ์เดมิหรอืความรูเ้ดมิ หรอื ความ
ชดัเจนทีม่มีาแต่หนหลงั  
 สทิธโิชค วรานุสนัตกุิล (2530: 70) การรบัรู ้คอื กระบวนการทีอ่นิทรยีห์รอืสิง่มชีวีติ 
พยายามทําความเขา้ใจสิง่แวดลอ้มโดยผ่านทางประสาทสมัผสั เริม่จากใชอ้วยัวะสมัผสัสิง่เรา้ และ 
จดัระบบสิง่เรา้ใหมภ่ายในระบบการคดิในสมองแลว้จงึแปลความหมายน้ีจะใชป้ระสบการณ์เก่า เป็น
พืน้ฐานการแปลความหมาย 
  สรุางค ์จนัทน์เอม (2530: 70) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูไ้วเ้ป็นขอ้ๆดงัน้ี 
  1.  การรบัรู ้คอื การจดัระบบการรวบรวมและตคีวามหมายจากการสมัผสั  
 2.  การรบัรู ้คอื กระบวนการที่สิง่มชีวีติรบัเอาเรื่องราวต่างๆ โดยอาศยัอวยัวะรบัสมัผสั 
เป็นสือ่กลาง 
  3.  การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นอยู่ระหว่างสิง่เร้า และการตอบสนองสิง่เร้า 
ดงัน้ี สิง่เรา้ การรบัรู ้การตอบสนอง 
 
 2.2 องคป์ระกอบของการรบัรู้ของบคุคล 
 การรบัรูข้องบุคคลมอีงคป์ระกอบทีส่าํคญั 3 ประการ คอื 
 1.  สิง่เรา้ทีบุ่คคลจะรบัรู ้หมายถงึ สิง่ทีม่ากระตุน้ใหบุ้คคลแสดง ปฏกิริยิาตอบสนองหรอื
แสดงพฤตกิรรมแบ่งออกเป็น 
  1.1  สิง่เรา้ภายใน (Internal Stimulus) เป็นสิง่เรา้ทีอ่ยูภ่ายในรา่งกาย ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการ ความหวิ ความกระหาย ความรูแ้ละความคดิ เป็นตน้ 
  1.2  สิง่เรา้ภายนอก (External Stimulus) เป็นสิง่เรา้ทีอ่ยูภ่ายนอกรา่งกาย ในสภาวะ
แวดลอ้มของบุคคล ไดแ้ก่ วตัถุสิง่ของต่างๆ คน พชื สตัว ์ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียม
ประเพณ ีวฒันธรรมในสงัคม และเหตุการณ์ต่างๆ  
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 2.  อวยัวะสมัผสัและความรูส้กึสมัผสัของบุคคล คอื อวยัวะทีม่ปีระสาทสมัผสั ไดแ้ก่ ตา ห ู
จมกู ลิน้ และกาย ถา้สว่นใดสว่นหน่ึงบกพรอ่งหรอืพกิารการรบัรูแ้ละสมัผสัสว่นนัน้กจ็ะเสยีไป 
 3.  ลกัษณะหรอืสภาพของบุคคลขณะทีร่บัรูท้ีส่าํคญั คอื ประสบการณ์เดมิและความเอาใจ
ใสต่่อสิง่เรา้ทีม่ากระทบประสาทสมัผสั อยา่งไรกต็ามการเอาใจใสข่องบุคคลยงัขึน้อยูก่บัความพรอ้ม
ของสภาพรา่งกายของบุคคลในขณะนัน้ และยงัขึน้อยูก่บัลกัษณะของสิง่เรา้ดว้ย 
 
 2.3 คณุลกัษณะการรบัรูท่ี้มีผลตอพฤตกรรมของผูบ้รโภค ่ ิ ิ  
                     (Characteristics of Perception Affecting Consumers) 
 คุณลกัษณะการรบัรูม้ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงัน้ี 
 1.  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นลกัษณะเป็นการเลอืกสรร การรบัรูเ้ป็นเรื่องของการ
คดัสรรเพราะว่าสมองหรอืจติใจของผูบ้รโิภคแต่ละคนไม่อาจจะเขา้ใจ และตคีวามหมายของความรู้
ทัง้หมดทีไ่ดร้บัเขา้มาทางประสาทสมัผสัในขณะเวลาใดเวลาหนึ่ง กลไกของการรบัรู ้3 ประการที่
ผูบ้รโิภคทุกคนจะตอ้งมใีนการพจิารณาทีจ่ะยอมรบัใหส้ิง่กระตุน้ใดๆผา่นเขา้มาในจติใจ คอื 
  1.1  ปรมิาณขดีความสามารถในการรบัรู ้(Perception Overloading) จะเกดิขึน้ในขณะ
เวลาใดเวลาหน่ึงทีผู่บ้รโิภคจะสามารถทีจ่ะเอาตวักระตุน้ใดๆ เขา้มาสูร่ะดบัทีรู่ต้วัไดเ้พยีงบางสว่น
จากตวักระตุน้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งเผชญิ 
  1.2  ความไวในการทีจ่ะรบัรู ้(Selective Sensitization) จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมกีาร
รบัรูต่้อตวักระตุน้หลายอยา่งโดยรวดเรว็และถูกตอ้ง ซึง่บุคคลจะทาํการเลอืกทีจ่ะรบัรูโ้ดยเฉพาะ
อยา่งรวดเรว็ และตรงกบัคา่นิยมของผูบ้รโิภค 
  1.3  การต่อตา้นการรบัรู ้(Perception Defense) จะเกดิขึน้เมือ่ตวักระตุน้นัน้ไมต่รงกบั
ความตอ้งการ และคา่นิยม ซึง่ความตอ้งการและคา่นิยมของผูบ้รโิภคไมเ่พยีงแต่เป็นตวักระตุน้ทีท่าํ
ใหบุ้คคลไมช่อบ หรอืทีท่าํลายความเชื่อ 
 2.  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะรบัรูไ้ดเ้พยีงระยะเวลาไมน่าน การรบัรูถ้งึสิง่ต่างๆ สว่นใหญ่จะ
ถูกจาํกดัดว้ยเวลา คอื เวลาทีใ่ชใ้นการรบัรูม้กัจะเป็นชว่งเวลาสัน้ๆ 
 3.  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นการสรปุโดยรวม การรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะมลีกัษณะ
เป็นการสรปุโดยภาพรวม หมายถงึผูบ้รโิภคไดใ้ชค้วามรูส้กึเพือ่ทาํใหเ้กดิการรบัรูใ้นเวลาเดยีวกนั 
ผูบ้รโิภคกม็กีารแยกความรูส้กึโดยการสงัเกต 
 4.  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นเรือ่งอตัวสิยั คอืเหตุการณ์อยา่งเดยีวกนั จะรบัรูส้ ิง่
ดงักล่าวไดไ้มเ่หมอืนกนั ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะมองเหน็หรอืรบัรูแ้ต่ขอ้ดขีองสนิคา้ทีม่หีลายอยา่งมากกวา่
ขอ้ดอ้ย 
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 2.4 รปูแบบของการเลือกรบัรู้ 
 รปูแบบของการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภคประกอบดว้ยรปูแบบต่างๆ ดงัน้ี 
 1.  การเลอืกเปิดรบัสิง่เรา้ (Selection Exposure) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเลอืกเปิดรบั
เฉพาะสิง่เรา้ทีต่นเองตอ้งการรบัรูเ้ท่านัน้ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกัเปิดรบัสิง่เรา้ทีท่าํใหต้นเองรูส้กึสบาย
ใจและหลกีเลีย่งสิง่เรา้ทีท่าํใหรู้ส้กึเจบ็ปวดหรอืทุกขใ์จ และยงัเลอืกรบัขา่วสารทีต่อกยํ้าใหค้วามมัน่ใ
ในการตดัสนิใจซือ้ของตนเองอกีดว้ย 
 2.  การปองกนัตน ้ (Perceptual Defense) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมกีารปองกนัมใิหส้ิง่เรา้้

ทีม่ลีกัษณะคุกคามจติใจไดเ้ขา้มาสูก่ระบวนการรบัรูข้องตนเอง  
 3.  การปิดกัน้ (Perceptual blocking) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคปองกนัตนเองจากขอ้มลู้

ข่าวสารจํานวนมากมาย ด้วยการปิดกัน้มใิหข้อ้มูลเหล่านัน้ได้ผ่านเขา้มาในกระบวนการรบัรูข้อง
ตนเอง 
 
 2.5 การแปลความหมายการรบัรู้ (Perceptual Interpretation) 
 ผูบ้รโิภคจะตีความตวักระตุ้นและแปลความหมาย ซึ่งผูบ้รโิภคจะแปลความหมายต่อสิง่
กระตุน้แตกต่างกนั ขึน้อยูก่บัมุมมองของผูบ้รโิภค การทีผู่บ้รโิภคจะแปลความหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
ตามสภาพความเป็นจรงิขึน้อยู่กบัความชดัเจนของสิง่กระตุ้น ประสบการณ์ในอดตี แรงจูงใจ และ
การแปลความหมายในเวลานัน้ การแปลความหมายที่ไม่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง เกิดจาก
อทิธพิลหลายประการ ไดแ้ก่ 
 สภาพทางกายภาพ (Physical appearances) ผูบ้รโิภคจะแปลความหมายจากสภาพทาง
กายภาพของสิง่กระตุน้ เชน่ ถา้เหน็คนแต่งตวัดจีะแปลความหมายวา่เป็นคนมฐีานะด ี
การเหมารวม (Stereotype) ผูบ้รโิภคจะเกบ็ความหมายของสิง่กระตุ้นต่างๆไวใ้นใจ ซึง่เป็นความ
คาดหวงัต่อสิง่กระตุน้ทีส่ะสมไว ้เมื่อไดร้บัสิง่กระตุน้ทีค่ลา้ยคลงึกนั ผูบ้รโิภคจะใหค้วามหมายทีม่อียู่
แลว้ในใจ 
 สิง่กระตุน้ทีไ่มเ่กีย่วขอ้ง (Irrelevant cues) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามลําบากใจการตดัสนิใจใน
การรบัรู ้ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะตอบสนองต่อสิง่กระตุน้ทีไ่มเ่กีย่วขอ้ง 
 ความประทบัใจครัง้แรก (First impression) ความประทบัใจในครัง้แรกจะตดิอยู่ในใจ
ผูบ้รโิภคเป็นระยะเวลานาน ดงันัน้การออกสนิคา้ใหม่ หากทําใหผู้บ้รโิภคประทบัใจในครัง้แรกไดจ้ะ
ทาํใหเ้กดิการจดจาํเป็นเวลานาน และมผีลต่อการตดัสนิใจในครัง้ต่อๆไป 
 ด่วนสรุป (Jumping to conclusion) ผูบ้รโิภคบางรายมแีนวโน้มทีจ่ะด่วนสรุปก่อนทีจ่ะได้
ทาํการศกึษาใหล้ะเอยีดถีถ่ว้นในแงม่มุต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง 
 ผลของการขยายวง (Halo effect) เป็นการมองเพยีงสว่นเดยีวแลว้สรุปแบบขยายวง เช่น 
เวลามคีนมาสนทนากบัเราแลว้สบตาเราตลอดเวลา เราจะสรุปว่าคนน้ีมคีวามจรงิใจ เป็นต้น ซึ่งผล
ของการขยายวงสามารถนําไปใชใ้นการขยายการสือ่สารสนิคา้และผลติภณัฑไ์ด ้
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 โดยสรุปการรบัรูห้มายถงึ กระบวนการทีม่นุษยใ์ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 โดยทางตา ห ูจมกู 
ลิ้นหรอืสมัผสั ในลกัษณะรูป รส กลิน่ เสยีงหรอืสมัผสั แล้วส่งผ่านไปยงัสมอง มกีารจดัระบบและ
ตคีวาม แปลความหมายสิง่เรา้ ทําใหเ้กดิความหมายทีเ่ป็นทีเ่ขา้ใจของผูบ้รโิภคแลว้เกบ็สะสมไวใ้น
ความทรงจาํหรอืมปีฏกิริยิาตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มนัน้ 
 

3. แนวคดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการิ  
 การส่ือสารการตลาด (Marketing communications) ไดแ้บ่งรปูแบบการสื่อสารตลาด
ออกเป็น 2 สว่นหลกั ไดแ้ก่ 
 1.  การสือ่สารโดยใชบุ้คคล (Personal communications) 
 2.  การสือ่สารโดยไมใ่ชส้ือ่บุคคล (Non-personal communications) ฮานฮารร์านและวอล ์
เทอร ์(สราวุธ อนนัตชาต.ิ 2550: 134-135; อา้งองิจาก Hanharan; & Walter. 2000) 
 สุวฒันา วงษ์กระพนัธ์ (2530: 55) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
communication) หมายถงึ การดาํเนินกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อความหมาย สรา้งความเขา้ใจ 
สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม
วตัถุประสงค์ของธุรกจินัน้และใชก้ระบวนการนําเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุ้นเร่งเรา้ด้วยวธิี
ต่างๆไปสู่ผูบ้รโิภคโดยมุ่งหวงัใหเ้กดิปฎกิริยิาตอบสนองจากผูบ้รโิภคในลกัษณะทีผู่ผ้ลติคาดหมาย
ไวล้่วงหน้าหรอืทีเ่รยีกวา่ปฏกิริยิาตอบสนองทีค่าดหมาย (Desired Response) อนัเป็นการทาํให ้
  1. ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจในสนิคา้หรอืผลติภณัฑน์ัน้ 
  2. ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูต้ราสนิคา้หรอืผลติภณัฑด์ว้ยความรูส้กึในดา้นทีด่ ีเกดิความชื่นชม 
พอใจ โดยไมรู่ส้กึขดัแยง้หรอืต่อตา้น 
  3. ผูบ้รโิภคเกดิการจดจาํสนิคา้หรอืผลติภณัฑไ์ดแ้มน่ยาํ 
 4. ตอกยํา้ความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้หรอืผลติภณัฑแ์ละทาํใหเ้พิม่พนูความรูส้กึ 
ชื่นชมและพงึพอใจมากขึน้กวา่เดมิและตลอดไป 
 การสื่อสารการตลาดจะต้องเป็นการโน้มน้าวใจ (Persuasion) และการใหข้อ้มลูขา่วสาร
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร (Information) แก่ผูบ้รโิภคควบคู่กนั ซึง่การใหข้อ้มลูเป็นการบ่งบอกถงึ
คุณสมบตั ิราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ผลประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั 
 คอทเลอร ์(Kotler. 2003) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกจิกรรมทางการตลาดต่างๆที่
บรษิทัไดด้ําเนินการเพื่อทีจ่ะสื่อสารและส่งเสรมิสนิคา้และบรกิารไปสู่กลุ่มเปาหมาย อนัประกอบไป้

ด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การใช้พนักงานขายและการตลาด
ทางตรง 
 ฟิล  (Fill. 1999) กล่าววา่ การสือ่สารการตลาดเป็นกระบวนการทางการจดัการขององคก์ร
ในการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเปาหมายต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง้  
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2535) กล่าววา่ การสือ่สารการตลาดเป็นกจิกรรมทีจ่ะสื่อสารกบัลูกคา้ที่
คาดหวงัเพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจใหเ้กดิความต้องการและตดัสนิใจซื้อตลอดจนเพื่อสรา้งทศันคติ
และภาพพจน์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้กบับรษิทัและผลติภณัฑข์องบรษิทั 
 ปรชีา ศรศีกัดหิริญั ์ (2554) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ การดําเนินกจิกรรม
ทางการตลาดเพือ่สรา้งความเขา้ใจและสรา้งการยอมรบัต่อธุรกจิจากผูบ้รโิภคโดยมุง่หวงัใหผู้บ้รโิภค
เกดิพฤตกิรรมตอบสนองตามความตอ้งการของธุรกจิ 
 ธติพิฒัน์ เอีย่มนิรนัดร ์(2554) กล่าววา่ การสือ่สารการตลาด หมายถงึ กระบวนการสื่อสาร
อย่างผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกบักลุ่มเปาหมายเพื่อสื่อความหมายภายใต้แนวคิด้

เดยีวกนัของกจิกรรมดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคแสดงพฤตกิรรม
ตามวตัถุประสงคท์ีก่าํหนดไว ้
 องอาจ ปทะวานิช (2550: 26) กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเป็นระบบทีแ่หล่งขา่วสาร 
ส่งข่าวสารไปยงัผู้รบัสาร ดงันัน้ในการสื่อสารทางการตลาดจึงต้องคํานึงถึงปจจัั ยด้านแหล่งข่าว 
ปจจยัดา้นขา่วสาร ปจจยัดา้นช่องทางขา่วสาร ปจจยัดา้นการตอบสนองของผูร้บัขา่วสาร และปจจยัั ั ั ั

ดา้นผูร้บัขา่วสาร ทัง้น้ีเพือ่ใหก้ารสือ่สารบรรลุวตัถุประสงคท์ีว่างไว ้
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546:12) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) คอื รูปแบบของการสื่อสารที่มผีูส้่งข่าวสารเป็นผูผ้ลติสนิคา้หรอืบรกิาร ผูจ้ดั
จาํหน่าย พนกังานขายสง่ขา่วสารผา่นช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆหรอืส่งตรงไปยงัผูร้บัสารซึง่
เป็นกลุ่มเปาหมายของผูส้ง่สาร โดยมวีตัถุประสงคใ์หผู้ร้บัขา่วสารตอบสนองไปในทศิทางทีต่อ้งการ้  
ลดาวลัย ์ยมจนิดา (2555: 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดในปจจุบนัเป็นการสื่อสารแบบ ั 2 ทาง 
เน้นที่การเปิดโอกาสใหม้กีารสนทนาระหว่างลูกค้ากบับรษิัท การสื่อสารการตลาดซึ่งเป็นการทํา
การตลาดแบบใหม่จึงเป็นการเปลี่ยนจาก “การบอกกล่าวและการขาย” เป็น “การรบัฟงและการั

เรยีนรู”้ นอกจากนัน้ยงัเป็นกระบวนการที่ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การหรอืเกี่ยวกบัสนิค้าของ
องคก์ารถูกส่งไปยงักลุ่มเปาหมายทีเ่ลอืกไว ้การสื่อสารดงักล่าวเป็นการอํานวยความสะดวกในการ้

แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ได้ประโยชน์ทัง้สองฝายระหว่างบริษัทกับผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้่ ซื้อ 
วตัถุประสงคข์องการสื่อสารไมเ่พยีงแต่กระตุน้การซือ้ในครัง้แรกเท่านัน้แต่ยงัตอ้งการสรา้งความพงึ
พอใจหลงัการซือ้ทีเ่พิม่โอกาสการซือ้ซํ้า 
 โดยสรุปการสื่อสารการตลาด หมายถงึ การดําเนินกจิกกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆ
เพือ่สือ่สารขอ้มลูขา่วสารของผลติภณัฑแ์ละองคก์รไปยงักลุ่มเปาหมายทีเ่กีย่วขอ้งโดยมวีตัถุประสงค์้

เพือ่ใหก้ลุ่มเปาหมายต่างๆเกดิการตอบสนองเปาหมายทีต่ัง้ไว้้ ้  
 การตดตอส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ิ ่ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวห้ลากหลายความหมายดงัน้ี 
 เป็นแนวความคดิทีอ่ยูภ่ายใตก้ารประสมประสานอยา่งระมดัระวงัของบรษิทัและใชช้่องทาง 
การตดิต่อสื่อสารต่างๆร่วมกนัเพื่อส่งข่าวสารทีม่คีวามชดัเจน สอดคลอ้งกนั และบรรลุจุดมุ่งหมาย
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ร่วมกนัซึ่งอาจเป็นข่าวสารที่เกี่ยวข้องที่เกี่ยวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ขององค์การ (Kotler; & 
Armstrong. 2001: 4) 
 เป็นแนวคดิของการวางแผนการสื่อสารการตลาด ซึง่มุง่ทีก่ารสรา้งมลูค่าเพิม่ของแผนการ
สื่อสารการตลาดและประเมนิบทบาทเชงิกลยุทธ์ของเครื่องมอืการสื่อสารตลาดที่หลากหลาย เช่น 
การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct response) การสง่เสรมิการขาย (Sales 
Promotion) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations: PR) โดยประสมประสานเครื่องมอืเหล่าน้ีเพื่อให้
เกดิความสอดคลอ้งกนัและมผีลกระทบในการสือ่สารการตลาดสงูสดุ (Belch and Belch. 2001: 10) 
Don E. Schultz. (1993: xvii) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถงึ 
กระบวนการพฒันาและดําเนินการในรูปแบบที่หลากหลายในการใชโ้ปรแกรมการสื่อสารเพื่อโน้ม
น้าวใจสู่กลุ่มเปาหมายในช่วงระยะเวลาหน่ึง เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง คอื้ ้

ต้องการมอีทิธิพลหรอืส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ได้ทําการเลอืกแล้ว การ
สือ่สารทางการตลาดแบบครบเครือ่งจะพจิารณาถงึการสื่อสารตราสนิคา้หรอืชื่อบรษิทัใหลู้กคา้ไดพ้บ
เหน็บ่อยๆเพื่อจะเป็นโอกาสที่จะทําใหเ้ราสามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต การสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่องใช้รูปแบบการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกนัออกไปเพื่อให้เหมาะสมกับ
ผูบ้รโิภคและกลุ่มเปาห้ มาย โดยสรุปกระบวนการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องเริม่ต้นที่
การศึกษาผู้บรโิภคหรอืกลุ่มเปาหมายแล้วค่อยย้อนกลบัไปกําหนดรูปแบบหรือวิธี ว่าควรจะนํา้

โปรแกรมการสือ่สารเพือ่ชกัจงูชนิดไหนไปพฒันาใช ้
 การตดิต่อสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
หมายถึงกระบวนการพฒันาและนําโปรแกรมการสื่อสารรูปแบบต่างๆมาใช้เพื่อจูงใจผู้บรโิภคใน
ปจจุบนัและกลุ่มผูบ้รโิภคคาดหวงั ั (Schultz. 2003) 
 ชื่นจติต ์แจง้เจนกจิ (2545) กล่าววา่ การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ คอื กระบวนการ 
นําเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใ้หส้อดคล้องกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
เปาหมายอย่างต่อเน่ือง เพื่อใหผู้บ้รโิภคเปาหมายรบัรูว้่าสนิคา้นัน้ๆ มคีุณค่าเพิม่ ้ ้ (Value Added) 
ไปจากสนิคา้ของผูผ้ลติรายอื่นในตลาด 
 Shrimp (2010) กล่าวว่า IMC หมายถงึ กระบวนการการสื่อสารซึ่งประกอบดว้ยการ
วางแผน การสรา้งสรรค ์การบูรณาการ และการปฏบิตัติามแผนอนัเกดิจากรปูแบบการสื่อสารแบบ
ต่างๆ (กรโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การออกข่าวเผยแพร่ การจดักจิกรรมพเิศษ ฯลฯ) เพื่อส่ง
มอบไปยงักลุ่มลูกค้าเปาหมายและลูกค้าที่มุ่งหวงัสําหรบัผลติภณัฑ์แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ้ (ดารา    
ทปีะปาล; และธนวฒัน์ ทปีะปาล. 2553: 18; อา้งองิจาก Shimp. 2010) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 74) ไดก้ล่าวถงึกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า
เป็นการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่้องการใชก้ารสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกบั
กลุ่มเปาหมายอย่างต่อเน่ือง เปาหมายขอ้ ้ งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคือ การมุ่งสร้าง
พฤตกิรรมของกลุ่มเปาหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของการตลาดโดยจะพจิารณาวธิกีารสื่อ้

สารตราสนิคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเปาหมายจะไดรู้จ้กัสนิคา้ทีจ่ะไปสู่ความรู ้ความคุน้เคยและความ้
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เชื่อมัน่ในตราสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ซึง่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นวธิกีารพืน้ฐานใน
การสํารวจกระบวนการตอืต่อสื่อสารกบัผูร้บัข่าวสารทีเ่ป็นเปาหมาย ทศันะการวางแผนการสื่อสาร้

การตลาดแบบบรูณาการถอืเกณฑแ์นวความคดิ 5 ประการ คอื 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการจะใชก้ารตดิต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกคา้ซึ่งอยู่
ภายใต้แผนเดยีวกนัและจุดมุ่งหมายเดยีวกนั ตระหนักว่าบุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลที่
สะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้จงึควรมกีารปอนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวธิกีารต่างๆ้  ดงัน้ี 
  1.1  การโฆษณา 
  1.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  1.3  การสง่เสรมิการขาย 
  1.4  การประชาสมัพนัธ ์
  1.5  การตลาดทางตรง 
  1.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
  1.7  เครือ่งมอืการตดิต่อสือ่สารอื่นๆ 
 2.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะเริม่ตน้ทีลู่กคา้ไม่ใช่ผลติภณัฑ ์จุดเริม่ตน้ในการ
ติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึงประโยชน์เกี่ยวกับลูกค้า
กลุ่มเปาหมายโดยเริ่มต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาลูกค้าแล้ว้

ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของขา่วสารซึง่ผูต้ดิต่อกบัผูร้บั
ขา่วสารทีเ่ป็นเปาหมาย้  
 3.  การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการพยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ชค้นและทีใ่ช้
สือ่ จากจุดเริม่ตน้ทีว่า่ลกูคา้ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอ้งตอบสนองโดย 
  3.1  ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ 
  3.2  ผูใ้ชส้นิคา้ของคูแ่ขง่ขนั 
  3.3  ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ 
  สว่นสาํคญัของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอกีประการหน่ึง คอืการพจิารณาว่า
ลูกคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครอืข่ายตราสนิคา้และคน้หา
วธิีการที่จะติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัตราเหล่าน้ีซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกบัตราสนิค้าด้วยขอ้มูลน้ีจะ
เริม่ตน้โดยการกําหนดวตัถุประสงคส์าํหรบัแต่ละชนิดของผูใ้ชแ้ลว้จงึใชเ้ครื่องมอืการตดิต่อสื่อสารที่
เหมาะสมทีส่ดุ 
 4.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลูกคา้ จะ
มุง่สรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลกูคา้ รบัฟงความคดิเหน็และความั ตอ้งการลกูคา้ 
 5.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและเครื่องมอืการตลาด (4PS) ใหส้อดคลอ้งกนั
ภายใตแ้ผนเดยีวกนัและบรรลุจุดมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนั ดงัน้ี 
  5.1  ผลติภณัฑ ์
  5.2  ราคา 
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  5.3  การจดัจาํหน่าย 
  5.4  การสือ่สารการตลาด 
 เครื่องมอืของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสร ีวงษ์มณฑา: 2547) กล่าวว่าการ
สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจะใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสือ่สารทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้
หรอืเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมรีายละเอยีดของวธิกีารต่างๆของ
แต่ละเครือ่งมอืดงัน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การใชส้ื่อประเภทต่างๆทีส่ามารถส่งข่าวสาร
ไปสู่ผู้ร ับสารได้อย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ปายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพบั ้

โปสเตอร ์หรอืเป็นค่าสื่อต่างๆทีจ่่ายเพื่อใหเ้กดิการจงูใจ (Semenik. 2002: 555) หรอืเป็นค่าใชจ้่าย
ในการนําเสนอทีไ่ม่ใชบุ้คคล เพื่อแจง้ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ ตรายีห่อ้ (Brand) และบรษิทัหรอืรา้นคา้ 
(Peter & Olson. 2002: 546) หรอืเป็นกจิกรรมทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งกบัการนําเสนอต่อผูร้บัสารซึง่
ไม่ใช่พนักงาน โดยระบุถงึผูอุ้ปถมัภร์ายการทีจ่่ายค่าใชจ้่ายสาํหรบัสื่อทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอื
องคก์าร (Etzel, Walker & Stanton. 2001: 1) โดยทัว่ไปเป็นการใชส้ื่อมวลชนเพื่อจงูใจใหเ้กดิความ
ตอ้งการหรอืคอืการนําเสนอหรอืส่งเสรมิสนิคา้ บรกิารหรอืความคดิผ่านสื่อทีม่ใิช่การตดิต่อส่วนตวั
โดยผูอุ้ปถมัภท์ีร่ะบุชื่อละตอ้งเสยีคา่ใชจ้า่ย (ลดาวลัย ์ยมจนิดา: 2555) 
  การโฆษณามีลกัษณะดงัน้ี 
  1.1 การเสนอต่อชุมชน (Public presentation) การโฆษณาเป็นการตดิต่อสื่อสารกบั
กลุ่มคนจํานวนมากจึงต้องนําเสนอข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ผิดกฎหมายและมี
มาตรฐานทีด่ ี
  1.2 การเผยแพรข่า่วสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวธิกีารทีผู่ข้ายเสนอขอ้มลู
ซํ้ากนัหลายครัง้เพือ่ใหผู้ซ้ือ้เกดิการยอมรบัและเปรยีบเทยีบขอ้มลูระหวา่งคูแ่ขง่ต่างๆ 
  1.3 การแสดงความคดิเหน็อยา่งกวา้งขวาง (Amplified expressiveness) การโฆษณา 
เป็นการแสดงความคดิออกมาในลกัษณะของรูปภาพเสยีงหรอืสิง่พมิพเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑห์รอืบรษิทั 
  1.4 ไมเ่กีย่วกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการใหข้อ้มลู 
กบัคนจาํนวนมาก ไมใ่ชก่ารเสนอขายกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ 
 2. การสงเสรมการขาย ่ ิ (Sale Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการ
ซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืเป็นสิง่ทีจู่งใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจําหน่าย หรอื
ผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย โดยมจุีดมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใด (Belch; & Belch. 2011: 11) 
หรอืเป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซึง่ทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 11) หรอืคอืการใหม้ลูค่าเพิม่บางอยา่งแก่ลูกคา้เพื่อกระตุน้ให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อทันทีหรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นหรือบ่อยขึ้น(ลดาวัลย์ ยมจินดา: 2555) ซึ่ง
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สามารถกระตุน้ความสนใจ ทําใหเ้กดิการทดลองใชห้รอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นๆ
ในช่องทางการจดัจําหน่าย หรอืเป็นกจิกรรมการตลาดซึ่งเพิม่คุณค่าให้กบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร
ภายในเวลาทีจ่ํากดัและจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อ ความร่วมมอืจากผูจ้ําหน่ายหรอืการใชเ้ทคนิค
การดงึดดูในระยะสัน้เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้สนิคา้และบรกิาร (Armstrong; & Kotler. 2003: 6) 
หรอืเป็นกจิกรรมการส่งเสรมิที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรอืการซื้อของลูกค้าคนสุดท้ายหรอื
บุคคลอื่นในชอ่งทางการสง่เสรมิการขาย สามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆได ้3 ประเภท คอื 
  2.1 การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer promotion หรอื Consumer 
Sales promotion) เป็นการส่งเสรมิทีมุ่่งกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื้อ (Burnett; & 
Moriarty. 1998: 4) การสง่เสรมิการขายถอืเป็นกจิกรรมการสง่เสรมิการตลาด การโฆษณา และการ
ขายโดยมุ่งทีก่ารชกัชวนใหผู้บ้รโิภคเกดิการทดลองใช ้การซือ้ และการซือ้ซํ้า หรอืเรยีกวา่กลยทุธด์ึ
 (Pull strategy) ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้ตวัอย่าง บตัรลดราคา การใหเ้งนิรางวลั การแขง่ขนั การใช้
แสตมปการคา้ การแสดงสนิคา้ เป็นตน้์  
  2.2 การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง (Trade promotion หรอื Trade sales 
promotion) เป็นการส่งเสรมิการขายต่างๆ โดยมุ่งทีผู่ค้า้ส่ง (Wholesaler seller) ผูค้า้ปลกี 
(Retailer) และผูข้าย (Vender) ตวัอย่างเช่น โปรแกรมสิง่จูงใจ การจดัแสดงสนิคา้ การประกวด
ยอดขาย การบรหิารสนิคา้ในรา้นคา้ การใชว้สัดุจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซื้อ (Point of purchase 
materials) (Semenik. 2002: 566) การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง ไดแ้ก่ การใหส้ว่นลดการคา้ 
การแถมสนิคา้ การใหส้ว่นลดสนิคา้ การใหก้ารสนบัสนุน การจดัการโฆษณา การแขง่ขนัทาํยอดขาย
ระหวา่งผูข้าย 
   2.3 การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังานขาย (Sales of promotion) หรอืการกระตุน้
พนกังานขายหรอืหน่วยงานขาย (Sales force) เป็นการกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามใน
การขายใหม้ากขึน้กว่าเดมิ ไดแ้ก่ การใหโ้บนสั การแขง่ขนัระหว่างพนกังานขายและการจดัประกวด
การขายแมว้า่เครือ่งมอืการสง่เสรมิการขายมมีากมายแต่มคีุณสมบตัทิีเ่หน็เดน่ชดัคอื 
   2.3.1 เป็นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) การส่งเสรมิการขายทําใหเ้กดิ
ความตัง้ใจและใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
    2.3.2 เป็นสิง่กระตุน้ (Incentive) หรอืเป็นการจดัสิง่ทีม่คีุณค่าพเิศษทีจ่ะมอบใหก้บั
ผูบ้รโิภคหรอืผูข้าย 
   2.3.3 เป็นการชกัจงู (Invitation) ใหเ้กดิการซือ้หรอืใชค้วามพยายามในระยะเวลา
ทีก่าํหนดให ้
 3. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) คอืการจดัส่งบทความหรอืขา่วสารเกีย่วกบั
สินค้าหรือบริษัทให้สื่อมวลชนเพื่อให้สื่อลงเผยแพร่ (ลดาวัลย์ ยมจินดา : 2555) หรือการ
ตดิต่อสื่อสารขององคก์ารกบักลุ่มต่างๆทีม่ผีลกระทบต่อความสาํเรจ็ขององคก์าร ไม่ว่าจะเป็นผูข้าย
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ปจจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้หรอืลูกคา้ โดยมวีตัถุปรั ะสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชื่อ และภาพลกัษณ์ที่
ดต่ีอองคก์ารหรอืผลติภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรูใ้นเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง หรอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาดใน
เรื่องใดเรื่องหน่ึง หรอืเป็นความพยายามในการตดิต่อสื่อสารซึง่ออกแบบมาเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอ
องคก์ารและผลติภณัฑข์ององคก์าร (Etzel, Walker & Stanton. 2001: 10) หรอืเป็นหน้าทีใ่นการ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดและการบรหิารจดัการซึง่เกีย่วขอ้งกบัการพบปะกบัสาธารณะ โดยบรษิทั
จะเป็นผูจ้ดัเตรยีมองคป์ระกอบต่างๆเอง (Semenik 2002: 563) 
  3.1 สรา้งความเชื่อถอืไดส้งู (High credibility) ในกรณีทีเ่ป็นขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ะ
สรา้งความเชื่อถอืใหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคไดม้าก เน่ืองจากข่าวสารเกดิจากสื่อมวลชน (หนังสอืพมิพ ์
วทิยุ โทรทศัน์) ซึง่เป็นผูใ้หข้่าวเอง จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อถอืไดม้ากกว่าขอ้มลูทีผู่ข้ายหรอื
ผูผ้ลติได ้
  3.2 เป็นขอ้มลูทีป่ลอดภยั (Off guard) ในกรณีน้ีเป็นการใหข้อ้มลูในรปูขา่วสารแบบให้
ข้อเท็จจริงจากสื่อมวลชนแทนที่จะเป็นการติดต่อสื่อสารแบบชักจูงลูกค้าจึงถือว่าเป็นข้อมูลที่
ปลอดภยัสาํหรบัผูร้บัขา่วสาร 
  3.3 การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสมัพนัธ์เพื่อแสดงขอ้มูลเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑห์รอืบรษิทั 
 4.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารของบรษิทัไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไ้ดร้บัการตอบสนองหรอืการซื้อสนิคา้ การตลาดทางตรงไม่ไดม้ี้

เพยีงแต่การสง่จดหมายทางตรง หรอืสง่แคตตาลอ็กสัง่สนิคา้ทางไปรษณียแ์ต่เกีย่วขอ้งกบักจิกรรมที่
หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานข้อมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่
ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรง อนิเทอร์เน็ตและสื่อสิง่พมิพ์ หรอืสื่อโทรทศัน์อื่นๆ บาง
บรษิทัไมไ่ดใ้ชช้่องทางการตลาดอื่นๆ นอกจากใชช้่องทางการขายอสิระในการขายสนิคา้โดยตรงไป
ยงัลูกคา้ (Kotler. 2003: 631) เป็นระบบทางการตลาดทีม่ปีฏกิริยิาตอบกลบัโดยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึ
ขอ้มลูและมกีารซือ้ผลติภณัฑโ์ดยใชส้ื่อต่างๆทีห่ลากหลาย (Burnett & Moriarty. 1998: 6) หรอืเป็น
รปูแบบของการคา้ปลกีทีไ่ม่ต้องใชร้า้นคา้ แต่จะใชก้ารโฆษณาในการตดิต่อกบัผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์ดยไม่ตอ้งใชร้า้นคา้แต่จะใชก้ารโฆษณาในการตดิต่อกบัผูบ้รโิภคเพื่อให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์ดยไมต่อ้งไปซือ้สนิคา้ทีร่า้น (Etzel, Awalker; & Stanton. 2001: 3) 
หรอืเป็นระบบทางการตลาดซึ่งองคก์ารมกีารสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้เพื่อทําใหเ้กดิการตอบสนอง
หรอืการเจรจาซือ้ขาย (Belch; & Belch. 2001: 4) หรอืคอืการตดิต่อสื่อสารโดยตรงถงึลูกคา้โดยใช้
เครื่องมอืการสื่อสารทุกชนิด เช่น โทรศพัท ์จดหมาย โทรสาร เวป็ไซด ์อเีมลล ์และอื่นๆ (ลดาวลัย ์
ยมจนิดา: 2555) 
  นักการตลาดจะใช้การตลาดทางตรงเพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์และสร้างให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัททีนัใดประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท ์จดหมายตรง แคตตาลอ็ก โทรทศัน์ วทิย ุ
หรอืหนังสอืพมิพท์ีจ่งูใจใหผู้บ้รโิภคตอบกลบัเมื่อจะซือ้เพื่อรบัของตวัอย่างหรอืนําคปูองจากสื่อไปใช้
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ในกรณีที่เป็นการโฆษณาเพื่อใหก้ลุ่มเปาหมายมกีารตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง เราเรยีกว่าการ้

โฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
 5. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถงึ รปูแบบการตดิต่อสือ่สาร 
จากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัขา่วสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผูส้ง่ขา่วสาร
จะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัขา่วสารไดท้นัท ีการขายโดยพนกังานขายถอืเป็นสื่อทีส่าํคญั
มาก (เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) หรอืคอืการทีพ่นักงานขายเป็นผูใ้หข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้แก่
ลูกคา้ (ลดาวลัย ์ยมจนิดา: 2555) เป็นการนําเสนอขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทั
โดยบุคคลใดบุคคลหน่ึงหรอืกลุ่มเลก็ๆของบุคคลกบัลูกคา้รายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มลูกคา้(Semenik, 
2002: 562) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารโดยใชพ้นกังานเพื่อจงูใจใหบุ้คคลเกดิการตดัสนิใจซือ้โดยเป็น
การตดิต่อทางตรงแบบเผชญิหน้ากนัเพือ่นําเสนอผลติภณัฑต่์อลกูคา้ซึง่เป็นกลุ่มเปาหมายโดยบุคคล้

ทีเ่ป็นตวัแทนขององคก์ารในการขายผลติภณัฑ ์(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 9) หรอืเป็นการ
สื่อสารระหว่างพนักงานขายกบัลูกค้าโดยใช้ความพยายามในการจูงใจลูกค้าเพื่อให้เกิดการซื้อ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืคลอ้ยตามความคดินัน้ (Belch; & Belch.  2001: 9) การขายโดยพนกังาน
ขายมคีุณสมบตัดิงัน้ี 
  5.1  การเผชญิหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การใชพ้นกังานขายเป็น
การขายแบบเผชญิหน้าระหว่างบุคคลสองคนขึน้ไป ผูข้ายสามารถสงัเตลกัษณะและความต้องการ
ของผูซ้ื้อได้อย่างใกล้ชดิและสามารถปรบัปรุงการเสนอขายไดท้นัททีนัใดเพื่อกระตุ้นใหลู้กค้าเกดิ
ความตอ้งการและเกดิการตดัสนิใจซือ้ 
  5.2 การสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี(Cultivation) การใชพ้นกังานขายหรอืตวัแทนขายจะ
ชว่ยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้เพือ่จงูใจใหเ้กดิการซือ้ 
  5.3 การตอบสนอง (Response) การใชพ้นกังานขายจะทาํใหท้ราบผลการเสนอขายได้
ทนัททีนัใดเพราะลกูคา้จะตอ้งตอบรบัหรอืปฏเิสธ 
 จุดมุ่งหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอื IMC (Integrated Marketing 
Communications) ในความเหน็ของนกัการตลาด คอื การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ดว้
การบูรณาการเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดต่างๆ อย่างเตม็ประสทิธภิาพเพื่อเขา้ถงึกลุ่มเปาหมาย้

ไดอ้ย่างแม่นยําดว้ยข่าวสารที่ตรงความต้องการของกลุ่มเปาหมาย ด้วยเวลาที่เหมาะสมและดว้ย้

ช่องทางที่ถูกต้อง ซึ่งความจําเป็นที่ต้องมีความเปลี่ยนแปลงต่างๆ จึงส่งผลทําให้การสื่อสาร
การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน จากเดิมที่การสื่อสารการตลาดมุ่งเน้นไปยัง
กลุ่มเปาหมายเฉพาะบุคคลทีส่ามารถเขา้ถงึตวัผูบ้รโิภคไดใ้กลช้ดิมากยิง่ขึน้ ้ (ธเนศ ยุคนัตวนิชชยั: 
2553) 
 โดยสรุป แนวคดิเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคดิของการนําเครื่องมอื
การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย มาผสมผสานกนัอย่าง
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เหมาะสม เพื่อส่งมอบขอ้มูล ข่าวสาร รวมถงึคุณค่าใหไ้ดต้รงตามความต้องการของลูกคา้ โดยการ
สง่ขอ้มลูขา่วสารทีม่คีวามชดัเจนและสอดคลอ้งสมัพนัธก์นัเพื่อมุง่สรา้งผลกระทบสงูสุดต่อพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ของกลุ่มผูบ้รโิภคเปาหมายในทีส่ดุ ้  
 
4. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 4.1 ความหมายของพฤตกรรมิ  
 พฤติกรรม หมายถึง กจิกรรมต่างๆที่สิง่มชีวีติกระทําบุคคลอื่นสามารถสงัเกตไดห้รอืใช้
เครื่องมอืวดัได้ นอกจากน้ีพฤติกรรมมไิด้มคีวามหมายเฉพาะแต่การแสดงออก ทางด้านร่างกาย
ภายนอกเพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัรวมถงึการกระทําหรอืกจิกรรมภายใน ไดแ้ก่ ความรูส้กึนึกคดิดว้ย 
(โสภา ชพูกุิลชยั. 2521: 2) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการคน้หา 
การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละบรกิารซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการของ
เขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) และยงักล่าวอกีว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึการตดัสนิใจ
และการกระทําของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งการซือ้และการใชส้นิคา้ นักการตลาดจําเป็นตอ้งศกึษาและ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการกล่าวคอื 
 1. พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิและมผีลทําใหธุ้รกจิประสบ
ความสาํเรจ็ถา้กลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept) ทีว่่าการทาํให้
ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุน้ีจึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์
การตลาดเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 124) 
  
 4.2 ลกัษณะของผูบ้รโภคิ  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ไดอ้ธบิายลกัษณะของผูบ้รโิภคไวด้งัน้ี 
 1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ การทีจ่ะถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้จะต้องมคีวาม
ตอ้งการผลติภณัฑ ์การทีเ่ราจะวดัไดว้่าใครเป็นผูบ้รโิภคของเราหรอืไม่ วดัทีค่วามตอ้งการซึง่ความ
ต้องการน้ีไม่ใช่ความต้องการที่เป็นรูปธรรมแต่เป็นความต้องการในระดบันามธรรมเป็นความ
ตอ้งการชัน้ปฐมภูม ิ(Primary needs) เป็นความตอ้งการเบือ้งตน้ทีไ่มไ่ดก้ล่าวถงึสนิคา้ แต่กล่าวถงึ
สิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่นต้องการอาหาร ต้องการน้ําเพราะกระหาย ตอ้งการพกัผอ่น
ตอ้งการทีอ่ยูอ่าศยั ตอ้งการความสะดวกสบาย เป็นตน้ 
 2. ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีาํนาจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความตอ้งการอย่างเดยีวไม่ได ้แต่เขา
จะตอ้งมอีาํนาจซือ้ดว้ย ถา้มเีพยีงความตอ้งการแลว้ไมม่อีาํนาจซือ้กย็งัไมใ่ชผู่บ้รโิภคของสนิคา้นัน้ 
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 3. การเกดิพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามต้องการและมอีํานาจซื้อแล้วก็จะเกิด
พฤตกิรรมการซือ้ เชน่ ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน ซือ้เมือ่ไร ใครเป็นคนซือ้ ใชม้าตรการอะไรในการตดัสนิใจ
ซือ้มากหรอืน้อยแคไ่หน 
 4. พฤตกิรรมการใช ้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้อย่างไร เช่น ดื่มสุราทีไ่หนที่บ้าน
หรอืทีร่า้นอาหาร ดื่มกบัใคร คนเดยีวหรอืกบัเพื่อน ดื่มเมื่อใด ดื่มมากน้อยแค่ไหน ดื่มอย่างไร สุรา
อย่างเดยีวหรอืผสมน้ําหรอืผสมโซดาหรอืผสมน้ําอดัลมในการผสมแต่ละครัง้ ในการสระผมแต่ละครั
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใชแ้ชมพสูระผมกีค่ร ัง้ ใชค้รมีนวดผมหรอืไม ่การแต่งหน้าใชร้องพืน้หรอืไม ่และใช้
ครมีบาํรงุผวิยีห่อ้เดยีวกนักบัรองพืน้หรอืไม ่เป็นตน้ 
  
 4.3 ความสาํคญัของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและแนวคดิทางการตลาด (Consumer Behavior and Marketing 
Concept) ผูจ้ดัการฝายการตลาดตอ้งระลกึถงึความสาํคญัของการตลาดต่อความสาํเร็่ จของธุรกจิ 
ดงันัน้การทาํความเขา้ใจถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นสิง่สาํคญัของความสาํเรจ็ของโปรแกรมการตลาด
ในระยะยาวและสอดคลอ้งกบัแนวคดิ (Marketing Concept) โดยคํานึงถงึปจจยัสําคญัทีจ่ะบรรลุั

จุดหมายขององคก์ารใหม้ปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลแหนือคู่แขง่ขนั (Kotler. 2003:18) ดงันัน้
ผูบ้รหิารต้องตระหนักถึงความสําคญัของพฤติกรรมผูบ้รโิภคเพื่อจะประสบความสําเรจ็ในธุรกจิที่
ประกอบ เชน่ การผลติ การจาํหน่ายทีไ่ดร้บัการตอบสนองจากผูบ้รโิภค 
 
 4.4 พฤตกรรมการซ้ือิ  
 พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer buying behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรอืครวัเรอืนที่ทําการซื้อสนิคา้และบรกิารสําหรบัการ
บรโิภคส่วนตวั ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยเหล่าน้ีรวมตวักนัเป็นตลาดผูบ้รโิภค (Kotler; & Armstrong. 
2009: 67) 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อ ในการ
ตดัสนิใจซื้อยาสฟีน ไมเ้ทนนิส คอมพวิเตอรส์่วนบุคคล และรถยนต์คนัใหม่นัน้มคีวามแตกต่างกนัั

อย่างมาก สนิค้าราคาแพงและมคีวามซบัซ้อนผูซ้ื้อมคีวามผูกพนัจงึตึกตรองและพจิารณาในการ
ตดัสนิใจซือ้มากขึน้ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภทตามระดบัความ
ผกูพนัและระดบัของความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ต่างๆ 
 1. พฤตกิรรมการซือ้ทีซ่บัซอ้น (Complex Buying Behavior) พฤตกิรรมการซือ้ทีซ่บัซอ้น
เกีย่วขอ้งกบักระบวนการ 3 ขัน้ตอน 
  1.1 ผูซ้ือ้พฒันาความเชื่อของเขากบัผลติภณัฑ ์
  1.2 ผูซ้ือ้พฒันาทศันคตเิกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
  1.3  ผูซ้ือ้เลอืกโดยคดิอยา่งรอบคอบ 
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 ผูบ้รโิภคมคีวามยดึมัน่กบัพฤตกิรรมการซื้อทีซ่บัซ้อน เมื่อเขามคีวามเกี่ยวพนัอย่างมาก
กบัการซือ้และตระหนกัถงึความแตกต่างของตรายีห่อ้อยา่งชดัเจน มกัเกดิเมื่อผลติภณัฑม์รีาคาแพง 
ซือ้ไมบ่่อยนกั มคีวามเสีย่งสงู ทาํใหเ้ขาเป็นบุคคลซึง่มรีสนิยมใชส้นิคา้ราคาแพง (Self-Expensive) 
  1. พฤตกิรรมการซือ้ทีล่ดการไม่ลงรอยกนั (Dissonance-Reducing Buyer Behavior) 
บางครัง้ผูบ้รโิภคมคีวามชอบพอผูกพนัอย่างมากในสนิคา้ทีจ่ะซือ้ จงึทําใหเ้ขาเหน็ถงึความแตกต่าง
เลก็ๆน้อยๆในตราสนิคา้ ความชอบพอผูกพนัอย่างมากน้ีขึน้อยู่กบัความจรงิที่ว่าสนิคา้นัน้มรีาคา
แพงมกีารซือ้ไมบ่่อยนักและมคีวามเสีย่งในการซือ้ ในกรณีน้ีผูซ้ือ้จะเดนิดูสนิคา้ดงักล่าวหลายๆแห่ง
แลว้พบว่าสนิคา้แต่ละตรามคีวามแตกต่างกนัน้อยเตม็ท ีเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้โดยอาศยัความสะดวก
หรอืตราทีร่าคาตํ่ากวา่แต่หากผูบ้รโิภคพบวา่สนิคา้มคีวามแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน เขาอาจตดัสนิใ
ซือ้สนิคา้ทีร่าคาสงูกวา่กไ็ด ้ภายหลงัการซือ้ผูบ้รโิภคอาจมปีระสบการณ์ความไมล่งรอยกนัหรอืความ
ผดิหวงัในการซื้ออนัมตีน้เหตุมาจากคุณสมบตัทิีไ่ม่พอใจหรอืไดย้นิสิง่ทีพ่อใจของยีห่อ้อื่น ผูบ้รโิภค
จะตื่นตวัต่อขอ้มูลที่มาสนับสนุนการตดัสนิใจของเขา การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําให้
เกดิความเชื่อและการประเมนิทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดต่ีอตราสนิคา้ทีเ่ขาเลอืกโดยการตอก
ยํา้วา่เขาเลอืกถูกตอ้งแลว้นัน่เอง 
 2. พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่ป็นนิสยั (Habitual Buying Behavior) ผลติภณัฑห์ลายอยา่งขาย
ภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพนัตํ่าและไมเ่หน็ความแตกต่างลกัษณะเดน่ของตราสนิคา้เชน่
การซือ้เกลอื มคีวามผกูพนัน้อยมาก ผูบ้รโิภคเพยีงไปทีร่า้นและมองหาตราสนิคา้ทีต่อ้งการหากเขา
ได้เห็นตรายี่ห้อที่ต้องการถือเป็นการซื้อโดยนิสยั ไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า สิ่งที่บ่งชี้ว่า
ผู้บริโภคมีความผูกพนัตํ่าคอืราคาตํ่า ซือ้บ่อยมาก สนิคา้เหล่านัน้ผูบ้รโิภคไมไ่ด้ผา่นกระบวนก
ตดัสนิใจซือ้ตามขัน้ตอนปกต ิเพราะผูบ้รโิภคไมไ่ดแ้สวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิและไม่ไดต้ดัสนิใจว่าจะซือ้
ที่ไหน การได้รบัข้อมูลจากโทรทศัน์หรือสิ่งพิมพ์ โฆษณาน้ีสร้างความคุ้นเคยต่อตรามากกว่า
ความชอบพอต่อตรา กค็อืจะพอใจในตราทีคุ่น้เคยมากกวา่ตราทีไ่มเ่คยรูจ้กั 
 3. พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่สวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
บางครัง้การซื้อผลติภณัฑท์ี่มคีวามแตกต่างกนัหรอืมคีวามหลากหลายสูงแต่ระดบัความผูกพนัต่อ
ตรายีห่อ้ตํ่า จะเป็นสาดหตุใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นตรายีห่อ้ไดบ้่อยๆ ขึน้อยูก่บัการนําเสนอ การสง่เสริ
การขาย เป็นตน้ 
 
 4.5 การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 การศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคต้องมกีารวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อค้นหาหรอืวจิยั
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค คําตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่
สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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 คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาคาํตอบ 6 ประการ (ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 195) ซึง่ประกอบดว้ย ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย ้ (Who is in the target 
market?) เป็นคาํถามเพือ่ทราบลกัษณะของกลุ่มเปาหมายทีบ่รโิภคน้ําอดัลมยีห่อ้้ เอส ซึง่เกีย่วกบัดา้
ประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ 
 1. ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย ้ (Who is in the target market?) กลุ่มเปาหมายของผูบ้รโิภค้  
น้ําอดัมยีห่อ้เอสคอืใคร 
 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เกีย่วกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้  
ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑ ์ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
 3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของ 
ผูบ้รโิภควา่จะซือ้เพือ่อะไร เชน่ ตอ้งการดื่มเพือ่ความสดชื่น ดบักระหาย หาซือ้งา่ย รสชาตถิูกใจ 
 4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุ่ม 
ต่างๆทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้
 5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงวนั
ใดของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) ชอ่งทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภค 
ไปทาํการซือ้ เชน่ รา้นสะดวกซือ้ รา้นอาหาร 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้  
ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญหา กั ารคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ ความรูส้กึภายหลงั
การซือ้ 
 
 ปัจจยัท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ือของผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ่  
 1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Culture Factors) 
  วฒันธรรม (Culture) เป็นปจจยัขัน้พื้นฐานที่เป็นตวักําหนดความต้องการและั

พฤตกิรรมของมนุษย ์วฒันธรรมเป็นสญัลกัษณ์ทีม่นุษยส์รา้งขึน้มาเพื่อใหเ้กดิการยอมรบัจากคนรุ่น
หน่ึงไปสูค่นอกีรุน่หน่ึง ประกอบดว้ยสิง่ทีม่ตีวัตน (Intangible Concept) เชน่ การศกึษา ความเชื่อ  
เจตคติ กฎหมาย เป็นต้น นอกจากน้ียงัรวมถึงค่านิยมที่ทําใหค้นส่วนใหญ่เกดิการยอมรบัภายใน
สงัคมใดสงัคมหน่ึงโดยอกี เน่ืองจากค่านิยมเป็นตวักําหนดความแตกต่างของสงัคมหน่ึงไปยงัสงัคม
อื่น นักการตลาดสมยัใหม่ต้องสงัเกตถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและความเปลี่ยนแปลง
เหล่านัน้ไปใชก้าํหนดกลยทุธก์ารตลาด เพือ่ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
การเปลีย่นแปลงทางวฒันธรรม (Culture Change) ในสงัคมไทยในปจจุบนั มดีงัน้ีั  
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   1.1 มนุษยค์าํนึงคุณภาพชวีติ คุณภาพของสนิคา้ ความคุม้คา่ของการเสยีเงนิไปและได้
ผลตอบแทนกลบัมา คํานึงถงึสิง่แวดลอ้มและมลภาวะของสงัคมมากขึน้ เช่น คุณภาพของสนิคา้ใน
ทอ้งตลาด ตอ้งคาํนึงถงึผูบ้รโิภคใหม้ากในสว่นของการทาํใหส้ขุภาพทีด่เีพือ่ใหคุ้ณภาพชวีติดขีึน้ 
   1.2 สตรมีบีทบาททางสงัคมมากขึน้ เช่น สตรทีํางานนอกบ้านมากขึน้ สตรมีบีทบาท
ทางการเมืองมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและแบบ
แผนการซือ้และการบรโิภค สนิคา้ใดทีส่ามารถอาํนวยความสะดวก รวดเรว็จะสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการไดม้ากเป็นพเิศษ 
  1.3 เจตคตเิกี่ยวกบัการทํางานและการพกัผ่อน บุคคลจะแสวงหางานที่มรีางวลัตอบ
แทนสูงกว่างานทีใ่หค้่าจา้งสูง ตําแหน่งด ีส่วนมากปจจยัเหล่าน้ีทําใหเ้กดิความอยู่รอดในชวีติ การั

พกัผ่อนกส็บืเน่ืองจากคํานึงถงึสุขภาพมากขึน้ เช่น พกัผ่อนกบัครอบครวัในสถานทีท่ีเ่ป็นธรรมชาติ
มากขึน้เพือ่สขุภาพรา่งกายทีด่ขี ึน้ 
  1.5 มกีารเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยู่อาศยัและความเป็นอยู่ในครอบครวั มกีารอพยพ
จากชนบทเขา้ไปอยูใ่นเมอืงมากขึน้ และไดนํ้ารปูแบบการดําเนินชวีติและวฒันธรรมย่อยจากชนบท
เขา้ไปใชใ้นเมอืงดว้ย หรอืนํารปูแบบการดาํเนินชวีติและวฒันธรรมยอ่ยจากในเมอืงมาใชท้ีช่นบท 
   1.6 ต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น อาจเน่ืองมาจากภาวะทางเศรษฐกิจตกตํ่า 
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตอ้งใชเ้วลาในการประกอบอาชพีต่างๆ ดว้ยความเรง่ด่วน จงึพยายามสรรหาหรอื
มคีวามตอ้งการสนิคา้ทีส่ามารถอาํนวยความสะดวกสบายมาใชเ้พิม่มากขึน้ 
 
  ลกัษณะของชัน้ทางสงัคม ประกอบด้วย 6 ระดบั ด้วยกนั 
  ชัน้ท่ี 1 Upper – Upper Class ประกอบดว้ยครอบครวัทีม่ชีื่อเสยีงเก่าแก่ ผูเ้กดิมา 
“บนกองเงนิกองทอง” และมทีรพัยส์มบตัใิชไ้ดอ้ย่างน้อย 3 อายุคน เป็นกลุ่มทีเ่ลก็ทีสุ่ดในชัน้ทาง
สงัคม สมาชกิมกัจะเป็นพอ่คา้ใหญ่ นายธนาคารและอาชพีทีม่ชีื่อเสยีง 
  ชัน้ท่ี 2 Lower – Upper Classเป็นชัน้ของ “คนรวยหน้าใหม”่ เพิง่จะมสีมบตัแิละยงัไม่
เป็นสิง่ที่ยอมรบัของคนชัน้ที่ 1 บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้ยิง่ใหญ่ในวงการบรหิาร ผู้ก่อตัง้บรษิัทใหญ่ๆ 
แพทย์และนักกฎหมายที่รํ่ารวย เป็นผู้ที่มรีายได้สูงสุดในจํานวนชัน้ทัง้หมด จดัอยู่ในระดบั “มหา
เศรษฐ”ี 
  ชัน้ท่ี 3 Upper – Middle Class ชัน้น้ีประกอบดว้ยชายและหญงิทีป่ระสบความสาํเรจ็
ในบรหิารในองคก์ารต่างๆ รวมทัง้ชายและหญงิวยัหนุ่มสาวทีค่าดว่าจะไต่ระดบัฐานะทางอาชพีไป
สงูสดุภายใน 2 – 3 ปี สมาชกิในชัน้น้ีสว่นมากจบปรญิญาจากมหาวทิยาลยั กลุ่มน้ีเรยีกกนัว่าเป็นตา
เป็นสมองของสงัคม 
  ชัน้ท่ี 4 Lower – Middle Class เป็นพวกทีเ่รยีกว่า “คนโดยเฉลีย่” ประกอบไปดว้ย
พวกทีไ่ม่ใช่ฝายบรหิาร่  เจา้ของธุรกจิขนาดเลก็ พวกช่างทีไ่ดร้บัค่าตอบแทนสูง พวกทํางานนัง่โต๊ะ
ระดบัตํ่าและนกัธุรกจิขนาดเลก็อยูต่อนล่างของชัน้น้ี 
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  ชัน้ท่ี 5 Upper – Lower Class เป็นพวก “จนแต่ซื่อสตัย”์ ไดแ้ก่ ชนชัน้ทาํงานเป็นชัน้
ทีใ่หญ่ทีส่ดุในชัน้ทางสงัคม เป็นพวกพนกังานทีม่คีวามชาํนาญและกึง่ชาํนาญ 
  ชัน้ท่ี 6 Lower – Lower Class ประกอบดว้ยคนงานทีไ่มม่คีวามชาํนาญ กลุ่มชาวนาที่
ไมม่ทีีด่นิเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย เป็นตน้ทีม่า (Kotler, Philip ,1997)  
 
  สาเหตท่ีุทาํให้การตดัสนใจซ้ือของผูบ้รโภคแตกตางกนัิ ิ ่  
  การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่กัจะมลีกัษณะแตกต่างกนัไปตามชัน้ของสงัคมทีส่งักดั
อยู่นัน้ เหตุทีท่าํใหแ้ตกต่างกนัดงักล่าวอาจสบืเน่ืองมาจากสาเหตุต่างๆ กนั ดงัน้ี (ธงชยั สนัตวิงษ์. 
2540: 216) ดงัน้ี 
  1) สิง่จูงใจต่างกนั (Motivation) เปาหมายของแต่ละบุคคลมกัจะเป็นสิง่ที่สืบ้

เน่ืองมาจากค่านิยมทีต่่างกนั ดงันัน้ ชัน้ของสงัคมแต่ละชัน้ทีม่วีฒันธรรมยอ่ยทีแ่ตกต่างกนั จงึยอ่ม
ทําใหส้ิง่จูงใจของแต่ละชัน้ไม่เหมอืนกนัดว้ย เช่น จากการศกึษาพบว่าคนชัน้กลางมกัจะมสีิง่จูงใจที่
เน้นถงึเหตุผลมากกว่าและมกีารคดิถงึอนาคตมากกว่าคนในชัน้ตํ่า ซึง่คํานึงถงึแต่ปจจุบนัและอดตีั

เทา่นัน้ (ธงชยั สนัตวิงษ์. 2540: 214) 
  2) การรบัรู้และความเขา้ใจต่างกนั (Perception) กล่าวคอื คนที่อยู่ช ัน้ใดมกัจะ
มองเหน็และเขา้ใจสิง่ต่างๆ และตคีวามตวักระตุน้อนัเดยีวกนัออกไปตามคา่นิยมของชัน้ของตนเสมอ 
  3) ลกัษณะท่าทางต่างกนั (Personality) ลกัษณะท่าทางของบุคคลต่างๆ มกัจะผนั
แปรไปตามชัน้ทางสังคมเสมอ จากการทดสอบพบว่าเด็กที่อยู่ในชัน้ที่มีฐานะสูงกว่า มักจะมี
บุคลกิภาพที่มคีวามมัน่ใจ ซื่อสตัย ์ความสมบูรณ์ทางจติใจ การใช้ภาษา ความร่วมมอื และความ
สภุาพมากกวา่เดก็ทีอ่ยูใ่นชัน้ทีม่ฐีานะตํ่ากวา่ 
  4) การเรยีนรูแ้ละความเฉลยีวฉลาดต่างกนั (Learning And Intelligent) โดยปกตเิดก็
ในชัน้ที่อยู่สูงกว่ามกัจะมคีวามเฉลียวฉลาด และมกีารเรยีนรู้ที่เร็วกว่า ทัง้น้ีเพราะเหตุผลหลาย
ประการ เช่น ไดร้บัการเลี้ยงดูดว้ยอาหารที่สมบูรณ์ในช่วงแรกของการเตบิโตอนัทําใหส้มองดกีว่า 
เป็นตน้ 
  5) ครอบครวัทีแ่ตกต่างกนั (The Family) ครอบครวัทีต่่างกนัในชัน้ต่างๆ อาจทาํใหม้ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ทัง้น้ีจากขอ้เทจ็จรงิบางประการ ดงัน้ี 
  โดยปกตสิามภีรรยาทีแ่ต่งงานกนั มกัจะมพีืน้ฐานทางดา้นสงัคมมาเหมอืนกนั ซึง่จะทํา
ใหม้คีวามตอ้งการทีเ่ขา้กนัได ้การทาํการแบ่งสว่นตลาดตามเกณฑข์องสงัคมเช่นน้ีจงึจะสะดวกกว่า
ครอบครวัทีอ่ยูใ่นชัน้ทีส่งูกว่ามกัจะมคีวามมัน่คง และมกีารจดัระเบยีบทีด่กีว่าซึง่ทาํใหค้วามตอ้งการ
ของครอบครวัไปด้วยกนัได้โดยไม่ขดัแยง้กนัสําหรบักรณีของการเลอืกซื้อ สนิค้าหรอืบรกิารด้วย
วธิกีารตดัสนิใจรวมโดยครอบครวั ในครอบครวัต่างชัน้กนั ความมอีาํนาจในการตดัสนิใจซือ้ของฝาย่

สามหีรอืฝายภรรยามั่ กจะแตกต่างกนัไปซึง่จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีก่ระทาํสาํหรบัครอบครวั 
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  6)  แบบของวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั (Cultural Patterns and Artifacts) ชัน้ของสงัคม
จะมอีทิธพิลต่อพฤติกรรมของครอบครวัด้วยการถ่ายทอดวฒันธรรมของชุมชนเขา้สู่ครอบครวัใน
แบบต่างๆ กนั  
  7)  แต่ละชนชัน้จะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพื่อการพักผ่อน 
(Recreation patterns) ต่างกนั 
  8)  แต่ละชัน้จะเกีย่วพนักบักจิกรรมทางดา้นศาสนาต่างกนั 
  9)  ชัน้ของสงัคมจะมอีทิธพิลทําใหก้จิกรรมประจําวนัของคนในชัน้ต่างกนัไปดว้ย เช่น 
การตื่นนอนและการกนิอาหารในเวลาทีต่่างกนัหรอืเลอืกสถานทีก่นิไมเ่หมอืนกนั 
 2.  ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) 
  เป็นปจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อั  ซึ่ง
ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ือ้ 
  2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference Group) หมายถงึ กลุ่มใดๆ ที่มกีารเกี่ยวขอ้งกนั 
(Interacting) ระหว่างคนในกลุ่ม และขณะเดยีวกนักจ็ะมอีทิธพิลต่อเจตคตหิรอืพฤตกิรรมของบุคคล
ทีอ่ยูใ่นกลุ่มอนัเน่ืองมาจากการเกีย่วขอ้งดงักล่าว (Enzel, Kollat: 309) กลุ่มอา้งองิ แบ่งเป็น 2 ระดบั 
คอื 
   2.1.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Group) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น 
การทีจ่ะเขา้กนัไดเ้ป็นกลุ่มปฐมภูมแิบบน้ีมกัจะมขีอ้จํากดัในเรื่องอาชพี ระดบัชัน้ทางสงัคม และช่วง
อาย ุเป็นตน้ 
   2.1.2 กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary Group) เป็นกลุ่มทางสงัคมทีม่คีวามสมัพนัธแ์บบ
ตวัต่อตวัแต่ไมบ่่อย มคีวามเหนียวแน่นน้อยกวา่กลุ่มปฐมภมู ิเชน่ กลุ่มอาชพี องคก์าร ชุมชน ฯลฯ 
  2.2 ครอบครวั (Family) ครอบครวัเป็นสถาบนัทีท่าํการซือ้เพื่อการบรโิภคทีส่าํคญัทีสุ่ด 
นักการตลาดจะพจิารณาครอบครวัมากกว่าทีจ่ะพจิารณาเป็นรายบุคคล เช่น บดิา มารดา เป็นผูซ้ื้อ
ผลติภณัฑส์่วนใหญ่ใหส้มาชกิในครอบครวั นอกจากบดิามารดาแล้ว สมาชกิเดก็ๆ ในครอบครวัมี
ความสาํคญัเพราะเป็นแรงกระตุน้ใหบ้ดิามารดาซือ้ดว้ย 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์ารและสถาบนัต่างๆ ทาํใหบุ้คคลมบีทบาทและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั
ในแต่ละกลุ่ม เช่น ชายคนหน่ึงอยู่ในครอบครวัมสีถานภาพเป็นสาม ีเมื่ออยู่ในทีท่ํางานมสีถานภาพ
เป็นหวัหน้า บทบาทของชายคนน้ีในฐานะที่เป็นสามกีบัฐานะที่เป็นหวัหน้าจะแตกต่างกนั โดยมี
อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของสมาชกิในกลุ่มต่างๆ กล่าวคอื ในฐานะเป็นสามเีขาจะเป็นผู้ซื้อ
ผลติภณัฑแ์ละตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีนํ่ามาใชใ้นบา้นของตน แต่ในฐานะหวัหน้าเขาอาจจะไมต่อ้งทาํการ
ตดัสนิใจซือ้ แต่จะเป็นหน้าทีข่องฝายจดัซือ้ทีท่าํหน้าทีด่งักล่าวแทน่  
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 3.  ปัจจยัสวนบคุคล ่ (Personal Factors) 
  การตดัสนิใจของผูซ้ือ้มกัจะไดร้บัอทิธพิลจากคุณสมบตัสิ่วนบุคคลต่างๆ เช่น อายุของ
ผู้ใช้ วงจรชีวิตครอบครวั อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ แผนการใช้ชีวิต และแนวความคิด
เกีย่วกบัตนเอง โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกนั ทําใหค้นเรามคีวามต้องการในผลติภณัฑแ์ละมี
พฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 
  3.2 อาชพี (Occupation) อาชพีการงานของบุคคลหน่ึงๆ จะมอีทิธพิลต่อรปูแบบการ
บรโิภคของผูบ้รโิภคเช่นเดยีวกนั ตวัอย่างเช่น คนงานประเภททีใ่ชแ้รงงานจะซื้อเสือ้ผา้ รองเทา้ที่
เหมาะสาํหรบัใส่ทํางาน ซื้ออาหารกล่องสําหรบัมือ้เทีย่ง ในขณะทีป่ระธานบรษิทัจะซื้อเสือ้สูทราคา
แพง เดนิทางโดยเครื่องบนิ เป็นสมาชกิคนัทรีค่ลบั และเป็นเจา้ของเรอืใบลําใหญ่ ดว้ยเหตุน้ีนักการ
ตลาดจงึตอ้งพยายามแยกแยะกลุ่มอาชพีทีม่คีวามสนใจในผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีส่งูกว่ากลุ่มอาชพี
ทัว่ๆไป โดยทีบ่รษิทัหน่ึงอาจมคีวามเชีย่วชาญเป็นพเิศษในการผลติสนิคา้และบรกิารทีส่นองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  3.3 สภาวการณ์ทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) การเลอืกผลติภณัฑข์อง
บุคคลคนหน่ึงไดร้บัผลกระทบจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกจิ สภาวการณ์ทางเศรษฐกจิของคนเราจะ
ประกอบไปด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ อันได้แก่ รายได้ ความมัน่คง ฯลฯ การออมและ
ทรพัยส์นิ หน้ีสนิ อํานาจในการกู้ยมื และเจตคตต่ิอการใชจ้่าย การออมและอตัราดอกเบี้ย ถ้าเป็น
ช่วงเศรษฐกจิตกตํ่า ผูค้นมรีายไดน้้อย นกัการตลาดจะปรบัปรงุการออกแบบสนิคา้ วางตําแหน่งแล
กาํหนดราคาสนิคา้ใหม ่
  3.4 การศกึษา (Education) ระดบัการศกึษาของบุคลากรทําใหม้คีวามต้องการใน
ผลติภณัฑ ์และมพีฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัไปตามสภาพระดบัการศกึษา 
  3.5 รปูแบบการดาํเนินชวีติ (Lifestyle) บุคคลทัว่ๆ ไป มาจากวฒันธรรมยอ่ยๆ ชัน้ทาง
สงัคมและอาชพีการงานเดยีวกนัอาจดําเนินชวีติที่มรีูปแบบต่างกนัได ้รูปแบบการดําเนินชวีติของ
บุคคลหน่ึงๆ คอื รูปแบบการดําเนินชวีติทีแ่สดงออกมาในรูปของกจิกรรมทีส่นใจและความคดิเหน็
ของบุคคลนัน้ โดยรูปแบบการดําเนินชวีติจะแสดงออกมาถงึตวับุคคลนัน้ ตวัอย่างเช่น ผูห้ญงิคน
หน่ึงสามารถเลอืกทีจ่ะดําเนินชวีติแบบคํานึงถงึญาตพิีน้่องหรอืเพื่อนฝงูโดยการสวมใส่เสือ้ผา้แบบ
อนุรกัษ์นิยม ใชเ้วลาส่วนใหญ่กบัครอบครวัและเสยีสละเวลาช่วยงานสงัคม ทุ่มเทใหก้บัการทํางาน
ในโครงการสําคญัๆ อย่างเต็มที่และเมื่อถึงเวลาท่องเที่ยวและเล่นกฬีากจ็ะสนุกกบัมนัอย่างเต็มที่
เช่นกนั นักการตลาดจงึควรที่จะคน้หาความสมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑก์บัรูปแบบการดําเนินชวีติ 
เช่น บรษิทัคอมพวิเตอรแ์ห่งหน่ึงทราบว่าผูซ้ื้อคอมพวิเตอรส์่วนใหญ่ คอื กลุ่มที่มลีกัษณะของผูท้ี่
สนใจกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ  ดงันัน้ ฝายการตลาดจงึเสนอตราสนิคา้ทีมุ่ง่ไปทีก่ลุ่มดงักล่าวอยา่ง่ ชดัเจน
มากขึน้ และมกีารสง่เสรมิการตลาดมุง่ไปยงักลุ่มดงักล่าวดว้ย 
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  4.6 วฏัจกัรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) คนเราจะซือ้สนิคา้และบรกิารแตกต่าง
กนัไปตลอดชีวิตหรือเป็นไปตามวฏัจกัรครอบครวั เช่น สําหรบัทารกในช่วงปีแรกๆ จะมีความ
ตอ้งการผลติภณัฑแ์ละประเภทอาหารแตกต่างกบัผูส้งูวยั รวมทัง้รสนิยมในเรื่องเสือ้ผา้ เฟอรนิ์เจอร ์
และการสนัทนาการกย็งัมคีวามเกี่ยวพนักบัอายุดว้ยการบรโิภคกเ็ป็นอกีปจจยัหน่ึงทีไ่ดร้บัอทิธพิลั

หรอืกาํหนดโดยวงจรชวีติครอบครวั ซึง่ประกอบดว้ยลาํดบัขัน้ต่างๆ ทัง้หมด 9 ขัน้ ดงัตาราง  
 

 
 

ภาพประกอบ 2  ปจจยัทีไ่ดร้บัอทิธพิลหรอืกาํหนดโดยวงจรชวีติครอบครวัั  
 
 ทีม่า: William D. Wells George Gubar. (1966).  P.335. 
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 นักการตลาดพจิารณาแบบของการใชช้วีติของบุคคลจาก AIOS โดย พจิารณาจาก
กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ ดงัน้ี 
 1. กจกรรมิ  (Activities) สนใจทํากจิกรรมประเภทต่างๆ เช่น งานอดเิรก กจิกรรมทาง
สงัคม การใชเ้วลาวา่ง การพกัผอ่น สมาชกิสปอรต์คลบั ฯลฯ 
 2. ความสนใจ (Interests) มคีวามสนใจในเรื่องครอบครวั บา้น งาน การร่วมกจิกรรม
ชุมชน การพกัผอ่น แฟชัน่ อาหาร สือ่และความสาํเรจ็ 
 3. ความคดเห็นิ  (Opinions) จะมกีารแสดงความคิดเห็นในเรื่องการเมอืง ธุรกิจ 
เศรษฐกจิ การศกึษา ผลติภณัฑ ์วฒันธรรม 
 4.  ปัจจยัทางจตวทยาิ ิ  (Psychological Factors) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิล
จากปจจยัทางจิตวทิยา ซึ่งจดัปจจยัในตวัผู้บรโิภคที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สนิค้า ั ั

ปจจยัทางจติวทิยาประกอบดว้ยการจูงใจั  การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชื่อและเจตคต ิบุคลกิภาพและ
แนวความคดิของตนเอง โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หรอืสิง่จงูใจ (Motives) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุน้ (Drive) 
ภายในแต่ละบุคคลซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิ(Schiffman and Kanuk. 1994: 663) จากความหมาย
น้ีพลงัสิง่กระตุน้จะประกอบดว้ย พลงัความตงึเครยีด ความตอ้งการของบุคคลทัง้ทีรู่ส้กึตวัและจติใต้
สํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา 
นักจิตวิทยามาสโลว์ได้กําหนดทฤษฎีลําดบัขัน้ตอนของความต้องการซึ่งกําหนดความต้องการ
พื้นฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดบั ซึ่งจดัตามลําดบัความสําคญัจากความต้องการระดบัตํ่า (ความ
ต้องการของร่างกาย) ไปยงัระดบัสูง (ความต้องการด้านจติวทิยา) โดยเสนอว่าบุคคลจะแสวงหา
ความตอ้งการระดบัตํ่าก่อน เมื่อความตอ้งการไดร้บัการตอบสนองแลว้จงึแสวงหาความต้องการใน
ระดบัทีส่งูขึน้ต่อไป ถา้ความตอ้งการในระดบัตํ่ายงัไมไ่ดร้บัการตอบสนองสิง่จงูใจในความตอ้งการนั ้
กจ็ะยงัคงมอียู ่ 
 5. ความต้องการของรางกาย ่ (Physiological needs) ระดบัของความตอ้งการระดบัแรก 
ซึง่เป็นความต้องการพืน้ฐาน เป็นความต้องการเพื่อใหช้วีติอยู่รอด ประกอบดว้ย อาหาร น้ํา อากาศ
ทีอ่ยู่อาศยั เครื่องนุ่งห่ม การพกัผ่อน และความตอ้งการทางเพศ ความต้องการทัง้หมดน้ีเป็นความ
ตอ้งการของรา่งกาย ถา้ความตอ้งการอาหารยงัไมไ่ดร้บัการตอบสนองพอเพยีงแลว้ บุคคลจะมคีวาม
ตอ้งการในระดบัทีส่งูต่อไป 
 6. ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) เกดิขึน้เมื่อความตอ้งการในขัน้ที ่1 
ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ในขัน้น้ีบุคคลตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง ซึง่เป็นแรงกระตุน้ (Driving 
force) ใหเ้กดิพฤตกิรรม ความต้องการความปลอดภยัทางกาย เช่น ความมรีะเบยีบ ความมัน่คง 
ความคุ้มครอง ความคุ้นเคยกนั ความต้องการความมสีุขภาพที่ด ีความต้องการเหล่าน้ีทําใหเ้กิด
สหภาพแรงงาน ความต้องการในบรกิารต่างๆ มากมาย เช่น ประกนัชวีติ การดูแลรกัษา การออม
ทรพัย ์การศกึษา การฝึกอบรมวชิาชพี 
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 7. ความต้องการด้านสงัคม (Social needs) เป็นความตอ้งการดา้นความรกั (Love) 
ความรูส้กึที่ดต่ีอกนั (Affection) การยอมรบั (Acceptance) บุคคลต้องการความอบอุ่นและ
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลอื่น แรงกระตุน้ดา้นความรกัจากครอบครวัเน่ืองจากสิง่กระตุน้ดา้นสงัคม
เป็นสิง่สาํคญั ผูโ้ฆษณาผลติภณัฑอุ์ปโภคบรโิภคจงูใจการโฆษณาโดยยํา้ถงึการยอมรบัจากกลุ่ม 
 8. ความต้องการการยกยอง่  (Esteem reeds) หรอืความต้องการดา้นอโีก ้(Egoistic 
needs) เป็นความตอ้งการทีเ่กดิจากภายในและภายนอก มดีงัน้ี 
  8.1 ความตอ้งการดา้นอโีกท้ีเ่กดิจากภายใน (Inwardly – directed ego needs) 
ประกอบดว้ย ความตอ้งการทีส่ะทอ้นถงึความตอ้งการของแต่ละบุคคลเพื่อการยอมรบัส่วนตวั เพื่อ
การยกยอ่ง เพือ่ความสาํเรจ็ ความเป็นอสิระ ความพงึพอใจสว่นตวั ถา้งานทีท่าํเป็นไปดว้ยด ี
  8.2 ความตอ้งการดา้นอโีกท้ีเ่กดิจากภายนอก (Outwardly – directed ego needs) 
ประกอบดว้ยความตอ้งการเพื่อการยกยอ่ง (Prestige) การมชีื่อเสยีง (Reputation) สถานะ (Status) 
การยกยอ่งนบัถอื (Recognition) จากบุคคลอื่น 
 9. ความต้องการความสาํเรจ็สวนตั่ ว (Self – actualization needs) หรอืความพงึพอใจ
ส่วนตวั (Self – fulfillment) เป็นความปรารถนาของบุคคลทีจ่ะตอบสนองศกัยภาพส่วนบุคคล 
ประกอบด้วยบุคคลที่มคีวามสามารถจะต้องการเป็นตามคําอธิบายของมาสโลว์ที่ว่า สิง่ที่บุคคล
สามารถเป็นไดเ้ขากจ็ะตอ้งเป็นใหไ้ด ้(What a man can be he must be) เช่น ความตอ้งการเป็น
ดารา นักกีฬาที่มีฝีมือต่างๆ เป็นความต้องการในความสามารถของบุคคลเพื่อการสร้างสรรค ์
(Capacity for creativity) 
โดยสรุป มนุษยเ์รามคีวามต้องการลําดบั ที่สูงขึน้จะเป็นแรงกระตุ้นพฤตกิรรมของมนุษยห์ลงัจาก
ความตอ้งการในระดบัตํ่ากวา่ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ทฤษฎกีล่าววา่ ผลกระทบซึง่ความไมถ่งึพอใจ 
(Dissatisfaction) จะกระตุน้พฤตกิรรม 
 
 4.6 กระบวนการตดัสนใจของผูซ้ื้อ ิ (Decision Process)  
 นอกจากนักการตลาดจะต้องศกึษาถงึปจจยัต่างๆ ที่มอีทิธพิลต่อผูซ้ื้อั  ทําความเขา้ใจ
พฤติกรรมและปจจยัที่มีอิั ทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ นักการตลาดต้องทราบว่าใครเป็นผู้ทําการ
ตดัสนิใจซือ้ และมกีระบวนการขัน้ตอนการซือ้อยา่งไรบา้ง 
 กระบวนการตดัสนใจซ้ือิ  หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืกซื้อผลติภณัฑจ์ากสองทางเลอืก
ขึน้ไป ในกระบวนการซื้อโดยทัว่ๆ ไป ผูบ้รโิภคจะผ่านขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน (สนธยา คงฤทธิ.์ 
2544: 118) ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การรบัรู้ถงึปัญหา (Need recognition)  
 การรบัรูถ้งึปญหาหรอืการรบัรูป้ญหา ั ั (Problem recognition) กระบวนการซือ้จะเกดิขึน้
เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปญหาหรอืความต้องการของเขาั  ซึ่งความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิง่เร้า
ภายในและภายนอก ผูซ้ือ้จะเรยีนรูว้ธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้ ทาํใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนองสิง่กระตุน้
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อยา่งไร ซึง่นักการตลาดตอ้งระบุสถานการณ์ทีก่ระตุน้ความตอ้งการขึน้มาใหไ้ด ้เช่น ผูห้ญงิคนหน่ึง
เดนิผ่านรา้นเบเกอรีแ่ละมองเหน็ขนมปงที่อบเสรจ็ใหม่ๆ ซึ่งกระตุ้นั ความหวิของเธอ หรอืการชม
โฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัการพกัผอ่นวนัหยดุทีเ่กาะภเูกต็ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึจาํเป็นตอ้งระบุ
สถานการณ์ทีก่ระตุน้ความตอ้งการอยา่งใดอยา่งหน่ึงขึน้มาใหไ้ด ้
 ขัน้ตอนท่ี 2 การค้นหาข้อมลู (Information Search)  
 ในขัน้น้ีผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายใน
ก่อน (Internal Search) จากหน่วยความจํา (Memory) ทีไ่ดส้ ัง่สมไวใ้นสมอง เพื่อนํามาใชใ้นการ
ประเมนิทางเลอืก หากยงัไดข้อ้มลูไม่เพยีงพอกต็อ้งหาขอ้มูลเพิม่เตมิจากแหล่งภายนอก (External 
Search) โดยแหล่งขอ้มลูขา่วสาร จะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
 - แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่นฝงู เพือ่นบา้น คนรูจ้กั 
 - แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจาํหน่าย บรรจุภณัฑ ์การสาธติ 
 - แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สือ่มวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค ตลอดจนหน่วยงานของรฐัที ่
เกีย่วขอ้ง 
 - แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ การจดัการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลติภณัฑ ์
 ขัน้ตอนท่ี 3 การประเมนผลทางเลือกิ  (Evaluation Alternative Solution)  
 ขัน้น้ีผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูทีไ่ดร้วบรวมไวม้าจดัหมวดหมูแ่ละวเิคราะหถ์งึขอ้ด ีขอ้เสยีทีค่าด
ว่าจะเกดิขึน้ ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบหาทางเลอืกที่ดทีี่สุดและหาความคุม้ค่าที่สุด เช่น ผูช้ายคน
หน่ึงต้องการซือ้กลอ้งถ่ายรปู แต่ยงัตดัสนิใจไม่ไดว้่าจะซือ้ยีห่อ้ใด เพราะฉะนัน้เขาจะประเมนิความ
คมชดัของภาพ ความเรว็ของกลอ้ง ขนาด และราคาของกลอ้งแต่ละยีห่อ้แลว้กป็ระมาณว่าแต่ละยีห่อ้
สามารถตอบสนองเขาไดม้ากน้อยเพยีงใด 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การตดัสนใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ิ (Deciding on the Appropriate 
Solution)  
 หลงัจากประเมนิทางเลอืกแล้ว ผูป้ระเมนิจะต้องทราบถงึขอ้ดขีอ้เสยีของแต่ละทางเลอืก 
เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ มกัใชป้ระสบการณ์ในอดตีเป็นเกณฑ ์ทัง้ประสบการณ์ของตนเองและ
ผู้อื่น ซึ่งปจจุบนัการสื่อสารที่ดีและทนัสมยั สามารถทําได้อย่างกว้างขวางั  ดงันัน้ ทําให้บุคคล
ตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกในการแกป้ญหาไดด้ขีึน้ั  
 ขัน้ตอนท่ี 5 การประเมนผลภายหลงัการซ้ือ ิ (Post purchase evaluation) 
 เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยหลงัการซือ้ ผูบ้รโิภคจะนําผลติภณัฑท์ีซ่ือ้นัน้มาใช ้ทําการประเมนิผล
ผลติภณัฑน์ัน้ โดยการเปรยีบเทยีบการใชง้านหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑอ์ย่างแทจ้รงิกบั
ความคาดหวงัที่คาดคิดเอาไว้ หากผลที่ได้เป็นไปตามความคาดหวงัก็จะทําให้เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) แต่หากผลที่ได้รบัไม่เป็นอย่างที่คาดหวังไว้ก็จะทําให้เกิดความไม่พอใจ 
(Dissatisfaction) ซึง่ผลลพัธท์ัง้สองทางน้ีอาจนําไปสู่การซือ้ซํ้าหรอืการบอกต่อทีเ่ป็นไปในทางบว
หรอืลบกเ็ป็นได ้ 
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 ตวัช้ีวดัและการประยกุตใ์ช้  
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสําคญัมาก เน่ืองจากต้องนํามาวิเคราะห์การวางแผนการ
ดาํเนินงานเพื่อใหเ้ป็นไปตามเปาหมายทีว่างไวข้องกจิกรรมทางการตลาด ตลอดจนการวางกลยุทธ ์้

ที่เหมาะสม และการจดักิจกรรมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยองค์รวมที่มเีอกภาพและ
เขา้ถงึกลุ่มเปาหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ นําไปสู่เปาหมายทางธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นพฤตกิรรมการ้ ้

เลอืกซือ้ การตดัสนิใจซือ้ ซือ้ซํ้า และระยะเวลาในการซือ้ 
 
5. ข้อมลูเก่ียวกบัน้ําอดัลมย่ีห้อเอส 
 น้ําอดัลม เป็นเครื่องดื่มชนิดหน่ึงทีไ่ม่มสี่วนผสมของแอลกอฮอล์ มสีสีนัแตกต่างกนัไป มี
คนนิยมดื่มมากและสามารถหาซือ้ไดท้ัว่ไปในรา้นทีข่ายเครื่องดื่ม นิยมบรรจุในรปูแบบกระปอง๋  ขวด
แกว้ ขวดพลาสตกิ เป็นตน้ 
 น้ําอดัลมมสีว่นประกอบทีส่าํคญั 3 สว่น คอื น้ํา (น้ําจะตอ้งเป็นน้ําสะอาด สามารถใชน้ํ้าประ
แต่สว่นใหญ่แลว้จะมาจากน้ําบาดาลทีผ่า่นการกรองและฆา่เชือ้โรคดว้ยคลอรนี) น้ําตาล สารปรุงแต่ง
ทีเ่รยีกว่าหวัน้ําเชือ้ ซึง่เป็นสว่นผสมของสารทีใ่หก้ลิน่และส ี และกรดคารบ์อนิกซึ่งถูกอดัเขา้ใน
ภาชนะบรรจุ บางครัง้มสี่วนผสมของน้ําผลไมเ้ลก็น้อย น้ําอดัลมแต่ละยีห่อ้กม็สีว่นผสมลบัเฉพาะข
ตนเอง 
 กรดคารบ์อนิกในภาชนะบรรจุเมือ่สมัผสัอากาศ จะแยกตวัเป็นก๊าซคารบ์อนไดออกไซดก์บั
น้ํา เป็นฟองทีเ่กดิขึน้เวลาเปิดขวดหรอืกระปอง การเขยา่กเ็ป็นการกระตุน้ปฏกิริยิาของกรดคารบ์อนิ๋

ใหเ้กดิเรว็ขึน้และมากขึน้ ฟองก๊าซคารบ์อนไดออกไซดก์เ็กดิมากขึน้จนลน้ภาชนะได ้
 น้ําอดัลมแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะเฉพาะของกลิน่รสและสขีองผลติภณัฑ ์
ดงัน้ี 
 1. น้ําอดัลมรสโคล่า – น้ําอดัลมประเภทน้ีปรงุแต่งดว้ยหวัน้ําเชือ้โคล่าซึง่มคีาเฟอนีทีส่กดัจ
ใบของตน้โคคาอยูด่ว้ยปรมิาณของคาเฟอนีในน้ําอดัลมชนิดโคล่ากจ็ะแตกต่างกนัไปตามยีห่อ้ สาํหรั
สน้ํีาตาลเขม้ทีเ่ป็นทีม่าของสน้ํีาด ํานัน้ มาจากสผีสมอาหารทีเ่ป็นสขีองน้ําตาลเคีย่วไหม ้
 2. น้ําอดัลมทีไ่มใ่ชโ่คล่า – ไดแ้ก่น้ําอดัลมใสไมม่สีทีีป่รงุแต่ดว้ยหวัน้ําเชือ้เลมอน-ไลม ์และ
น้ําอดัลมทีป่รงุแต่งกลิน่รสเลยีนแบบน้ําผลไม ้เชน่ สม้ องุน่ มะนาว ลิน้จี ่น้ําหวานอดัลม พวกน้ําเข
น้ําแดง และรทูเบยีร ์เป็นตน้ น้ําอดัลมคาเฟอนีสกดัเลก็น้อยในสว่นผสม เพือ่ใหไ้ดฤ้ทธกิระตุน้์ ข
คาเฟอนี ทาํใหรู้ส้กึสดชื่นกระปรีก้ระเปรา่ 
 
 วตัถดุบท่ีใช้ในการผลตน้ําอดัลม คือิ ิ  
 1.  น้ํา น้ําทีใ่ชใ้นการผลติน้ําอดัลมจะตอ้งเป็นนํ้ าสะอาดตามคุณภาพหรอืมาตรฐานของน้ํ
ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งจะต้องนํามาผ่านกระบวนการตกตะกอนด้วยสารเคม ี
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กรองผ่านทราย ลดความกระดา้ง เตมิคลอรนีเพื่อฆ่าเชือ้โรค และกรองดว้ยถ่านกมัมนัต์ (activated 
carbon) 
 2.  น้ําตาล น้ําตาลทีใ่ชเ้ป็นน้ําตาลซโูครสซึง่ใชไ้ดท้ ัง้ในรปูเกลด็และของเหลว แต่ควรมน้ํี
อนิเวริต์รอ้ยละ 0.0015 ปรมิาณรอ้ยละ 0.017 pH เป็นกลาง เมื่อละลายน้ําแลว้ไดส้ารละลายใส ไมม่
ส ี 
 3.  มปีรมิาณจุลนิทรยีน้์อยกว่า 400 โคโลนี ต่อ 10 มลิลลิติรของน้ําตาล หลงัจากเพาะเชื้
 3 วนัทีอุ่ณหภมู ิ37 องศาเซลเซยีส 
 4.  หวัน้ําเชือ้ (concentrate) หมายถงึ สารใหก้ลิน่รส ส ีกรด และวตัถุกนัเสยีทีม่กีารเตรยีม
ใหอ้ยู่ในลกัษณะของหวัน้ําเชือ้ โดยบรษิทัแมท่ีเ่ป็นเจา้ของเครือ่งหมายในผลติภณัฑ ์ซึง่บรรจุมาใชใ้
ภาชนะทีก่นัความชืน้อย่างดแีละเกบ็ในหอ้งเยน็ทีอุ่ณหภูมปิระมาณ 4-10 องศาเซลเซยีส บางชนิด
อยู่ในสภาพเหลว แต่บางชนิดจะแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกอยู่ในรูปผลกึและผง ส่วนมากเป็นพวก
กรดซติรกิ ส ีและวตัถุกนัเสยี สว่นทีส่องอยูใ่นรปูของเหลวเป็นสารทีใ่หก้ลิน่รส 
 5.  แก๊สคารบ์อนไดออกไซด ์แก๊สคารบ์อนไดออกไซดท์ีใ่ชจ้ะอยู่ในรูปของเหลวซึ่งจะต้อง
ไม่มแีก๊สชนิดอื่นปนอยู่ มลีกัษณะและคุณภาพตามมาตรฐานผลติภณัฑ์อุตสาหกรรม คาร์บอนได 
ออกไซด์สําหรบัเครื่องดื่มดงัน้ีคือ มีความบริสุทธิไม่น้์ อยกว่าร้อยละ 99.5 โดยมีปริมาณ
คารบ์อนมอนอกไซดไ์มเ่กนิ 10 สว่นในลา้นสว่น ปรมิาณไนตรกิออกไซดแ์ละไนโตรเจนไดออกไซด ์
ไม่เกนิ 8.6 สว่นในลา้นส่วน และจะตอ้งมกีารตรวจสอบความเป็นกรด ไฮโดรเจนซลัไฟด ์ฟอสฟีน 
(phosphine) และสารอนิทรยีท์เีป็นสารรดีวิซ ์(organic reducing substance) 
 
 กรรมวธีการผลตน้ําอดัลมิ ิ  
 กรรมวธิกีารผลติน้ําอดัลมในโรงงานอุตสาหกรรม มขีัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  การเตรยีมน้ําบรสิทุธ ิเป็นขัน้ตอนการเตรยีมน้ําทีใ่ชใ้นการผสมน้ําตาลและหวัน้ําเชือ้ให์
น้ําอดัลมทีม่คีุณภาพด ีมกีลิน่รสสมํ่าเสมอ จ ําเป็นตอ้งใชน้ํ้าทีบ่รสิุทธิก์ว่าน้ําดื่มปกต ิโดยน ําน้ําทีม่คี
มาตรฐานตามน้ําดื่มมาปรบัปรงุใหม้ลีกัษณะปรากฏ รสชาต ิและกลิน่รสทีด่ขี ึน้ และกําจดัเกลอืแรบ่า
ชนิด ซึ่งอาจทําไดห้ลายวธิขีึน้กบัคุณภาพของแหล่งน้ําทีนํ่ามาใชใ้นการผลติ วธิทีีง่า่ยทีส่ดุคอื กา
กําจัดสารแขวนลอยโดยผ่านการกรองด้วยทราย กําจัดกลิ่นรสที่แปลกปลอมหรือไม่ต้องการ 
โดยเฉพาะกลิน่คลอรนี ดว้ยการกรองผา่นผงถ่านกมัมนัต ์
 2.  การเตรยีมน้ําเชื่อม เป็นการนําน้ําตาลทรายขาวบรสิทุธมิาผสมกบันํ้ าพรอ้มกบัเตมิผงถ์
เพื่อฟอกสีน้ําตาลใหข้าว กรองใหไ้ดนํ้้าเช ื่อมใสแลว้ผา่นนํ้าเช ื่อมมายังถังที่ท ําความเยน็ เพื่
อุณหภูมน้ํิาเชื่อมลงใหเ้หลอื 24 องศาเซลเซยีส เพื่อใหก้ลิน่หวัน้ําเชือ้คงอยู ่ถา้อุณหภมูสิงูกลิน่จ
ระเหยไป จากนัน้นําน้ําเชื่อมไปผา่นการฆา่เชือ้ดว้ยแสงอลัตราไวโอเลตก่อนทีจ่ะนําไปผสมกบัหั
น้ําเชือ้ในขัน้ตอนต่อไป การผสมน้ําเชื่อมกบัหวัน้ําเชือ้ เป็นขัน้ตอนการน ําน้ําเชื่อมทีเ่ตรยีมไดม้าผส
หวัน้ําเชือ้ซึง่หากเป็นหวัน้ําเชือ้ทีป่ระกอบดว้ย 2 ส่วน คอื ในรปูของเหลวและรูปของผลกึหรอืผง 
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จะตอ้งนําทัง้สองสว่นมาผสมเขา้ดว้ยกนัเสยีก่อน แลว้จงึนํามาผสมกบัน้ําเชื่อม กวนดว้ยใบพดัใหเ้ป็
เน้ือเดยีวกนั จะไดน้ํ้าเชื่อมสาํเรจ็รปู (finished syrup) ซึง่จะมคีวามเขม้ขน้และความหวานสงู จงึตอ้ง
นําไปเจอืจางใหม้คีวามหวานตามทีต่อ้งการสาํหรบัน้ําอดัลมแต่ละชนิด ซึง่จะอยูใ่นชว่งประมาณรอ้
ละ 9.5-14.0 
 3.  การผสม (mixing) สว่นผสมต่างๆ เช่น น้ําเชื่อม สารแต่งกลิน่รส (flavoring agent) ส ี
(coloring agent) กรดซติรกิใหเ้ป็นเน้ือเดยีวกนั ตรวจวดัความเขม้ขน้ของส่วนผสม ดว้ยการวดั 
คา่ brix และ pH 
 4.  การอดัแก๊ส การอดัแก๊สลงในน้ําอดัลมเป็นขัน้ตอนสาํคญัมากทีส่ดุ เพราะจะทาํใหเ้กดิร
ซ่าของเครื่องดื่ม การอดัแก๊สจะเป็นการละลายแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์ลงในน้ําเชื่อมทีผ่สมกบัหั
น้ําเชือ้และทาํใหเ้จอืจางแลว้ ซึง่การละลายจะเกดิไดด้ทีีอุ่ณหภมูติํ่า ความดนัสงู การอดัแก๊สในโรงง
อุตสาหกรรมนิยมใชใ้นรปูของคารบ์อนไดออกไซดเ์หลว ซึง่เมื่อไดร้บัความรอ้นจะเปลีย่นสถานะมา
อยู่ในรปูแก๊ส เมื่อเปิดแก๊สออก แก๊สจะผ่านคารโ์บเนเตอร ์(carbonator) ทีส่ามารถควบคุมปรมิาณ
แก๊สที่จะเติมลงในเครื่องมอืได้ การอดัแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์ในเครื่องดื่มจะอดัในปรมิาตร 1-5 
ขึน้กบัชนิดของเครือ่งดื่ม 
 5.  การบรรจุ น้ําอดัลมทีไ่ดผ้า่นการอดัแก๊สแลว้จะผา่นเขา้เครือ่งบรรจุทีม่ขีวดหรอืกระปอ๋

มารองรบัและปิดฝา นําไปบรรจุลงั เรยีงเป็นกระบะ แลว้เกบ็ไวใ้นโรงเกบ็ 
 6.  สาํหรบัขวดทีใ่ชใ้นการบรรจุเครื่องดื่มนัน้จะเป็นขวดทีม่กีารหมุนเวยีนเกบ็จากตลาดมา
ใช ้ดงันัน้จงึตอ้งผา่นการทาํความสะอาดและฆา่เชือ้ก่อนทีจ่ะนํามาใชบ้รรจุเครื่องดื่มอกี การทาํความ
สะอาดขวดจะใชเ้ครื่องล้างขวดซึ่งอาจแช่ขวดในสารละลายของโซดาไฟ หรอืใชห้วัฉีดสารละลาย
โซดาไฟกบัน้ํารอ้ยละ 3-4 ทีอุ่ณหภูม ิ60-70 องศาเซลเซยีส ลงในขวด แลว้ฉีดดว้ยน้ําทัง้ดา้นในแล
ดา้นนอกขวดใหส้ะอาดจนหมดสารละลายโซดาไฟซึง่จะตอ้งตรวจสอบก่อนทีจ่ะนําขวดไปใช ้
มาตรฐานของน้ําอดัลม น้ําอดัลมแต่ละชนิดจะมปีรมิาณน้ําตาล ปรมิาณแก๊สและ pH ทีก่ําหนดเป็น
มาตรฐานแตกต่างกนั มาตรฐานของเครือ่งดื่มน้ําอดัลมแต่ละชนิด 
 ชนิดของเครือ่งดื่มน้ําอดัลม รอ้ยละของน้ําตาลปรมิาตรก๊าซ pH โคลา10.2-11.0 3.4-3.9 
2.4-2.6 รทูเบยีร ์ 9.5-12.0 3.0-4.0 2.8-4.0 องุน่12.0-14.0 1.5-2.5 2.8-3.1 สม้12.0-13.5 1.5-2.0 
2.8-3.2 มะนาว10.0-13.0 2.4-3.9 2.5-2.7 สตรอเบอรร์ี1่2.0-13.02.0-2.5 3.0-3.5 (ทีม่า: woodroot. 
1981) 
 ปจจุบนัเอสสามารถถอืส่วนแั บ่งตลาดน้ําดําไดถ้งึ 12% สําหรบัมูลค่าตลาดน้ําอดัลมรว
 47,330 ลา้นบาท (สว่นแบ่งตลาด ณ สิน้ไตรมาสแรกของปี 2557 ผูนํ้าตลาดน้ําดาํยงัเป็นโคก้ มสีว่
แบ่ง 52% รองลงมาเป็นเปปซี ่๊ 29% และเอส 12% น้ําอดัลมจะเตบิโตตามภาวะเศรษฐกจิ ปี 2557 
เตบิโต 3% ถอืว่าเตบิโตด ีเมื่อเทยีบกบัตลาดเครื่องดื่มทีป่ราศจากแอลกอฮอลท์ีเ่ตบิโตอยู ่2% (M 
Thai New. 2558) 
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 ประวตัเอสโคลาิ ่  
 เอส โคลา่  (องักฤษ: Est Cola) เป็นชื่อเครื่องหมายการคา้ ของเครื่องดื่มโคลาในประเทศ
ไทย ซึง่ผลติและจดัจาํหน่ายโดยบรษิทั เสรมิสขุ จาํกดั (มหาชน) และเปิดตวัสนิคา้อยา่งเป็นทางการ 
ตัง้แต่วนัศุกรท์ี ่2 พฤศจกิายน พ.ศ. 2555 
 แต่เดมิ บมจ.เสรมิสุข เป็นผูไ้ดร้บัสทิธใินการผลติและจดัจําหน่ายเครื่องดื่มโคลา ภายใต้
เครื่องหมายการคา้เปปซี๊ ในประเทศไทย จากเปปซโีค อนิค์๊ .สหรฐัอเมรกิา โดยก่อตัง้โรงงานขนาด
ยอ่มแหง่แรก ขึน้บนเน้ือทีร่าว 4 ไร ่บรเิวณรมิถนนสลีม และเริม่การจดัจาํหน่ายเป็นครัง้แรก ในเวลา
เชา้ของวนัพุธที ่18 มนีาคม พ.ศ. 2496 ทว่าหลงัจากดําเนินธุรกจิรว่มกนัมาเป็นเวลาถงึ 59 ปี ใน
ทีสุ่ดเมื่อวนัเสารท์ี ่31 มนีาคม พ.ศ. 2555 บรษิทัแม่เปปซโีค อนิค์๊ . กย็ุตกิารต่อสญัญาร่วมกจิการ 
เช่ากจิการ,การผลติและจดัจาํหน่ายเปปซกีบั บมจ๊ .เสรมิสุข เป็นผลใหส้ญัญาดงักล่าวสิน้สุดลงในวนั
พุธที ่31 ตุลาคม พ.ศ. 2555 โดยเปปซโีค อนิค์๊ .จดัตัง้บรษิทั เปปซี๊ -โคล่า (ไทย) เทรดดงิ จาํกดั ขึน้
เพื่อดําเนินธุรกิจการผลิตและจดัจําหน่าย เครื่องดื่มเปปซี่ในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง ตัง้แต่๊ วนั
พฤหสับดทีี ่1 พฤศจกิายน พ.ศ. 2555 
 ดงันัน้ บมจ.เสรมิสุข จงึเปลีย่นไปใชช้ื่อเครื่องหมายการคา้ใหม่ว่า เอส (est) โดยใชส้ตูร
การผลติทีค่ดิคน้ขึน้ใหม ่พรอ้มกบัปรบัปรุงอตัลกัษณ์ใหมท่ัง้หมด โดยมพีธิเีปิดตวัสนิคา้ และเริม่ตน้
การจดัจาํหน่ายอย่างเป็นทางการ เมื่อวนัศุกรท์ี ่2 พฤศจกิายน พ.ศ. 2555 โดยจดัประเภทสนิคา้
เป็น 4 รปูแบบหลกัคอื ขวดแกว้ (ขนาด 250 มลิลลิติร และ 12 ออนซ)์ ขวดพลาสตกิ (ขนาด 455, 
480 มลิลลิติร และ 1 ลติร) กระปอง ๋ (ขนาด 325 มลิลลิติร) และ ตูก้ดเครือ่งดื่ม (Post Mix) พรอ้มกนั
นัน้ ยงัเปิดเผยผูนํ้าเสนอสนิคา้ (Presenters) ชุดใหม่จํานวน 3 คนประกอบดว้ย สุกฤษฎ ิวเิศ์ ษ
แกว้ (บี)้ ภาคนิ คาํวลิยัศกัดิ ์(โตโน่) และ พริชัต ์นิธไิพศาลกุล (ไมค)์ พรเีซนเตอรค์นปจจุบนัคอื ซนัั

น่ี สวุรรณเมธานนท์ 

 
 ผลตภณัฑน้ํ์าอดัลมย่ีห้อเอสปัจจบุนัแบงเป็น ิ ่ 3 ประเภท คือ 
 1. น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโคล่า น้ําเขยีว น้ําแดง ลิ้นจี่ และน้ําสม้ มบีรรจุภณัฑ ์3 ลกัษณะคอื 
กระปอง ขวดแกว้และขวดพลา๋ สตกิ จาํนวน 10 ขนาด คอื 
  1.1 กระปองม ี๋ 2 ขนาด คอื 250ml และ 325ml 
  1.2 ขวดแกว้ม ี4 ขนาด คอื 12OZ 16OZ และ 850ml (ขวดแกว้ไมบ่รรจุกลิน่ลิน้จี)่ 
  1.3 ขวดพลาสตกิม ี6 ขนาด คอื 390ml 490ml 515ml 1L 1.35L และ 1.6L  
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 250ml   325ml  12oz  16oz  850ml   390ml  490ml  515ml   1L      1.35L   1.6L 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงขนาดและลกัษณะบรรจุภณัฑข์องเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
  
 ทีม่า: วกิพิเีดยี. (2557). 
 
 2. น้ําอดัลมยีห่อ้เอสชกูารฟ์รมีบีรรจุภณัฑ ์2 ลกัษณะคอื กระปองขนาด ๋ 325ml และ ขวด 
พลาสตกิขนาด 1L 
 

     
        325ml        1L 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงขนาดและลกัษณะบรรจุภณัฑเ์ครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสชกูารฟ์ร ี
 
 ทีม่า: วกิพิเีดยี. (2557). 
 
 3.  น้ําอดัลมยีห่อ้เอสกลิม่เลมอนไลม ์มบีรรจุภณัฑ ์3 ลกัษณะคอื กระปอง ขวดแก้วและ๋

ขวดพลาสตกิ จาํนวน 6 ขนาด คอื 
  3.1 กระป๋องม ี2 ขนาด คอื 250ml และ 325ml 
  3.2 ขวดแกว้ม ี1ขนาด คอื 12OZ  
  3.3 ขวดพลาสตกิม ี5 ขนาด คอื 390ml 490ml 1L 1.35L และ 1.6L  
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 250ml     325ml   12OZ    390ml    490ml       1L       1.35L      1.6L 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงขนาดและลกัษณะบรรจุภณัฑเ์ครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสกลิม่เลมอนไลม ์
 
 ทีม่า: วกิพิเีดยี. (2557). 
 
6. เอกสารงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 จากการทบทวนงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งพบว่ามงีานวจิยัเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
 อรยิา ไชยภมู ิและคณะ (2544) ศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคน้ําอดัลมของนกัศกึษาวทิยาลั
การอาชพีเลงินกทา เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักศกึษาวทิยาลยัการอาชพีเลงินกทาทีม่ต่ีอการ
บรโิภคน้ําอดัลมเพือ่เป็นขอ้มลูในการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคน้ําอดัลม ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัค
นกัศกึษาภายในเขตวทิยาลยัการอาชพีเลงินกทา การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติ ิพบว่าความถีใ่นการซือ้
น้ําอดัลมของนกัศกึษาพบวา่ระดบัความคดิเหน็ของนกัศกึษาสว่นรวมเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง
นกัศกึษามกัจะซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้ทีเ่หน็ในโฆษณาในสือ่ต่างๆเชน่โทรทศัน์ นิตยสาร ฯลฯ นักศกึษา
มกัทดลองซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้ใหมห่รอืรสชาตใิหมต่ามทีเ่หน็ในสือ่โฆษณา พบวา่ระดบัความคดิเหน็ขอ
นกัศกึษาส่วนรวมเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง นักศกึษาจะซือ้น้ําอดัลมบ่อยขึน้ตามความถีท่ีน่กัศกึษ
ได้รบัชมโฆษณา พบว่า ระดบัความคิดเห็นของนักศึกษาส่วนรวมเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง 
นกัศกึษามกัจะซือ้น้ําอดัลมตามพรเีซนเตอรท์ีน่กัศกึษาชื่นชม พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ของนกัศกึษ
ส่วนรวมเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง ปายโปสเตอร์โฆษณาน้ําอดัลมในสถานทีต่่างๆมผีลทําให้

นักศึกษาซื้อน้ําอดัลมพบวา่ ระดบัความคดิเหน็ของนกัศกึษาสว่นรวมเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง
นกัศกึษามกัจะซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้ทีม่กีารลดราคาพบวา่ ระดบัความคดิเหน็ของนกัศกึษาสว่นรวมเฉลี่
อยูใ่นระดบัปานกลาง นกัศกึษามกัจะซือ้น้ําอดัลมทีม่กีารซือ้ 1 แถม 1 พบว่าระดบัความคดิเหน็ของ
นักศกึษาส่วนรวมเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง ในช่วงที่มกีารจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายจะทําให้
นกัศกึษาซือ้น้ําอดัลมในปรมิาณทีเ่พิม่ขึน้ พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ของนกัศกึษาสว่นรวมเฉลีย่อยูใ่
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ระดับปานกลาง ประโยชน์ที่นักศึกษาได้รบัจากน้ําอดัลมพบวา่ พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ขอ
นกัศกึษาสว่นรวมเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 อดุลย ์คล้ายพุฒ (2550) ศกึษาปจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําอดัลมของผูบ้รโิภั

บรษิัทไทยน้ําทพิย ์จํากดัในเขตทุง่คร ุกรงุเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัมจีํานว
 400 คน สุ่มตวัอย่างการวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณาไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรบานสถติเิชงิอนุมานไดแ้ก่ t-test และ One Way Analysis of 
Variance ผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 19 
ปี การศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตรหีรอืสงูกวา่ โดยสว่นใหญ่เป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญัต่อปจจยัั

ส่วนผสมทางการตลาดโดยรวมในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ใหค้วามสาํคญัต่อปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการส่งเสรมิการตลาดในระดบัมาก ในขณะทีใ่ั ห้
ความสําคญัต่อปจจยัดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบั

สมมติฐานการวิจยัพบว่า ปจจยัประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกนัให้ั

ความสาํคญัต่อปจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้น้ําอดัลมไมต่่างกนั ในขณั

ทีอ่ายุทีแ่ตกต่างกนัใหค้วามสําคญัต่อปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจําหน่ายแตกต่างกนัั

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัให้
ความสําคญัต่อปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจําหน่ายแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางั

สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 วราภรณ์ วชิราตรียากุล (2549) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําอดัลมเปรยีบเทยี
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฎัจนัทรเกษมตามสถานภา
สว่นบุคคลซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื นักศกึษาคณะวทิยาการจดัการ (ภาคปกต)ิ โปรแกรม
วชิาทรพัยากรมนุษยปี์ที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิพื่อบรรยายขอ้มลู ค่าทีใ่ชไ้ดแ้ก่ การแจกแจง
ความถี ่การวดัแนวโน้มเขา้สูส่ว่นกลางสามารถกระทาํไดห้ลายคา่ไมว่า่จะเป็นค่ากลางเลขคณิต มธัย
ฐานและฐานนิยม พบวา่ จากการศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมการบรโิภคน้ําอดัลมของนกัศกึษามหาวทิยาลั
ราชภฎัจนัทรเกษมคณะวทิยาการจดัการ โปรแกรมวชิาทรพัยากรมนุษย ์พบว่า นักศกึษามรีะดบั
การปฎิบตักิารพฤตกิรรมโดยภาพรวมระดบัการปฎิบตักิารมากที่สุดคอื บรโิภคน้ําอดัลมกบัน้ําแข็
รองลงมาคอืซื้อน้ําอดัลมในสถานทีใ่กลบ้า้นและบรโิภคน้ําอดัลเมือ่กระหาย สว่นน้อยทีส่ดุคอืบรโิ
น้ําอดัลมเวลาสบูบุหรี ่นกัศกึษาเพศชายมพีฤตกิรรมการบรโิภคน้ําอดัลมในเรือ่งบรโิภคน้ําอดัลมเป็นข
บรโิภคน้ําอดัลมเป็นกระปอง บรโิภคน้ําอดัลมหลงัรบัประทานอาหาร บรโิภคน้ําอดัลมผสมกบัเครื๋

ดิม่อื่นๆ บรโิภคน้ําอดัลมหลงัจากออกกําลงักาย บรโิภคน้ําอดัลมตอนเชา้ (ก่อนมาเรยีน) บรโิภค
น้ําอดัลมเพือ่สง่ชงิโชค บรโิภคน้ําอดัลมขณะเล่นเกมสแ์ละบรโิภคน้ําอดัลมเวลาสูบบุหร ีม่ากกวา่
หญงิ นักศกึษาทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการบรโิภคน้ําอดัลมในเรือ่งบรโิภคน้ําอดัลมเป็นขว
บรโิภคน้ําอดัลมเมือ่กระหาย บรโิภคน้ําอดัลมเพราะหาซือ้งา่ย บรโิภคน้ําอดัลมเวลาดภูาพยนตร ์บริ
น้ําอดัลมเวลาอากาศรอ้น บรโิภคน้ําอดัลมเพราะสะดวกในการพกพา ซือ้น้ําอดัลมในสถานทีใ่กลบ้้
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บรโิภคน้ําอดัลมกบัน้ําแขง็ ซือ้น้ําอดัลมจาก 7-Eleven ใกลบ้า้น บรโิภคน้ําอดัลมบนรถประจาํทาง ซื้
น้ําอดัลมใสถุ่งและบรโิภคน้ําอดัลมในงานเลีย้งแตกต่างกนั ชัน้ปีของนกัศกึษามอีทิธพิลต่อพฤตกิร
การบรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมแตกต่างกนัและรายไดข้องนกัศกึษามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภ
เครื่องดื่มน้ําอดัลมแตกต่างกนั ในเรือ่งการซือ้น้ําอดัลมจาก 7-Eleven ใกลบ้า้นและบรโิภคน้ําอดัล
ขณะเล่นเกมสม์คี่าน้อยกว่าค่านยัสาํคญัทีก่ําหนดหรอืค่าวกิฤตทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ค่าใชจ้่ายต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มน้ําอดัลมทีแ่ตกต่างกนั 
 อลศิรา เกดิธรรม (2548) ศกึษาถงึพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาของเครื่องดื่มประเภท
น้ําอดัลม ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาเครือ่งดื่มประเภทน้ําอดัลม ปจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคเคร ือ่งดืั

ประเภทน้ําอดัลมของวยัทนี ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืเยาวชนทีม่อีายรุะหวา่ง 8-14 ปี ทัง้
เพศชายและหญงิทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึง่มจีํานวนทัง้สิน้ 403,108 คน การวเิคราะห์
ขอ้มูลใช้สถิติเพื่อหาร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้วยโปรแกรม SPSS พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมขีอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัเรื่องของรสชาติมากที่สุดเป็นจํานวน 15 คนคดิเป็นรอ้ยละ 44.12 
ปจจยัทางสื่อโฆษณาไม่มผีลต่อการบรโิภคเครื่องดื่มประเภทน้ําอดัลมโดยในสว่นของปจจยัทางสื่ั ั

โฆษณา พบวา่สือ่โฆษณาทางวทิยโุทรทศัน์มผีลต่อการบรโิภคเครือ่งดื่มน้ําอดัลมในระดบัมากเพยีงสื่
เดยีวและสื่อประเภทอื่นๆมผีลต่อการบรโิภคอยู่ในระดบัปานกลางและระดบัน้อย กลุ่มตวัอย่างมี
ทศันคตต่ิอโฆษณาเครื่องดื่มประเภทน้ําอดัลมอยูใ่นระดบัมาก สิง่ทีท่ําใหก้ลุ่มตวัอยา่งจดจําเครือ่งดื่
น้ําอดัลมไดจ้ากโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ ตราสญัลกัษณ์ ส ีรปูแบบ กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ห็
โฆษณาเครื่องดื่มประเภทน้ําอดัลมทางอนิเทอรเ์น็ตสว่นใหญ่เคยเหน็ทุกวนั จําแนกตามยีห่อ้น้ําอดั
ทีจ่ดจาํไดเ้ป็นอนัดบัหน่ึงมากทีสุ่ดคอื แปปซี ่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาเครื่องดื่มประเภทน้ํ๊ าอดัลมพบว่
กลุ่มตวัอยา่งนัน้มทีศันคตต่ิอโฆษณาเครือ่งดื่มประเภทน้ําอดัลมโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 นวพร จริยะนันตกุล (2557) ศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษัท
ประกนัชวีติทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่สนใจซื้อประกันชีวิตในเขต
กรงุเทพมหานครจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิี่
ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอืรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่าง
โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวและการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาคา่สมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ 
 1. ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 24-32ปี 
ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท และมสีถานภาพโสด 
 2. ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ
บรษิทัประกนัชวีติ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายอยู่ในระดบัดมีาก ด้านการโฆษณา ด้านการ
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ส่งเสรมิการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดบัดี และด้าน
การตลาดทางตรงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 3. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกแบบประกนัชวีติแบบสะสมทรพัย ์มวีตัถุประสงคใ์นการซือ้เพื่อ
เสรมิสรา้งความมัน่คงใหก้บัตนเองและครอบครวัและตวัผูต้อบแบบสอบถามเองที่มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1. ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติในดา้นการซือ้ประกนัชวีติมคีวามคุม้คา่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 2. เครื่องมือสื่อสารแบบครบวงจรของบริษัทประกันชีวิตในด้านการโฆษณามีความ 
สมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจในดา้นการตดัสนิใจเลอืกประกนัชวีติโดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
 ภูษติ อมรโพธภิริมย ์(2557) เพื่อศกึษาการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของผูบ้รโิภคมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มชูกําลงัของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบงัจาํนวน 400 ผลการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายรุะหวา่ง 28-37 ปี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 พบวา่ 
 1. พนกังานโรงงานทีซ่ือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัมเีพศ อาย ุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงั หากมกีารเพิม่ราคาแตกต่างกนั 
 2. พนักงานโรงงานที่ซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัมีเพศแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
แนะนําผูอ้ื่นซือ้เครื่องดื่มชกูําลงั พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดิม่ชกูําลงัดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ต่อสปัดาห ์
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนั  
 3. การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้นการโฆษณา ดา้นการสง่เสรมิ
การขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการซื้อเครื่องดื่มชูกําลงั หากมกีารเพิม่ราคาและหากมกีารปรบัเปลี่ยน
รสชาติเครื่องดื่มของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั ด้านการโฆษณา ด้านการ
สง่เสรมิการขาย ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นจาํนวนครัง้ที่
ซือ้ต่อสปัดาหแ์ละดา้นการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นจํานวนเงนิที่
ซือ้ต่อสปัดาหข์องพนกังานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 พบวา่ 
 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมด้านการแนะนําใหผู้อ้ื่นซื้อเครื่องดื่มชูกําลงั ด้านการโฆษณา 
ด้านการประสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมด้านจํานวนเงนิที่ซื้อต่อสปัดาห์ของ
พนกังานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั 
 สาธร ชื่นประภารตัน์ (2556) ความสมัพนัธร์ะหวา่งเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook และ 
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พฤติกรรมการซื้อโค้กของผูบ้รโิภคในประเทศไทย เพื่อใหส้ามารถนําผลการวจิยัไปปรบัปรุงและ
กําหนดกลยุทธ์ลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กได้อย่างมี
ประสทิธภิาพซึง่กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีคอืผูใ้ชง้านเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ของโคก้ใน
ประเทศไทยจาํนวน 385 ราย เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูลได้แก่ รอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั กลุ่มตวัอยา่งสว่น
ใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด สาํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพี
เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท 
 ผลการวจิยัพบวา่ 
 ผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์โค้กที่มเีพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนัมกีารรบัรูต่้อเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ของผลติภณัฑโ์คก้แตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลติภณัฑโ์คก้ไมแ่ตกต่างกนั 
 คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เน้ือหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื่อสาร การเชื่อมโยง และการพาณิชยม์คีวามสมัพนัธก์บัการเรยีนรูเ้วบ็
เครอืขา่ยสงัคม Facebook 
 การรบัรูต่้อเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ของผลติภณัฑโ์คก้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑโ์คก้ของผูบ้รโิภค 
 อรปวณ์ี บําเพญ็สนัต ิ (2556) ศกึษาความพงึพอใจของส่วนประสมทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคโดยจําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีไดแ้ก่ผูท้ีเ่คยบรโิภคน้ําอดัลมปราศจากน้ําตาลยีห่อ้หนึ่งท
ไดร้บัความนิยมในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู สว่นสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกต่าง ใช้สถิติในการทดสอบโดยใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติคิ่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีร์์
สนั ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจาํนวน 258 คน มอีายุ 21-
30 ปี มสีถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 25,001 บาทขึน้ไป ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมปราศจากน้ําตาลดา้นความถีใ่นการซือ้ ดา้นปรมิ
ในการซื้อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้น้ําอดัลมปราศจากน้ําตาลต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัส ําค
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความพึงพอใจของส่วนประสมการตลาดในด้านช่องทางการจดัจําหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ส่วนดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นรายการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 
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 ในการศึกษาวจิยัครัง้น้ีผู้วิจยัได้กําหนดกรอบแนวคดิและแบบสอบถามในด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวทางจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฏี ตลอดจน
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์โดยใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ (2538: 41) มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและค้นหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนที่แตกต่างกนัซึ่งปจจยัต่ั างๆที่ได้กล่าวมานัน้มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและช่วยใหท้ราบลกัษณะกลุ่มเปาหมายชดัเจนมากขึน้ ช่วยในการ้

ระบุกลุ่มเปาหมายและทาํใหส้ามารถวางแผนในการทาํการตลาดไปสูก่ลุ่มผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง ทาํให้้

เกดิประโยชน์ต่อหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งหรอืสนใจสามารถนําผลการวจิยัมาพฒันาไดโ้ดยตรงและออก
สนิคา้ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรบัรู ้ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ Harold W Berkman 
(1997) ได้ใหค้วามหมายไวว้่า การรบัรูเ้กี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 
กระบวนการตคีวามหมายเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายๆรูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงโดยทีผู่บ้รโิภคเป็นผูเ้ลอืกทีจ่ะรบัรู ้และตคีวามสิง่
นัน้ๆ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีการตีความและมีความเข้าใจที่แตกต่างกันซึ่งต้องอาศัย
ประสบการณ์และการเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล ประกอบดว้ย 4 ขอ้คอื 
  2.1 การโฆษณา หมายถงึ การใชส้ือ่ประเภทต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดย 
สามารถส่งขา่วสารไปสู่ผูร้บัสารไดอ้ย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ผ่านสื่อมวลชน อนัไดแ้ก่ 
โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ วทิยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกจิ ได้แก่ ปายโฆษณากลางแจ้ง โบรชวัร์ สื่อ้

ออนไลน์ เป็นตน้ 
  2.2 การส่งเสรมิการขาย หมายถึง สิง่จูงใจในระยะสัน้ที่กระตุ้นใหก้ลุ่มเปาหมายเกดิ้

การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส เชน่ การลดราคา ซือ้ 2 ขวดไดร้บัสว่นลดมากกวา่ซือ้ขวดเดยีว เป็นตน้ 
  2.3 การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ไปสูก่ลุ่มเปาหมาย้  
  2.4 การตลาดทางตรง หมายถงึ ใชก้ารตดิต่อสื่อสารของบรษิทัผลติน้ําอดัลมยีห่อ้เอสไ
ยงัลกูคา้กลุ่มเปาหมายโดยตรงเพือ่สรา้งการตอบสนองจากลูกคา้ เช่น การสั ่้ งซือ้สนิคา้ การขอขอ้มลู
เพิม่เตมิ  
 3. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ
เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุ้กรูปแบบของการ
ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอืเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการมรีายละเอยีดของวธิกีารต่างๆของแต่ละเครือ่งมอื ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย 
การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการขายโดยใชพ้นกังานขาย แต่ผูว้จิยัไดต้ดัการขายโดย
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ใชพ้นกังานขายออกเน่ืองจากเป็นดา้นทีผู่ผ้ลติเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสไมไ่ดใ้ชพ้นกังานขายในกา
ขายผลติภณัฑเ์พราะเครือ่งดื่มน้ําอดัลมขายไดด้ว้ยตวัผลติภณัฑ ์ไมจ่าํเป็นตอ้งใชพ้นกังานขายในกา
ชว่ยเพิม่ยอดขาย 
 4. แนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัได้อา้งองิแนวทฤษฏพีฤตกิรรม
การซือ้ของคอทเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 2009: 67) ทีก่ล่าวว่า พฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคหมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย ไมว่่าจะเป็นบุคคลหรอืครวัเรอืน
ทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผลสนิค้าซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา ซึ่ง
นกัการตลาดมกัจะใชท้ฤษฎ ี6Ws และ 1H ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546) ซึง่ประกอบดว้ย WHO? 
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาว่าใครคอืกลุ่มลูกคา้เปาหมาย้

เพื่อจะไดต้อบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ จากการศกึษาทฤษฎีดงักล่าวผูว้จิยัไดนํ้ามา
ประเมนิพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพือ่เป็นแนวทางใหผู้ผ้ลติสามารถผลติสนิคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 
 5. จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวข้องในการวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัจะทําการวิจยัโดยใช้การ
วเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนาโดยการหาค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
และการวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยใชค้่าท ี(Independent t-
test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 
ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลดา้นเพศ และสถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis 
of Variance) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา รายได ้อาชพีซึ่งอรยิา ไชยภูมแิละคณะ (2544) วราภรณ์ วชริาตรยีากุล 
(2549) อลิศรา เกิดธรรม (2549) และสาธร ชื่นประภารตัน์ (2556) ศึกษาพฤติกรรมการบรโิภค
น้ําอดัลมวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนาซึง่เป็นขอ้มลูสว่นแรกทีผู่ว้จิยัตอ้งการศกึษาสว่
อดุลย ์คลา้ยพุฒ (2550) อรปวณ์ี บําเพญ็สนัต ิ (2556) นวพร จรยิะนนัตกุล (2557) และ ภูษติ อมร
โพธภิริมย ์ (2557) ศกึษาส่วนประสมการตลาด การสื่อสารการตลาดแบครบวงจรและการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิ
อนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยใชค้่าท ี(Independent t-test) และ One Way Analysis of 
Variance ทดสอบสมมติฐานตรงกบัที่ผู้วิจยัต้องการศึกษาผู้วิจยัจึงใช้งานวิจยัที่กล่าวมาข้างต้น
อา้งองิการวเิคราะหข์อ้มลูทีผู่ว้จิยัตอ้งการศกึษา 
 



บทท่ี  3 
วธีการดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  

 
 การวจิยัเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
น้ําอลัมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มกีารดาํเนินการวจิยัตามลาํดบัดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกสมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจํานวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรในการคํานวณหาขนาดตวัอยา่งโดยใชส้ตู
การคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน 
และเกบ็เพิม่อกี 15 คน รวมเป็น 400 คน โดยมวีธิกีารคาํนวณดงัน้ี 
 

     n  =   
 
 แทนคา่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ระดบัความคลาดเคลื่อน เทา่กบั 0.05 
   z = ระดบัความเชื่อมัน่ทีก่าํหนดคอื 95% ซึง่มคีา่เทา่กบั 1.96 
   p = สดัสว่นประชากรทีส่นใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5 
   q = 1-p  
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 แทนคา่ในสตูร 

    n  =   

     n  = 384.16 หรอื 385 ราย 
 
 จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง เกบ็เพิม่ 15 ตวัอยา่งรวมเป็น
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  
  วธีการสมุตวัอยางมีขัน้ตอนดงัน้ีิ ่ ่  
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่ม
ตวัอย่างออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองไดแ้ก่ 
กลุ่มรตันโกสนิทร ์กลุ่มบรูพา กลุ่มศรนีครนิทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรงุธนใต ้และกลุ่มกรงุธนเหนือ  
ศนูยข์อ้มลูกรงุเทพมหานคร. (2556). 
 โดยผูว้จิยัไดท้าํการสุม่เขตจากกลุ่มการปกครองทัง้ 6 กลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต จะไดเ้ขตทีเ่ป็น 
เขตตวัอยา่ง จาํนวนทัง้หมด 6 เขตไดแ้ก่ 1. เขตบางรกั 2. เขตลาดพรา้ว 3. เขตสะพานสงู 4. เขต
วฒันา 5.เขตบางขนุเทยีน 6. เขตภาษเีจรญิ ดงัน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงรายชื่อการแบ่งเขตการปกครองของกรงุเทพมหานครทีสุ่ม่ได ้
 

กลมุเขตการ่
ปกครอง 

รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  เขตท่ีสมุได้่  

  กลุ่มรตันโกสนิทร ์ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ีเขตพระ
นคร เขตสมัพนัธวงศ ์เขตปอมปราบศตัรพูา่ย เขตบางรกั้  

เขตบางรกั 

  กลุ่มบรูพา  เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี ่เขตสายไหม เขตบางเขน เขต
จตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบงึกุ่ม เขตบางกะปิ เขตวงั
ทองหลาง 

เขตลาดพรา้ว 

  กลุ่มศรนีครนิทร ์ เขตสะพานสงู เขตมนีบุร ีเขตคลองสามวา เขตหนองจอก 
เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

เขตสะพานสงู 

  กลุ่มเจา้พระยา เขตดนิแดง เขตหว้ยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย เขต
บางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยาน
นาวา 

เขตวฒันา 

 



 50 

ตาราง 1  (ต่อ) 
 

กลมุเขตการ่
ปกครอง 

รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  เขตท่ีสมุได้่  

  กลุ่มกรงุธนใต ้ เขตบางขนุเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฎร์
บรูณะ เขตทุง่คร ุเขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค 

เขตบางขนุเทยีน 

  กลุ่มกรงุธนเหนือ  เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย เขตบางกอก
ใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตหนองแขม เขตทววีฒันา 

เขตภาษเีจรญิ 

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่
หา้งสรรพสนิคา้จากเขตทีจ่บัฉลากไดใ้นขัน้ตอนที ่1 ไดแ้ก่ หา้งฯ สลีมคอมเพลก็ซ ์หา้งฯ เซน็ทรลั 
สาขาลาดพรา้ว หา้งฯ บิก๊ซสีาขาสะพานสงู หา้งฯ เทอมนิอล 21 หา้งฯ บิก๊ซสีาขาพระราม 2 หา้งฯ 
เดอะมอลล์บางแค เน่ืองจากสถานที่เป็นแหล่งชุมชน มกีลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเปาหมายมากและ้

จบัจา่ยใชส้อยเกดิขึน้มาก 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดสดัสว่น
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูในเขตทัง้  6 เขต ในขัน้ตอนแรกไดเ้ขตละ 66 คน จาํนวน  2 เขต 
และเขตละ 67 คน จาํนวน  4 เขต มาทาํการเกบ็กลุ่มตวัอยา่ง รวมไดจ้าํนวนทัง้หมด 400 คน ดงัน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงเขตการปกครองและสถานทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
 

กลมุเขตการ่
ปกครอง 

เขตท่ีสมุได้่  สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม จาํนวน 

  กลุ่มรตันโกสนิทร ์  เขตบางรกั หา้งฯ สลีมคอมเพลก็ซ ์ 66 

  กลุ่มบรูพา   เขตลาดพรา้ว หา้งฯ เซน็ทรลัสาขาลาดพรา้ว 66 

  กลุ่มศรนีครนิทร ์  เขตสะพานสงู หา้งฯ บิก๊ซสีาขาสะพานสงู 67 

  กลุ่มเจา้พระยา   เขตวฒันา หา้งฯ เทอมนิอล 21 67 

  กลุ่มกรงุธนใต ้   เขตบางขนุเทยีน หา้งฯ บิก๊ซสีาขาพระราม 2 67 

  กลุ่มกรงุธนเหนือ    เขตภาษเีจรญิ หา้งฯ เดอะมอลลบ์างแค 67 
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 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยั
จะทําการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่3 ใหค้รบ
ตามแบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด 
 
2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการทาํวจยัิ  
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครือ่งมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และแบ่งออก เป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
 
 สวนท่ี ่ 1 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) มคีําตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 
Choice Question) จาํนวน 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  1.1 ชาย 
  1.2 หญงิ 
 2. อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกาํหนดชว่งอาย ุ
ของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คาํนวณไดด้งัน้ี (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 167) 
 

ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 

จาํนวนชัน้ 
 
  ผูว้จิยัปรบัปรงุแกไ้ขจากแบบสอบถามของวชัร ีกาเซน็ตมิะ (2553: 58) พบวา่อายเุฉลีย่
อยูร่ะหวา่ง 20-70 ปี ดงันัน้การวจิยัครัง้น้ีจงึไดใ้ชช้ว่งอายเุฉลีย่ดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการกาํหนดชว่ง
อาย ุโดยแบ่งออกเป็น 5 ชว่ง ดงัน้ี 
 

70 – 20   
ชว่งอาย ุ= 

5  
= 10 
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  ดงันัน้การแบ่งชว่งหา่งของอายเุป็นชว่งละ 10 ปี ดงัน้ี 
  2.1 อาย ุ20-29 ปี 
  2.2 อาย ุ30-39 ปี 
  2.3 อาย ุ40-49 ปี 
  2.4 อาย ุ50-59 ปี 
  2.5 อายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
  3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 
 4. ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
  4.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  4.2  ปรญิญาตร ี
  4.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 5. อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Nominal Scale) 
   5.1  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
      5.2  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  5.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 
               5.4  ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของธุรกจิ 
   5.5  พอ่บา้น/แมบ่า้น 
   5.6  อื่นๆโปรดระบุ_________________  
 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ซึง่การ
กาํหนดชว่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คาํนวณไดด้งัน้ี (มหาวทิยาลยัสโุขทยั      
ธรรมาธริาช. 2542: 167) 
 

ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 

จาํนวนชัน้ 
 
  ผูว้จิยัปรบัปรงุแกไ้ขจากแบบสอบถามของวชัร ีกาเซน็ตมิะ (2553: 58) พบวา่รายได้
เฉลีย่อยูร่ะหวา่ง 10,000 - 60,000 บาท การวจิยัครัง้น้ีจงึไดใ้ชช้ว่งรายไดฉ้ลีย่ดงักล่าวเป็นเกณฑใ์น
การกาํหนดชว่งรายได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 ชว่ง ดงัน้ี 
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60,000 – 10,000  
ชว่งรายได ้= 

5  
= 10,000 

 
  ดงันัน้การแบ่งชว่งหา่งของรายไดต่้อเดอืนเป็นชว่งละ 10,000 บาท ดงัน้ี 
  6.1  10,000 - 19,999 บาท 
  6.2  20,000 - 29,999 บาท 
  6.3  30,000 - 39,999 บาท 
  6.4  40,000 - 49,999 บาท 
  6.5  50,000 บาทขึน้ไป      
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
แบ่งเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรง 
โดยใชแ้บบสอบถามทีใ่ชม้าตรวดัแบบ Rating Scale เป็นคําถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงตวัเลอืก
เดยีว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบั
ความสาํคญัดงัน้ี 
  5 หมายถงึ มากทีส่ดุ 
  4  หมายถงึ มาก 
  3 หมายถงึ ปานกลาง 
  2  หมายถงึ น้อย 
  1  หมายถงึ น้อยทีส่ดุ  
  
 เกณฑก์ารประเมนิผลในแต่ละระดบัชัน้ ใชส้ตูรคาํนวณชว่งกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชัน้ 
ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2548: 193-194 )  
 

ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 

จาํนวนชัน้ 
5 – 1  

= 
5  

= 0.8 
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 สรปุเกณฑค์วามหมายของคะแนน 
 คา่เฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
มากทีส่ดุ  
 คา่เฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
มาก 
 คา่เฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถงึ การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถงึ การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
น้อย 
 คา่เฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั
น้อยทีส่ดุ 
 
 สวนท่ี ่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส แบบสอบถามเป็
คาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) มคีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice Question) 
จาํนวน 6 ขอ้โดยใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดและแบบ
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) จาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 
 ขอ้ที ่1  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของทา่นมากทีส่ดุ 
   (  ) ตนเอง     
   (  ) บุคคลในครอบครวั เชน่ พอ่ แม ่คนรกั  
   (  ) เพือ่น/คนรูจ้กั    
   (  ) พรเีซนตเ์ตอรท์ีใ่ชใ้นโฆษณา 
   (  ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
 ขอ้ที ่2  จุดประสงคห์ลกัในการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสคอืขอ้ใด 
   (  ) บรโิภคสว่นตวั  
   (  ) บรโิภคภายในครอบครวั  
   (  ) จดังานเลีย้ง/สงัสรรค ์     
   (  ) ซือ้เพือ่จดัจาํหน่าย เชน่ รา้นอาหาร   
   (  ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
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 ขอ้ที ่3  เหตุผลทีท่า่นตดัสนิใจบรโิภคเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
   (  ) รสชาตถิกูใจ   
   (  ) ผลติภณัฑใ์หม ่   
   (  ) ราคาถูก 
   (  ) หาซือ้ไดง้า่ย  
   (  ) ตราสนิคา้    
   (  ) รสชาตหิลากหลาย 
   (  ) พกพาไดส้ะดวก  
   (  ) มขีองแถม/โปรโมชัน่   
   (  ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
 ขอ้ที ่4  ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในชว่งเวลาใด 
   (  ) ชว่งเชา้ (9.00น.-11.00น.)    
   (  ) ชว่งเทีย่ง (11.01น.-13.00น.)  
   (  ) ชว่งบ่าย (13.01น.-15.00น.)    
   (  ) ชว่งเยน็ (15.01น.-19.00น.) 
   (  ) ชว่งคํ่า (19.01น. เป็นตน้ไป) 
  
 ขอ้ที ่5  ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจากสถานทีใ่ด 
   (  ) รา้นคา้ทัว่ไป/ รา้นโชวห์ว่ย    
   (  ) รา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่อเีลฟเวน่  
   (  ) ซเูปอรม์ารเ์กต็ เชน่ ทอ็ปส ์ ฟูดแลนด์้   
   (  ) ซเูปอรส์โตร ์เชน่ แมค็โคร 
   (  ) ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์เชน่ โลตสั บิก๊ซ ี   
   (  ) รา้นอาหาร รา้นฟาสฟูด ศนูยอ์าหาร้  
   (  ) โรงภาพยนต ์     
   (  ) ตูก้ดเครือ่งดื่มอตัโนมตั ิ  
   (  ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
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 ขอ้ 6 ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขนาด 

                   
           (   )       (   )        (   )      (   )       (   )       (   )        (   )        (   )       (   )        (   )        (   ) 
 
 ขอ้ที ่7  ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ประมาณ……….ครัง้/สปัดาห ์เป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 ขอ้ที ่8  คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ประมาณ……….บาท/ 
สปัดาห ์เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 ขอ้ที ่9  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส………….(ขวด/กระปอง๋ )/ครัง้เป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศกึษาขอ้มลูจากตําราและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง 
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
  2. สรา้งแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารยเ์พือ่ตรวจสอบความถูกตอ้ง ขอคาํแนะนํา มา 
ปรบัปรงุแกไ้ข เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยั ผูว้จิยัจงึมกีาร
ตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
  2.1 การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) โดยการปรกึษาและขอคาํแนะนําจาก 
อาจารยท์ีป่รกึษา พจิารณาตรวจสอบเน้ือหา โครงสรา้งแบบสอบถามและแกไ้ขใหถ้กูตอ้งก่อน
นําไปใช ้
  2.2 การทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกบั 
ผูบ้รโิภคทีเ่คยดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 30 ชุด เพือ่ตรวจสอบวา่คาํถาม
ในแต่ละขอ้และแต่ละสว่นของแบบสอบถามสามารถสือ่ความหมายตรงตามทีผู่ว้จิยัตอ้งการและ
คาํถามมคีวามเหมาะสมหรอืไม ่ยากหรอืงา่ยเพยีงใด หลงัจากนัน้จงึนํามาทดสอบคา่ความเชื่อมัน่ใน
สว่นของแบบสอบถามทีก่าํหนดเป็นอตัรสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) โดยใชส้ตูรสมัประสทิธ์
แอลฟา ่ (Coefficient Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) ดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์
โดยการหาคา่สมัประสทิธอิลัฟา ่ (Cronbach’s alpha Coefficient) คา่ α ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความ
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คงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคีา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงวา่มคีวามเชื่อถอืได้
มาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2553: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 
ตวัอยา่ง โดยควรมคีา่ความเชื่อมัน่ตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (เกยีรตสิดุา ศรสีขุ.  2552: 144)  
 
 ผลการทดสอบคา่ความเชื่อมัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละดา้น มผีลดงัน้ี 
 ดา้นการโฆษณา          คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .840 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย    คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .779 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์    คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .824 
 ดา้นการตลาดทางตรง    คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .928 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 งานวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษาการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอลัมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยแบ่งลกัษณะขอ
แหล่งขอ้มลู ดงัน้ี 
 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ 
ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยผูว้จิยัจะทาํการเกบ็ขอ้มลูและแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งทีเ่คยซือ้สนิคา้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส และอาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร โดยทาํการแจ
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีท่ีไ่ดก้าํหนดไวแ้ลว้ ไดแ้ก่ หา้งฯ สลีมคอมเพลก็ซ ์หา้งฯ 
เซน็ทรลัสาขาลาดพรา้ว หา้งฯ บิก๊ซสีาขาสะพานสงู หา้งฯ เทอมนิอล 21 หา้งฯ บิก๊ซสีาขาพระราม 2 
หา้งฯ เดอะมอลลบ์างแค 
  2. แหล่งขอ้มลูทตุยิภมู ิ(Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้เอกสาร วารสาร  
ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 
4. การจดักระทาํและการวเคราะิ หข้์อมลู 
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1. ตรวจสอบขอ้มลูโดยผูว้จิยัตรวจความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก 
แบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบรูณ์แลว้ มาประมวลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรม 
สาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้เิคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 
  2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลดา้นเพศ 
  2.2  สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่ากลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลดา้นอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กรณีพบ
ความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิจงึทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least  
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มประชากร 
  2.3 สถติวิเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์โดยใชค้า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของพยีรส์นั  
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิาน เพื่อศกึษา 
สมมตฐิานขอ้ที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
5. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 การวจิยัน้ี ใชส้ถติโิดยแบ่งออกเป็น 
 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติพิืน้ฐานประกอบดว้ย 
  1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550: 52) 
 

     
 
   เมือ่  P แทน  คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
    f แทน  ความถีข่องคะแนน 
    n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.2 คา่เฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 39) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
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   เมือ่    แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
      แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 49) 
โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่  S  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน  จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
    n-1 แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
     แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 
 2. สถติทิีเ่ชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ซึง่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 
  2.1 ค่าสถติ ิt-test  เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มในกรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อใชท้ดสอบ
สมมตฐิานจํานวน 1 ขอ้ ในขอ้ที ่1 ในแบบสอบถามสว่นที ่1 ในดา้นเพศ (ชูศร ีวงศร์ตันะ. 2541: 
165) 
   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั S1

2≠S2
2 ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 

165) 
 

     
                                      
     

 
   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม เทา่กนั S1

2= S2
2 ใชส้ตูร 
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   โดย  df  แทน  คา่องศาอสิระ 
   เมือ่  t  แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    X1  แทน  คา่เฉลีข่องกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    X2  แทน  คา่เฉลีข่องกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    S1

2 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    S2

2 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    n1  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
  2.2 ค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม 
ใชก้รณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั โดยดคู่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ซึง่จะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากสถติ ิ(F-test) โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113) 
 

     
 
   เมือ่  F   แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    MS b แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean square between  
       groups) 
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean  
       square between error) 
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) , ภายในกลุ่ม  
       (n-k) 
 
   สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณีทีค่วาม
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 
 

     
 
   โดยคา่    
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   เมือ่ B  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ
        Brown-forsythe 
    k  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    si

2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี
Least Significant Difference: LSD หรอื Dunnett T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งใช้
สตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
 

     
 
   ในกรณทีี ่ ni ≠ nj 
   เมือ่ ti- /2m-k แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบั 
       ความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ภายในกลุ่ม 
    MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
    ni  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    nj  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
   สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างคา่เฉลีย่รายคู ่Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขยีนไดด้งัน้ี 
   

     
 

   เมือ่  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett Test 
    qD  แทน คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
    MSSIA แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  2.3 การทดสอบสมมตฐิานในดา้นสหสมัพนัธ ์(Correlation) ศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป (หรอืขอ้มลู 2 ชุดขึน้ไป สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ Pearson 
Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็นคา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ์ 2 ตวั ทีแ่ต่ละตวัต่างมี
ระดบัการวดัของขอ้มลู ในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป ใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา   
วานิชยบ์ญัชา.  2544: 311-312) 
 

     

  
   โดย   แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
     แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X 
     แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y 
     แทน ผลรวมของคะแนน X แต่ละตวัยกกาํลงั 2 
     แทน ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตวัยกกาํลงั 2 
        แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X กบั Y 
     n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์จะมคีา่ระหวา่ง ์ -1< r < 1 ความหมายของคา่ r (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา,2544: 437) คอื 
 1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถา้ X  
เพิม่ Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่  
 2. คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่  
Y จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 
 3. ถา้ r  มคีา่เขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4. ถา้ r  มคีา่เขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และม ี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5. ถา้ r = 0 แสดงวา่  ม ีX และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธ ์r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y ม ี
ความสมัพนัธก์นัน้อยและคา่ระดบัความสมัพนัธข์องคา่สหสมัพนัธ ์
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ตาราง 3 แสดงความหมายของคา่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์

 
 

 

คา่ระดบัความสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์
0.81-1.00 สงูมาก ( Very Strong) 
0.61-0.80 คอ่นขา้งสงู (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

คอ่นขา้งตํ่า (Weak) 
ตํ่ามาก (Very Weak) 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 จากการศกึษาเรื่อง “การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ซึง่ในการวเิคราะหแ์ละการนําเสนอ
ขอ้มูลนัน้ไดท้ําการศกึษาขอ้มูลและรวบรวมขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจํานวนทัง้หมด 400 ชุด 
และใช้โปรการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์โดยผู้วิจยัได้กําหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหแ์ละแปลผลข้อมลูิ  
 P   แทน  คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
 F   แทน  ความถีข่องคะแนน 
 n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X    แทน  คา่คะแนนเฉลีย่  
 S.D.  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS   แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Max  แทน  คา่สงูสดุ (Maximum) 
 Min   แทน  คา่ตํ่าสุด (Minimum) 
 df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)   
 t   แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 F-Ratio แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F- Distribution 
 F-Prob.,p แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 Sig.2 tailed แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 r        แทน  คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์    
 H0   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การนําเสนอข้อมลูผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ในการนําแสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปรผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยเรยีงลาํดบัหวัขอ้เป็น 4 
ตอน ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์าํแนกตามเพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี ่
(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 สวนท่ี ่ 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ วเิคราะหโ์ดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนท่ี ่ 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอลัมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรุงเทพมหานคร วเิคราะหโ์ดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนท่ี ่ 4  การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา  
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณนาิ ิ  
 สวนท่ี ่ 1  การวเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ิ  
เป็นการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยนําเสนอในรปูแบบของจาํนวน และ
รอ้ยละ ดงัน้ี 
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ตาราง 4 แสดงจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์าํแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั 
     การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ลกัษณะสวนบคุคล่  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 
หญงิ 

154 
246 

38.5 
61.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

20 – 29 ปี 
30 – 39 ปี 
40 – 49 ปี 

166 
189 
45 

41.5 
47.3 
11.2 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ   

โสด 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

193 
176 
31 

48.2 
44.0 
7.8 

รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศกึษา   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

44 
225 
131 

11.0 
46.3 
32.7 

รวม 400 100.0 
5. อาชพี   

นกัเรยีน/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 

49 
76 

107 
68 

12.3 
19.0 
51.7 
17.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4  (ต่อ) 
 

ลกัษณะสวนบคุ่ คล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

10,000 – 19,999 บาท 
20,000 – 29,999 บาท 
30,000 – 49,999 บาท 
40,000 – 49,999 บาท 
50,000 บาทขึน้ไป 

80 
66 
65 

101 
88 

20.0 
16.5 
25.2 
22.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็น
กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี  
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน  246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.5 
และเป็นเพศชายจาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 ตามลาํดบั 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย3ุ0-39 ปี  จาํนวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.3 
รองลงมาคอือาย ุ20-29 ปี จาํนวน  166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 และอาย ุ40-49 ปี  จาํนวน 45 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน  193 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 48.2 รองลงมา คอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 และ หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยู ่/ หมา้ย จาํนวน  31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8  ตามลาํดบั  
 ระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 225 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 รองลงมาคอืการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.7 
และการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 44  คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามลาํดบั 
 อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 207 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 รองลงมาคอืขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 76  คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.0 ประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการจํานวน 68  คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และ นักเรยีน/
นกัศกึษา  จาํนวน 49  คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 ตามลาํดบั 
 รายได้  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 40,000-49,999 บาท จาํนวนคอื 
101  คนคดิเป็นรอ้ยละ 25.2 รองลงมา คอื รายได ้50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 88 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
22.0  รายได ้10,000-19,999 บาท จาํนวน 80  คนคดิเป็นรอ้ยละ 20.0  รายได ้20,000-29,999บาท 
จาํนวน 66  คนคดิเป็นรอ้ยละ 16.5 และรายได ้ 30,000-39,999 บาท จาํนวน 65 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
16.3 ตามลาํดบั 
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 สวนท่ี ่ 2  การวเคราะห์ิ การรบัรู้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 จากการศกึษาในสว่นน้ีจะทาํใหท้ราบขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืการสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการประกอบดว้ยการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละ
การตลาดทางตรง ซึง่ขอ้มลูสว่นน้ีจะแสดงโดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอยา่งซึง่มรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และความเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด 
     แบบบรูณาการดา้นการโฆษณา  
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั 
การรบัรู้ 

ด้านการโฆษณา    
1. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่โทรทศัน์ 3.95 0.646 มาก 
2. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางวทิยกุระจายเสยีง 3.53 0.689 มาก 
3. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางทางสือ่สิง่พมิพ ์ 3.76 0.663 มาก 
4. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางแผน่ปายโฆษณาบ้

ทอ้งถนน ลกูฟุตบอลยกัษ ์ 3.86 0.675 มาก 
5. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่สงัคมออนไลน์ 

เชน่ เฟซบุค การเขยีนบลอ็ก การรวีวิในกระทูต่้างๆ 3.74 0.711 มาก 
6. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางกจิกรรมต่างๆ เชน่

คอนเสริต์ การแขง่ขนัฟุตบอล 3.83 0.661 มาก 
7. การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสผา่นสือ่ภายในร

สาธารณะ เชน่ BTS MRT รถโดยสารประจาํทาง เป็นตน้ 3.75 0.650 มาก 
 ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.77 0.501 มาก 

ด้านการสงเสรมการขาย่ ิ     
1. การลดราคาตามโอกาสและเทศกาลต่างๆ เชน่ งานลดราคา

ประจาํปี Thaibev Expo 3.74 0.634 มาก 
2. การสง่รหสัใตฝ้าเพือ่ลุน้รบัของรางวลั เชน่ รถเบนซ ์

จกัรยานยนต ์Ducati จกัรยาน Bianchi Sempre Pro เป็นตน้ 3.69 0.680 มาก 
3. การเล่นเกมสผ์า่นสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ลุน้รบัของรางวลั เชน่ 

บตัรคอนเสริต์ บตัรชมฟุตบอล  เป็นตน้ 3.67 0.660 มาก 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั 
การรบัรู้ 

ด้านการโฆษณา    
4. การแจกเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสตามแหล่งชุมชนต่างๆ เชน่

รถไฟฟา แหล่งออฟฟิศ้  3.76 0.750 มาก 
 ด้านการสงเสรมการขายโดยรวม่ ิ  3.71 0.555 มาก 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์    
1. เป็นผูส้นบัสนุนรายการต่างๆทางโทรทศัน์ เชน่ รายการ

อาหาร รายการทอ่งเทีย่ว รายการขา่ว เป็นตน้ 3.94 0.589 มาก 
2. เป็นผูส้นบัสนุนคอนเสริต์ต่างๆ เชน่ บอดีส้แลม คา่ยสมอลล์

รมู เป็นตน้ 3.97 0.574 มาก 
3. เป็นผูส้นบัสนุนทมีกฬีา เชน่ ทมีฟุตบอลแมนเชสเตอรซ์ติี ้ทมี

ฟุตบอลชลบุร ีเอฟซ ีทมีวอลเลยบ์อลทมีชาตไิทย เป็นตน้ 3.92 0.611 มาก 
4. เป็นผูส้นบักจิกรรมชว่งเทศกาลต่างๆ เชน่ งานสงกรานตถ์นน

ขา้วสาร ถนนสลีม เป็นตน้ 3.86 0.649 มาก 
 ด้านการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม 3.71 0.555 มาก 

ด้านการตลาดทางตรง    
1. การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 

มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ อเีมลล ์  
เป็นตน้ 3.67 0.64 มาก 

2. การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 
มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เชน่      
อนิสตราแกรม เฟซบุค ไลน์ เป็นตน้ 3.72 0.681 มาก 

3. การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 
มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางขอ้ความทางโทรศพัทม์อืถอื 3.04 1.229 ปานกลาง 

 ด้านการการตลาดทางตรงโดยรวม 3.71 0.555 มาก 
 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 3.74 0.463 มาก 

 
 จากตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.74 เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่        
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 ด้านการโฆษณา ผลการวเิคราะหด์า้นการโฆษณาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรู้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.77 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการโฆษณา ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื  การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่ 
โทรทศัน์ ซึ่งผู้บริโภคมีการรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95  รองลงมาคอื การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางแผน่ปายโฆษณาบ้

ท้องถนน  ลูกฟุตบอลยกัษ์ ซึ่งผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 การ
โฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางกจิกรรมต่างๆ เชน่ คอนเสรต์ิ การแข่งขนัฟุตบอล ซึ่ง
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83  การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ทางสื่อสิง่พมิพก์ารโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสผา่นสือ่ภายในรถสาธารณะ เชน่ BTS MRT 
การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่สงัคมออนไลน์ เชน่ เฟซบุค การเขยีนบลอ็กการรวีวิใ
กระทูต่้างๆ และการโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางวทิยกุระจายเสยีง  ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรั
รูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76,3.75 ,3.74 , 3.53 ตามลาํดบั                             
  ด้านการสงเสรมการขาย่ ิ  ผลการวิเคราะห์ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการสง่เสรมิการขายอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสุด คอื  การแจกเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสตา
แหล่งชุมชนต่างๆ เช่น รถไฟฟา แหล่งออฟฟิศ ้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.76 รองลงมาคือ การลดราคาตามโอกาสและเทศกาลต่างๆเช่น งานลดราคาประจําปี 
Thaibev Expo  ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 การส่งรหสัใตฝ้า
เพือ่ลุน้รบัของรางวลั เช่นรถเบนซ ์จกัรยานยนต ์Ducati จกัรยาน Bianchi Sempre Pro เป็นตน้ ซึง่
ผู้บริโภคมีการรบัรู้อยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และ การเล่นเกมส์ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เพือ่ลุน้รบัของรางวลั เชน่ บตัรคอนเสริต์ บตัรชมฟุตบอล  เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่
ในระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.67 ตามลาํดบั 
         ด้านการประชาสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์ด้านการประชาสัมพันธ์พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธอ์ยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลี่ยสูงสุด คอื  เป็นผูส้นับสนุนคอนเสริต์ต่างๆ เช่น 
บอดีส้แลม ค่ายสมอลลร์มู เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 
รองลงมาคอื เป็นผูส้นับสนุนรายการต่างๆทางโทรทศัน์เช่น รายการอาหาร รายการท่องเที่ยว  
รายการข่าว เป็นต้น ซึ่งผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94  เป็น
ผูส้นับสนุนทมีกฬีา เช่น ทมีฟุตบอล แมนเชสเตอรซ์ติี้ ทมีฟุตบอลชลบุร ีเอฟซ ีทมีวอลเลยบ์อลทมี
ชาตไิทย เป็นตน้ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และ เป็นผูส้นบั
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กจิกรรมช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น งานสงกรานต์ถนนขา้วสาร ถนนสลีม เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบั
รูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 ตามลาํดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง ผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดทางตรงพบว่า ผู้ตอบแบบ 
สอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.38 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการตลาดทางตรง ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลี่ยสูงสุด คอื  การนําเสนอขอ้มูลผลติภณัฑน้ํ์าอดัล
ยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้่านผ่านทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เช่น อนิสตราแกรม เฟซบุค ไลน์ 
เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 รองลงมาคอืการนําเสนอ
ขอ้มูลผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ อเีมลล ์เป็
ตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 และการนําเสนอขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์น้ําอดัลมยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางขอ้ความทางโทรศพัทม์อืถอื ซึ่
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.04 ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี ่ 3  การวเคราะหพ์ฤตกรรมการิ ิ ซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสของผูบ้รโภคในเขิ
กรงุเทพมหานคร 
 

ตาราง 6 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมยีิ ่ห้อเอส 
ความถ่ี 

(คน) 
ร้อยละ 

1. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของทา่
มากทีส่ดุ   

 ตนเอง  306 76.5 
 บุคคลในครอบครวั เชน่ พอ่ แม ่คนรกั 31 7.8 
 เพือ่น/คนรูจ้กัและพรเีซนเตอรโ์ฆษณา เชน่ สกุฤษฎ ิวเิศษแกว้์  ภาคนิ 

คาํวลิยัศกัดิ ์พริชัต ์นิธไิพศาลกุล ซนัน่ี สวุรรณเมธานนท ์ 63 15.7 
 รวม 400 100.0 
2. จุดประสงคห์ลกัในการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสคอืขอ้ใด   
 บรโิภคสว่นตวั 204 51.0 
 บรโิภคภายในครอบครวั 39 9.8 
 จดังานเลีย้ง/สงัสรรค ์ 111 27.7 
 ซือ้เพือ่จาํหน่าย เชน่ รา้นอาหารและอื่นๆ 46 11.5 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 6  (ต่อ) 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  
ความถ่ี 

(คน) 
ร้อยละ 

3. เหตุผลทีท่า่นตดัสนิใจบรโิภคเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส   
 รสชาตถิูกใจ  63 15.7 
 ผลติภณัฑใ์หม ่ 66 16.5 
 ราคาถูก 90 22.5 
 หาซือ้ไดง้า่ย 145 36.2 
 ตราสนิคา้ 15 3.8 
 รสชาตหิลากหลาย 11 2.8 
 มขีองแถม/โปรดมชัน้/พกพาสะดวก และอื่นๆ 10 2.5 
 รวม 400 100.0 
4. ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในชว่งเวลาใด   
 ชว่งเชา้ (9.00 น.-11.00 น.) 35 8.8 
 ชว่งเทีย่ง (11.01 น.-13.00 น.) 134 33.5 
 ชว่งบ่าย (13.01 น.-15.00 น.) 82 20.5 
 ชว่งเยน็ (15.01 น.-19.00 น.) 89 22.2 
 ชว่งคํ่า (19.01 น. เป็นตน้ไป) 60 15.0 
 รวม 400 100.0 
5. ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจากสถานทีใ่ด   
 รา้นคา้ทัว่ไป/รา้นขายของชาํ 121 30.3 
 รา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่อเีลฟเวน่ 158 39.5 
 ซเูปอรม์ารเ์กต็ เชน่ ทอ็ปส ์ ฟูดแลนด์้  20 5.0 
 ซเูปอรส์โตร ์เชน่ แมค็โคร 12 3.0 
 เซน็เตอร ์เชน่ โลตสั บิก๊ซ ีและอืน่ๆ 32 8.0 
 รา้นอาหาร/รา้นฟาสฟูด้ /ศนูยอ์าหาร 57 14.2 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 6  (ต่อ) 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  
ความถ่ี 

(คน) 
ร้อยละ 

6. ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขนาดใด   
 250 ml 153 38.2 
 325 ml 62 15.5 
 12 oz 57 14.2 
 16 oz 23 5.8 
 850, 490, 515 ml 9 2.2 
 390 ml 36 9.0 
 1 L 39 9.8 
 1.35, 1.6 L 21 5.3 
 รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 6 แสดงความถี่และค่ารอ้ยละของพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน จาํแนกตวัแปรไดด้งัน้ี  
 บุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของทา่นมากทีส่ดุ พบว่
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบตนเองมากทีสุ่ดมจีํานวน 306คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.5 รองลงมา
คอื เพื่อน/คนรูจ้กั มจีาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7 บุคคลในครอบครวั เช่น พอ่ แม ่คนรกั มี
จํานวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 และพรเีซนเตอรท์ีใ่ชใ้นโฆษณา เช่น สุกฤษฎ ิวเิศษแกว้์  (บี้) 
ภาคนิ คาํวลิยั  ศกัดิ ์(โตโน่) พริชัต ์นิธไิพศาลกุล (ไมค)์ ซนัน่ี สุวรรณเมธานนทจ์าํนวน 12 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 จุดประสงค์หลักในการเลือกซื้อเครื่องดื่ม น้ําอดัลมยีห่ อ้เอสคอืขอ้ใด พบวา่ผูต้อ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ตอบบรโิภคสว่นตวัมากทีสุ่ดมจีาํนวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0 รองลงมา
คอื จดังานเลีย้ง/สงัสรรค ์มจีํานวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.7 ซือ้เพื่อจําหน่าย เช่น รา้นอาหาร
และอื่นๆ มจีาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และบรโิภคภายในครอบครวัมจีาํนวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.8 ตามลาํดบั 
 เหตุผลทีท่่านตดัสนิใจบรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตอบหาซือ้งา่ยมากทีสุ่ดมจีาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมาคอืราคาถูก มจีาํนวน 
90คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 ผลติภณัฑใ์หม ่มจีาํนวนคอื 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 รสชาตถิูกใจมี
จํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 ตราสนิคา้ มจีํานวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 รสชาติ
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หลากหลาย มจีาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 และมขีองแถม/โปรโมชัน่/พกพาสะดวกและอื่นๆ มี
จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 ตามลาํดบั 
 ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในชว่งเวลาใดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 
ตอบชว่งเทีย่ง (11.01น.-13.00น.) มากทีส่ดุมจีาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 รองลงมาคอื ช่วง
เยน็ (15.01น.-19.00น.) มจีาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.2 ช่วงบ่าย (13.01น.-15.00น.) จาํนวน 
82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 และช่วงคํ่า (19.01น. เป็นตน้ไป) มจีาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 
และชว่งเชา้ (9.00น.-11.00น.) มจีาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามลาํดบั 
 ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจากสถานทีใ่ดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ
ตอบรา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซวน่อเีลฟเวน่มากทีส่ดุมจีาํนวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมาคอื
รา้นคา้ทัว่ไป/รา้นขายของชํามจีํานวน 121คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.3 รา้นอาหาร/รา้นฟาสฟูด้ /ศูนย์
อาหาร มจีาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 ซูเปอรเ์ซน็ตเ์ตอร ์เช่น โลตสั บิก๊ซแีละอื่นๆ มจีาํนวน 
32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 ซูเปอรม์ารเ์กต็ เช่น ทอ็ปส ์  ฟูดแลนด ์มจีาํนวน ้ 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
5.0 และซเูปอรส์โตร ์เชน่ แมค็โคร มจีาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 ท่านมกัซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขนาดใดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ตอ
ขนาด 250ml มจีาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.2 รองลงมาคอืขนาด 325ml มจีาํนวน 62 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.5 ขนาด 12OZ จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 ขนาด 1L มจีาํนวน 39 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 9.8 ขนาด 390ml มจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ขนาด 325ml มจีาํนวน 62 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 ขนาด 16OZ มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ขนาด 1.35L และ 1.6L มี
จาํนวนรวมกนัเท่ากบั 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และขนาด 850ml 490ml และ515ml มจีาํนวน
รวมกนัเทา่กบั 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  Minimum Maximum X  S.D. 
ท่านซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครง้ 1.00 20.00 1.92 1.681 
ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอส โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 10.00 1,600.00 49.20 95.497 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส   
ต่อครัง้ (ชิน้) 1.0 20.00 1.92 1.681 
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  จากตาราง 7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่เทา่กั
 1.92 ครัง้/สปัดาห ์หรอืประมาณ 2 ครัง้/สปัดาห ์โดยผูต้อบแบบสอบถามมกีารซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสน้อยทีสุ่ดเท่ากบั 1 ครัง้และมากทีสุ่ดเท่ากบั 20 ครัง้/สปัดาห ์ สว่นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหเ์ทา่กบั 49.20 บาท หรอืประมาณ 50 บาท โดย
ผูต้อบแบบสอบถามมคี่าในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสน้อยทีส่ดุเทา่กบั 10 บาทและมากทีสุ่ด
เท่ากบั 1,600 บาท ปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ประมาณ 2 ชิน้/ครัง้ โดย
ผูต้อบแบบสอบถามมปีรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสน้อยทีส่ดุเทา่กบั 1 ชิน้/ ครัง้และ
มากทีส่ดุเทา่กบั 168 ชิน้/ครัง้            
      
ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานิ ิ  
 สวนท่ี ่ 4 การวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  
 การวจิยัครัง้น้ี ไดต้ัง้สมมตฐิานการวจิยัไว ้2 ขอ้ คอื 
 สมมตฐาิ นข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการการซือ้น้ําอดัลมยีห่้
เอส ของผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์ 2 กลุ่ม โดยกลุ่มผูบ้รโิภคทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent t-test) ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ข ัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน
ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวน
ของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชค้่าในตาราง Equal 
Variances Assumed สาํหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มเพศทัง้ 2 
กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อย
กวา่ .05) กจ็ะใชต้าราง Equal Variances not Assumed 
 สาํหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มซึง่ผล
การทดสอบความแตกต่างระหวา่งความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
แสดงดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 
 

Levene’s Test for  Equality 
of Variances พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  

F Sig. 
ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) .588 .444 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส โดยเฉลีย่ต่อ
สปัดาห ์(บาท) 3.749 .054 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) 2.470 .117 
 
 จากตาราง 8 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามเพศ) พบว่าค่า  Significance ดา้นจาํนวนครัง้ใน
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (ครัง้) ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) และปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) มคี่า
เท่ากบั .444 .054 และ .117 ตามลําดบั ซึ่งมคี่ามากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่  0.05 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนัจงึใช ้t-test กรณี Equal 
Variances Assumed 
 
ตาราง 9  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤตกรริ มการซ้ือน้ําอดัลม 
ย่ีห้อเอส 

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

1.97 
1.90 

2.01 
1.44 

.400 398 .689 

คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้ใชใ้นการซือ้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(บาท) 

ชาย 
หญงิ 

55.69 
45.14 

141.43 
448.15 

1.074 398 .283 

ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้ 

ชาย 
หญงิ 

2.56 
1.80 

13.46 
2.34 

.858 398 .391 

 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสจาํแนกตามเพศโดยใชส้ถติทิดสอบคา่ท ี (Independent sample t-test) สามารถวเิคราะหไ์ด้
ดงัน้ี 
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 ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (ครัง้) มคีา่ Sig.เทา่กบั 
.689 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่ี
เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามเพศ ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห(์ครัง้)ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห(์บาท) มคีา่ 
Sig. เทา่กบั .283 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามเพศ ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ช
ในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห(์บาท) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) มคีา่ Sig. เทา่กบั .391 นัน่
คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามเพศ  ดา้นปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05           
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขต 
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขต 
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชค้่าสถติ ิ F-test หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s Test จะ
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันัยสําคญัทางสถติิมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนของทุก
กลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชค้วามเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง
ต่อไปน้ี      

 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอิ ส 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 2.05 2 397 .130 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 1.08 2 397 .339 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) 2.36 2 3.97 .096 
 
 จากตาราง 10 พบวา่พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานครจาํแนกตา
เพศดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) และปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครั ้
 (ชิน้) มคี่า Sig. เท่ากบั .130 .339 และ .096 ตามลําดบัซึง่มคี่ามากกว่า 0.05  คอืยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) จะปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึทํา
การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนัจะ
นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานครจาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมิ  
ย่ีห้อเอส  F-test 

แหลงความ่  
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 3.226 2 1.61 .569 .566 
ภายในกลุม่ 1124.524 397 2.83   

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

รวม 1127.750 399    
ระหวา่งกลุม่ 8139.084 2 4069.54 .445 .641 
ภายในกลุม่ 3630656.694 397 9145.23   

คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) รวม 3638795.770 399    

ระหวา่งกลุม่ 125.74 2 62.87 .861 .424 
ภายในกลุม่ 28992.64 397 73.03   

ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

รวม 29118.39 399    

 
 จากตาราง 11 เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํแนกตามอาย ุพบว่
จาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .566 ซึง่
มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดั
ยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) พบว่า
ค่า Sig. เท่ากบั .641 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่
ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .424 
ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่้
เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคใ
เขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคใ
เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์ 2 กลุ่ม โดยกลุ่มผูบ้รโิภคทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent t-test) ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 
สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ข ัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน
ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวน
ของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05) กจ็ะใชค้่าในตาราง Equal 
Variances Assumed สาํหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มเพศทัง้ 2 
กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อย
กวา่ .05) กจ็ะใชต้าราง Equal Variances not Assumed 
 สาํหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มซึง่ผล
การทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มโดยใช้สถิต ิ
Levene’s test แสดงดงัตาราง 12 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอิ ส 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) .319 2 397 .727 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 3.993* 2 397 .019 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) 1.179 2 3.97 .309 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 12 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) พบวา่คา่ Significance  
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ และปรมิาณในการซื้อ
เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสมคีา่เทา่กบั .727และ .309 ตามลําดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ความแปรปรวนกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั 
 ผูว้จิยัจงึทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อย 1 
คู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .005  
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) มคี่า 
Sig. เท่ากบั .019 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) แสดงว่าความแปรปรวนกลุ่มน้ีแตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการวเิคราะห ์ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปทดสอบโดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส จาํแนกตาม 
     สถานภาพโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมิ  
ย่ีห้อเอส  F-test 

แหลงความ่  
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ .024 2 .012 .004 .996 
ภายในกลุม่ 1127.726 397 2.84   

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

รวม 1127.750 399    
ระหวา่งกลุม่ 67.302 2 33.65 .460 .632 
ภายในกลุม่ 29051.088 397 73.18   

ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

รวม 29118.390 399    

 
     จากตาราง14 เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (ครัง้) และปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครั ้
 (ชิน้) จาํแนกตามสถานภาพ พบวา่ 
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 จาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
.996 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .632                    
ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นปรมิาณในการซื้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ช ้
     ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามสถานภาพ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 

3.379* 2 238.798 .036 

 
   * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซื้
เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท)  จาํแนกตามสถานภาพ พบวา่ 
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) พบว่า
ค่า Sig. เท่ากบั .036  ซึง่น้อยกว่า 0.05   คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้จะทาํการทดสอบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดทีแ่ตกต่างกนั
ดงัตาราง 15 
 
 
 
 
 



 83 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดย 
     เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) โดยทดสอบดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 
 

โสด แตงงาน่  
หม้าย/หย้าร้าง 

/แยกกนัอยู่ สถานภาพ X  
39.7565 60.8239 42.0968 

โสด 39.7565 - -21.06739 
(.140) 

-2.34030 
(.986) 

แต่งงาน 60.8239  - -18.72709 
(.344) 

หมา้ย/หยา้รา้ง/แยกกนัอยู ่ 42.0968   - 
 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท)จําแนก
ตามสถานภาพพบว่าไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ดงันัน้จะทําการ
ทดสอบดว้ยวธิ ีTamhane เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดย 
     เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) โดยทดสอบดว้ยวธิ ีTamhane 
 

โสด แตงงาน่  
หม้าย/หย้าร้าง 

/แยกกนัอยู่ สถานภาพ X  
39.7565 60.8239 42.0968 

โสด 39.7565 - -21.06739 
(.140) 

-2.34030 
(.987) 

แต่งงาน 60.8239  - -18.72709 
(.346) 

หมา้ย/หยา้รา้ง/แยกกนัอยู ่ 42.0968   - 
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 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) จาํแนก
ตามสถานภาพพบว่าไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ดงันัน้จะทําการ
ทดสอบดว้ยวธิ ีGames-Howell เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดย 
     เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) โดยทดสอบดว้ยวธิ ีGames-Howell 
 

โสด แตงงาน่  
หม้าย/หย้าร้าง 

/แยกกนัอยู่ สถานภาพ X  
39.7565 60.8239 42.0968 

โสด 39.7565 - -21.06739 
(.120) 

-2.34030 
(.951) 

แต่งงาน 60.8239  - -18.72709 
(.287) 

หมา้ย/หยา้รา้ง/แยกกนัอยู ่ 42.0968   - 
 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) จาํแนก
ตามสถานภาพพบว่าไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ดงันัน้จะทําการ
ทดสอบดว้ยวธิ ีDunnett C เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดย 
      เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) โดยทดสอบดว้ยวธิ ีDunnett C 
 

โสด แตงงาน่  
หม้าย/หย้าร้าง 

/แยกกนัอยู่ สถานภาพ X  
39.7565 60.8239 42.0968 

โสด 39.7565 - -21.06739 
(.120) 

-2.34030 
(.951) 

แต่งงาน 60.8239  - -18.72709 
(.287) 

หมา้ย/หยา้รา้ง/แยกกนัอยู ่ 42.0968   - 
 
 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) จาํแนก
ตามสถานภาพพบวา่ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชค้่าสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s Test จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั
ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
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 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชค้วามเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง
ต่อไปน้ี      
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานครจาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอิ ส 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 3.906* 2 397 .021 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 14.302** 2 397 .000 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) 12.550** 2 3.97 .000 
 

            * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
           ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 พบวา่พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานครจาํแนกตา
ระดบัการศกึษาดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นคา่ใชจ้า่ย
ทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลี่
ต่อสปัดาห ์(ชิน้) มคีา่ Sig. เทา่กบั .021 .000 และ .000 ตามลาํดบัซึง่มคีา่น้อยกวา่ 0.05 และ 0.01  

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มน้ี
แตกต่างกนัจงึใช ้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 1.196 2 131.144 .306 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 1.993 2 47.501 .147 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) .930 2 43.540 .402 
 
 จากตาราง 20 เมื่อพจิารณาพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจําแนกตามระดั
การศกึษา พบวา่ 
 ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ช้
ในการซื้อโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ชิน้) มคี่า Sig. เท่ากบั .306 .147 และ .402 ตามลําดบัซึง่มคี่ามากกว่า 0.05  คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) จะปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลี
ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้น
การซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ชิ้น) ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชค้่าสถติ ิ F-test หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s Test จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั
ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะ
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ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชค้วามเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง
ต่อไปน้ี      

 
ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานครจาํแนกตามอาชพี 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอิ ส 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 2.767* 3 396 .042 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 2.113 3 396 .098 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) 4.562** 2 396 .004 
 

            * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
           ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 พบวา่พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานครจาํแนกตา
อาชพีดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และปรมิาณทีใ่ชใ้นการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้)  และมคี่า Sig. เท่ากบั .042 และ.004 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 
0.05 และ 0.01  คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความ
แปรปรวนในกลุ่มน้ีแตกต่างกนัจงึใช้  Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ไดค้า่ดงัตาราง 22 
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  สว่นพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภค ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) มคีา่ Sig.เทา่กบั .098 ซึง่มากกวา่ 0.05   ยอมรบั 
 สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไม่
แตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดค้า่ดงัตาราง 23 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) .585 3 109.923 .626 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) .946 3 72.080 .423 
 
 จากตาราง 22 เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจํานวนครัง้ในการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) จาํแนกตามระดบัอาชพี พบวา่ 
 จํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และปรมิาณทีใ่ชใ้นการ
ซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้)  พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .626 และ .423ตามลําดบั ซึง่
มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดั
ยี่ห้อเอสโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) และปรมิาณที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครั ้
 (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามอาชพี   
      โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมิ  
ย่ีห้อเอส  F-test 

แหลงความ่  
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 29975.440 3 9991.813 1.096 .350 
ภายในกลุม่ 3608820.338 396    

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

รวม 3638795.778 399    

 
 จากตาราง 23 เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จาํแนกตามอาชพี พบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จําแนกตามอาชพี
พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .350 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ
ไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชค้่าสถติ ิ F-test หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s Test จะ
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันัยสําคญัทางสถติิมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนของทุก
กลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
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 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั        
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชค้วามเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง
ต่อไปน้ี      
 
ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอิ ส 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 4.858** 4 395 .001 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 1.534 4 395 .192 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) 2.448* 4 395 .046 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 พบว่าพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนก
ตามระดบัการศึกษาด้านจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)และ
ปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) มคี่า Sig. เท่ากบั .001 และ .046 
ตามลําดบั ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จะยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มน้ีแตกต่างกนัจงึใช ้ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดค้า่ดงัตาราง 25 
 สว่นพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภค ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) มคี่า Sig.เท่ากบั .192 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั
จงึใช ้F-test ในการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดค้า่ดงัตาราง 26  
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้) 3.831** 4 311.019 .005 
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) 1.993 2 47.501 .147 
ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่
ครัง้ (ชิน้) .874 4 96.919 .483 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 25 เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี่
ต่อเดอืนพบวา่ 
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. 
เท่ากบั .005 น้อยกว่า 0.01    คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มจีาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จะทาํการทดสอบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัดงัตาราง 26 
 ดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
.483 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นปรมิาณที
ใชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 
 
 
 
 

 
 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง 
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     กนักบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

 

10,000 –  
19,999 
บาท 

20,000 –  
29,999 
บาท 

30,000 - 
39,999 
บาท 

40,000 – 
49,999  
บาท 

50,000  
บาท 
ขึน้ไป 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน X  

2.3250 1.9697 1.4154 2.1188 1.6818 
10,000 – 19,999 บาท 2.3250 - .35530 

(.910) 
.90962** 
(.001) 

.20619 
(.999) 

.6418 
(.067) 

20,000 – 29,999 บาท  1.9697  - .55431 
(.131) 

-.14911 
(1.000) 

.28788 
(.895) 

30,000 – 39,999 บาท 1.4154   - -.70343* 
(.048) 

-26643 
(.514) 

40,000 – 49,999 บาท 2.1188    - .43699 
(.576) 

50,000 บาทขึน้ไป 1.6818     - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 -19,999 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 30,000-39,999 บาทและผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท กบัผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000-49,999 บาท มคี่า Sig.เท่ากบั .001 และ .048 ตามลําดบั ซึง่มคี่า
น้อยกว่า.01 และ .05 ตามลําดบั นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคทัง้ 2 กลุ่มทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) แตกต่างกนั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาทมี
จํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหม์ากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอื
 30,000-39,999 บาทโดยมผีลต่างเฉลี่ยเท่ากบั .90962 และผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,000-49,999 บาทมจีาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหม์ากกวา่ผูบ้รโิภคที
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาทโดยมผีลต่างเฉลีย่เทา่กบั .70343 
 สว่นคูอ่ื่นไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสจาํแนกตามรายได ้
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     เฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมิ  
ย่ีห้อเอส  F-test 

แหลงความ่  
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุม่ 33544.349 4 8386.087 .919 .453 
ภายในกลุม่ 3605251.428 395    

ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 

รวม 3638795.778 399    

 
 จากตาราง 27 เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จําแนกตามรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .453 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา  
การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรงที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.1 การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่
เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโ
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
 H1: การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ 
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโ
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)  
 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั
โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้มคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ตาราง 28 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่สารการตลาดแบบบรูณาการกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
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     น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อ 
     สปัดาห ์
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  ด้านจาํนวนครัง้ท่ีใช้ 
ในการซ้ือโดยเฉล่ียตอสปัดาห์่  

การรบัรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ 

r Sig (2-tailed) ความสมัพนัธ ์ ทศทางิ  
1. การโฆษณา .218** .000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
2. การสง่เสรมิการขาย .229** .000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
3. การประชาสมัพนัธ ์ .187** .000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
4. การตลาดทางตรง .191** .000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
การรบัรู้การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการโดยรวม 
.206** .000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนครัง้ในการซื้
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา่ 
 ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรุงเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห ์(ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั .218 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัคอ่นขา้งตํ่า หมายความวา่ถา้ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นการโฆษณาเพิม่ขึน้จะทาํใหพ้ฤตกิรรมกา
ซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
 ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) เท่ากบั .229 ซึง่มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่า หมายความวา่ถา้บรษิทัผูผ้ลติเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสมกี
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ส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้นจะทําให้พฤติกรรมการซื้อ น้ําอดัลมยีห่ อ้ เอสของผูบ้ร โิภคในเข
กรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภ
ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห ์(ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .187 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ถา้บรษิทัผูผ้ลติเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสมกีารประชาสมัพนั
เพิม่ขึน้จะทําใหพ้ฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานว
ครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
 ดา้นการตลาดทางตรงมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการดา้นการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคใ
เขตกรุงเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .191 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัตํ่ามาก หมายความวา่ถา้บรษิทัผูผ้ลติเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสมกีารโฆษณาเพิม่ขึน้จะท
ใหพ้ฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซื้
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
  

 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.2 การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
 H1: การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ 
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้)  
 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั
โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้มคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.01 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  



 97 

 
ตาราง 29 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่สารการตลาดแบบบรูณาการกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อ 
     สปัดาห ์
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมย่ีห้อเอสิ  ด้านจาํนวนครัง้ท่ีใช้ 
ในการซ้ือโดยเฉล่ียตอสปัดาห์่  

การรบัรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ 

r Sig (2-tailed) ความสมัพนัธ ์ ทศทาิ ง 
1. การโฆษณา .092 .067 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
2. การสง่เสรมิการขาย .098 .051 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
3. การประชาสมัพนัธ ์ .049 .326 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
4. การตลาดทางตรง .030 .554 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
การรบัรู้การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการโดยรวม 
.083 .096 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
 จากตาราง 29 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นกา
ซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (บาท) ด้วยสถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา่ มคีา่ Sig. (2-tailed) ดา้นการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย
การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงเท่ากบั .067 .051 .326 และ .554 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 
0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า การรบัรูส้ ื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการดา้นดา้นการโฆษณา การสง่เสรมิการขายการประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ     
มหานครดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.3 การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้น้ําอดั
ยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครั
 (ชิน้) 
 H1: การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ 
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น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครั
 (ชิน้) 
 สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั
โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้มคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.01 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
ตาราง 30 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูส้ ือ่สารการตลาดแบบบรูณาการกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
     (ชิน้) 
 

พฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมยีิ ่ห้อเอส ด้านจาํนวนครัง้ท่ีใช้ 
ในการซ้ือโดยเฉล่ียตอสปัดาห์่  

การรบัรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ 

r Sig (2-tailed) ความสมัพนัธ ์ ทศทางิ  
1. การโฆษณา .021 .679 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
2. การสง่เสรมิการขาย -.008 .874 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
3. การประชาสมัพนัธ ์ .015 .766 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
4. การตลาดทางตรง -.021 .671 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
การรบัรู้การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการโดยรวม 
.005 .919 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
 จากตาราง 30 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้โด
เฉลี่ยต่อครัง้ (ชิ้น)  ดว้ยสถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา่ มคีา่ Sig. (2-tailed) ดา้นการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย  
 การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงเทา่กบั .679 .874 .766 และ .671 ตามลาํดบั ซึง่
มากกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า การรบัรู้
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขายการประชาสมัพนัธ์ และ
การตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรุงเทพมหานครด้านปรมิาณในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (ชิ้น) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 31  แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
1.  ลกัษณะสวนบคุคลข่ องผูบ้รโภค ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา ิ
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอเดือนแตกตางกนัมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมน้ําอดัล่ ่ ่ิ ิ ิ
ย่ีห้อเอสแตกตางกนั่  
 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสแตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 

  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน t-test 

 1.2 อายทุีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสแตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

 
 
ตาราง 31   (ต่อ) 
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
 1.3 สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสแตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 
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น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

 1.4 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสแตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

 1.5 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสแตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-tes 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

 
 
 
 
 
 
ตาราง 31   (ต่อ) 
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
 1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 

แตกต่างกนั 
  ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 
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  คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-tes 

  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsyth 

2.  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา การสงเสรมการขาย่ ิ  
การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมิ
น้ําอดัลมย่ีห้อเอสของผูบ้รโภคในิ เขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามพฤตกรรมได้ดงัน้ีิ  
 2.1 ทา่นซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโด

เฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) 
มคีวามสมัพนัธ ์ Peason Product 

Moment Correlation 
Coefficient 

 2.2 คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
 (บาท) 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Peason Product 
Moment Correlation 
Coefficient 

 2.3 ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Peason Product 
Moment Correlation 
Coefficient 

 
 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

 
สงัเขปการวจยัิ  
 การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษา “การรบัรูเ้กี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นําไปใชป้รบัปรุงแผนการตลาดดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย
การประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส อนัจะนําไปสูก่ารวางแผนการผลติ การวางแผ
การตลาด จนถงึการวางจําหน่ายในรา้นคา้ต่างๆไดอ้ย่างเหมาะสมและเพื่อเป็นแหล่งขอ้มลูและเป็น
ประโยชน์ทางการศกึษาสําหรบัผูท้ีส่นใจต้องการศกึษาคน้ควา้วจิยัเกี่ยวกบัผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่้
เอสต่อไป 
 
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานค
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2. เพื่อศกึษาการการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่้
เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรงมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 วธีดาํเนนการศึกษาวจยัิ ิ ิ  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใ่ ่ ช้ในการวจยัิ  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสซึง่ไมท่ราบจํานวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรในการคํานวณหาขนาดตวัอยา่งโดยใชส้ตู
การคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน 
และเกบ็เพิม่อกี 15 คน รวมเป็น 400 คน และเลอืกใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 
 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่ม
ตวัอย่างออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองไดแ้ก่ 
กลุ่มรตันโกสนิทร ์กลุ่มบูรพา กลุ่มศรนีครนิทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรุงธนใต ้และกลุ่มกรุงธนเหนือ 
ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร (2556) โดยผูว้จิยัไดท้ําการสุ่มเขตจากกลุ่มการปกครองทัง้ 6 กลุ่ม 
กลุ่มละ 1 เขต จะไดเ้ขตทีเ่ป็นเขตตวัอย่าง จํานวนทัง้หมด 6 เขตไดแ้ก่ 1. เขตบางรกั 2. เขต
ลาดพรา้ว 3. เขตสะพานสงู 4. เขตวฒันา 5.เขตบางขนุเทยีน 6. เขตภาษเีจรญิ  
 ขัน้ตอนท่ี 2  การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่
หา้งสรรพสนิคา้จากเขตทีจ่บัฉลากไดใ้นขัน้ตอนที ่1 ไดแ้ก่ หา้งฯ สลีมคอมเพลก็ซ ์หา้งฯ เซน็ทรลั 
สาขาลาดพรา้ว หา้งฯ บิก๊ซสีาขาสะพานสงู หา้งฯ เทอมนิอล 21 หา้งฯ บิก๊ซสีาขาพระราม 2 หา้งฯ 
เดอะมอลล์บางแค เน่ืองจากสถานที่เป็นแหล่งชุมชน มกีลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเปาหมายมากและ้

จบัจา่ยใชส้อยเกดิขึน้มาก 
 ขัน้ตอนท่ี 3  การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดสดัสว่น
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูในเขตทัง้  6 เขต ในขัน้ตอนแรกไดเ้ขตละ 66 คน จาํนวน  2 เขต
ไดแ้ก่ เขตบางรกัและเขตลาดพรา้ว และเขตละ 67 คน จาํนวน  4 เขต ไดแ้ก่ เขตสะพานสงู เขต
วฒันา เขตบางขุนเทยีนและเขตภาษีเจรญิ มาทําการเกบ็กลุ่มตวัอย่าง รวมไดจ้ํานวนทัง้หมด 400 
คน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยั
จะทําการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่3 ใหค้รบ
ตามแบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด 
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 การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการทาํวจยัิ  
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครือ่งมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และแบ่งออก เป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้น้ําอลัมยีห่อ้เอส 
 สวนท่ี ่ 1 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) มคีําตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 
Choice Question)จาํนวน 6 ขอ้  
 สวนท่ี ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
แบ่งเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรง 
โดยใชแ้บบสอบถามทีใ่ชม้าตรวดัแบบ Rating Scale เป็นคําถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงตวัเลอืก
เดยีว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 สวนท่ี ่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส แบบสอบถามเป็
คาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) มคีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice Question) 
จาํนวน 6 ขอ้โดยใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดและแบบ
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale)จาํนวน 3 ขอ้  
 
 วธีการหาคณุภาพเครื่องมือิ  
 แบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขเสรจ็เรยีบรอ้ยไปทดลองใช ้(Try out) กบัผูบ้รโิภคทีเ่คย
ดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตกรงุเทพมหานครจํานวน 30 คนแล้วนํามาหาค่าความเชื่อมัน่โดยวธิี
สมัประสทิธิอ์ลัฟา ่ (Coefficient Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) โดยค่าอลัฟาทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ่

ระดบัความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี
ความเชื่อถอืไดม้าก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2553: 343) โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามหรอืค่า
สมัประสทิธอิลัฟาทีย่อมรบัควรมคี่าความเชื่อมัน่ตัง้แต่ ์ ่ 0.7 ขึน้ไป (เกยีรตสิุดา ศรสีุข 2552: 144) 
โดยนําแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งไดค้า่ความเชื่อมัน่รายดา้นดงัน้ี 
 ดา้นการโฆษณา         คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .840 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย   คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .779 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์   คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .824 
 ดา้นการตลาดทางตรง   คา่ความเชื่อมัน่มเีทา่กบั    .928 
 จากนัน้นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะคอื 
 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยผูว้จิยัจะทาํการเกบ็ขอ้มลูและแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าน้ําอดัลมยีห่อ้เอส และอาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร โดยทําการแจ
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่างตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวแ้ลว้ ไดแ้ก่ หา้งฯ สลีมคอมเพลก็ซ ์หา้งฯ 
เซน็ทรลัสาขาลาดพรา้ว หา้งฯ บิก๊ซสีาขาสะพานสงู หา้งฯ เทอมนิอล 21 หา้งฯ บิก๊ซสีาขาพระราม 2 
หา้งฯ เดอะมอลลบ์างแค 
  2. แหล่งขอ้มลูทตุยิภมู ิ(Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้เอกสาร วารสาร
ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 
 
 การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้า
ดาํเนินการ ดงัน้ี 
 
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1. ตรวจสอบขอ้มลูโดยผูว้จิยัตรวจความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก 
แบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบรูณ์แลว้ มาประมวลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรม 
สาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้เิคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 
  2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลดา้นเพศ 
  2.2  สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่ากลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลดา้นอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กรณีพบ
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ความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิจงึทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least  
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มประชากร 
  2.3 สถติวิเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์โดยใชค้า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิาน เพื่อศกึษา 
สมมตฐิานขอ้ที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

สรปุผลการวจยัิ  
 สวนท่ี ่ 1 การวเคราะหข้์อมลูลกัษณะทิ างประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 เพศ    ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน  246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.5 
และเป็นเพศชายจาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 ตามลาํดบั 
 อาย ุ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 30-39 ปี  จาํนวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.3 
รองลงมาคอือายุ 20-29 ปี จาํนวน  166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 และอายุ 40-49 ปี  จาํนวน 45 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน  193 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 48.2 รองลงมา คือ สมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 และ หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู ่/ หมา้ย จาํนวน  31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8  ตามลาํดบั  
 ระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 225 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 รองลงมาคอืการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.7 
และการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 44  คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามลาํดบั 
 อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 207 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 รองลงมาคอืขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 76  คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.0 ประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการจํานวน 68  คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และ นักเรยีน/
นกัศกึษา  จาํนวน 49  คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 ตามลาํดบั 
 รายได้  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 40,000-49,999 บาท จํานวนคอื 
101  คนคดิเป็นรอ้ยละ 25.2 รองลงมา คอื รายได ้50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 88 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
22.0  รายได ้10,000-19,999 บาท จาํนวน 80  คนคดิเป็นรอ้ยละ 20.0  รายได ้20,000-29,999บาท 
จาํนวน 66  คนคดิเป็นรอ้ยละ 16.5 และรายได ้ 30,000-39,999 บาท จาํนวน 65 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
16.3 ตามลาํดบั 
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 สวนท่ี ่ 2 การวเคราะห์ิ ข้อมลูการรบัรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74    เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่        
 
 ด้านการโฆษณา 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการโฆษณาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการโฆษณา ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสดุ คอื  การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่ 
โทรทศัน์ ซึ่งผู้บริโภคมีการรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95  รองลงมาคอื การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางแผน่ปายโฆษณาบ้

ท้องถนน  ลูกฟุตบอลยกัษ์ ซึ่งผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 การ
โฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางกจิกรรมต่างๆ เชน่ คอนเสรต์ิ การแข่งขนัฟุตบอล ซึ่ง
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83  การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ทางสื่อสิง่พมิพก์ารโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสผา่นสือ่ภายในรถสาธารณะ เชน่ BTS MRT 
การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่สงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุค การเขยีนบลอ็กการรวีวิ
ในกระทูต่้างๆ และการโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางวทิยกุระจายเสยีง  ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรั
รูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76,3.75 ,3.74 , 3.53 ตามลาํดบั                             
   
 ด้านการสงเสรมการขาย่ ิ  
 ผลการวเิคราะหด์้านการส่งเสรมิการขายพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.71 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย ขอ้ทีไ่ดค้า่เฉลีย่สงูสุด คอื  การแจกเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสตา
แหล่งชุมชนต่างๆ เช่น รถไฟฟา แหล่งออฟฟิศ ้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.76 รองลงมาคือ การลดราคาตามโอกาสและเทศกาลต่างๆเช่น งานลดราคาประจําปี 
Thaibev Expo  ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 การส่งรหสัใตฝ้า
เพือ่ลุน้รบัของรางวลั เช่นรถเบนซ ์จกัรยานยนต ์Ducati จกัรยาน Bianchi Sempre Pro เป็นตน้ ซึง่
ผู้บริโภคมีการรบัรู้อยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และ การเล่นเกมส์ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เพือ่ลุน้รบัของรางวลั เชน่ บตัรคอนเสริต์ บตัรชมฟุตบอล  เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่
ในระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.67 ตามลาํดบั 
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 ด้านการประชาสมัพนัธ ์
 ผลการวเิคราะหด์า้นการประชาสมัพนัธพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 
เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลี่ยสูงสุด คอื  เป็นผูส้นับสนุนคอนเสริต์ต่างๆ เช่น 
บอดีส้แลม ค่ายสมอลลร์มู เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 
รองลงมาคอื เป็นผูส้นับสนุนรายการต่างๆทางโทรทศัน์เช่น รายการอาหาร รายการท่องเที่ยว  
รายการข่าว เป็นต้น ซึ่งผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94  เป็น
ผูส้นับสนุนทมีกฬีา เช่น ทมีฟุตบอล แมนเชสเตอรซ์ติี้ ทมีฟุตบอลชลบุร ีเอฟซ ีทมีวอลเลยบ์อลทมี
ชาตไิทย เป็นตน้ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และ เป็นผูส้นบั
กจิกรรมช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น งานสงกรานต์ถนนขา้วสาร ถนนสลีม เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบั
รูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 ตามลาํดบั 
 
 ด้านการตลาดทางตรง 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการตลาดทางตรงพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูเ้ครื่องมอืการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.38 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
 ดา้นการตลาดทางตรง ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลี่ยสูงสุด คอื  การนําเสนอขอ้มูลผลติภณัฑน้ํ์าอดัล
ยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้่านผ่านทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เช่น อนิสตราแกรม เฟซบุค ไลน์ 
เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 รองลงมาคอืการนําเสนอ
ขอ้มูลผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ อเีมลล ์เป็
ตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 และการนําเสนอขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์น้ําอดัลมยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางขอ้ความทางโทรศพัทม์อืถอื ซึ่
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.04 ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี ่ 3 การวเคราะห์พฤตกรรมการิ ิ ซ้ือน้ําอดัลมยี่ห้อเอสของผูบ้รโภคในเขิ
กรงุเทพมหานคร 
 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของทา่นมากทีส่ดุ พบว่
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ตอบตนเองมากทีส่ดุมจีาํนวน 306คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.5 รองลงมา
คอื เพือ่น/คนรูจ้กั มจีาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7 บุคคลในครอบครวั เชน่ พอ่ แม ่คนรกั มี
จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 และพรเีซนเตอรท์ีใ่ชใ้นโฆษณา เชน่ สกุฤษฎ ิวเิศษแกว้์  (บี)้ 
ภาคนิ คาํวลิยั  ศกัดิ ์(โตโน่) พริชัต ์นิธไิพศาลกุล (ไมค)์ ซนัน่ี สวุรรณเมธานนทจ์าํนวน 12 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
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 จุดประสงค์หลักในการเลือกซื้อเครื่องดื่ม น้ําอดัลมยีห่ อ้เอสคอืขอ้ใด พบวา่ผูต้อ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ตอบบรโิภคสว่นตวัมากทีสุ่ดมจีาํนวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0 รองลงมา
คอื จดังานเลีย้ง/สงัสรรค ์มจีํานวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.7 ซือ้เพื่อจําหน่าย เช่น รา้นอาหาร
และอื่นๆ มจีาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และบรโิภคภายในครอบครวัมจีาํนวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.8 ตามลาํดบั 
 เหตุผลทีท่่านตดัสนิใจบรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตอบหาซือ้งา่ยมากทีสุ่ดมจีาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมาคอืราคาถูก มจีาํนวน 
90คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 ผลติภณัฑใ์หม ่มจีาํนวนคอื 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 รสชาตถิูกใจมี
จํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 ตราสนิคา้ มจีํานวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 รสชาติ
หลากหลาย มจีาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 และมขีองแถม/โปรโมชัน่/พกพาสะดวกและอื่นๆมี
จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 ตามลาํดบั 
 ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในชว่งเวลาใดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 
ตอบชว่งเทีย่ง (11.01น.-13.00น.) มากทีส่ดุมจีาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 รองลงมาคอื ช่วง
เยน็ (15.01น.-19.00น.) มจีาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.2 ช่วงบ่าย (13.01น.-15.00น.) จาํนวน 
82คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 และช่วงคํ่า (19.01น. เป็นตน้ไป) มจีาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 
และชว่งเชา้ (9.00น.-11.00น.) มจีาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามลาํดบั 
 ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจากสถานทีใ่ดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ
ตอบรา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซวน่อเีลฟเวน่มากทีส่ดุมจีาํนวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 รองลงมาคอื
รา้นคา้ทัว่ไป/รา้นขายของชํามจีํานวน 121คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.3 รา้นอาหาร/รา้นฟาสฟูด้ /ศูนย์
อาหาร มจีาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 ซูเปอรเ์ซน็ตเ์ตอร ์เช่น โลตสั บิก๊ซแีละอื่นๆ มจีาํนวน 
32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 ซูเปอรม์ารเ์กต็ เช่น ทอ็ปส ์  ฟูดแลนด ์มจีาํนวน ้ 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
5.0 และซเูปอรส์โตร ์เชน่ แมค็โคร มจีาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขนาดใดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่คอืขนาด 
250ml มจีาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.2 รองลงมาคอืขนาด 325ml มจีาํนวน 62 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 15.5 ขนาด 12OZ จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 ขนาด 1L มจีาํนวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.8 ขนาด 390ml มจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ขนาด 325ml มจีาํนวน 62 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.5 ขนาด 16OZ มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ขนาด 1.35L และ 1.6L มจีาํนวน
รวมกนัเท่ากบั 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 และขนาด 850ml 490ml และ515ml มจีาํนวนรวมกนั
เทา่กบั 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 ตามลาํดบั 
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 สวนท่ี ่ 4 ผลการวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทาํการทดสอบสมมตฐานิ ิ  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1: ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
 เพศ  
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (ครัง้) มคี่า Sig.เท่ากบั 
.689 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจําแนกตามเพศ ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห(์ครัง้)ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห(์บาท) มคี่า Sig. เท่ากบั 
.283 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจําแนกตามเพศ ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซื้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห์(บาท) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) มคี่า Sig. เท่ากบั .391 นัน่
คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจําแนกตามเพศ ดา้นปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05           
 
 อาย ุ
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. 
เท่ากบั .566 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจํานวนครัง้ใ
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) พบว่า
ค่า Sig. เท่ากบั .641 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่
ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .424 
ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่
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น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สถานภาพ 
 จาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
.996 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซื้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นปรมิาณในการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .632                    
ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นปรมิาณในการซื้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) พบว่า
ค่า Sig. เท่ากบั .036  ซึง่น้อยกว่า 0.05   คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 ระดบัการศึกษา 
 ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ช้
ในการซื้อโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่
สปัดาห ์(ชิน้) มคี่า Sig. เท่ากบั .306 .147 และ .402 ตามลําดบัซึง่มคี่ามากกว่า 0.05  คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) จะปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลี
ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์ (บาท) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้น
การซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ชิ้น) ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 อาชีพ 
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และปรมิาณทีใ่ชใ้น
การซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้)  พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .626 และ .423ตามลําดบั ซึง่
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มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดั
ยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้ 
เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จําแนกตามอาชพี
พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .350 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
คา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  
 ดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) พบว่าค่า Sig. 
เท่ากบั .005 น้อยกว่า 0.01    คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มจีาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
.483 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้ 
เอสด้านปริมาณที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิ้น) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) จําแนกตาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .453 ซึง่มากกว่า 0.05   คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นคา่ใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดา
 (ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา  
การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤตกิรรม
การซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนครัง้ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่
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สปัดาห ์(ครัง้) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) ดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขายการประชาสมัพนัธ ์
และการตลาดทางตรงเท่ากบั .000 ดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้โด
เฉลี่ยต่อสปัดาห ์(ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ (r) ของการโฆษณาเท่ากบั .218 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่า การสง่เสรมิการขายมคีา่มคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .229 
ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างตํ่ า การประชาสมัพนัธม์คีา่สมัประสทิธ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .187 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก และการตลา
ทางตรงมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .191 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่
มาก  
 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นจํานวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลี่
ต่อสปัดาห์ (บาท) ดว้ยสถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) ดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขายการ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงเท่ากบั .067 .051 .326 และ .554 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 
0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า การรบัรูส้ ื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการดา้นดา้นการโฆษณา การสง่เสรมิการขายการประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ     
มหานครดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(บาท) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤตกิรรม
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิาณในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครั ้
 (ชิน้) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) ดา้นการโฆษณา การส่งเสรมิการขายการประชาสมัพนัธ ์
และการตลาดทางตรงเทา่กบั .679 .874 .766 และ .671 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.01 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า การรบัรูส้ ื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขายการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นปรมิา
ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ (ชิ้น) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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อภปรายผลการวจยัิ ิ  
 จากผลการวจิยั การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมปีระเดน็สําคญัทีส่ามารถนํามาอภปิรา
ไดด้งัน้ี 
    สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ  
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
  1.1 ผู้บรโภคท่ีมีเพศิ  แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส  ดา้นจํานว
ครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่้
เอสโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) และด้านปรมิาณที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ 
(ชิ้น) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
เน่ืองจากสินค้าน้ําอดัลมเป็นสนิคา้สะดวกซือ้ บุคคลทุกเพศทุกวยัสามารถ เลอืกซือ้ดื่มไดเ้พื่
ตอบสนองความตอ้งการของตน ดงันัน้ไมว่่าเพศหญงิหรอืชายย่อมมพีฤตกิรรมการซือ้ทีไ่ม่แตกต่าง
กนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศุภมาส มงคลพร (2549) ศกึษาเรื่องปจจยัทีม่ผีลกระทบต่อส่วนั

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มโค้กและเปปซี่ของผู้บริโภคในเขต๊

กรงุเทพมหานคร พบวา่เพศไมม่ผีลต่อปจจยัสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการบรโิภคโคก้ั

และเปปซี่ และสอดคล้องกบังานวจิยัของวชริา ศานตวิวิฒัน์กุลและพรทพิย ์สมัปตตะวนิช ๊ ั (2556) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากับการรบัรู้ในตราสินค้าเครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม
น้ําอดัลมเอสสว่นใหญ่ไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่โฆษณาเครือ่งดื่มเอสทีร่ะดบันยัสําคั
 0.05 และสอดคลอ้งกบัแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรก์ล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี กลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะ
เป็นตัวกําหนดให้มีพฤติกรรมในการเปิดรบัข่าวสารแตกต่างกันไปตามลักษณะทางกายภาพ
การศกึษาและสภาพสงัคม (ศริวิรรณ เสรตีน์. 2538) และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอุทยั เธยีรจนัทร์
วงศ์ (2556) ศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการบรโิภคกาแฟคัว่บด ยีห่อ้ 
CAFÉ AMAZON ในสถานีปมน้ํามนั ปตทั ๊ . สาํนักงานใหญ่พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด ในดา้น เหตุผลทีด่ื่มกาแฟคัว่บด ดา้นการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด 
ดา้นรสชาตขิองกาแฟคัว่บด ดา้นช่วงเวลาทีช่อบดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรูปแบบของกาแฟคัว่บดยีห่อ้ 
Café Amazon ทีช่อบดื่ม ดา้นปรมิาณในการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ดา้นชนิดของกาแฟทีด่ื่ม ไม่
แตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของพรีนิ์ธ ิโชคธนพธันันท ์(2555) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มชาเขยีวในเขตบางเขน กรงุเทพมหานคร พบว่าเพศแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบั
ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มชาเขยีวแตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั ั

0.05  
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  1.2  ผูบ้รโภคิ ท่ีมีอาย ุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส ดา้นจาํนวนครั ้
ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอ
โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เน่ืองจากน้ําอดัลมเป็นสนิคา้สะดวกซือ้ มรีาคาไมแ่พง ผูบ้รโิภคทีม่วีุฒภิาวะสามารถซือ้ไดด้ว้ยตนเอง
ฉะนัน้จงึทําใหอ้ายุไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชริา
ศานตวิวิฒัน์กุลและพรทพิย ์สมัปตตะวนิช ั (2556) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากบั
การรบัรูใ้นตราสนิคา้เครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ลกัษณะทา
ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผู้บรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสสว่นใหญ่ไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมกา
เปิดรบัสื่อโฆษณาเครื่องดื่มเอสที่ระดบันัยสําคญั 0.05 และสอดคล้องกบัแนวคดิเกี่ยวกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตรก์ล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
กลุ่มตัวอย่างที่มีลกัษณะประชากรที่แตกต่างกนัจะเป็นตัวกําหนดให้มีพฤติกรรมในการเปิดรบั
ข่าวสารแตกต่างกนัไปตามลกัษณะทางกายภาพการศึกษาและสภาพสงัคม (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 
2538) และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของอุทยั เธยีรจนัทรว์งศ ์(2556) ศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคที่มต่ีอการบรโิภคกาแฟคัว่บด ยีห่อ้ CAFÉ AMAZON ในสถานีปมน้ํามนั ปตทั ๊ . 
สํานักงานใหญ่พบว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด ในด้าน 
เหตุผลทีด่ื่มกาแฟคัว่บด ดา้นการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรสชาตขิองกาแฟคัว่บด ดา้นช่วงเวลาที่
ชอบดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรปูแบบของกาแฟคัว่บดยีห่อ้ Café Amazon ทีช่อบดื่ม ดา้นปรมิาณในการ
ดืม่กาแฟคัว่บดใน 1 วนั ดา้นชนิดของกาแฟทีด่ื่ม ไมแ่ตกต่างกนั  
  1.3  ผู้บรโภคท่ีมีสถานภาพิ  แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส  ดา้
จํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซื้อ
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณที่ใชใ้นการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 เน่ืองจากน้ําอดัลมเป็นสนิคา้ทีม่รีาคาไมแ่พง บุคคลทุกสถานะสามารถตดัสนิใจซือ้สนิค้
น้ําอดัลมไดอ้ยา่งฉบัพลนัโดยไมต่อ้งสอบถามจากคนในครอบครวั คนรอบตวัหรอืใครๆ สอดคลอ้งกั
แนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2546) ทีก่ล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชวีติ ครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา 
คา่นิยมหรอืคุณค่าและรปูแบบการดาํรงชวีติ ดงันัน้สถานภาพจงึไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้น
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณทีใ่ชใ้นการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัล
ยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสาธร ชื่น
ประภารตัน์ (2556) ศกึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook และพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑโ์คก้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่าผูบ้รโิภคผลติภณัฑโ์คก้ทีม่สีถานภาพ
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แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการรบัรูต่้อเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook ของผลติภณัฑโ์คก้ไมแ่ตกต่างกนั 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของประสทิธพิร วรีะยุทธวไิล ์ (2551) ศกึษาเรื่องปจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ีั

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพร
บาํรงุสขุภาพไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
  1.4  ผู้บรโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ิ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
ดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณที่ใชใ้นการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่้
เอสต่อครัง้ (ชิน้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 เพราะน้ําอดัลมเป็นสนิคา้สะดวกซือ้ ผูบ้รโิภคทุกระดบัการศกึษาสามารถซือ้เครือ่งดื่
น้ําอดัลมไดโ้ดยทนัท ีซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดั
การศกึษา อาชพี กลุ่มตวัอยา่งทีม่ลีกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะเป็นตวักาํหนดใหม้พีฤตกิรรมใน
การเปิดรบัข่าวสารแตกต่างกนัไปตามลกัษณะทางกายภาพการศกึษาและสภาพสงัคม (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์. 2538)  และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของอดุลย ์ตนัประยรู (2526) กล่าวว่า การศกึษาเป็นอกี
ปจจยัหน่ึงทีช่ว่ยั สง่เสรมิใหค้นมกีารเรยีนรูเ้ขา้ใจเรือ่งต่างๆไดด้แีละเมื่อบุคคลนัน้มคีวามรูย้อ่มจะเกดิ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้โดยมผีลทําให้บุคคลมพีฤติกรรมการซื้อแตกต่างกนัไปตามระดบั
ความรูแ้ละประสบการณ์ทีไ่ดร้บั ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทุกช่วงระดบัการศกึษามกีารรบัรูแ้ละ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่างๆ รวมถึงมีทศันคติที่พฤติกรรมการซื้อสินค้าน้ําอดัล
คลา้ยคลงึกนัซึง่เป็นสนิคา้ทีไ่ม่มคีวามสลบัซบัซอ้นในการเลอืกซื้อ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัจงึ
ไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้น้ําอดัลม ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชริา ศานตวิวิฒัน์กุลและ
พรทพิย ์สมัปตตะวนิช ั (2556) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากบัการรบัรูใ้นตราสนิคา้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้
ระดบัการศึกษาของผู้บรโิภคเครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสสว่นใหญ่ไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่
โฆษณาเครื่องดื่มเอสทีร่ะดบันัยสําคญั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของอุทยั เธยีรจนัทรว์งศ ์
(2556) ศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการบรโิภคกาแฟคัว่บด ยีห่อ้ CAFÉ 
AMAZON ในสถานีปมน้ํามนั ปตทั ๊ . สํานักงานใหญ่พบว่าผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด ในดา้นเหตุผลทีด่ื่มกาแฟคัว่บด ดา้นการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด 
ดา้นรสชาตขิองกาแฟคัว่บด ดา้นช่วงเวลาทีช่อบดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรูปแบบของกาแฟคัว่บดยีห่อ้ 
Café Amazon ทีช่อบดื่ม ดา้นปรมิาณในการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ดา้นชนิดของกาแฟทีด่ื่ม ไม่
แตกต่างกนั กนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของประสทิธพิร วรีะยุทธวไิล ์ (2551) ศกึษาเรื่องปจจยัั

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มสมุนไพรบํารุงสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มสมนุไพรบาํรงุสขุภาพไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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  1.5  ผูบ้รโภคท่ีมีอาชีพิ  แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส  ดา้นจํานว
ครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่้
เอสโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) และด้านปรมิาณที่ใช้ในการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ 
(ชิ้น) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
เน่ืองจากบุคคลทุกอาชพีมคีวามตอ้งการในการซือ้สนิคา้น้ําอดัลมเหมอืนกนั ไมต่อ้งสอบถามใครก่อ
ตดัสนิใจซื้อ เน่ืองจากสนิคา้น้ําอดัลมราคาไมแ่พง ในการซือ้แต่ละครัง้จงึสามารถตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้
ตนเอง ดงันัน้อาชพีที่แตกต่างกนัจงึไม่มผีลต่อการเลือกซื้อน้ําอดัลมซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัขอ
อดุลย ์คลา้ยพุฒ (2550) ศกึษาเรื่องปจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อั

น้ําอดัลมของผูบ้รโิภคบรษิทั  ไทยน้ําทพิย ์จ ํากดั   ในเขตทุง่คร ุ กรงุเทพมหานคร พบวา่อาชพีท
แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อปจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้น้ําอดัลมไมั

ต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชริา ศานตวิวิฒัน์กุลและรศ.พรทพิย ์สมัปตตะวนิช ั (2556) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากับการรบัรู้ในตราสินค้าเครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสขอ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพของผู้บริโภค
เครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสสว่นใหญ่ไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่โฆษณาเครือ่งดื่มเอสทีร่ะดั
นัยสําคัญ 0.05 และสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ที่กล่าวว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี กลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะประชากร
ทีแ่ตกต่างกนัจะเป็นตวักําหนดใหม้พีฤตกิรรมในการเปิดรบัขา่วสารแตกต่างกนัไปตามลกัษณะทาง
กายภาพการศกึษาและสภาพสงัคม (ศริวิรรณ เสรตัน์. 2538)  
  1.6  ผู้บรโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอเดือน ิ ่ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่้
เอส  ด้านจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห์ (ครัง้) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,000 – 19,999 บาทมจีํานวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาหม์ากทีสุ่
เพราะผูบ้รโิภคทีม่รีายไดอ้ยู่ในช่วง 10,000 – 19,999 บาทต่อเดอืนมกัจะเป็นนักเรยีน/นักศกึษา 
หรอืเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนทีอ่ยู่ในช่วงเริม่ต้นทํางาน ยงัเป็นวยัทีใ่ชพ้ลงังานในการทํากจิกรรม 
ดาํเนินชวีติประจําวนัดว้ยความโลดโผน หากบุคคลใดใชพ้ลงังานในการดําเนินชวีติในแต่ละวนัมาก
อาจต้องดื่มเครื่องดื่มที่สามารถช่วยใหต้นมคีวามสดชื่น ดบักระหาย ส่วนบุคคลใดที่ใชพ้ลงังานใน
การดําเนินชวีติต่อวนัน้อยอาจซื้อเครื่องดื่มทีส่ามารถช่วยใหต้นมคีวามสดชื่น ดบักระหายน้อยกว่า
บุคคลทีใ่ชพ้ลงังานเยอะสว่นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 19,999 บาท สว่นใหญ่จะเป็น
วยักลางคนขึน้ไป เป็นวยัทีด่แูลสุขภาพมากขึน้ มกัจะไมด่ื่มน้ําอดัลมมากเทา่เดก็วยัรุน่ สอดคลอ้งกั
งานวจิยัของวรรณระพ ีฉพัพรรณรงัษีและสุเมธ แก่นมณี (2554) ศกึษาเรื่องการสื่อสารการตลาด
และภาพลกัษณ์ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมพ้รอ้มดื่มรอ้ยเปอรเ์ซน็ตข์อ
นกัศกึษาระดบัอุดมศกึษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบวา่รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมผีลพฤตกิรรมการ
ซื้อด้าน จํานวนที่ซื้อและความถี่ในการซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และ
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สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอรปวณ์ี บําเพญ็สนัต ิ (2556) ศกึษาความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมปราศจากนํ้าตาลของผูบ้รโิภคในเ
กรุงเทพมหานครพบว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อน้ําอดัล
ปราศจากน้ําตาลดา้นความถีใ่นการซือ้ ดา้นปรมิาณในการซือ้ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้นํ้าอดั
ปราศจากน้ําตาลต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณ
ทีใ่ชใ้นการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิ้น) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากสนิคา้น้ําอดัลมเป็นสนิคา้ทีเ่ป็นหน่ึงใ
ปจจยัสี่คืออยู่ในหมวดอาหาร สามารถหาซื้อได้ง่ายในชีวิตประจําวนั ราคาขายของแต่ละร้านั

ใกลเ้คยีงกนั ฉะนัน้จงึส่งผลใหบุ้คคลทุกระดบัสามารถซือ้ดื่มได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอดุลย ์
คลา้ยพุฒ (2550) ศกึษาเรื่องปจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําอดัลั

ของผูบ้รโิภคบรษิทั  ไทยน้ําทพิย ์จํากดั   ในเขตทุง่คร ุ กรงุเทพมหานคร พบวา่รายไดท้ีแ่ตกต่างกั
ใหค้วามสาํคญัต่อปจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้น้ําอดัลั มไมต่่างกนั ผูต้อ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 5,000 
บาท เน่ืองจากนักเรยีน/นักศกึษาใชพ้ลงังานในการทํากจิกรรมต่างๆมากจงึทําใหเ้สยีเหงื่อมากและ
ต้องการเครื่องดื่มที่สามารถทําให้ตนดบักระหายได้ เช่น น้ําอดัลม จงึทําใหม้พีฤตกิรรมการซื้
เครื่องดื่มน้ําอดัลมมากทีส่ดุ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอุทยั เธยีรจนัทรว์งศ ์(2556) ศกึษาเรื่อง
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการบรโิภคกาแฟคัว่บด ยีห่อ้ CAFÉ AMAZON ในสถานี
ปมน้ํามนั ปตทั ๊ . สํานักงานใหญ่พบว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนั มพีฤติกรรมต่อการบรโิภค
กาแฟคัว่บด ในดา้น เหตุผลทีด่ื่มกาแฟคัว่บด ดา้นการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรสชาตขิองกาแฟ
คัว่บด ดา้นช่วงเวลาทีช่อบดื่มกาแฟคัว่บด ดา้นรปูแบบของกาแฟคัว่บดยีห่อ้ Café Amazon ทีช่อบ
ดื่ม ด้านปรมิาณในการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ดา้นชนิดของกาแฟที่ดื่ม ไม่แตกต่างกนั และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของมณฑกาญจน์ วจิติรสกลธ์ (2552) ศกึษาเรื่องทศันคตดิา้นผลติภณัฑ ์
ความพงึพอใจและแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภคนมเปรี้ยวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนัมคีวามพงึพอใจต่อการบรโิภคนมเปรีย้วไมแ่ตกต่างกนั  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา  
การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ด้านการโฆษณา มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้นจาํนวนครั ้
ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ในระดบัค่อนขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนั อยา่
มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การโฆษณาจากสื่อต่างๆไมว่่าจะเป็นทางโทรทศัน์ 
วิทยุ สิ่งพิมพ์ แผ่นปายโฆษ้ ณาบนท้องถนน สื่อโซเชียลมีเดีย ลูกฟุตบอลยกัษ์ ฯลฯ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค โดยการที่ผู้บรโิภคเหน็โฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสตามสื่
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ต่างๆจะเกดิความสนใจและอยากซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสเพือ่สนองความตอ้งการทางดา้นรา่งกายแล
จติใจ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอลศิรา เกดิธรรม (2548) ศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 
ทศันคต ิและปจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคเครื่องดื่ม ประเภทน้ําอดัลมของวยัทนี ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณั

เครื่องดื่มประเภทน้ําอดัลม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งนัน้มทีศันคตติ่อโฆษณาเครือ่งดื่มประเภทน้ําอดัลมโ
รวมอยู่ในระดบัมากส่วนการโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางวทิยกุระจายเสยีง ผูบ้รโิภคมกีา
รบัรูอ้ยูใ่นระดบัน้อย ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2547) ทีก่ล่าวว่าการโฆษณาเป็น
การสื่อสารขอ้มูลเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจและเตือนความจําเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารหรอืความคดิ
ประเภทต่างๆที่สามารถส่งนําข่าวสารไปสู่กลุ่มผูบ้รโิภคเปาหมายได้อย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลา้

อนัรวดเรว็ผ่านสื่อมวลชน ไดแ้ก่ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์วทิยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกจิ ไดแ้ก่ ปาย้

โฆษณากลางแจง้ แผน่พบั แผน่โปสเตอร ์โฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่
 ส่วนดา้นจํานวนเงนิที่ใชใ้นการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้น
ปรมิาณในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เน่ืองจากการทํา
โฆษณาของเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสยงัไมส่ามารถกระตุน้ต่อมการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเปาหมายไดใ้้

ดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณในการซือ้
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของปญชล ีสงัขรตัน์ ั (2554) ศกึษาเรื่องการ
รบัข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดําเนินชวีิตที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า การรบัขอ้มูลจากการสื่อสารการแบบบูรณาการดา้นการโฆษณาไม่มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มเพือ่สขุภาพอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ด้านการสงเสรมการขาย ่ ิ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
จํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ในระดบัค่อนขา้งตํ่าในทศิทา
เดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่การสง่เสรมิการขายดา้น การลดราคา
ตามโอกาสและเทศกาลต่างๆ การส่งรหสัใต้ฝาเพื่อลุ้นรบัของรางวลั เช่น รถเบนซ์ จกัรยานยนต ์
Ducati จกัรยาน Bianchi Sempre Pro เป็นตน้ การเล่นเกมสผ์า่นสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อลุน้รบัของ
รางวลั เช่น บตัรคอนเสรต์ิ บตัรชมฟุตบอล เป็นตน้ และการแจกเครื่องดื่มน้ําอดัลมเอสแหล่งชุมช
ต่างๆ สามารถวเิคราะหไ์ดว้่าการส่งเสรมิการขายดงัทีก่ล่าวมาขา้งต้นทําใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละ
ทําให้เกิดความอยาก ความต้องการไม่ว่าจะเป็นทางด้านร่างกาย เช่น ได้รบัการแจกเครื่องดื่ม
น้ําอดัลมยีห่อ้เอสฟร ีเมือ่ไดด้ื่มแลว้เกดิความชอบในรสชาต ิครัง้ต่อไปเมือ่อยากดื่มน้ําอดัลมอาจ
ตดัสนิใจซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอส หรอื เมือ่เหน็โฆษณากจิกรรมสง่เสรมิการขายแลว้อยากไดข้องรางวั
จงึซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส หากมคีวามตอ้งการของรางวลัมากกจ็ะมจีาํนวนครัง้ในการซือ้มากตามควา
ตอ้งการ ทําใหเ้หน็ว่าการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห
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 (ครัง้) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสริริฐั วรมาล ี(2553) ศกึษาทศันคต ิการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด
และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อรา้นอาหารจนีในโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภค
มกีารรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อรา้นอาหารจนีในโรงแรมดา้นส่งเสรมิการขายโดย
ภาพรวมมกีารรบัรูบ้างครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบัศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ไดแ้ก่ การจงูใจ การ
รบัรูแ้ละการเรยีนรู ้ซึง่ถอืวา่เป็นปจจยัภายในในตวัผูบ้รโิภคทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ั  
ส่วนดา้นจํานวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้นปรมิาณใน
การซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไมม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะรางวลัในการ
ส่งเสรมิการขายของเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสยงัไมเ่ป็นทีถู่กใจของกลุ่มลกูคา้เปาหมายมากนกั ซึ้ ่
สอดคลอ้งกบังารวจิยัของนวพร จรยิะนันตกุล (2557) ศกึษาถงึ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ของบริษัทประกนัชีวิตที่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกนัชีวิตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจในด้านการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติและด้านการซื้อประกนัชวีติมี
ความคุม้คา่  
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
จาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ในระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 หมายความว่า การประชาสมัพนัธ์ดา้นการเป็นผูส้นับสนุน
รายการต่างๆทางโทรทศัน์ เช่น รายการอาหาร รายการท่องเที่ยว รายการข่าว เป็นต้น เป็น
ผูส้นบัสนุนคอนเสรติต่างๆ เช่น บอดีส้แลม ค่ายสมอลลร์มู เป็นตน้ เป็นผูส้นบัสนุนทมีกฬีา เช่น ทมี
ฟุตบอลแมนเชสเตอร์ซิตี้ ทีมฟุตบอลชลบุรเีอฟซี ทมีวอลเล่ย์บอลทมีชาติไทย เป็นต้น และเป็น
ผูส้นับสนุนกจิกรรมช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น งานสงกรานต์ถนนขา้วสาร ถนนสลีม เป็นต้น ทําให้
ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้น้ําอดัลมยีอ่อ้เอส เมือ่พบเหน็บ่อยๆ เวลาเลอืกซือ้น้ําอดัลมแต่ละครัง้อาจทาใํ
เลือกหยิบตราสินค้าที่ตนคุ้นเคยหรือพึ่งเห็นมา หากพบเห็นบ่อยอาจซื้อบ่อยเพราะการ
ประชาสมัพนัธ์เป็นการกระตุ้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทางหน่ึง ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของวรณัฐ   
บุญพทิกัษ์ (2549) ศกึษาการสื่อสารการตลาด (IMC) และปจจยัดา้นผลติภัั ณฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อ เครื่ องดื่ ม น้ํ าอดัลมผสมแอล -คาร์ นิทีน  ยี่ห้อยู นิฟ  ไอเ ฟิร์มของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอปจจยัดา้นการประชาสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัั

ปานกลาง การตลาดดา้นประชาสมัพนัธ ์เป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะกบัการใชเ้พิม่การ
รบัรูต้ราสนิค้า และใช้การประชาสมัพนัธ์เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ (Image)ที่ดต่ีอตราสนิค้าต่อไป 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิ เสร ี วงษ์มณฑา (2540) ทีก่ล่าวไวว้่าการประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์ 
(Image) ว่าเหนือกว่าคู่แขง่สามารถทาํได ้ซึง่คุณสมบตัอิื่นๆ ไมส่ามารถสรา้งไดว้่าเหนือกว่าคู่แขง่ 
คุณสมบตัต่ิางๆ ของผลติภณัฑเ์ท่าเทยีมคู่แขง่ภาพลกัษณ์จะเป็นสิง่เดยีวทีจ่ะสรา้งความแตกต่างใน
ผลติภณัฑไ์ดด้ ี เมื่อสิง่อื่นเท่ากนัหมดภาพลกัษณ์จงึเป็นสิง่เดยีวทีเ่หลอือยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสู ้โดยใช้
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เรื่องราว (Story) และตํานาน (Legend) ซึ่งเป็นสิง่ทีคู่่แข่งจะเลยีนแบบไดย้ากมาก การ
ประชาสมัพนัธจ์ะใชเ้มือ่ตอ้งการใหค้วามรูก้บับุคคล สนิคา้บางชนิดจะประสบความสาํเรจ็ไดเ้มื่อคนมี
ความรูใ้นตราสนิคา้นัน้จงึตอ้งอธบิายถงึคุณสมบตัเิกีย่วกบัสนิคา้เมื่อมขีอ้มลูขา่วสารจาํนวนมากทีจ่ะ
สรา้งมลูค่าเพิม่ (Values Added) ใหก้บัผลติภณัฑแ์ละขา่วสารนัน้ไมส่ามารถบรรจุเขา้ไปในโฆษณา
ได ้
 ส่วนดา้นจํานวนเงนิที่ใชใ้นการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้น
ปรมิาณในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะการ
ประชาสมัพนัธข์องเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสยงัไมส่ามารถกระตุน้การซือ้น้ําอดัลมในซือ้น้ําอดัลมยี่
เอสโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ (ครัง้) และด้านปริมาณในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิ้น) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของภูษติ อมรโพธภิริมย ์(2557) ศกึษาการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของผู้บรโิภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มชูกําลงัของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การประชาสมัพนัธไ์ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการซือ้เครื่องดื่มชูกําลงัจํานวนเงนิ
ต่อสปัดาหใ์นการซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านการตลาดทางตรง มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสดา้
จาํนวนครัง้ในการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) ในระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั
อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอ
หรอืมอบสทิธพิเิศษผ่านอนิเทอรเ์น็ต เช่น อเีมลล ์เป็นตน้ การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่้
เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษผ่านทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เช่น อนิสตราแกรม เฟซบุค ไลน์ เป็นตน้ การ
นําเสนอขอ้มูลผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอืมอบสทิธพิเิศษผา่นทางขอ้ความทางโทรศพัทม์อืถอื
เป็นปจจยัหน่ึงที่ั สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคได้ สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler 
(2003) กล่าวว่าการตดิต่อสื่อสารของบรษิทัไปยงัลูกคา้กลุ่มเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไ้ดร้บัการ้

ตอบสนองหรอืการซื้อสนิคา้ การตลาดทางตรงไม่ไดม้เีพยีงแต่การส่งจดหมายทางตรง หรอืส่งแคต
ตาลอ็กสัง่สนิคา้ทางไปรษณียแ์ต่เกีย่วขอ้งกบักจิกรรมทีห่ลากหลาย อาท ิการจดัการฐานขอ้มลู การ
ขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การโฆษณาทีต่อบสนองโดยตรงผา่นจดหมายทางตรง อนิเทอรเ์น็ต
และสื่อสิง่พมิพ์ หรอืสื่อโทรทศัน์อื่นๆ บางบรษิัทไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอื่นๆ นอกจากใช้ช่อง
ทางการขายอสิระในการขายสนิคา้โดยตรงไปยงัลูกคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของภารณ หริญัจา
นนท์ (2556) ศกึษาเรื่องการส่งเสรมิการตลาดของผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ พบว่าดา้น
การตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับค่าเฉลี่ยในระดบัมาก มีความสําคัญ
เรยีงลาํดบัดงัน้ีคอืทาง Facebook และ Line และแคตตาลอ็กผลติภณัฑ ์ตามลําดบัและสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของสุวภทัร สุภทัรกุล (2557) ศกึษาเรื่องปจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ั
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เมลด็กาแฟคัว่ ตราสนิคา้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เมลด็กาแฟคัว่ตราสนิคา้
หน่ึงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรู้ปญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลั

ทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่าอยา่งมนียัสําคญัทา
สถติทิี ่0.01  
 ส่วนดา้นจํานวนเงนิที่ใชใ้นการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์(ครัง้) และดา้น
ปรมิาณในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิน้) ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอ
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะ
บรษิัทฯทําการตลาดทางตรงซึ่งยงัเขา้ไม่ถึงกลุ่มลูกค้าเปาหมาย จึงทําให้การตลาดทางตรงของ้

เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสไมส่ามารถกระตุน้การซือ้ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้น้ําอดั
ยี่หอ้เอสโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) และด้านปรมิาณในการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสต่อครัง้ (ชิ้น) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของภูษติ อมรโพธภิริมย ์(2557) ศกึษาการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของผู้บรโิภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มชูกําลงัของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การตลาดทางตรงไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการซือ้เครือ่งดื่มชกูาํลงัจาํนวนเงนิต่อ
สปัดาห์ในการซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “การรบัรูเ้กี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมี
ขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัครัง้น้ีิ  
 1. ผูบ้รหิารควรนําขอ้มลูลกัษณะทางประชากรดงักล่าวไปประกอบการพจิารณาพฒันา 
ผลิตภณัฑ์รวมถึงการออกแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้เหมาะสม เพื่อให้ตรงกบั
กลุ่มเปาหมายมากยิง่ขึ้นเน่ืองจากผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ้ 10,000-
19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสมากทีส่ดุ 
 2. ผู้บริหารควรให้ความสําคญักบัการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
โฆษณา 
อาทเิช่น การเพิม่การโฆษณาทางโทรทศัน์ในช่วงเวลาต่างๆใหม้ากขึน้ การสื่อสารผ่านสื่อโซเชยีล
มเีดยีใหถ้ี่ขึน้ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดทุ้กเวลาเพราะสื่อโซเชยีลมเีดยีเป็นสื่อทีเ่สยีค่าใชจ้่ายน้อยสุดและ
เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดเ้รว็และไดผ้ลดทีีสุ่ดเพื่อกระตุน้การรบัรูข้องผูบ้รโิภคใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ดา้น



 123 

จํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขอ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) ในระดบั
คอ่นขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
 3. ผู้บริหารควรให้ความสําคญักบัการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ส่งเสรมิการขาย อาทเิช่น เช่น การออกโปรโมชัน่ใหน่้าสนใจ สามารถดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ตอ้งการทีจ่ะซื้อมากขึน้ เช่น ส่งฝาชงิโชคชงิรางวลัพาไปเทีย่วต่างประเทศ แจกสนิคา้ทีก่ําลงัเป็นที่
นิยม เช่น กล้องถ่ายรูป โทรศพัท์มอืถือ เป็นต้น เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่้
เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) ใน
ระดบัคอ่นขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
 4. ผู้บริหารควรให้ความสําคญักบัการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ อาทิเช่น เพิ่มการประชาสมัพนัธ์ให้บ่อยมากขึ้นและสมํ่าเสมอทัง้ในเรือ่งการขา
ผลิตภณัฑ์และการสร้างการรบัรู้ในตราสนิค้าของบรษิัทเอง กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ เกิด
ความตอ้งการ เกดิความจดจําบรษิทั เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภ
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) ในระดบัตํ่ามากใ
ทศิทางเดยีวกนั 
 5. ผูบ้รหิารควรเลอืกเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทางตรงไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมาย้

เพราะถ้าไม่ใช่กลุ่มเปาหมายอาจสรา้งความรําคาญใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได้ เช่น การส่งอเีมลล์หาลูกค้า้

บ่อยครัง้หรอืการส่งขอ้ความเขา้โทรศพัท์มอืถือบ่อยครัง้ ควรใช้การสื่อสารทางตรงแบบการขาย
แนบเนียนใหผู้บ้รโิภคไม่รูส้กึถงึความกดดนัในการสื่อสารน้ีมากเกนิไปเช่น การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค
โดยตรงที่ได้ร ับความนิยมในขณะน้ีคือไลน์ออฟฟิศเชียล ผู้บริหารรควรมีการสื่อกับผู้บริโภค
ตลอดเวลา เพราะปจจุบนัผูบ้รโิภคทุกคนใชไ้ลน์ในการตดิต่อสื่อสารเพราะเป็นการสื่อสารทีง่า่ย เรว็ ั

และไม่เสยีค่าใชจ้่าย เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเข
กรุงเทพมหานครด้านจํานวนครัง้ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อสปัดาห์ (ครัง้) ในระดบัตํ่ามากในทศิทา
เดยีวกนั 
 
 
 ข้อเสนอแนะในการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 1. ควรศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคต่อสว่นประสมทา
การตลาดดา้นอื่นๆ เช่น ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ 
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เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูมากขึน้ในการนําไปเป็นแนวทางใหบ้รษิทัผูผ้ลติสามารถคาดการณ์ความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคได ้
 2. ควรศกึษาการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคในภมูภิาคต่างๆ นอกเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑล 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
เร่ือง 

การรบัรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ือน้ําอดัลมิ ิ ิ่  
ย่ีห้อเอสของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  

PERCEPTION ON INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS INFLUENCING ON 
CUSTOMERS’ PURCHASING BEHAVIORS ON EST COLA IN BANGKOK METROPOLIS 
 
คาํช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีไดจ้ดัทาํขึน้เพือ่เป็นสว่นหน่ึงของการศกึษาของนิสติปรญิญาโท  
โครงการธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะ
สงัคมศาสตร ์สาขาวชิาการตลาด จดัทาํขึน้เพือ่ใชใ้นการประมวลผลงานสารนิพนธโ์ดยมี
วตัถุประสงคศ์กึษาเรือ่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัล
ยีห่อ้เอสของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัใครข่อความกรณุาจากทา่นในการตอบ
แบบสอบถามโดยขอใหอ้า่นแบบสอบถามอยา่งละเอยีดและตอบใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ 
ทัง้น้ีผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใดและการนําเสนอ
ผลการวจิยัเป็นภาพรวมเทา่นัน้โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 3 ตอนดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 ตอนที ่3 พฤตกิรรมการซือ้น้ําอดัลมยีห่อ้เอส 
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ตอนท่ี 1 
ลกัษณะสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  

 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวงเลบ็  ทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่นเพยีงคาํตอบเดยีว 
 1. เพศ 
    ชาย    
   หญงิ 
 2. อาย ุ
   20-29 ปี   
   30-39 ปี   
   40-49 ปี   
   50-59 ปี   
   60 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพ 
   โสด     

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั   
 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

 4. ระดบัการศกึษา 
   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   

 ปรญิญาตร ี    
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 5. อาชพี 
    นกัเรยีน/นกัศกึษา      
   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  

 พนกังานบรษิทัเอกชน     
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของธุรกจิ 
 พอ่บา้น/แมบ่า้น       
 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 

 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    10,000-19,999 บาท     
   20,000–29,999 บาท   
    30,000–39,999 บาท     
   40,000-49,999 บาท 
    50,000 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 
การรบัรูเ้ครือ่งมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ระดบัการรบัรู ้
มาก 
ทีส่ดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีส่ดุ 

 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

5 4 3 2 1 
1.การโฆษณา      
   1.1 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสื่
โทรทศัน์ 

     

   1.2 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทา
วทิยกุระจายเสยีง 

     

   1.3 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางทางสื่
สิง่พมิพ ์

     

   1.4 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางแผน่ปา้

โฆษณาบนทอ้งถนน ลกูฟุตบอลยกัษ ์
     

   1.5 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางสือ่สงัค
ออนไลน์ เชน่ เฟซบุค การเขยีนบลอ็ก การรวีวิในกระทู้
ต่างๆ 

     

   1.6 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสทางกจิกรร
ต่างๆ เชน่ คอนเสริต์ การแขง่ขนัฟุตบอล 

     

   1.7 การโฆษณาเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสผา่นสือ่ภายใ
รถสาธารณะ เชน่ BTS MRT รถโดยสารประจาํทาง เป็นตน้ 

     

2. การสงเสรมการขาย่ ิ       
   2.1 การลดราคาตามโอกาสและเทศกาลต่างๆ เชน่ งาน
ลดราคาประจาํปี Thaibev Expo 

     

   2.2 การสง่รหสัใตฝ้าเพือ่ลุน้รบัของรางวลั เชน่ รถเบนซ ์
จกัรยานยนต ์Ducati จกัรยาน Bianchi Sempre Pro เป็น
ตน้ 
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ระดบัการรบัรู ้
มาก 
ทีส่ดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีส่ดุ 

 
 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

5 4 3 2 1 
   2.3 การเลน่เกมสผ์า่นสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ลุน้รบัของ
รางวลั เชน่ บตัรคอนเสริต์ บตัรชมฟุตบอล  เป็นตน้ 

     

   2.4 การแจกเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสตามแหล่งชุมช
ต่างๆ เชน่ รถไฟฟา แหล่งออฟฟิศ้  

     

3. การประชาสมัพนัธ ์      

   3.1 เป็นผูส้นบัสนุนรายการต่างๆทางโทรทศัน์ เชน่ 
รายการอาหาร รายการทอ่งเทีย่ว รายการขา่ว เป็นตน้ 

     

   3.2 เป็นผูส้นบัสนุนคอนเสริต์ต่างๆ เชน่ บอดีส้แลม คา่ย
สมอลลร์มู เป็นตน้ 

     

   3.3 เป็นผูส้นบัสนุนทมีกฬีา เชน่ ทมีฟุตบอลแมนเชสเตอร์
ซติี ้ทมีฟุตบอลชลบุร ีเอฟซ ีทมีวอลเลยบ์อลทมีชาตไิทย 
เป็นตน้ 

     

   3.4 เป็นผูส้นบักจิกรรมชว่งเทศกาลต่างๆ เชน่ งาน
สงกรานตถ์นนขา้วสาร ถนนสลีม เป็นตน้ 

     

4. การตลาดทางตรง      
   4.1 การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 
มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ อเีมลล ์
เป็นตน้ 

     

   4.2 การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 
มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เชน่ อนิ
สตราแกรม เฟซบุค ไลน์ เป็นตน้ 

     

   4.3 การนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑน้ํ์าอดัลมยีห่อ้เอสหรอื 
มอบสทิธพิเิศษใหท้า่นผา่นทางขอ้ความทางโทรศพัทม์อืถอื 
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ตอนท่ี 3 
พฤตกรรมการซ้ือผลตภณัฑน้ํ์าอดัลมย่ีห้อเอสิ ิ  

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย     ลงในวงเลบ็  ทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่นเพยีงคาํตอบเดยีว 
 
 1. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสของทา่นมากทีสุ่
 (เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว) 
    ตนเอง   
   บุคคลในครอบครวั เชน่ พอ่ แม ่คนรกั  

 เพือ่น/คนรูจ้กั  
 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 

   พรเีซนเตอรท์ีใ่ชใ้นโฆษณา เช่น สุกฤษฎ ิวเิศษแกว้์  (บี)้ ภาคนิ คําวลิยั ศกัดิ ์ (โต
โน่) พริชัต ์นิธไิพศาลกุล (ไมค)์  ซนัน่ี สวุรรณเมธานนท ์
 
 2. จุดประสงคห์ลกัในการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสคอืขอ้ใด (เลอืกตอบเพยีง
คาํตอบเดยีว) 
   บรโิภคสว่นตวั  

 บรโิภคภายในครอบครวั  
 จดังานเลีย้ง/สงัสรรค ์    
 ซือ้เพือ่จดัจาํหน่าย เชน่ รา้นอาหาร    
 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 

 
 3. เหตุผลทีท่า่นตดัสนิใจบรโิภคเครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส(เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว) 
    รสชาตถิูกใจ   

 ผลติภณัฑใ์หม ่  
 ราคาถูก 
 หาซือ้ไดง้า่ย  
 ตราสนิคา้  
 รสชาตหิลากหลาย 
 พกพาไดส้ะดวก 
 มขีองแถม/โปรโมชัน่   
 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
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 4.  ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสในชว่งเวลาใด (เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว) 
   ชว่งเชา้ (9.00น.-11.00น.)     
   ชว่งเทีย่ง (11.01น.-13.00น.)  

 ชว่งบ่าย (13.01น.-15.00น.)     
 ชว่งเยน็ (15.01น.-19.00น.) 

   ชว่งคํ่า (19.01น. เป็นตน้ไป) 
 

 5. ทา่นมกัจะซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสจากสถานทีใ่ด (เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว) 
   รา้นคา้ทัว่ไป/รา้นขายของชาํ     
   รา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่อเีลฟเวน่  

 ซเูปอรม์ารเ์กต็ เชน่ ทอ็ปส ์ฟูดแลนด์้    
 ซเูปอรส์โตร ์เชน่ แมค็โคร 
 ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์เชน่ โลตสั บิก๊ซ ี    
 รา้นอาหาร/รา้นฟาสฟูด้ /ศนูยอ์าหาร 
 โรงภาพยนต ์      
 ตูก้ดเครือ่งดื่มอตัโนมตั ิ

   อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 

  6. ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสขนาดใด (เลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว) 

 
                                                                      
 
 7. ทา่นมกัซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ประมาณ .................ครัง้/สปัดาห ์
 8.  คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอสโดยเฉลีย่ประมาณ.................บาท/
สปัดาห ์
 9.  ปรมิาณในการซือ้เครือ่งดื่มน้ําอดัลมยีห่อ้เอส………….ชิน้/ครัง้ 
 

ขอขอบคณุท่ีให้ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี่  
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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 รายช่ือ      ตาํแหนงและสถานท่ีทาํงาน่  
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