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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ คาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพันธของ
เพียรสัน  
 ผลจากการวิจัย พบวา   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 28 – 37 ป และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  
 1.  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 พบวา 
  1.1  พนักงานโรงงานที่ซื้อเครื่อง ด่ืมชูกําลังมี เพศ อายุ แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา แตกตางกัน 
  1.2  พนักงานโรงงานที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง แตกตางกัน 
  1.3  พนักงานโรงงานที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอสัปดาหแตกตางกัน 
  1.4  พนักงานโรงงานที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห แตกตางกัน 
  1.5  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง  
  1.6  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง 
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมี
การปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง  



 

  1.7  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการ
ประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง 
  1.8  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการ
สงเสริมการขาย ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่
ซื้อตอสัปดาห ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง  
  1.9  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง  
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
  2.1  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
  2.2  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง  
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 The objectives of this research were to study perception of integrated Marketing 
Communications Tools Affecting Energy Drinks Purchasing Behaviors among Industrial 
Workers in Lat Krabang Industrial Estate. The samples in the research were 400 operation 
staffs. The statistics used were frequency, percentage, mean and standard deviation, follow 
with hypothesis testing by T-test, One-way Anova and Pearson Correlation  
 The results of this research can be revealed as follow : 
 Most of respondents male were aged between 28-37 years old and earned 
monthly income between 10,001-20,000 Baht. 
   1. The hypothesis testing at 0.01 statistical significance level were shown as 
follows: 
    1.1  The Industrial workers with different gender and age had different Energy 
Drinks Purchasing Behaviors in case there was price increase. 
    1.2  The Industrial workers with different gender have different Energy Drinks 
Purchasing Behaviors in case suggestion the others purchased Energy Drinks. 
    1.3  The Industrial workers with different gender had different Energy Drinks 
Purchasing Behaviors in case how often the energy drinks were purchased per week.. 
    1.4  The Industrial workers with different gender had different Energy Drinks 
Purchasing Behaviors in case how much money was spent to purchased energy drinks per 
week. 
  1.5 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including 
advertising, sales promotion, public relation, direct marketing and event marketing 
correlated with Energy Drinks Purchasing Behaviors in case there was price increase. 
  1.6 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including 
advertising, sales promotion, personal selling, public relation, direct marketing and event 
marketing correlated with Energy Drinks Purchasing Behaviors in case there was flavor 
changed. 
  1.7 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including 
advertising, public relation, direct marketing and event marketing correlated with Energy 
Drinks Purchasing Behaviors in case suggestion the others purchased Energy Drinks. 



 

  1.8 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including 
advertising, sales promotion and event marketing correlated with Energy Drinks Purchasing 
Behaviors in case how often the energy drinks were purchased per week. 
  1.9 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including sale 
promotion correlated with Energy Drinks Purchasing Behaviors in case how much money 
was spent to purchased energy drinks per week. 
 2.  The hypothesis testing at 0.05 statistical significance level were shown as 
follows: 
  2.1  Perception of Integrated Marketing Communications Tools including sale 
promotion correlated with Energy Drinks Purchasing Behaviors in case suggestion the 
others purchased energy drinks. 
  2.2 Perception of Integrated Marketing Communications Tools including 
advertise and public relation correlated with Energy Drinks Purchasing Behaviors in case 
how much money was spent to purchased energy drinks per week. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก ดร.ธนภูมิ อติเวทิน อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาย่ิงของทาน ใหคําปรึกษา ใหความชวยเหลือ 
ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 
ซึ่งผูวิจัยของกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร ประธานกรรมการบริหาร
หลักสูตรบริหารธุรกิจภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค และอาจารย ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร อาจารยประจําภาควิชา
บริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญ
ในการตรวจแบบสอบถาม ใหความชวยเหลือ และใหคําแนะนําในการทําวิจัยนับตั้งแตเริ่มดําเนินการ
จนสําเร็จเรียบรอยเปนสารนิพนธที่สมบูรณฉบับนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ ทุก
คนใน MBA รุนที่ 14 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบ
การศึกษาของผูวิจัย รวมทั้งขอบคุณสําหรับมิตรภาพ ความทรงจําดีๆ ของทุกๆคน 
 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดา 
มารดา และญาติๆของขาพเจา ซึ่งเปนผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงาม
ความดีและความมานะอดทน เปนกําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดีย่ิง 
ตลอดจนคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัย
สามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้ไดจนสําเร็จสมบูรณ 
 
          ภูษิต อมรโพธิภิรมย  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันประเทศไทยมีกลุมผูใชแรงงานเพ่ิมข้ึนเปนจํานวนมาก ซึ่งมีการทํางานหนักและ
ตอเนื่องเปนเวลานาน เมื่อทํางานเสร็จรางกายจะเกิดอาการออนเพลีย ดังนั้นรางกายจึงตองการ
พลังงานมาชดเชยพลังงานที่เสียไป เครื่องด่ืมชูกําลังจึงเปนตัวเลือกอันดับตนๆ จนกลายเปนที่นิยม
ในกลุมผูใชแรงงาน  
 เครื่องด่ืมชูกําลัง (Energy drink) เปนเครื่องด่ืมชนิดหนึ่งที่มีสวนผสมของสารคาเฟอีนใน
ปริมาณไมเกิน 50 มิลลิกรัม ตอ 1 ขวด (100 - 150 มิลลิลิตร) เครื่องด่ืมชนิดนี้สวนใหญเนนไป
ทางดานพลังงาน นักวิทยาศาสตรไดใหพ้ืนฐานกับเครื่องด่ืมชนิดนี้วา เครื่องด่ืมชนิดนี้มีความ
ใกลเคียงกันกับเครื่องด่ืมที่ไมมีสวนผสมของคาเฟอีนโดยสวนใหญแลวเครื่องด่ืมชนิดนี้จะนิยมด่ืมใน
หมูผูใชแรงงาน และคนที่ทํางานหนักเนื่องจากเมื่อทํางานเสร็จรางกายจะออนเพลีย จึงตอง
การพลังงานชดเชยกลับมา (ภูมิปญญาอภิวัฒน. 3 เมษายน 2555)  
 เครื่องด่ืมชูกําลังเปนที่ดึงดูดความสนใจของเยาวชน ประมาณรอยละ 65 ของผูที่ด่ืม
เครื่องด่ืมชูกําลังอยูในชวงอายุระหวาง 13-35 ป โดยที่ผูชายเปนผูที่ด่ืมมากกวาประมาณรอยละ 65 
ในป พ.ศ. 2551 ที่ผานมามีผลการสํารวจจากศูนยสุขภาพแหงรัฐเพนซิลเวเนีย พบวา รอยละ 20 
ของบุคคลอายุ 21-30 ป ด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังในสถานศึกษาเพ่ือเพ่ิมสมรรถภาพในการเรียน ที่เหลือ
อีกรอยละ70 คิดวาการ ด่ืมเครื่อง ด่ืมชูกําลัง เปนการเพ่ิมสมรรถภาพในการทํางาน (http: 
//www.logicorbit.com/tag/เครื่องด่ืมชูกําลัง. 17 เมษายน 2556)  
 หากจะกลาววาตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังมีการแขงขันกันอยางรุนแรงนั้นคงไมมีใครคาดคิดวา
จากราคาของสินคาที่มีมูลคาเพียง 7 ถึง 10 บาทนั้น เพราะเนนการทําการตลาดไปเพียง
กลุมเปาหมายที่เปนกลุมผูใชแรงงาน แตตลาดนี้กลับมีมูลคาทางการตลาดสูงถึง 15,000 ลานบาท 
(College Of Management MAHIDOL UNIVERSITY , 5 กันยายน 2551) หากพิจารณาตลาด
เครื่องด่ืมชูกําลังจากอดีตจนถึงปจจุบัน จะพบวาไมไดมุงเนนเพียงกลุมเปาหมายหลักที่เปนกลุมผูใช
แรงงานเพียงกลุมเดียวอีกตอไป แตยังรวมถึงกลุมผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ดวย โดยมีการนํากลยุทธตางๆ 
มาใชเพ่ือชวงชิงสวนแบงทางการตลาดใหไดมากที่สุด 
 ทั้งนี้ เครื่องด่ืมชูกําลัง ไดมีการขยายตัวมากข้ึน โดยมีการวางจําหนายตามรานคา ราน
สะดวกซื้อตางๆ ซึ่งรานคา รานสะดวกซื้อ และชองทางการจําหนายอ่ืนๆ เปนการเพ่ิมโอกาสทาง
การคา และรายไดที่เพ่ิมข้ึน 
 จากแนวโนมของตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังที่เติบโตข้ึนในกลุมผูใชแรงงาน และชองทางการจดั
จําหนายตางๆ มีการขยายตัวสูงข้ึน ผูทําวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาการรับรูเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของ
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พนักงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง เนื่องจากนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังเปนนิคม
อุตสาหกรรมที่มีโรงงานอุตสาหกรรมเปนจํานวนมากในกรุงเทพมหานครฯ ซึ่งมีจํานวนโรงงานทัง้สิน้ 
418 โรงงาน (ที่มา: Thaidbs.com. ป 2556) โดยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่จะ
พิจารณาศึกษา คือ การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ จากเครื่องมือสารทางการตลาดนี้จะถูกนํามาศึกษา และ
ทดสอบ เพ่ือที่จะวัดระดับการรับรูของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง อันจะนําไปสูการ พัฒนาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
หรือปรับปรุงใหตรงกับการรับรูของผูบริโภคไดดีข้ึน  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง” มีความมุงหมายของการวิจัย ดังนี้  
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ และรายไดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ”การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง” 
ผลของการศึกษาจะเปน ประโยชน ดังนี้  
 1. เพ่ือเปนแนวทางของผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังในเรื่องการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่จะทําใหผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑไดดีข้ึน  
 2. เพ่ือใหผูประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการรับรูของผูบริโภคที่จะสงผลตอ การซื้อเพ่ือ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง อันจะนําไปสูการเลือกผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังที่จะมาจําหนาย ใน
รานคาตางๆ ไดอยางเหมาะสม  
 3.  เพ่ือเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูสนใจที่ตองการศึกษา 
คนควาวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังตอไป 
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ขอบเขตในการทําวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานแรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังทีซ่ือ้
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน เนื่องจากในกรุงเทพมหานคร นิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง มีโรงงานอุตสาหกรรมเปนจํานวนมากในกรุงเทพฯ ซึ่งมีจํานวนโรงงาน
ทั้งสิ้น 418 โรงงาน (ที่มา: Thaidbs.com ป 2556)  
 
 กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมใชความนาจะเปน (No probability Sampling) (กัลยา 
วานิชบัญชา.2546: 25-27) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน 
และเก็บเพ่ิมอีก 15 คน รวมเปน 400 คน 
   
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยนี้ มีการทดสอบสมมติฐานวิจัย ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไวดังนี้ 
 1.  ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ แบงเปน 2 กลุม คือ 
    - เพศหญิง 
    - เพศชาย 
   1.1.2 อายุ  
    - 18-27 ป 
    - 28-37 ป 
    - 38-47 ป 
    - 48 ปข้ึนไป 
   1.1.3 รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 
    - ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
    - 10,001 - 20,000 บาท 
    - 20,001 บาทข้ึนไป  
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  1.2 การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของเครื่องด่ืมชูกําลัง 

   1.2.1  การโฆษณา (Advertising)  
   1.2.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  
   1.2.3  การสงเสริมการขาย (Sale promotion)  
   1.2.4  การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR)  
   1.2.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing)  
   1.2.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing)  
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง ประกอบดวย 2 ข้ันตอน ดังนี้  
  2.1  พฤติกรรมการซื้อ  
  2.2  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง พนักงานโรงงานระดับปฏิบัติการในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
ที่มีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป 
  2.  การรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภค
ตอบสนองตอสิ่ง เราที่มากระตุน โดยสิ่งเราในที่นี้ คือ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืมชูกําลัง อันจะมีผล พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยจะรวมกับประสบการณที่ตนเองมีเขาไป
ชวยใน การตัดสินใจดวย  
 3.  เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา 
แผนงานเครื่องมือสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยใชเครื่องมือ ดังตอไปนี้  
  3.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง เครื่องมือสื่อสารประเภทตางๆที่เก่ียวของกับ 
เครื่องด่ืมชูกําลัง โดยสามารถนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ 
นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง เปนตน  
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เครื่องมือสื่อสารขอมูล 
ของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังจากพนักงานขายสารไปยังผูบริโภคโดยตรง โดยพนักงานขาย  
   3.3  การสงเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจที่ใชระยะเวลาสั้นที่
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการซื้อ เปนการบอกกลาวถึงเหตุผลความตองการทําการซื้อในทันที 
  3.4  การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก ขาวสารเก่ียวกับเทคโนโลยี เครื่องมือ 
ขาวสารเก่ียวกับการขาย รวมทั้งกิจกรรมเพ่ือสงเสริมประโยชนตอสังคม 
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  3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การติดตอสื่อสารของบริษัทผลิต
เครื่องด่ืมชูกําลังไปยังลูกคากลุมเปาหมายโดยตรงเพ่ือใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืมชูกําลัง 
  3.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event  marketing) 
หมายถึง การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง 
(Celebration) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) เพ่ือใหกลุมเปาหมายรูจักผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชู
กําลัง และเขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่ทางผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลังจัดข้ึน 
 4.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ผูบริโภคประเมินไดแลววาจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชกํูาลงั
ใดที่สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด ไดแก การตั้งใจมาซื้อผลิตภัณฑเครือ่งด่ืมชู
กําลังหลังจากประเมินผลจากขอมูลทั้งหมดแลว 
 5.  เครื่องด่ืมชูกําลัง หมายถึง เครื่องด่ืมชนิดหนึ่งที่มีสวนผสมของสารคาเฟอีนในปริมาณ
ไมเกิน 50 มิลลิกรัม ตอ 1 ขวด ลักษณะขวดแกวสีชาเขมขนาด 150 มิลลิลิตร เครื่องด่ืมชนิดนี้สวน
ใหญเนนไปทางดานพลังงาน นักวิทยาศาสตรไดใหพ้ืนฐานกับเครื่องด่ืมชนิดนี้วา เครื่องด่ืมชนิดนี้มี
ความใกลเคียงกันกับเครื่องด่ืมที่ไมมีสวนผสมของคาเฟอีน โดยสวนใหญแลวเครื่องด่ืมชนิดนี้จะนิยม
ด่ืมในหมูผูใชแรงงาน และคนที่ทํางานหนักเนื่องจากเมื่อทํางานเสร็จรางกายจะออนเพลีย จึงตอง
การพลังงานชดเชยกลับมา  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ผูวิจัยขอนําเสนอกรอบแนวคิดในการวิจัย เรื่อง การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง ดังนี้ 
 

 ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1.  พนักงานโรงงานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
 2.  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง   
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
ชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
2. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการ 
1. การโฆษณา 
2. การขายโดยใชพนักงานขาย 
3. การสงเสริมการขาย 
4. การประชาสัมพันธ 
5. การตลาดทางตรง 
6. การตลาดเชิงกิจกรรม 
7. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษา การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง ผูศึกษาวิจัยได ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  
 3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 5. ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2544: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากร-
ศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สาคัญ สถิติที่วัดไดของ
ประชากร และชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา สังคม และ
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะ
สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร
ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิง และเพศชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกันคนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง  
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 3.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแต
ละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร  
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ไดกลาววาคนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี 
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธ พันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; & Yates. 
1980: 87)  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และ ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่
อายุนอยมักจะมคีวามคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน 
ที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คน 
ที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง  
 3.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 โดยสรุป แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่ใหเห็นถึงความแตกตางใน
ดานคุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมที่แตกตางกัน จึงไดนํา
ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแกอ เพศ อายุ และรายได ซึ่งเปนตัวแปรอิสระมาใชกําหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัย เพ่ือเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู  
 2.1 ความหมายของการรับรู  
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 75) อธิบายวา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความ 
หมายถึง สิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม สวนความหมาย (Meaning) คือ สิ่งที่เกิดจากกระบวนการ
ตีความหมายหรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไร ยอมข้ึนอยู
กับการที่เรารับรูหรือตีความหมายสิ่งนั้นอยางไร ซึ่งในการรับรู และตีความหมาย สิ่งที่เราไดพบนั้น 
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อาศัยประสบการณของเรา เพราะประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและตีความหมายตอสิ่งที่
เราพบ  
 สุรางค จันทรเอม (2544: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี้  
 1.  การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส  
 2.  การรับรู คือ กระบวนการที่สิ่งมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส
เปนสื่อกลาง  
 3.  การรับรู คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี้  
 พัชรี เชยจรรยา (2543: 113) ไดกลาวถึงการรับรูเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองต
อสิ่งเราที่ไดรับ เปนกระบวนการเลือกรับสารและจัดสารเขาดวยกัน และตีความหมายของสารที่ไดรบั
ความเขาใจ ความรูสึกของตนโดยอาศัยประสบการณความเชื่อ ทัศนคติ และสิ่งแวดลอมเปนกรอบ
ในการรับรู  
 ไพบูลย เทวรักษ (2543: 22) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการตีความสิ่งเราจากการ 
สัมผัสของอวัยวะตาง ๆ ทั้งนี้ตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด  
 

 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงกระบวนการรับรู 
  
 ที่มา สุรางค จันทรเอม. (2544).  หนา 107.  
 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการที่มนุษย 
เลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพ่ือที่จะสรางภาพในสมองให 
เปนภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน โดยสรุป การรับรู หมายถึง กระบวนการที่มนุษย
ไดรับสิ่งกระตุนจากสิ่งที่เกิดข้ึนรอบตัว และประมวลผลออกมาโดยใชประสบการณของตนรวมดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความ 
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  
 วารินทร สายโอบเอ้ือ และสุนีย ธีรดากร (2542: 37) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการ 
ทางสมองในการแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับจากการสัมผัส ทําใหทราบวาสิ่งเราที่เราสัมผัสนั้น 
เปนอะไร มีลักษณะอยางไรและมีความหมายอยางไร โดยอาศัยประสบการณเดิมชวยในการแปล 
ความหมายออกมา  
 สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2540: 70) กลาววา การรับรู คือ การกระบวนการที่อินทรียหรือ 
สิ่งมีชีวิตพยายามทําความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เริ่มจากใชอวัยวะสัมผัสสิ่ง 
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เราและจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในข้ันแปล 
ความหมายนี้จะใชประสบการณเกาเปนพ้ืนฐานการแปลความหมาย  
 ชิพแมน และคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดใหความหมายไววา การ รับรู
เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพ่ือที่จะ 
สรางภาพที่มีความหมายเปนภาพรวมข้ึนมา  
 มอริสัน (Morison. 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและ 
ขอมูลสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ  
 ออสบอรน และคณะ (Osborn; et al.  1998: 78) ใหความหมายการรับรูคือเปนกระบวน- 
การที่บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพ่ือใหความหมายเก่ียวกับ สิ่งแวดลอม  
 
 2.2 กระบวนการของการรับรู  
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรูสึกหรือตอบสนองตอ 
สิ่งแวดลอม (Danal. McBumer/Virginaia B. Collings. 1984: 366)  
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองการรับรู 
 
 ที่มา: Danal. McBumer / Virginaia B. Collings.  (1984)  p. 366. 
 
 จําเนียร ชวงโชติ (2536: 3) ไดกลาววา กระบวนการของการรับรู ตองประกอบดวย  
 1. การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเราหรือสิ่งเราผานเขามากระทบกับ
อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพ่ือใหบุคคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว  
 2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนที่สําคัญที่จะชวยใหการแปลความนั้น
ถูกตองเพียงใดซึ่งตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและ คุณภาพ
จิตใจของบุคคลในขณะนั้น  
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 3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณที่ผานมาเพ่ือชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 
ความรู และการทําหนาที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลว โดยอดีตความรูเดิมและ ประสบการณเดิมมี
ความสําคัญมากในการแปลความหมายและในการแปลความหมายไดดีตองมี คุณลักษณะดังนี้ คือ
เปนความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจนและตองมีปริมาณมาก หมายถึงมีความรู หลาย ๆ อยางจึงจะ
ชวยแปลความหมายไดสะดวก  
 สถิติ วงศสวรรค (2535: 77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันตอนของการรับรูไววาการรับรูจะ เกิดข้ึน
ไดตองเปนไปตามข้ันตอน ดังนี้  
 1.  สิ่งเรามากระทบสัมผัสอินทรีย  
 2.  กระแสประสาทสัมผัสว่ิงไปยังประสาทสวนกลาง ซึ่งอยูศูนยกลางอยูที่สมอง  
 3.  สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจโดยอาศัยความรูเดิม ความจํา 
ประสบการณเดิม เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา  
 
 2.3 ขั้นตอนของการรับรู   
 ข้ันตอนของการรับรู (Perception Process) สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
(เสรี วงษมณฑา. 2542: 88)  
  1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปด โอกาส
ใหขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไปชมชองอ่ืน เปนตน  
  2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค เลือกที่จะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  
  3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภค จะ
ตั้งใจรับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในข้ันนี้จึงเปน การ
ตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจ ก็
จะนําไปสูข้ันตอนตอไป การตีความข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเชื่อมั่น และประสบการณ  
  4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการที่ ผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนที่ไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับขอมูลและเกิดความ เขาใจแลว  
 
 2.4 ระดับของการรับรู (Perception Stages)  
 ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor.1996: 162) ไดกําหนดลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ที่
ซับซอนข้ึนตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี้  
 1. Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขา มา
มากกวา 1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสียงของผูบรรยาย และ
เห็นโสตทัศนูปกรณไปพรอมกันในคราวเดียว  
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  2. Sensory Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไมมี
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได (Recognition) เปนข้ันตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุ
สิ่งหนึ่ง แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริง เดนชัดสิ่ง
นั้นคือ ธงชาติ  
  3. Meaningful Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งข้ัน ตอนนี้อาศัย
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อ ผาที่เปน
สี่เหลี่ยมผืนผา ที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวย แถบสีขาว
และสีแดงตามลําดับ ใหลักษณะที่เปนริ้วแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปน ธงชาติไทย  
 
 2.5 ประเภทของการรับรู  
 กลมรัตน หลาสุวงศ (2537: 228-239) ไดกลาววา การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ  
 1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ  
 2. การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน  
 3. การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา  
 4. การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งตางๆ ตามที่
บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะ ของ
ภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย  
 การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งตาง ๆ หรือ 
เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม ตามความเชื่อตนเอง เพ่ือใหเกิดความเขาใจและอธิบายสิง่ตาง ๆ 
เหลานั้นได การรับรูปรากฏการณทางสังคมข้ึนอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ  
  1.  ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวน ปญญา
หรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตีความหมายหรือแปลความหมายตอสิ่งตาง ๆ แตกตาง
กัน  
 2.  การเปลี่ยนการรับรู คือ ถาผูมีการรับรูต่ํา ไดมีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผูที่มี 
ระดับการรับรูสูง ก็อาจจะถูกผูที่มีระดับการรับรูสูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรูได  
 เสาวลักษณ ทรงสงวน (2540: 17-18) ไดกลาววา การรับรูของบุคคลนั้นมีทั้งการรับรู 
เก่ียวกับตนเอง การรับรูบุคคลอ่ืน การรับรูสังคมโดยสังคมเปนตัวเราในลักษณะที่กอใหเกิด 
ประสบการณ ซึ่งเปนผลของการทํางานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการจูงใจประสบการณมี 
ทั้งที่เปนความรูสึกความรูสึกนี้จะบรรยายเปนคําพูดไมไดหรือประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดได 
และสามารถถายทอดเปนคําพูดไดและถายทอดใหผูอ่ืนฟงไดหรือในลักษณะของประสบการณที่เปน 
นามธรรม เปนประสบการณที่อธิบายเปนคําพูดไดยาก แตสามารถที่จะอธิบายลักษณะของ 
พฤติกรรมที่แสดงถึงพฤติกรรมนี้ได  
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 โดยสรุป การรับรู หมายถึง กระบวนการที่มนุษยตอบสนองตอสิ่งเราที่มากระตุน และ 
ประมวลผลรวมกับประสบการณที่ตนเองมี โดยกอนการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น การ 
รับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่มีความสําคัญอยางย่ิง โดยการวิจัยนี้จะทําการศึกษาการรับรูการสื่อสาร 
ทางการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง ซึ่งจะทําใหทราบแนวทาง 
ในการสรางการรับรูของผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยาและนําไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารทาง 
การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
 ความหมายของการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดที่ยอมรับคุณคาเพ่ิม (Added value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง ดวยการ
ประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา 
การตลาดเจาะตรง เพ่ือใหตอบสนองทันที การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และนําวิธีการ
สื่อสารแบบตางๆเหลานี้มารวมกันเพ่ือใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืน และมี
ผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตางๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว 
 เสรี วงษมณฑา (2547: 28-29) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Communication, IMC) การสื่อสารดวยวิธ ี“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เปนกลยุทธวิธีการ
สื่อสารแนวใหมที่หลายภาคธุรกิจนิยมนามาใชกันอยางกวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายให
ไดมากที่สุด โดยจุดมุงหมายสูงสุด คือ เพ่ือสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่ง
สามารถสรางภาพพจนเชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคได ก็จะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวย
สนับสนุนงานดานการตลาดการขายและเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผลถึงการเติบโตของธุรกิจ 
ตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย  
 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา. 2547) การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสารที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนัน้
หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตาง ๆ ที่สามารถสงนาขาวสาร
ไปสูผูรับสารไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน อันไดแก โทรทัศน 
หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ 
โปสเตอร 
 การประชาสัมพันธ (Public Relation) การติดตอสื่อสารขององคการกับกลุมตาง ๆ ที่มี
ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคา โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจน
เปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
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 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซือ้
หรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย, ผูจัดจาหนาย หรือ
ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, 11) 
หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซึ่งที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทาใหเกิดการทดลองใช 
หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู
สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ผูสงขาวสารจะ
สามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดยพนักงานขายถือเปนสื่อที่สําคัญ
มาก (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอสื่อสารของบริษัทไปยังลูกคา
กลุมเปาหมายโดยตรงเพ่ือใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อสินคา การตลาดทางตรงไมไดมี
เพียงแตการสงจดหมายทางตรง หรือสงแคตตาล็อกสั่งสินคาทางไปรษณีย แตเก่ียวของกับกิจกรรม
ที่หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาที่
ตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเนต และสื่อสิ่งพิมพ หรือสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ บาง
บริษัทไมไดใชชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไป
ยังลูกคา (Kotler. 2003: 631)  
 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เชน การประกวด, 
การแขงขัน, การฉลอง, การเปดตัวสินคาใหม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากในปจจุบันเพราะเปนการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจานวนของผูทีเ่ขา
มามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 เหตุผลที่ทําใหนักการตลาดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพิ่มขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกนําไปใชในการกาหนกลยุทธและแผนการสื่อสาร
ทางการตลาดของบริษัทตางๆ ทั้งขนาดใหญและขนาดเล็กทั้งที่มีลูกคาเปาหมายเปนลูกคาทั่วไป
หรือหนวยงาน องคการตาง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้เริ่มตนมาตั้งแตทศวรรษที่ 90 หรือ ประมาณ
ชวงป พ.ศ.2533-2543 โดยมีเหตุผลที่สาคัญหลายประการที่ทาใหบริษัทตางๆ ประยุกตใชการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดังนี ้ 
 1.  บริษัทเหลานี้เขาใจและตระหนักถึงประโยชนที่จะไดรับจากการประสมประสานกลยุทธ
การติดตอสื่อสารหลายวิธีเขาดวยกันมากกวาที่จะใชเพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งดวยการประสานกล
ยุทธการสื่อสารการตลาดเขาดวยกัน บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงความซาซอนและสามารถใชประโยชน
จากการประสมประสานกันของเครื่องมือการสงเสริมการตลาดสูงที่สุด  
 2.  มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทําใหนักการตลาดตอง
ปรับตัวใหเขากับสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงทําใหมีการประยุกตใช การสื่อสารการตลาด
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แบบบูรณาการมากข้ึน กรเปลี่ยนแปลงเหลานี้ไดแก การเปลี่ยนแปลงทางดานประชากร รูปแบบการ
ดํารงชีวิต การใชสื่อ และรูปแบบการซื้อหรือเลือกซื้อสินคาของลูกคา 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การที่มุงสราง 
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ 
สารตราสินคา (Brand contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู 
ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหนึ่ง ซึ่ง IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจ 
กระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ 
แนวความคิด 5 ประการ คือ  
 1.  IMC จะใชการติดตอสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน IMC 
ตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควร 
มีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตางๆ ดังนี้  
  1.1  การโฆษณา  
  1.2  การขายโดยใชพนักงานขาย  
   1.3  การสงเสริมการขาย  
   1.4  การประชาสัมพันธ  
   1.5  การตลาดทางตรง  
   1.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  
   1.7  เครื่องมือการติดตอสื่อสารอ่ืนๆ  
 2.  IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ (IMC starts with the customers not the 
product) จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึง 
ประโยชนเก่ียวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาใน 
สายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึง่ 
ผูติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  
 3.  IMC พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใชคนและที่ใชสื่อ (IMC uses non media 
and media) จากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนทีความเปนเอกลักษณ ดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการ   
   3.1  ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal brand user)  
   3.2  ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive user)  
   3.3  ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing user)  
   สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือการพิจารณาวาลูกคามีความคิดเก่ียวกับตรา 
สินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand network) และคนหาวิธีการที่จะ 
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารกับตราสินคา (Brand contacts) ดวยขอมูล 
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นี้จะเริ่มตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช  แลวจึงใชเครื่องมือการ 
ติดตอสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  
 4.  IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบสองทางกับลูกคา (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา รับฟง 
ความคิดเห็นและความตองการลูกคา  
 5.  การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4 Ps) ใหสอดคลองกันภายใต 
แผนเดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมือรวมกัน ดังนี้  
   5.1  ผลิตภัณฑ (Product)  
   5.2  ราคา (Price)  
   5.3  การจัดจําหนาย (Distribution)  
   5.4  Marketing communication (Comm.)  
 ชิมพ (Shrimp. 2010) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง กระบวนการการสื่อสารซึ่ง
ประกอบดวย การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการปฏิบัติตามแผนอันเกิดจาก
รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัด
กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) เพ่ือสงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาที่มุงหวังสําหรับผลิตภัณฑ   
แบรนดใดแบรนดหนึ่ง (ดารา ทีปะปาล; และธนวัฒน ทีปะปาล. 2553: 18; อางอิงจาก Shimp, 
2010)  
 โดยสรุป แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เปนแนวคิดที่ใหเห็นถึง การ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือสงมอบขอมูล ขาวสาร รวมถึงคุณคาใหไดตรงตาม
ความตองการของลูกคา โดยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่จะพิจารณาศึกษา คือ 
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และโดยการจัด
กิจกรรมพิเศษ จากเครื่องมือสารทางการตลาดนี้จะถูกนํามาศึกษา และทดสอบจึงนํามาใชเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 สําหรับทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะเริ่มตนที่ กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมผูซื้อ ดังนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process) (ยุธนา ธรรมเจริญ. 2546: 
271) นักการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ และทําความเขาใจวาผูบริโภค 
ทําการตัดสินใจซื้อจริงๆอยางไร โดยเฉพาะอยางย่ิงตองแยกแยะใหไดวาใครเปนผูทําการตัดสินใจ 
ซื้อ รูปแบบและข้ันตอนในกระบวนการซื้อเปนอยางไร  
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 4.1 พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior)  
 การตัดสินใจของผูจะแตกตางกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อยา 
สีฟน ไมเทนนิส คอมพิวเตอรสวนบุคคล และรถยนตคันใหมนั้นมีความแตกตางกัน อยางมาก สินคา 
ราคาแพงและมีความซับซอนผูซื้อมีความผูกพัน จึงตรึกตรองและพิจารณาในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน  
ตารางจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท ตามระดับความ ผูกพัน
และระดับของความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ  
 1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน 
เก่ียวของกับกระบวนการ 3 ข้ันตอน  
  1.1  ผูซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ  
  1.2  ผูซื้อพัฒนาทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ  
  1.3  ผูซื้อเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ  
  ผูบริโภคมีความยึดมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน เมื่อเขาไปมีความเก่ียวพันอยาง 
มากกับการซื้อและตระหนักถึงความแตกตางของตราย่ีหออยางชัดเจน มักเกิดเมื่อผลิตภัณฑมีราคา 
แพง ซื้อไมบอยนัก มีความเสี่ยงสูง ทําใหเขาเปนบุคคลซึ่งมีรสนิยมใชสินคาราคาแพง (Self- 
Expensive)  
  2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดการไมลงรอยกัน (Dissonance-Reducing Buyer Behavior) 
บางคร้ังผูบริโภคมีความชอบพอผูกพันอยางมากในสินคาที่จะซื้อ จึงทําใหเขาเห็นถึงความแตกตาง 
เล็กๆ นอยๆ ในตราสินคา ความชอบพอผูกพันอยางมากนี้ข้ึนอยูกับความจริงที่วาสินคานั้นมีราคา แพง 
มีการซื้อไมบอยนัก และมีความเสี่ยงในการซื้อ ในกรณีนี้ผูซื้อจะเดินดูสินคาดังกลาวหลายๆ แหงแลว
พบวาสินคาแตละตรามีความแตกตางกันนอยเต็มที เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ สะดวกหรือตรา
ที่ราคาต่ํากวา แตหากผูบริโภคพบวาสินคามีความแตกตางกันอยางชัดเจน เขาอาจ ตัดสินใจซื้อสนิคาที่
ราคาสูงกวาก็ได ภายหลังการซื้อผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยกันหรือผิดหวังในการ
ซื้อ อันมีตนเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไมพอใจหรือไดยินสิ่งที่พอใจของย่ีหออ่ืน ผูบริโภคจะตื่นตัวตอ
ขอมูล ที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิดความเชื่อ
และ การประเมินคาที่ชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีตอตราสินคาที่เขาเลือก โดยการตอกยํ้าวาเขา
เลือก ถูกตองแลวนั่นเอง 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑหลายอยาง ขาย
ภายใตเงื่อนไขความชอบพอความผูกพันต่ํา และไมเห็นความแตกตางลักษณะเดนของตรา สินคา เชน 
การซื้อเกลือ มีความผูกพันนอยมาก ผูบริโภคเพียงไปที่รานและมองหาตราสินคาที่ ตองการหากเขาได
เห็นตรายี่หอที่ตองการถือเปนการซื้อโดยนิสัย ไมไดมีความภักดีตอตราสินคา สิ่งที่บงชี้วาผูบริโภคมี
ความผูกพันต่ํา คือ ราคาต่ํา ซื้อบอยมาก สินคาเหลานั้นผูบริโภคไมไดผาน กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ตามข้ันตอนปกติ เพราะผูบริโภคไมไดแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมและไมได ตัดสินใจวาจะซื้อที่ไหน การ
ไดรับขอมูลจากโทรทัศนหรือสิ่งพิมพ โฆษณานี้สรางความคุนเคยตอ ตรา มากกวาความชอบพอตอตรา 
ก็คือจะพอใจในตราที่คุนเคยมากกวาตราที่ไมเคยรูจัก  
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  4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกันหรือมีความหลากหลายสูงแตระดับความผูกพันตอ 
ตราย่ีหอต่ําจะเปนสาเหตุใหผูบริโภคเปลี่ยนตราย่ีหอไดบอยๆ ข้ึนอยูกับการนําเสนอ การสงเสริม 
การขาย เปนตน  
 
 4.2 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
   (Stages of the Buying Decision Process)  
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะผานข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอนดวยกัน คือ (Blackwell, 
Miniard; & Eagle. 2006: 70)  
  1. การตระหนักถึงปญหา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหา หรอื
ความตองการ ซึ่งความตองการอาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในหรือภายนอก  
 2. การคนหาขอมูลขาวสาร เมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมที่จะคนหาขอมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคานั้น ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ ภาวะการคนหาขอมูล 
แบบธรรมดา เรียกวา การเพ่ิมการพิจารณาใหมากข้ึน และในระดับถัดมา บุคคลอาจเขาสูการคนหา 
ขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน การรวบรวมขอมูลทําใหผูบริโภคทราบเก่ียวกับตราสินคาที่แขงขัน 
กันในตลาด ตลอดจนรูปแบบของผลิตภัณฑ การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะประมวลขอมูล 
เก่ียวกับตราสินคาในเชิงเปรียบเทียบ และทําการตัดสินใจมูลคาของตราสินคานั้นๆ ในข้ันตอน 
สุดทายอยางไร  
 3. กระบวนการประเมินผลขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยมีพ้ืนฐานอยูบนทฤษฎี 
การเรียนรู ซึ่งมองวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยจิตใตสํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน  
 4. การตัดสินใจซื้อ ในการประเมินผลทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบใน
ระหวางตราสินคาตางๆที่มีอยุในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้ผูบริโภคอาจสรางรูปแบบความตั้งใจ 
ในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากที่สุด แตอาจมี 2 ปจจัยที่เขามาสอดแทรกความตั้งใจและการ 
ตัดสินใจในการซื้อ คือ ทัศนคติของผูอ่ืน และ ปจจัยดานเหตุการณที่ไมไดคาดการณไวลวงหนา  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณตาม
ระดับความพอใจ งานของนักการตลาดจึงตองคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อของ ผูบริโภค
ดวย ไดแก กิจกรรมหลังการซื้อ การใช และการจัดการหลังการซื้อ  
 
 4.3 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 6 ข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน เปนรูปแบบ
ทั่วไปของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตทั้งนี้ไมไดหมายความวา การซื้อผลิตภัณฑทุกชนิดจะ
ผานกระบวนการทุกข้ันตอนเสมอไป แตข้ึนอยูกับระดับการใชความพยายามและการใชความสําคัญ
ในการซื้อมากนอยแคไหน เพราะการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง เชน สบู ยาสีผัน ผงซักฟอก ผูซื้อใช
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พยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อที่ไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซื้อบอย ซื้อซ้ําเปน
ประจํา ราคาไมแพง ความเสี่ยงแทบจะไมมี การตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิมไมตอง
แสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทุกข้ันตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซื้อแบบนี้วา การซื้อที่ใชความ
พยายามในการซื้อนอย หรือ low-involvement purchase แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง ผูซื้อ
จําเปนตองใชเวลาในการคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซื้อที่มีความสําคัญ ราคาแพง เปน
ผลิตภัณฑไมคุนเคย หรือไมเคยซื้อมากอน มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูง  จึง
จําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้เรียกวา การซื้อที่
ใชความพยายามในการซื้อสูง หรือ high-involvement purchase (Lamb, Hair; & McDaniel. 1992: 
80)  
 เฮาวารด และครูส (Howard; & Kurtz. 1995: 273) ไดเปรียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เหมือนกับกระบวนการตัดสินใจเพ่ือแกปญหาของคน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจะ
สามารถตัดสินใจไดเร็วหรือชาจึงข้ึนอยูกับความพยายามที่ตองใช เพ่ือแกปญหานั้น ดังนั้นรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงตามระดับการแกปญหา ตั้งแตการใชความพยายามนอยที่สุด 
จนกระทั่งใชความพยายามมากที่สุด แบงไดเปน 3 รูปแบบ 
 1. พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (routinized response behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อ
ตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อ
บอย ๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับ
ผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราไหนย่ีหอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามตราที่ตนเองชอบมาก
ที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผมซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อ
สินคาดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความเสี่ยงแทบจะไมมีเลย 
 2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited problem solving) เปนพฤติกรรม
การซื้อที่เกิดข้ึน ในสถานการณที่ผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหม ย่ีหอใหม แมวาผูบริโภค
จะรูจักผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมย่ีหอใหม การตัดสินใจซื้อจึงไม
สามารถกรทําไดทันที เพราะยังไมเคยใชมากอน จึงจะเปนตองสอบถามคนหาขอมูลภายนอก
เพ่ิมเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพ่ือนที่เคยใชหรือคอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆ จะเห็นไดวา
การซื้อใจลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยางกอนในฐานะนักการตลาด 
เนื่องจากผูบริโภคไมมีความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม 
ดังนั้นนักการตลาดควรจัดหาขอมูลให กับผูบริโภคใหมากที่สุด ดวยการจัดโปรแกรมการ
ติดตอสื่อสาร และการประชาสัมพันธที่ดี เพ่ือสรางความเขาใจ และเพ่ือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ของบริษัทดวยความมั่นใจ 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (extended problem solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดข้ึนเมื่อผูซือ้
ตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย หรือเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นราคาแพง และ
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มีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึงผาน
กระบวนการทุกข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชตาม
บาน ผูซื้อจําเปนตองใชเวลามากเพ่ือทราบสิ่งตาง ๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และลักษณะเดน
สําคัญแตละตราเพ่ือใชเปนหลักในการประเมินเปรียบเทียบกันกอนตัดสินใจซื้อ เขาอาจจําเปนตอง
หาขอมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศึกษาจาก
เอกสารการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ที่ผูผลิตแตละรายจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอขอมูล จากการ
รวบรวมขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซื้อสามารถลดจํานวนตราที่มีความตองการซื้อใหนอยลงไดจนถึง
ระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซื้อไดในที่สุด 
 จากการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 รูปแบบ นับวามีประโยชนอยาง
มากตอผูสื่อสารการตลาด เพราะจะทําใหเขาใจวาผูซื้อมุงหวังมีวิธีการแสงหาขอมูลอยางไรในการซือ้
ผลิตภัณฑแตละประเภท ทั้งนี้เพ่ือจะไดทําโปรแกรมการสื่อสารใหขอมูลความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได
สอดคลองกัน 
 งานของนักการตลาด คือ การทําความเขาใจกับความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 
Consciousness) หรือที่เรียกกันวากลองดํา (Black box) โมเดลนี้ถูกแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  สวนที่ 1 เริ่มตนจากการมีสิ่งกระตุนเขามากระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
โดยสิ่งกระตุนจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 1) สิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด  และ 2) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
ไดแก สิ่งแวดลอมระดับมหภาค ซึ่งอยูภายนอกองคกร เชน สิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมือง และวัฒนธรรม 
 สวนที่ 2 จากสิ่งกระตุนดังกลาวขางตนจะกระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึง่
แบงออกเปน 2 สวนคือ 1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) และ 2) กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ (Buyer decision process) 
 สวนที่ 3 เปนข้ันของการตอบสนองของผูซื้อซึ่งไดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแลว โดย
ผูซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้  1) การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ (Product choice)  
2) การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่จะซื้อ (Brand choice) 3) การตัดสินใจเลือกรานคาที่จะซื้อ (Dealer 
choice)  4) การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (Purchase timing) และ 5) การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ 
(Purchase amount) 
 
5. ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 ความหมายของผลิตภัณฑเครื่องดื่มชูกําลัง 
 เครื่องด่ืมชูกําลัง คือ เครื่องด่ืมชนิดหนึ่งที่มีสวนผสมของสารคาเฟอีนในปริมาณไมเกิน 50 
มิลลิกรัม ตอ 1 ขวด (100 - 150 มิลลิลิตร) เครื่องด่ืมชนิดนี้สวนใหญเนนไปทางดานพลังงาน 

นักวิทยาศาสตรไดใหพ้ืนฐานกับเครื่องด่ืมชนิดนี้วา เครื่องด่ืมชนิดนี้มีความใกลเคียงกันกับเครื่องด่ืม
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ที่ไมมีสวนผสมของคาเฟอีน โดยสวนใหญแลวเครื่องด่ืมชนิดนี้จะนิยมด่ืมในหมูผูใชแรงงาน และคนที่
ทํางานหนักเนื่องจากเมื่อทํางานเสร็จรางกายจะออนเพลีย จึงตองการพลังงานชดเชยกลับมา  
    
 ประวัติผลิตภัณฑเครื่องดื่มชูกําลัง 
 ในชวงแรกเครื่องด่ืมชูกําลังจะไมออกจําหนายในทองตลาด แตเครื่องด่ืมชูกําลังเริ่มมีเปน
ครั้งแรกในประเทศสกอตแลนด เมื่อป พ.ศ. 2444 โดยบริษัทที่ชื่อ "ไอรัล-บลู" โดยผูที่คิดคนคือ 
"ไอรัล บริว" สวนในประเทศญี่ปุนเริ่มมีเครื่องด่ืมชูกําลังครั้งแรกในชวงทศวรรษที่ 1960 โดยลิโพวิ
ตันดี ซึ่งมีกําลังการผลิตมากที่สุดในขณะนั้น โดยรสชาติมีความคลายคลึงกันกับเครื่องด่ืมชูกําลัง
ย่ีหออ่ืนที่ผลิตในประเทศเดียวกันและบรรจุอยูในขวดแกวสีน้ําตาลขนาดเล็ก มีรูปรางคลายขวด
ยา ในประเทศอังกฤษ เครื่องด่ืมชูกําลังเริ่มเขามาเมื่อป  พ.ศ. 2472 ในชวงแรกใชเฉพาะใน
โรงพยาบาล เพ่ือชวยเหลือผูปวยใหกลับมาแข็งแรง แตในชวงทศวรรษ 1980 จุดประสงคของการ
ด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังก็ถูกเปลี่ยนเปน "ด่ืมเพ่ือชดเชยพลังงานที่เสียไป" 
 เครื่องด่ืมชูกําลังออกวางจําหนายเปนครั้งแรกในชวงทศวรรษที่ 1960 โดยการปรับปรุง
รสชาติใหดีข้ึนและการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลังโดยใชนักกีฬาฟุตบอลคนหนึ่งซึ่งสังกัดทีม
ฟลอริดา โดยใชชื่อย่ีหอวา "เกตเตอเรท" โดยคราวนี้มีการปรับปรุงสูตรเพ่ือใหสามารถรักษา
พลังงานใหยาวนานข้ึน 
 ในป พ.ศ. 2528 โจท โคลา เขาสูวงการเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช
แผนการตลาดเชิงรุก โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหคนตื่นตัวหันมาซื้อผลิตภัณฑของเขาใหมากข้ึน 
ตอมาในป พ.ศ. 2538 บริษัท เปปซี่ ไดสง "โจสตา" เขาสูตลาดเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยสิทธิ์ในการ
จําหนายเปนของ บริษัท ยูเอส เบฟเวอรเรจ 
 ในทวีปยุโรป เครื่องด่ืมชูกําลังเริ่มตนข้ึนโดยบริษัท เอส.สปตส ออกจําหนายโดยใชชื่อทาง
การคาวา "เพาเวอร ฮอรส" (Power Horse) โดยกอนที่จะเริ่มทําการจําหนายนั้น Dietrich 
Mateschitz ชาวออสเตรียประกาศรับรองวา "เรดบูลล" (ซึ่งซื้อลิขสิทธิ์และดัดแปลงสูตรมาจาก
กระทิงแดง) เปนเครื่องด่ืมชูกําลังที่มียอดขายมากที่สุดในโลก โดยนําเขาสูประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อ
ป พ.ศ. 2540 มีสวนแบงการตลาด 47% 
 ป พ.ศ. 2544 ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังในสหรัฐฯ มียอดการจําหนายเครื่องด่ืมชูกําลัง
ประมาณ 8 ลานขวดตอป ในอีก 5 ปตอมา ยอดขายก็ไดเพ่ิมข้ึนกวา 50% ตอป รวมยอดขายเกิน
กวา 3 พันลานขวดในปพ.ศ. 2548 ในขณะนั้นความนิยมของการด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังก็เพ่ิมเปนสอง
เทาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องด่ืมอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน ทําใหในป พ.ศ. 2550 ตลาดเครื่องด่ืมชู
กําลังเพ่ิมมูลคาเปน 5,400 ลานดอลลารสหรัฐ ทางดานโกลดแมน ซัสค และมินเทลไดคาดการณวา 
ในป พ.ศ. 2553 ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังจะเพ่ิมมูลคาเปน 10,000 ลานดอลลารสหรัฐ ทําใหเปป
ซี่ , โคคา-โคลา ,โมลิสัน กลายเปนบริษัทที่เขาใกลความแตกตางในวงการเครื่องด่ืมชูกําลัง 
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เครื่องด่ืมชูกําลังเปนที่ดึงดูดความสนใจของเยาวชน ประมาณ 65% ของผูที่ด่ึมเครื่องด่ืมชูกําลังอยู
ในชวงอายุระหวาง 13-35 ป โดยที่ผูชายเปนผูที่ด่ืมมากกวาประมาณ 65% ในป พ.ศ. 2551 ที่ผาน
มามีผลการสํารวจจากศูนยสุขภาพแหงรัฐเพนซิลเวเนีย พบวา 20% ของบุคคลอายุ 21-30 ป ด่ืม
เครื่องด่ืมชูกําลังในสถานศึกษาเพ่ือเพ่ิมสมรรถภาพในการเรียน ที่เหลืออีก 70% คิดวาการด่ืม
เครื่องด่ืมชูกําลังเปนการเพ่ิมสมรรถภาพในการทํางาน 
 สําหรับเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศไทยนั้น เขามาเปนครั้งแรกโดยลิโพวิตันดีเมื่อป พ.ศ. 
2520 โดยกรรมสิทธิ์ในการผลิตเปนของบริษัทโอสถสภา หลังจากนั้นในอีก 4 ปตอมา (พ.ศ. 2524) 
บริษัท ไทยฟามาซูติคอล จํากัด ก็ไดเริ่มนําเครื่องด่ืมชูกําลังเขาสูทองตลาด โดยใชชื่อ "กระทิงแดง" 
ภายใตสโลแกน "กระทิงแดง...ซูซา" แตในป พ.ศ. 2528 โอสถสภาก็สง "เอ็ม-150" เขามาตีตลาด
ของ ลิโพวิตันดี เนื่องจากในขณะนั้น เอ็ม-150 มีสวนแบงการตลาดเพียง 4% เมื่อเทียบกับกระทิง
แดงที่มีสวนแบงการตลาดถึง 50% ในป พ.ศ. 2543 เอ็ม-150 สามารถแยงชิงสวนแบงการตลาดจาก
กระทิงแดงไดสําเร็จ ในขณะนั้นทําสวนแบงการตลาดไดถึง 40% โดยเอ็ม-150 ยังสามารถรักษาสวน
แบงการตลาดนี้มาไดจนถึงปจจุบัน 
 ในทองตลาดประเทศไทย มีผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังที่ผลิต และวางขายอยู 9 ชนิด 
ไดแก โคบาล คาราบาวแดง ฉลาม กระทิงแดง .357แมกนั่ม ลิโพวิตัน-ดี แรงเยอร ลูกทุง และ M150  
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงผลติภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลงั 
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 โดยมีสวนแบงทางตลาดเปนดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงสวนแบงทางการตลาดของเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 
 สวนแบงตลาดเครื่องด่ืมชูกําลัง  
 - M-150 48% 
 - คาราบาวแดง 18% 
 - กระทิงแดง 16% 
 - แรงเยอร (เปาหมายป 56) 5% 
 - อ่ืนๆ 13% 
 
 สวนประกอบของเครื่องดื่มชูกําลัง 
 สวนใหญในเครื่องด่ืมชูกําลังจะมีสวนผสมที่สําคัญคือ Xanthine , วิตามินบี และ
สมุนไพร บางย่ีหอก็ใสสวนผสมเพ่ิมเติมเชน Guarana แปะกวย โสม บางย่ีหอก็จะใสน้ําตาลใน
ปริมาณที่สูง บางย่ีหอก็ถูกออกแบบใหมีพลังงานต่ํา แตสวนผสมหลักของเครื่องด่ืมชูกําลังก็คือ
คาเฟอีน ซึ่งเปนสวนผสมชนิดเดียวกันกับกาแฟหรือชา 
 เครื่องด่ืมชูกําลังสวนใหญจะมีปริมาตร 237 มิลลิลิตรตอขวด (ประมาณ 8 ออนซ) มีสาร
คาเฟอีนประมาณ 80 มิลลิกรัมตอ 480 มิลลิลิตร โดยในการทดสอบสูตรของเครื่องด่ืมชูกําลัง
นั้น กลูโคสมักเปนสวนผสมพ้ืนฐานของเครื่องด่ืมชูกําลังเสมอ (ซึ่งผสมอยูในคาเฟอีน, ทอรีน และ 
สารกลูโคโลแล็คโทน)  
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 การวิจัย 
 นักวิชาการสองทานไดรายงานผลการวิจัยวา การปรับสภาพจิตใจ , การรับรู , การชักชวน
จากบุคคลอ่ืนๆ , และการลอใจผูด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังดวยการโฆษณา เปนสิ่งที่สําคัญเชนเดียวกันกับ
การเตรียมความพรอมการด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสองสิ่งนี้อาจมีสาเหตุแรกเริ่มโดยความรูสึกสบาย
ในระดับแรกเริ่มถึงระดับปานกลาง โดยตัวกระตุนที่มีสวนประกอบของคาเฟอีน และดวยสาเหตุนีเ้อง
อาจเปนที่มาของอาการ ปนปวน , กังวล , โกรธงาย และนอนไมหลับ แตในระหวางการทดสอบกับ
ผูใหญที่มีสุขภาพออนแอดวยการด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลัง พบวา ผูที่มีสุขภาพออนแอเมื่อด่ืมเครื่องด่ืมชู
กําลังจะมีรางกาย , กลามเนื้อ และความอดทนมากข้ึนกวาชวงกอนทดสอบ มันคือสิ่งที่สามารถ
พิจารณาวาจะเลิกด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังหรือไม นี่คือเหตุผลที่ย่ิงใหญของอํานาจของเครื่องด่ืมชูกําลัง , 
อารมณ และสมรรถภาพ  
 โดยเปนการฟนฟูสวนประกอบ คือ แสดงใหเห็นถึงการรวมกันของคาเฟอีนและสาร CHO 
ในเครื่องด่ืมชูกําลัง และบางระดับของการทํางานรวมกันของระบบประสาทระหวาง การรับรู และการ
ลดหยอนสมรรถภาพ อํานาจของน้ําตาลกลูโคสและคาเฟอีน ก็เปนสิ่งที่ถูกชักชวนไดงาย โดย
สถาบันแหงหนึ่งไดทําการวิจัยเรื่องเครื่องด่ืมชูกําลังโดยการทดสอบการออกฤทธิ์ของเครื่องด่ืมชู
กําลัง โดยใหผูรวมการทดสอบ (ซึ่งมีจํานวน 11 คน) ข้ึนบนเครื่องจําลองการว่ิง เพ่ือทดสอบ
ความเร็วในการว่ิง , ปฏิกิริยาโตตอบ โดยทดสอบกอนการรักษา 2 ชั่วโมง และแสดงผลการทดสอบ
พรอมกับคําแนะนําเก่ียวกับการด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 จากบทความทั้ง 2 บทความ ลงเอยดวยการประมวลผลและวิเคราะหที่ผิดพลาด และ
อํานาจอ่ืนๆ ที่ยังไมสามารถชี้แจงไดวาการทดลองครั้งนี้มีขอสรุปที่ใกลเคียงได แตก็มีนักวิชาการ
บางทานใหขอสรุปวาเปนการวิจัยเพ่ือซอมแซมอะตอมของคาเฟอีนในเปนไปในระดับปกติ 
 
 บรรจุภัณฑ 
  ในชวงแรกที่เครื่องด่ืมชูกําลังเขามาในประเทศไทย เครื่องด่ืมชูกําลังมักจะถูกบรรจุในขวด
แกวสีชาเขมขนาด 150 มิลลิลิตร แตในปจจุบันมีเครื่องด่ืมชูกําลังหลายย่ีหอเริ่มหันมาใชขวด
พลาสติก ขนาดประมาณ 200-250 มิลลิลิตร โดยสวนใหญออกแบบมาเพ่ือใหจับถนัดมือ และ
ปองกันไมใหแตกจากการใชขวดแกว และยังมีอีกบางย่ีหอที่เปลี่ยนมาใชกระปองอะลูมิเนียม ขนาด 
325 มิลลิลิตร ซึ่งเปนบรรจุภัณฑชนิดเดียวกันกับที่ใชกับน้ําอัดลม มาบรรจุเครื่องด่ืมชูกําลังดวย 
เพ่ือตองการบรรจุเครื่องด่ืมชูกําลังใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได โดยผูด่ืมจะตอง "เขยากอนด่ืม" 
เครื่องด่ืมชูกําลังชนิดนั้นๆ 
 ในป พ.ศ. 2545 ซีซีแอล อินดัสทรี ซึ่งเปนบริษัทผลิตบรรจุภัณฑในเครือของสแนปเปล ได
ทําการใชวัสดุรีไซเคิลมาทําเปนกระปองอะลูมิเนียม โดยนับตั้งแตนั้นมา ก็มีผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง
ไดเปลี่ยนบรรจุภัณฑจากแกวเปนกระปองอะลูมิเนียมกันมากข้ึน 
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โดยหลังจากที่ โคคา-โคลา ไดสง "เพาเวอเรจ" (Powerade) ซึ่งเปนเครื่องด่ืมชูกําลังย่ีหอแรกที่ใชฝา
เกลียวบนกระปองอะลูมิเนียม ตอมา คารป ซัน มีเปาหมายวางจําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังที่สราง
ความสดชื่นสําหรับบุคคลวัย 16-25 ป และไดเปลี่ยนบรรจุภัณฑมาเปนแพ็กที่ใสกระปองเครื่องด่ืมชู
กําลังได 6 กระปอง (วางจําหนายในประเทศอังกฤษ) สวน โคคา-โคลา ก็ไดเปดตัว "สไปรท 3จี" 
(Sprite 3G) ในขนาด 250 มิลลิลิตร 
 

  การแขงขันทางการตลาด 
 หางสรรพสินคาในประเทศอังกฤษไดเปดจําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังในราคาถูก โดยที่นํามา
ขายนั้นสวนใหญเปนเครื่องด่ืมชูกําลังย่ีหอที่ไดรับความนิยมในสหรัฐอเมริกา หางเทสโกในอังกฤษ
ไดวางจําหนาย "คิก" (Kick) ในปริมาณ 250 มิลลิลิตร และ 1 ลิตร และหางแอสดา (Asda) ก็ไดวาง
จําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังแขงกับหางสรรพสินคาอีกหลายแหงเชนกัน 
 สวนในประเทศไทยนั้น เครื่องด่ืมชูกําลังเริ่มมีการแขงขันรุนแรงในชวงป 2549 - 2550 
เนื่องจากเริ่มมีผูผลิตรายใหมเพ่ิมเขามามากข้ึน ประกอบกับการโฆษณาของเครื่องด่ืมชูกําลังหลาย
คาย เพ่ือเรียกความนิยมใหด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังของตน โดยโฆษณาบางตัวมีการประกาศลดราคา
เครื่องด่ืมชูกําลัง บางคายก็ประกาศแถมเครื่องด่ืมชูกําลังเมื่อลูกคาซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังครบตาม
กําหนดจนกระทรวงสาธารณสุขออกมาประกาศหามลด แลก แจก แถม หรือจัดสงฝาชิงโชค 
เครื่องด่ืมชูกําลังเมื่อวันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2551 เพ่ือปองกันไมใหคนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในปริมาณ
มากๆ ซึ่งจะสงผลเสียตอสุขภาพ เนื่องจากแรงจูงใจของผูผลิต และปองกันการหลอกลวงที่อาจ
เกิดข้ึน ซึ่งวิธีนี้ก็ไดทํากับเครื่องด่ืมอีกประเภทหนึ่ง คือสุรา 
 
 การควบคุมเครื่องดื่มชูกําลัง 
 ในสหรัฐอเมริกา เครื่องด่ืมชนิดนี้ไดเชื่อมโยงกับสังคมในทางลบ โดยรัฐบาลสหรัฐอเมริกา 
ไดปฏิเสธการใชฉลากสําหรับยาประเภทคาเฟอีน โดยใหเหตุผลวาเครื่องด่ืมชนิดนี้ไมใชลักษณะของ
ยา และเปนเครื่องด่ืมที่ทําลายสติสัมปชัญญะ โดยเฉพาะในวัยรุน แตองคการอนามัยโลกไดออกมา
แกตางเก่ียวกับเรื่องนี้ ซึ่งในป พ.ศ. 2551 ฝรั่งเศสไดสั่งหามจําหนาย เรดบูลส แกเยาวชนอายุต่ํา
กวา 18 ป เนื่องจาก รูส คูนี่ย เสียชีวิตขณะเลนบาสเกตบอล หลังจากเครื่องด่ืมชูกําลังมากถึง 4 
กระปอง โดยศูนยวิทยาศาสตรแหงหนึ่งของฝรั่งเศสไดพบวา เรดบูลสไดใสสารคาเฟอีนมากเกิน
กําหนด โดยตอมา เดนมารกก็ไดสั่งหามจําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังย่ีหอดังกลาวเชนเดียวกัน สวนใน
อังกฤษก็ไดมีการตรวจเครื่องด่ืมชนิดนี้ เชนเดียวกับในประเทศไทย 
 การควบคุมเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศไทยเริ่มตนข้ึนเมื่อป พ.ศ. 2524 ตามประกาศ
กระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 214 พ.ศ. 2543 ซึ่งทางกระทรวงสาธารณสุขประกาศใหเครื่องด่ืมชู
กําลังมีสวนผสมของคาเฟอีนไมเกิน 50 มิลลิกรัมตอขวด โดยถาเปนสวนผสมเพ่ิมเติมจะตองมี
ปริมาณไมเกินที่กระทรวงสาธารณสุขประกาศ เชน 
 - วิตามินบี 1 ในปริมาณไมเกิน 0.5 - 20 มิลลิกรัม 
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 - วิตามินบี 2 ในปริมาณไมเกิน 1.3 – 7.5 มิลลิกรัม 
 - Nicotinamide ในปริมาณไมเกิน 10 – 38 มิลลิกรัม ฯลฯ 
 
 สวนในฉลากจะตองมีขอมูลในฉลากดังนี้ 
 - ตองมีคําวา "หามด่ืมเกินวันละ 2 ขวด เพราะหัวใจจะสั่น นอนไมหลับ เด็กและสตรีมี
ครรภไมควรด่ืม ผูปวยควรปรึกษาแพทยกอน" 
 - เลขสารบบอาหาร (อ.ย.)  
 - สถานที่ผลิตและจัดจําหนายโดยละเอียด 
 - ชื่อเครื่องด่ืมพรอมย่ีหอ 
 - สวนผสมที่สําคัญ 
 - วัน เดือน ป ที่ผลิต 
 
 สําหรับการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศไทยนั้น ทางกระทรวง
สาธารณสุขก็ไดออกหลักเกณฑในการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง เชนการแสดงขอความ , การหามใช
ผูแสดงแบบโฆษณาโดยใชแรงงานหรือนักกีฬา หรือการหามโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลังไปในทางที่ชัก
จูง เปนตน โดยตองปฏิบัติตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 , พระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522 และ พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2498 หากไม
ปฏิบัติตามกระทรวงสาธารณสุขมีสิทธิ์สั่งแกไขโฆษณาหรือยกเลิกโฆษณาได 
 ในป พ.ศ. 2546 กระทรวงสาธารณสุขไดเพ่ิมเติมขอความบางสวนของ ประกาศกระทรวง
สาธารณสุขฉบับที่ 214 พ.ศ. 2543 โดยเปนการหามดาราหรือนักแสดงเปนผูแสดงโฆษณา และหาม
เยาวชนอายุต่ํากวา 18 ป ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยประกาศนี้มีผลบังคับใชเมื่อ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2546 
เปนตนมา 
 
 ประโยชนของเครื่องดื่มชูกําลัง 
 นักวิจัยกลาววา เนื่องจากเครื่องด่ืมชูกําลังมีสวนผสมของทอรีน ซึ่งสามารถลดอาการเมา
คาง ลดคอเลสเตอรอล แตก็มีบางรายอางสรรพคุณวา ชวยสงกระแสความรูสึกใหไวข้ึน ซึ่งคลายกับ
สารในนมแม ทําใหเครื่องด่ืมของเด็กบางย่ีหอไดใสสารนี้เขาไป และยังมีสารอาหารประเภทวิตามิน
อีกหลายแบบ เชน วิตามินบี6 ซึ่งชวยชวยบรรเทาการคลื่นไสอาเจียน และ ชวยรางกายสรางน้ํายอย
ในกระเพาะอาหารและแรธาตุแมกนีเซียม และวิตามินบี12 ที่มีคุณสมบัติชวยสรางเม็ดเลือดแดง 
สําหรับเครื่องด่ืมชูกําลังบางย่ีหอที่มีราคาสูงจะมีสวนผสมของสารกลูคูโรโนแลกโตน ซึ่งเปน
สารประกอบอีกชนิดหนึ่งของเครื่องด่ืมชูกําลังชวยทําใหทุเลาอาการเหนื่อย ชวยบํารุงขอตอสวน
ตางๆ ของรางกาย  
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 ผลกระทบของเครื่องดื่มชูกําลัง 
 1. ดานสุขภาพ นักวิชาการหลายทานออกมากลาววา โทษของเครื่องด่ืมชูกําลังสงผล
กระทบรายแรงในดานจิตใจ เชน กระสับกระสาย มือเทาสั่น โดยเฉพาะในเด็ก ในกรณีด่ืมเครื่องด่ืมชู
กําลังรวมกับสุรา จะทําใหเพ่ิมอาการเมาเปน 2 เทา สวนอาจารยจูเลีย เชสเตอร อาจารยทานหนึ่ง
กลาววา คนสวนใหญตกเปนเหย่ือของสุรา แตคนเหลานั้นก็ยังพยายามก็จะตอสูจากการโฆษณาสุรา 
ทําใหเปนที่มาของการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลังในทองตลาด สําหรับในสถานศึกษาก็เริ่มมี "เหลาชู
กําลัง" เนื่องจากนักศึกษาบางคนตองการด่ืมสุรา แมวาจะผิดกฎหมายก็ตาม โดยเครื่องด่ืมชูกําลังที่
ผสมกับสุรานั้น มีอันตรายมากกวาอาการเมาคาง ถึงแมจะเปนเครื่องด่ืมที่ไดรับความนิยมก็ตาม 
ดานแทมมี่ ลูว ผูชวยผูสนับสนุนสุขภาพ ของสํานักงานสุขภาพนักเรียน กลาววา เครื่องด่ืมชนิดนี้
เมื่อด่ืมเขาไปแลวจะไมรูสึกออนลาหรือเพลีย แตจะเปนอันตรายตอเยาวชน เนื่องจากเยาวชนจะ
เขาใจผิดวาเครื่องด่ืมชนิดนี้ด่ืมแลวจะไมเปนอันตราย อาการที่เกิดข้ึนไดแก เกิดอาการขาดน้ํา 
เนื่องจากฤทธิ์ของคาเฟอีนและแอลกอฮอลผสมกัน (สวนใหญคนจะเขาใจผิดวาการผสมเครื่องด่ืม 2 
ชนิดเขาดวยกันจะชวยแกอาการเมาคางได) แตในการทดลองนํายากระตุนประสาทผสมกับยากด
ประสาท ปรากฏวาไมเกิดอาการเมาคางแตอยางใด สําหรับผลการวิจัยจากประเทศออสเตรเลียก็
ระบุวา การด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังอาจเปนอันตรายถึงชีวิต สําหรับคนที่มีอาการเครียด มีความดันโลหติ
สูง หรือมีระบบการทํางานของระบบหลอดเลือดบกพรอง สามารถทําใหเปนโรคหลอดเลือดไปเลี้ยง
สมองอุดตัน ได ทําใหมีนักวิชาการหลายทานแนะนําวาไมควรด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังวันละ 2 ขวด  
 2. ดานจิตใจ และพฤติกรรม ในปจจุบันเครื่องด่ืมชูกําลังเริ่มมีการอวดอางสรรพคุณมาก
ข้ึน และสวนผสมเครื่องด่ืมชูกําลังก็ใสสวนผสมที่มากข้ึน โดยเฉพาะคาเฟอีน กัวรานาที่มีปริมาณ
มากข้ึน ทําใหมีนักวิชาการออกมากลาววา การด่ืมเครื่องด่ืมชูกําลังมากๆ ในระยะเวลาติดตอกันอาจ
มีความเสี่ยงที่จะเกิดอุบัติเหตุระหวางการทํางาน หรือการขับข่ีรถยนต ถาหากด่ืมในปริมาณมาก
เกินไปอาจสงผลกระทบตอจิตประสาท และยังไดกลาวอีกวา เครื่องด่ืมชูกําลัง 1 ขวด มีสารคาเฟอีน
นอยกวากาแฟ 1 ถวย แตสามารถด่ืมไดงายกวา ทําใหกังวลวา วัยรุนจะไปติดยาเสพติด หรือไมก็ไป
มีเพศสัมพันธตามมาตอ จนมีการสั่งหามจําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังบางย่ีหอ เชน สไปรก ชูตเตอร ที่
ทําใหเด็กนักเรียน 4 คนในรัฐฟลอริดามีอาการใจสั่นผิดปกติจนตองถูกนําตัวสงโรงพยาบาล เพ่ือ
ปองกันปญหาทางดานสุขภาพและจิตใจที่จะตามมา และทําใหรัฐบาลอังกฤษออกมาประกาศหาม
ขายเครื่องด่ืมชูกําลังในโรงเรียน โดยเฉพาะโรงเรียนในเมืองเวสตซัสเซ็กส เนื่องจากเครื่องด่ืมชนิดนี้
ทําใหเด็กนักเรียนหลายคนมีพฤติกรรมกาวราวมากข้ึน  
 
6. งานวิจัยและบทความท่ีเกี่ยวของ 
 วิลาวัลย บุญรัตน (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลังของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลทางดานลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง กลุมตวัอยางทีใ่ช



 28 

ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเครื่องด่ืมชูกําลังในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน เครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือแบบสอบถาม ระยะเวลาในการเก็บขอมูลระหวางเดือนธันวาคม 
2551- กุมภาพันธ พ.ศ. 2552 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบเชิงอนุมานใชทดสอบคาที (T-test) และการทดสอบคาเอฟ (F-test) 
และการวิเคราะหสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
 ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 31-40 ป ระดับ
การศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได 9,001-12,000 
บาท 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืม
เครื่องด่ืมชูกําลังตราสินคา กระทิงแดง ด่ืมเมื่อเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน เหตุผลในการด่ืมเพ่ือเพ่ิม
พลังงาน ความถี่ในการซื้อ 2-3 วัน/ครั้ง ด่ืมครั้งละ 1 ขวด ด่ืมเครื่องด่ืมชนิดอ่ืนทดแทน คือ 
เครื่องด่ืมเกลือแร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสําคัญมากในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการขาย และใหความสําคัญในระดับสําคัญปานกลางในดานราคา 
 การทดสอบความแตกตาง พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกันในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย สวนการทดสอบความแตกตางพฤติกรรม
ผูบริโภค ไดแก ความถี่ในการซื้อ ปริมาณที่ซื้อ ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังแตกตางกันในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย 
 อัญสุธี พงษโนรี (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี โดยการศึกษา
คนควาอิสระมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลทั่วไปของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมน
วนคร จ.ปทุมธานี เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขต
อุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานกลุมอางอิง กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี และเพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี 
กลุมตัวอยางที่ใชในการคนควาอิสระครั้งนี้ คือ ผูใชแรงงานที่มีอายุ 15 ปข้ึนไป ที่ซื้อเครื่องด่ืมชกํูาลงั 
และทํางานและอาศัยอยูในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี โดยแจกแบบสอบถามใหกับกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน นํามาวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS Version 11 โดยใชสถิติ ANOVA 
Pearson Correlation พบวา ผูตอบแบบสอบถามในครั้งนี้สวนใหญเปนเพศชายอายุ 24 – 32 ป 
และ 33 – 41 ป มีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/
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ปวช. มีอาชีพพนักงานโรงงาน ย่ีหอของเครื่องด่ืมชูกําลังที่ด่ืมประจํามากที่สุดคือ M 150 สถานที่ซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังมากที่สุด คือ ซื้อจากรานขายของชํา สวนใหญใหเหตุผลในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
คือ ซื้อเพราะตองการใหรางกายสดชื่น ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาด
ใหความสําคัญมาก ดานกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากที่สุด คือ 
ตัวเอง คาใชจายในการซื้อแตละครั้งสวนใหญ 7 – 10 บาทตอครั้ง ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
(ครั้งตอวัน) มากที่สุด คือ 1 ครั้งตอวัน ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง (เดือนตอครั้ง) มากที่สุด
คือ 1 – 5 ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง (ขวดตอครั้ง) มากที่สุด คือ 1 ขวดตอครั้ง 
ปริมาณในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง (แพ็กตอครั้ง) มากที่สุด คือ 2 แพ็กตอครั้ง  
 ผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูใชแรงงานที่มีเพศ รายไดตอเดือน การศึกษา อาชีพ ย่ีหอ
ผลิตภัณฑ และเหตุผลแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานคาใชจายในการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ปจจัยทางการตลาดไดแก ดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 สวนปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคาและกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธกับคาใชจายใน
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ผูใชแรงงานที่มีเพศ รายไดตอเดือน อาชีพ และเหตุผลที่ซื้อแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ปจจัยทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และกลุมอางอิง
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานความถี่ในการซื้อ ผูใชแรงงานที่มีเพศ 
อายุ รายไดตอเดือน การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานปริมาณการ
ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ปจจัยทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานปริมาณ
การซื้อ กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานปริมาณการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 พัชรวดี แสงเขียว (2554: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาการรับรูของผูบริโภคจากการ
สื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมตราสินคา โคคา โคลา และเปปซี่ โคลา ในจังหวัดขอนแกน โดยมี
วัตถุประสงคคือ 1) เพ่ือศึกษาการรับรูของผูบริโภคตามคุณลักษณะประชากรตอการสื่อสาร
การตลาดของเครื่องด่ืม โคคา โคลา และ เปปซี่ โคลา ในจังหวัดขอนแกน และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบ
การรับรูของผูบริโภคจําแนกตามคุณลักษณะประชากรตอสื่อโฆษณาในเขตอําเภอเมืองและไมใช
อําเภอเมือง กลุมตัวอยาง ไดแก ประชากรที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จํานวน 400 คน , อําเภอ
กระนวน จํานวน 400 คน และอําเภอภูผามาน จํานวน 400 คน รวม 1,200 คน โดยการสุมอยาง
งาย (Simple Random Sampling) เครื่องมือที่ใช คือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใช ความถี่ 
รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน paired t-test และไค-สแควร   
  ผลการศึกษาพบวา 1) กลุมตัวอยางทั้งหมด 1,200 คน เปนเพศหญิงจํานวน 710 คน เปน
เพศชายจํานวน 490 คน สวนมากมีอายุต่ํากวา 20 ป ระดับการศึกษาสวนใหญมัธยมศึกษา/ปวช. 
อาชีพสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท น้ําอัดลมย่ีหอแรกที่นึกถึง
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คือโคก แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักน้ําอัดลมมากที่สุดคือสื่อประชาสัมพันธทางโทรทัศน โครงการหรือ
กิจกรรมที่น้ําอัดลมเปนผูสนับสนุนคนสวนใหญมักจะจําไมได สวนความสําคัญของน้ําอัดลมที่ทําให
อยากซือ้คือรสชาติดีและการดับกระหายไดดี คุณสมบัติในการเลือกซื้อน้ําอัดลมในดานภาพพจนแบ
รนดคือเปนแบรนดที่คุนเคย ดานชองทางการจัดจําหนายคือมีจําหนายมากและสะดวกในการซื้อ 
ดานราคาและโปรโมชั่นคือมีราคาถูก ดานบรรจุภัณฑคือเปดบริโภคไดงาย ดานโฆษณาและการ
สื่อสารพบมากทางทีวี และโฆษณาของโคกและเปปซี่ผูบริโภคสวนมากเคยเห็น  2) ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุและระดับการศึกษาตางกันมีการรับรูจากสื่อโฆษณาและการสื่อสารทางที่ดี 
บิลบอรดขนาดใหญ ปายเล็กตามราน หนังสือพิมพ นิตยสาร อินเตอรเน็ต วิทยุ การจัดกิจกรรม การ
เปนสปอนเซอรและการโปรโมทสินคา ของโคคา โคลา และเปปซี่ โคลา แตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 สวนเพศ รายไดตอเดือน อาชีพและภูมิลําเนาไมแตกตางกัน 
 เสาวนีย ตาปวเครือ (2546: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษากลยุทธการตลาดที่สงผลตอ
ความสําเร็จของเครื่องด่ืมชูกําลังตราคาราบาวแดงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติความคิดเห็น 
และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังและเพ่ือวิเคราะหถึงกลยุทธการตลาดที่สงผลให
คาราบาวแดงประสบความสําเร็จในธุรกิจเครื่องด่ืมชูกําลัง และนําไปเปนขอมูลสนับสนุนการวางแผน
การตลาดใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอไปในอนาคต กลุมตัวอยางทําการศึกษาเปนประชากร
ที่อาศัยอยูในบริเวณพัฒนาการ รวมทั้งสิ้น 100 ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถามจากนั้น
นํามาวิเคราะหและสรุปผลการศึกษา ผลจากการศึกษาพบวาประชากรกลุมเปาหมายเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง อายุโดยเฉลี่ยอยูระหวาง 21-40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพ
ทํางานเอกชนระดับรายไดอยูระหวาง 5,001-8,000 บาท พฤติกรรมความตองการของผูบริโภคจะ
แตกตางกัน อาชีพแตกตางกัน พฤติกรรมการซื้อก็แตกตางกันโดยที่ปริมาณการซื้อก็จะแตกตางกัน
ดวยรายไดมีอิทธิพลอยางมากในการตัดสินใจและเปนปจจัยที่กําหนดความสามารถในการด่ืม
เครื่องด่ืม และเปนตัวกําหนดรูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคล ดานทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมชูกําลัง ตรา คาราบาวแดง กลุมลูกคาเปาหมายของคาราบาวแดง 
ประกอบดวย ประชากรเพศชายอายุระหวาง 20-40 ป ซึ่งเปนกลุมที่มีอาชีพใชแรงงาน เชน 
พนักงานโรงงาน คนขับรถบรรทุก คนงานกอสราง และผูประกอบอาชีพอิสระ เชนคนขับรถมอเตอร
ไซดรับจาง คนขับรถแท็กซี่ หรือ ชาวไรชาวนา โดยมีระดับรายไดนอยถึงปานกลาง มีลักษณะการ
ด่ืมทั้งที่ด่ืมเปนประจําและด่ืมเปนครั้งคราว โดยเนนกลุมคนที่มีลักษณะนิสัยแบบรักความถูกตองและ
ยุติธรรมในสังคม รวมถึงทัศนคติที่ไมทอถอยตอความยากลําบากในชีวิต ในการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑของเครื่องด่ืมบํารุงกําลังนั้น โดยปกติแลวจะเอาคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑมาเปนจุดเดน
ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมบํารุงกําลังแตละตราสินคา ดังนั้น
คาราบาวแดงจึงมุงที่การสรางตราสินคา เพ่ือเปนตัวแปรที่จะทําใหผลิตภัณฑคาราบาวแดง แตกตาง
จากคูแขง โดยคาราบาวแดงเนนการสรางภาพลักษณใหเปนเครื่องด่ืมสําหรับนักสูผูย่ิงใหญเปนนักสู
เพ่ือเชิดชูสังคมไทยเนื่องจากตลาดเครื่องด่ืมบํารุงกําลังของคาราบาวแดงอยูในชวงวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑในข้ันเติบโต ดังนั้นกลยุทธที่คาราบาวแดงนํามาใชคือ กลยุทธที่มุงสรางยอดขายใหมาก
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ที่สุด เพ่ือสามารถเพ่ิมสวนครองตลาดใหมากข้ึนได โดยวางแนวทางกลยุทธไวยังคงเนนทํา
การตลาดกับกลุมเปาหมายเดิมคือกลุมผูใชแรงงาน โดยพยายามสรางการรับรู (Brand Awareness) 
และการทดลองใชสินคาสําหรับกลุมผูใชแรงงานที่ไมเคยบริโภคคาราบาวแดงมากอน และพยายาม
กระตุนใหผูบริโภคที่เคยบริโภคคาราบาวแดงมาแลว เกิดความสนใจ ความชอบและซื้อซ้ํา เพ่ือจะ
พยายามสรางความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ใหเกิดข้ึนกับกลุมผูบริโภคนี้ใหมากที่สุด 
 ชุติกาญจน สุขสวัสด์ิ (2555: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การเปดตลาดของเครื่องด่ืมชูกําลัง 
Red Bull ในประเทศรัสเซีย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและวิเคราะหถึงการเปดตลาดของเครื่องด่ืมชู
กําลัง Red Bull ในประเทศรัสเซีย โดยเริ่มศึกษาตั้งแตภาพรวมตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศ
รัสเซีย แบรนดสินคาที่จําหนายเครื่องด่ืมชูกําลังในประทศรัสเซีย สถานการณทางการตลาด ธุรกิจ
เครื่องด่ืมชูกําลังRed Bull ในประเทศรัสเซีย ประวัติการกอตั้งบริษัทและการขยายบริษัทในประเทศ
รัสเซีย ความหลากหลายของเครื่องด่ืมชูกําลัง Red Bull การทํากลยุทธทางการตลาดในประเทศ
รัสเซีย เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานและเปนสวนประกอบในการวิเคราะห นอกจากนี้ยังไดทําการวิเคราะห
โดยใชทฤษฎีโครงสรางทางการตลาด ขอมูลกลุมเปาหมายของเครื่องด่ืมชูกําลัง Red Bull ใน
ประเทศรัสเซีย ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค ทฤษฎี SWOT การด าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชูกําลัง 
Red Bull ในประเทศรัสเซีย กลยุทธการแขงขันทั้งทางดานราคาและไมใชราคา และทฤษฎีการ
วิเคราะห Porter’s Five Competitive Forces Model กับสถานการณแขงขันของตลาดเครื่องด่ืมชู
กําลังในประเทศรัสเซีย  
  ผลการศึกษาและการวิเคราะหพบวาเครื่องด่ืมชูกําลัง Red Bull ไดประสบผลสําเร็จจาก
การเขาไปเปดตลาดในประเทศรัสเซียอยางมาก เนื่องจากตลาดรัสเซียมีความตองการบริโภค
เครื่องด่ืมชูกําลังสูง สงผลใหเปนโอกาสที่ดีในการเขาไปเปดตลาดในประเทศรัสเซีย โดยทางบริษัท
ไดใชกลยุทธทางดานการตลาดอยางรอบดานเพ่ือแยงชิงการเปนผูนําของตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังใน
ประเทศรัสเซีย อยางไรก็ตามปจจุบันมีอัตราการแขงขันการทําตลาดที่สูงประกอบกับเครื่องด่ืมชู
กําลังเปนเครื่องด่ืมที่ถูกสั่งหามจําหนายตอผูบริโภคในบางกลุม ฉะนั้นแลว Red Bull จึงไดทํากล
ยุทธตลาดที่มากข้ึนเพ่ือแยงชิงเปนผูนําของสวนแบงตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังในประเทศรัสเซีย 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังป 2552 จะมียอดขายชะลอตัวลงมากในชวงครึ่ง
แรกของป ตามภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาและปญหาการวางงานที่ทวีความรุนแรง กอนที่ยอดจําหนาย
จะเริ่มกระเตื้องข้ึนในชวงครึ่งปหลัง ภายหลังจากเม็ดเงินโครงการตางๆ ภายใตมาตรการกระตุน 
เศรษฐกิจของรัฐบาลเริ่มไหลเวียนสูระบบเศรษฐกิจ ซึ่งจะชวยเพ่ิมกําลังซื้อ การลงทุน และการจาง
งานใหฟนตัวดีข้ึน ทั้งนี้คาดวา ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังป 2552 จะมีมูลคาใกลเคียงกับป 2551 ที่ผาน 
มาคือประมาณ 15,000-15,500 ลานบาท อยางไรก็ตาม การเติบโตของตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังอาจ
ลดลงจากที่คาด ถาหากกําลังซื้อของประชาชนยังไมกลับมาในชวงครึ่งหลังป 2552 ทั้งนี้ คาดวา ผู
ประกอบการเครื่องด่ืมชูกําลังจะประสบปญหาทางดานการดําเนินกลยุทธการตลาดที่มีอุปสรรคหลาย
ประการ ไมวาจะเปน การใชงบโฆษณาประชาสัมพันธภายใตกําลังซื้อที่มีจํากัดซึ่งชวยกระตุ น 
ยอดขายไดนอย ทําใหผูประกอบการพิจารณาใชงบอยางระมัดระวัง ในขณะเดียวกัน ผูประกอบการ
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จะหันไปใชกลยุทธกระตุ นตลาดผานการจัดกิจกรรม ณ จุดขายหรืออีเวนทมารเก็ตติ้ง (Event 
Marketing) ซึ่งเปนวิธีที่สามารถสื่อสาร และเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย รวมทั้งเปนการเพ่ิมยอดขาย
อยางไดผล โดยใชมิวสิกมารเก็ตติ้ง ( Music Marketing) หรือการจัดคอนเสิรตตามพ้ืนที่ต างๆ 
รวมทั้งกลยุทธชิงโชค แจกแถมของรางวัล ซึ่งแมวาที่ผานมาภาครัฐโดยสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา จะไดขอความรวมมือผูประกอบการเครื่องด่ืมชูกําลังงดการใชกลยุทธชิงโชคของ
รางวัลใตฝาโดยเริ่มนับตั้งแตวันที่ 26 มีนาคม 2551 เปนตนไป แตผูประกอบการก็ยังสามารถเลี่ยง
ไปจัดกิจกรรมพบลูกคาตามพ้ืนที่ตางๆอาทิ แหลงชุมชน ตลาดสด เพ่ือเลนเกมหรือแจกของรางวัล 
โดยขออนุญาตจากหนวยงานอ่ืนๆได ซึ่งการจัดชิงโชค แจกของรางวัลนับเปนกลยุทธที่ชวยกระตุ
นยอดขาย และชวยเพ่ิมสวนแบงตลาดใหกับผูประกอบการอยางไดผล ทั้งนี้หากผูประกอบการราย
ใดรายหนึ่งใชกลยุทธชิงโชคก็จะกดดันใหผูประกอบการรายอ่ืนๆตองจัดกิจกรรมคลายกันเพ่ือปอง
กันสวนแบงตลาดของตนเอง เนื่องจาก ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังนั้นผู บริโภคจะมีความภักดีในสินคา 
(BRAND LOYALTY) คอนขางนอย ผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงย่ีหอสินคาที่ซื้อไดอยางรวดเร็ว  
 อยางไรก็ตาม เพ่ือเปนการเพ่ิมโอกาสทางการตลาด รวมทั้งเพ่ิมศักยภาพการแขงขันให
สูงข้ึน ผูประกอบการเครื่องด่ืมชูกําลังจําเปนตองปรับตัวใหสอดคลองกับสถานการณ ดังนี้  
 การผลิตสินคาใหสอดคลองกับกําลังซื้อ จากการที่กําลังซื้อของภาคประชาชนในป 2552 
อยูในภาวะชะลอตัว ทําใหผูบริโภคเริ่มหันมาใชปจจัยทางดานราคาเปนตัวตัดสินใจเลือกซื้อมากข้ึน 
ดังนั้นผูประกอบการเครื่องด่ืมชูกําลังจึงควรเพ่ิมการผลิตเครื่องด่ืมชูกําลังราคาถูก เพ่ือใหเปนทาง
เลือก และสอดคลองกับกําลังซื้อที่ตกต่ําของผู บริโภคที่รายไดลดลง โดยเฉพาะกลุ มที่ไดรับ
ผลกระทบจากการถูกเลิกจาง ซึ่งวิธีดังกลาวจะชวยเพ่ิมการตัดสินใจซื้อ และชวยกระตุนยอดขายให
กับผูประกอบการไดทางหนึ่ง 
 การปรับกลยุทธการตลาดที่ผานมา เครื่องด่ืมชูกําลังถูกจับตาจากภาครัฐรวมทั้งภาคสังคม
เก่ียวกับประโยชนตอสุขภาพอนามัยของผูด่ืม และเปนสินคาที่ถูกมองวาเปนสินคาฟุมเฟอย สงผล
ใหภาครัฐมีการเขมงวดในดานการควบคุมดูแลสินคาประเภทนี้เปนพิเศษ ไมวาจะเปน การกําหนด
ปริมาณสารกาเฟอีนตอขวด การหามการโฆษณาผานสื่อวิทยุและโทรทัศนในลักษณะเชิญชวนให
บริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของสินคา โดยโฆษณาไดเพียงภาพลักษณของบริษัท ในขณะเดียวกัน
ก็หามใชดารา นักรองที่มีอายุต่ํากวา 18 ปเปนผูแสดงแบบโฆษณา การกําหนดใหผูประกอบการ
เครื่องด่ืมชูกําลังงดการใชกลยุทธชิงโชคของรางวัลโดยเริ่มนับตั้งแตวันที่ 26 มีนาคม 2551 เปนตน 
ไป รวมทั้งขอความรวมมือจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยงดการอนุญาตผู ประกอบการ
เครื่องด่ืมชูกําลังจัดชิงโชคใตฝาอีกดวย ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรหันมาจัดกิจกรรมในลกัษณะเพ่ือ
สังคม (Corporate Social Responsibility) พ่ือสรางภาพลักษณและทัศนคติที่ดีตอสินคา ซึ่งจะชวย 
ใหเกิดความภักดีตอสินคาในระยะยาว  
  การขยายฐานกลุมลูกคาเปาหมายใหมๆ ปจจุบันตลาดลูกคาเปาหมายหลักในภาคแรงงาน
กําลังเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจจนบางสวนตองตกงาน และบางสวนรายไดลดลง สงผลใหความตอง
การบริโภคเครื่องด่ืมชูกําลังตกต่ําตาม ดังนั้น ผูประกอบการจําเปนตองขยายฐานผูบริโภคไปสูกลุมที่
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ยังคงมีกําลังซื้อสูง อาทิ พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน นักศึกษา ทั้งนี้ การจะขยายฐานลูกคา
ดังกลาว ผูประกอบการจําเปนตองวิจัยและพัฒนาเพ่ือใหไดเครื่องด่ืมชูกําลังรูปแบบและรสชาติใหม
ๆที่แตกตางออกไปจากเดิม เพ่ือใหสามารถแขงขันกับสินคาอ่ืนๆอาทิ กาแฟกระปองน้ําด่ืมบรรจขุวด 
น้ําผลไม และเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพหรือฟ งกชั่นนัลดริ๊งก (FUNCTIONAL DRINK) ซึ่งกําลังไดรับ
ความนิยมจากผูรักสุขภาพในปจจุบัน โดยหากทําไดสําเร็จ ก็จะชวยกระตุนใหเครื่องด่ืมชูกําลังขยาย
ฐานลูกคากวางขวางมากข้ึน และสามารถรองรับปจจัยเสี่ยงตางๆที่เขามาไดอยางเข็มแข็ง  
  กลาวโดยสรุปแลว ตลาดเครื่องด่ืมชูกําลังในป  2552 ตองเผชิญความทาทายจากภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ําที่สงผลกระทบตอยอดขายที่ซบเซาอยางที่ไมเคยประสบมากอน เนื่องจากพฤติกรรม
ของประชาชนทั้งในสวนที่ยังมีงานทําและประชาชนในกลุ มที่ถูกเลิกจ าง จะมีการประหยัดและ
ระมัดระวังการใช จ ายสินค าที่ไม จําเป น ดังนั้น ผู ประกอบการจึงจําเป นต องพิจารณากลยุทธ 
การตลาดที่สอดคลองกับกําลังซื้อในปจจุบัน โดยเฉพาะการใชงบการตลาดอยางระมัดระวัง ภายใต
เปาหมายการใชเม็ดเงินที่สามารถสื่อถึงกลุมเปาหมายโดยตรง และสามารถรักษาสวนแบงตลาดที่มี
อยูเดิมใหไดมากที่สุด ประการสําคัญ คือ การมุ งขยายตลาดสงออกไปสู ประเทศตางๆ จะชวยเพ่ิม
ชองทางจําหนายและเพ่ิมมูลคายอดขายใหสูงข้ึน รวมทั้งชวยลดปญหาการแขงขันที่รุนแรงของตลาด
ในประเทศไดพอสมควร  
 สุณีรัตน จิรเกรียงไกร (2551) ทาการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดของ
ผูบริโภค (IMC) ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาอางในรานขายยา ใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเวชสาอางในรานขายยา 
กรุงเทพมหานคร สรุปผลจากการทาแบบสอบถามไดวา ผูบริโภคที่มี เพศ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ กลุมตัวอยางมีความเห็นตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อดานการตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล กระบวนการประเมินผลขอมูล
และการตัดสินใจซื้อ อยูในระดับปานกลาง และมีความเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อดาน
พฤติกรรมหลังการซื้อในระดับมาก 
 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ทาการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การ
รับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร ใชแบบสอบถามถามผูบริโภคจานวน 420 คน 
ผลการวิจัยสรุปไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด IMC ของหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง พบวา การขายโดยใชพนักงานขาย 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความเก่ียวของกับพนักงานขายในการจูงใจใหซื้อสินคาอยูในระดับปาน
กลาง, การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นในระดับที่ดี 
รวมถึงดานการตลาดทางตรงและกิจกรรมการตลาด อยูในระดับที่ไมดีมาก  
 ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป มี
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สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ 
ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ 
และ ดานการตลาดทางตรง สวนดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ ดานการตลาดเชงิ
กิจกรรม 
 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการมีพฤติกรรมการเขาใชบริการ เขาใชบริการคลินิกใน
หางสรรพสินคา ตัดสินใจเขาใชบริการดวยตนเอง เขาใชบริการดวยรูปแบบเปนครั้ง มีคาเฉลี่ย
จํานวนการใชบริการเทากับ 4 ครั้งตอ 3 เดือนมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 1,297 บาท มีพฤติกรรม
แนะนําผูอ่ืนใหเขามาใชบริการ มีพฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต และมีคาเฉลี่ย
ระยะเวลาการใชบริการจากครั้งแรกถึงปจจุบันเทากับ 1 ป 2 เดือน 
 พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550)  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-30 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใชผลิตภัณฑเพ่ือ
บํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรในดานโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานสงเสริมการขาย ดาน
การตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการบริการ อยูในระดับสําคัญมาก เลือกใชย่ีหอ
พอนด เพ่ือรักษาผิวหนา โดยเลือกซื้อ 1-2 ครั้งตอเดือน ราคาชิ้นละ 500-1,000 บาท ปริมาณในการ
ซื้อ 2-3 ชิ้น ขนาดบรรจุภัณฑขนาดกลาง เลือกซื้อจากเคานเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา 
ตัดสินใจซื้อโดยเนนดานคุณภาพ สื่อโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ คือ สื่อโทรทัศน การสงเสรมิการขายที่
มีผลตอการซื้อ คือการลดราคา 
 ในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เก่ียวของ ที่ผูวิจัยเลือกใชในครั้งนี้ ดังนี้ 
 1. กรอบแนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) จากการศึกษาทฤษฎี
ดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชในการวิเคราะหหาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ซึ่งปจจัยตางๆ ที่ไดกลาวมานั้นมีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร และชวย
ใหทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมายชัดเจนมากข้ึน ชวยในการระบุกลุมเปาหมาย และทําใหสามารถ
วางแผนในการทําการตลาดไปสูกลุมผูใชบริการเปาหมายไดโดยตรง ทําใหเกิดประโยชนตอ
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หนวยงานที่เก่ียวของหรือสนใจ สามารถนําผลวิจัยมาพัฒนาไดโดยตรง และบริการใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูใชบริการมากข้ึน 
 2. กรอบแนวความคิดเก่ียวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ผูวิจัยไดใชแนวคิด
ของ เสรี วงษมณฑา (2540, 28-29) ที่กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เปนกลยุทธ
วิธีการสื่อสารแนวใหมที่นิยมใชกันอยางกวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด 
โดยจุดมุงหมายเพ่ือสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจน
เชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคไดก็จะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยสนับสนุนงานดานการตลาด การ
ขาย และเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการ
พัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
ผูบริโภคเปดรับ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน
ขาย การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส การตลาดแบบไวรัส การตลาดทางตรง การตลาด
โดยการจัดการกิจกรรมพิเศษ การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยได
นํามาใชในการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย
อยางตอเนื่อง เพ่ือมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด 
โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคา
ที่จะนําไปสูความรูความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหนึ่งซึ่ง  IMC เปนวิธีการ
พ้ืนฐานในการสํารวจ กระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย และไดเลือกใชการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
 3.  กรอบแนวความคิดกับแนวโนมพฤติกรรม ผูวิจัยไดใชแนวคิดของเชฟแมน และคานุค 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2541: 124; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994) โดยแนวโนม
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคลไดรับอิทธิพลทัง้จาก
ภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการ
วางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะ
เกิดข้ึนในอนาคต  
 จากงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
และนําแนวคิดทั้งหมดมาใช เพ่ือศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปน
ขอมูลสําหรับผูใหบริการในการกําหนดกลยุทธและนําไปพัฒนาคุณภาพการใชบริการ รวมถึงทราบ
ถึงแนวโนมการทําศัลยกรรมตอไป 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภค
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ดวยวิธีการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอนตางๆ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานโรงงานระดับปฏิบัติการในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน เนื่องจากในกรุงเทพมหาคร 
นิคมอุตสากรรมลาดกระบัง มีโรงงานอุตสากรรมเปนจํานวนมาก ซึ่งมีจํานวนโรงงานทั้งสิ้น 418
โรงงาน (ที่มา: Thaidbs.com. ป 2556)  
 
 กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสตูรใน
การคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2 p (1-p) 
สูตร  n  = 

e2 
  
  เมื่อ n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   Z = ระดับความเชื่อมั่น 
   P = คาเปอรเซนตที่คาดหวัง 
   q = 1- p 
   e = สัดสวนของความคาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
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 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได Z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 e = 0.05 หรือ 5%  
  
 แทนคาในสูตร 

(1.96) 2 (0.5) (0.5) 
n  = 

(0.05) 2 
        n  =  384.18 ≈ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยเพ่ิมกลุมตัวอยาง 4% เทากับ 15 คน 
ดังนั้นจึงรวบรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง  
 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
พนักงานระดับปฏิบัติการในนิคมอุตสาหกรรม และมีความสนใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ทีเ่ตม็
ใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  
  
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล สําหรับการศึกษาคนควา
เก่ียวกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยแบงเปน 3 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามดานลักษณะทางประชากรศาสตรที่เก่ียวของกับขอมูลสวนบุคคล ของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choice) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
  1.1 ชาย 
  1.2 หญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้  
  2.1 18-27 ป 
   2.2 28-37 ป 
   2.3 38-47 ป 
   2.4 48 ปข้ึนไป 
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 ขอที่ 3 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือก
ดังนี้  
  4.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
  4.2 10,001 - 20,000 บาท 
  4.3 20,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ทั้งหมด 6 
ดาน ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
ดานการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) และดานการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญ ดังนี้ 
   มากที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   มาก   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4  
   ปานกลาง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   นอย   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2     
   นอยที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละข้ันมีดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ถือวา มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือวา มีความสําคัญในระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือวา มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือวา มีความสําคัญในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือวา มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
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 สวนที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังซึ่งลักษณะของคําถามจะเปน
แบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบของที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด ไดแก 
 แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับแนวโนมพฤติกรรม 
จํานวน3 ขอ ดังนี้ 
 ขอที ่1 ในอนาคตหากเครื่องด่ืมชูกําลังมีการเพ่ิมราคา ทานจะซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหรือไม 
   แนวโนมซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   แนวโนมคาดวาซื้อ เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4    
   แนวโนมไมแนใจ เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   แนวโนมคาดวาไมซื้อ  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
   แนวโนมไมซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 

 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 
 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละข้ันมีดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ถือวา มีแนวโนมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือวา มีแนวโนมคาดวาซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือวา มีแนวโนมไมแนใจ  
  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือวา มีแนวโนมคาดวาไมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง   
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือวา มีแนวโนมไมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
 

 ขอที่ 2 หากเครื่องด่ืมชูกําลังมีการปรับเปลี่ยนสูตร หรือรสชาติ ทานจะซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
หรือไม 
   แนวโนมซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   แนวโนมคาดวาซื้อ เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4    
   แนวโนมไมแนใจ เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   แนวโนมคาดวาไมซื้อ  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
   แนวโนมไมซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
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  จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละข้ันมีดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ถือวา มีแนวโนมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือวา มีแนวโนมคาดวาซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือวา มีแนวโนมไมแนใจ  
  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือวา มีแนวโนมคาดวาไมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง   
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือวา มีแนวโนมไมซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
 
 ขอที่ 3 ทานจะแนะนําคนอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหรือไม 
   แนะนําแนนอน  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
   แนะนํา    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4    
   ไมแนใจ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
   ไมแนะนํา   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
   ไมแนะนําแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
   

 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละข้ันมีดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ถือวา ไมแนใจวาจะแนะนําคนอ่ืน    
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแนนอน 
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 ขอที ่4 จํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอัตราสวน 
(Ratio Scale)    
 ขอที่ 5 ราคาเครื่องด่ืมชูกําลังที่ซื้อในแตละครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรา
อัตราสวน (Ratio Scale)  
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง ขอคําแนะนํา มา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารย ที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
พนักงานระดับปฏบัติการในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ 
และแตละสวนของแบบสอบถาม สามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และคําถามมีความ
เหมาะสมหรือไม ยากหรืองายเพียงใด หลังจากนั้นจึงนํามาทดสอบคาความเชื่อมั่นในสวนของ
แบบสอบถามที่กําหนดเปนอัตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Coefficient Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยการหา
คาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2553: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความเชือ่มัน่
ตั้งแต 0.7 ข้ึนไป (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2552: 144)     
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ผูวิจัยไดขอมูลงานวิจัยนี้ จากการศึกษาเอกสารอางอิง บทความ ตําราวิชาการ และ
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 2. ผูวิจัยไดเตรียมเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม และไดดําเนินการแจก
แบบสอบถาม การสอนวิธีการแจกแบบสอบถามแกผูชวยเก็บแบบสอบถามภาคสนาม โดยตอง
สอบถามกลุมตัวอยางกอนเก็บขอมูลวา ทานเปนผูสนใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหรือไม หากกลุมสนใจจึง
แจกแบบสอบถาม หรือชี้แจงขอสงสัยแกผูตอบแบบสอบถามดวย 
 3. เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
แบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร 
เพ่ือนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และรายไดตอเดือน 
ของกลุมตัวอยาง เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงาน 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และ
รายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพ้ืนฐานอันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

     
 

   เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39)  
 

     
 
   เมื่อ     แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 49)  
ใชสูตรดังนี้ 

     
 
   เมื่อ   แทน คาเฉลี่ยตัวอยาง 
      แทน คาของขอมูลหนวยที่ i 
    n  แทน คาขนาดตัวอยาง   
      แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x  แทน คะแนนแตละตัวใจกลุมตัวอยาง 
      แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (  ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach)  
 

     
 
  โดยที่  k  แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
    แทน คาเฉลี่ยแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1 คาสถิติ t-test  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม ในกรณีทราบคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานจํานวน 1 ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 
165)  
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  ใชสูตร  
 

    t = x1 - x2

s1
2

n1

+ s2
2

n2

 

 
   โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
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   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  ใชสูตร  
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    df  = n 1 + n 2 -2 
 

   โดย  df  คือ   คาองศาอิสระ 
   เมื่อ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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  3.2 คา One-way ANOVA ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance: ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจาก
สถิติ (F) หรือคา Brown-Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 113)  
 

    F =  
 
   เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean square between groups)  
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean square between error)  
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1),  
       ภายในกลุม (n – k)  
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
 

    b    = 
MS B 

MS W 

  

 
   โดยคา  =  
   
   เมื่อ b   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333)  
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Fisher’s least significant difference 
(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 

     
   ในกรที่  
   
   เมื่อ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
       ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw)  
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
     

      =   
 
   เมื่อ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
      แทน  คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72)  
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    r xy  =  
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   เมื่อ   แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
      แทน  ผลรวมของคะแนน X 
      แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
            แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
             แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1.  คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
  
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) ดังนี้ 
 มีคาระหวาง  0.80-1.00 หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูงมาก  
 มีคาระหวาง  0.60-0.801 หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง  0.40-0.60 หมายถึง มีระดับความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง  0.20-0.40 หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง  0.00-0.20 หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอยมาก 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares)  
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)  
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)  
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานขอที ่1 พนักงานโรงงานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ 
อายุ และรายได โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ และรายได  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.  เพศ   
 ชาย 273 68.25 
 หญิง 127 31.75 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 18 – 27 ป 142 35.50 
 28 – 37 ป 154 38.50 
 38 – 47 ป 62 15.50 
 48 ปขึ้นไป 42 10.50 

รวม 400 100.00 
3. รายได   
 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 41 10.25 
 10,001 - 20,000 บาท 298 74.50 
 20,001 บาทขึ้นไป 61 15.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ และรายได โดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้  
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 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยมีเพศชาย มีจํานวน 
273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 และเพศหญิงมีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 28 –37 ป มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 
รองลงมาคืออายุ 18-27 ป มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 อายุ 38 –47 ป มีจํานวน 62 คน 
คิดเปนรอยละ 15.50 และ อายุ 48 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50  
 รายได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 298 คน คิด
เปนรอยละ 74.50 รองลงมา ไดแก รายได 20,001บาทข้ึนไป มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 
และต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25  
  
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับการการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย 
และ S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ระดับการรับรู 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานการโฆษณา 3.42 0.722 มาก 
ดานการประชาสัมพันธ 3.34 0.830 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการขาย 3.67 0.695 มาก 
ดานการตลาดทางตรง 2.70 1.100 ปานกลาง 
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 3.59 0.665 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.02 1.010 ปานกลาง 

รวมการรับรูเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

3.29 0.837 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แสดง
คาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในระดับมาก ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
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ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ระดับปาน
กลาง ประกอบดวยดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และดานการตลาดทางตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 ตามลําดับ เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     โฆษณา 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการโฆษณา 

X  S.D. แปลผล 
1, การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางสื่อโทรทัศน 3.46 0.653 มาก 
   1.1 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันรายการขาว 3.52 0.671 มาก 
   1.2 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันรายการวา
ไรตี ้ทอลคโชว 

3.38 0.606 ปานกลาง 

   1.3 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันรายการ
เกมสโชว 

3.45 0.651 มาก 

   1.4 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันละคร 3.47 0.686 มาก 
2. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางวิทยุกระจายเสียง 3.39 0.837 ปานกลาง 
3. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางสื่อสิง่พิมพ 3.35 0.776 ปานกลาง 
   3.1 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางหนังสือพิมพ 3.11 0.713 ปานกลาง 
   3.2. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางนติยสารกีฬา 3.59 0.839 มาก 
4. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางแผนปายโฆษณาบนทอง
ถนน 

3.42 0.774 มาก 

รวมดานการโฆษณา 3.42 0.722 มาก 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ
โฆษณา แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดานการโฆษณาในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดับมาก ไดแก การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง
ทางสื่อโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 โดยแบงเปน การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ัน
รายการขาว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันละคร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันรายการเกมสโชว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 
และการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ระหวางชวงค่ันรายการวาไรตี้ ทอลคโชว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 
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ตามลําดับ การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางแผนปายโฆษณาบนทองถนน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 
การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางวิทยุกระจายเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และ การโฆษณาเครือ่งด่ืม
ชูกําลัง ทางสื่อสิ่งพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 โดยแบงเปน การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทาง
นิตยสารกีฬา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และการโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.11 ตามลําดับ  
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     ขายโดยใชพนักงานขาย 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

X  S.D. แปลผล 
5. การไดรับขอมูลเก่ียวกับเครื่องด่ืมชูกําลังจากพนักงานขาย 2.93 1.100 ปานกลาง 
6. การชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับโปรโมชั่นจากพนักงานขาย 3.11 0.909 ปานกลาง 

รวมดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.02 1.010 ปานกลาง 
  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับ
ปานกลาง ไดแก การชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับโปรโมชั่นจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 
และการไดรับขอมูลเก่ียวกับเครื่องด่ืมชูกําลังจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 ตามลําดับ  
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
    สงเสริมการขาย 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการสงเสริมการขาย 

X  S.D. แปลผล 

7. การลดราในบางโอกาส 3.66 0.718 มาก 
8. การสะสมฝาแลกซ้ือผลิตภัณฑในราคาพิเศษ 3.63 0.678 มาก 
9. การสงฝาผลิตภัณฑชิงโชค 3.72 0.688 มาก 

รวมดานการสงเสริมการขาย 3.67 0.695 มาก 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ
สงเสริมการขาย แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การดานการสงเสริมการขาย ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับมาก ไดแก การสงฝา
ผลิตภัณฑชิงโชค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 การลดราคาในบางโอกาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และการ
สะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
 

 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     ประชาสัมพันธ 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการประชาสัมพันธ 

X  S.D. แปลผล 
10. การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน 3.54 0.663 มาก 
11. การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวาเครื่องด่ืมชูกําลังมี

ประโยชนผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ 
3.14 0.997 ปานกลาง 

รวมดานการประชาสัมพันธ 3.34 0.830 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการ
ประชาสัมพันธ แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การดานการประชาสัมพันธ ในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับมาก ไดแก การเปนผูสนับสนุน
รายการตางๆ ทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ในระดับปานกลาง ไดแก การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวาเครื่องด่ืมชูกําลงั
มีประโยชนผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14ตามลําดับ  
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดาน 
     การตลาดทางตรง 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตลาดทางตรง 

X  S.D. แปลผล 
12. การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลติภัณฑ

เครื่องด่ืมชูกําลังหรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผาน
ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

2.73 1.096 ปานกลาง 

13. การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลติภัณฑ
เครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผาน
ระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ 

2.66 1.103 ปานกลาง 

รวมดานการตลาดทางตรง 2.70 1.100 ปานกลาง 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดาน
การตลาดทางตรง แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับปานกลาง ไดแก การแจง
สิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังหรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 และการแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชู
กําลัง หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 
ตามลําดับ  
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดาน 
     การตลาดเชิงกิจกรรม 
 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

X  S.D. แปลผล 
การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป 
ของผูผลติเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนตน 

3.44 0.657 มาก 

การออกบูธตามสถานทีต่างๆ เพ่ือใหทานมสีวนรวมใน
กิจกรรม โดยมี ดารา ศิลปน เขารวม 3.74 0.673 มาก 

รวมดานการตลาดเชิงกิจกรรม 3.59 0.665 มาก 
  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับมาก ไดแก การออกบู
ธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยมี ดารา ศิลปน เขารวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 และการจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง เปน
ตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง  
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมี 
     การเพ่ิมราคา 
 

ระดับแนวแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากเพ่ิม

ราคา 
3.26 0.945 ไมแนใจที่จะซื้อ 

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากเพ่ิมราคา 
แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางมแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากเพ่ิมราคา ไมแนใจ
ที่จะซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26  
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  
     หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปลี่ยนรสชาต ิ

3.28 0.821 ไมแนใจที่จะซื้อ 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปลี่ยนรสชาติ แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ไมแนใจที่จะซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  
 

 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการแนะนําใหผูอื่นซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 

3.23 1.000 ไมแนใจ 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง แสดงคาเฉลี่ย พบวา 
กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยไมแนใจใหผูอ่ืนซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23  
 
 

ตาราง 12 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตราฐาน ของพฤติกรรมการซื้อ 
     เครื่องด่ืมชูกําลัง จํานวนครั้ง และจํานวนเงิน ตอสัปดาห  
 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง Min Max X  S.D. 

คาเฉลี่ยจํานวนครั้งตอสัปดาห ในการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง 

1 6 2.26 1.477 

คาเฉลี่ยจํานวนเงินตอสัปดาห ทีใ่ชในการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง 

10 70 29.00 18.043 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีพนักงานโรงงานระดับปฏิบัติการที่เปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน พบวา 
 ความถี่ตอสัปดาห ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานมีความถี่ในการซื้อเครือ่งด่ืม
ชูกําลัง นอยที่สุด คือ 1 ครั้ง ตอสัปดาห มากที่สุด คือ 6 ครั้ง ตอสัปดาห มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.26 ครั้ง 
ตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.477  
 มูลคาเฉลี่ยตอครั้ง ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานมีมูลคาการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง นอยที่สุด คือ 10 บาท ตอสัปดาห มากที่สุด คือ 70 บาท ตอสัปดาห มีคาเฉลี่ยอยูที ่
29.00 บาท ตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 18.043 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1 พนักงานโรงงานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอที่  1.1 พนักงานโรงงานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน  
 H0: พนักงานโรงงานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
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 H1: พนักงานโรงงานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิตกิารทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวน
ของกลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น 
ในข้ันแรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุม
ประชากรโดยใชสถิติ Levene’s test  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ตรวจสอบนอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากร ไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ 
H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทั้งสองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความ
เทากันของความแปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังกับเพศ 
 

Levene's test for Equality 
Variance แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง 

F Sig. 
ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา 5.811* 0.016 
ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเปลี่ยนรสชาต ิ 0.002 0.967 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 12.652** 0.000 
ดานจํานวนซื้อก้ีครั้งตอสัปดาห 49.253** 0.000 
ดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห 47.293** 0.000 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ประกอบดวย ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง และดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.958 และ 0.083 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของ
เพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังโดยใชสถิติ t-test 
แสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
     จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชกูําลงั เพศ n X  S.D. t df Sig 

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่ม ชาย 273 3.41 0.923 4.862** 249.087 0.000 
ชูกําลัง หากเพ่ิมราคา หญิง 127 2.93 0.910    
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่ม ชาย 273 3.32 0.802 1.162 398 0.246 
ชูกําลัง หากปรับเปล่ียน
รสชาต ิ

หญิง 127 3.21 0.860    

ดานการแนะนําผูอื่นให ชาย 273 3.33 1.040 2.934** 286.335 0.004 
ซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หญิง 127 3.03 0.881    
ดานจํานวนครั้งในการซ้ือ ชาย 273 2.59 1.525 7.754** 332.820 0.000 
เครื่องดื่มชูกําลังตอสัปดาห หญิง 127 1.57 1.088    
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือเครื่องดื่ม ชาย 273 32.58 18.711 6.792** 325.922 0.000 
ชูกําลังตอสัปดาห หญิง 127 21.30 13.698    
        

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหได 
ดังนี้ 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากเพ่ิมราคา มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานใน
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นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากปรับเปลี่ยนรสชาติ มีคา Sig. 0.246 ซึ่งมากวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกัน 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซือ้เครือ่งด่ืม
ชูกําลังแตกตางกัน  
 จํานวนครั้งในการซือ้เครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
xปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
 จํานวนเงินในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
xปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
    
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 พนักงานโรงงานที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน  
 H0: พนักงานโรงงานที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
 H1: พนักงานโรงงานที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
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Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง Levene's 
test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชกํูาลัง หากมีการเพ่ิมราคา 1.374 3 396 0.250 
ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยน
รสชาต ิ

7.516** 3 396 0.000 

ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 1.453 3 396 0.227 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอสัปดาห 2.309 3 396 0.076 
ดานจํานวนเงินทีซ่ื้อตอสัปดาห 6.716** 3 396 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดังนี้ 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา มีคา Sig. เทากับ 0.250 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
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 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.227 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทกุกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 จํานวนครั้งในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.076 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 จํานวนเงินในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  
     จําแนกตามอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเปล่ียน
รสชาต ิ

0.897 3 188.138 0.444 

ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสัปดาห 0.089 3 248.965 0.966 
 
 จากตาราง 16 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.444 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มี
อายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกัน  
 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนเงินใน
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.966 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ 
     เครื่องด่ืมชูกําลังจําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชกูําลงั 

แหลง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

 ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชู
กําลัง หากมีการเพ่ิมราคา 

ระหวางกลุม 8.712 3 2.904 3.311* 0.020 

 ภายในกลุม 347.278 396 0.877   
 รวม 355.990 399    
 ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ
เครื่องดื่มชูกําลัง 

ระหวางกลุม 3.603 3 1.201 1.202 0.309 

 ภายในกลุม 395.775 396 0.999   
 รวม 399.377 399    
 จํานวนครั้งในการซ้ือตอสัปดาห ระหวางกลุม 5.535 3 1.845 0.845 0.470 
 ภายในกลุม 864.375 396 2.183   
 รวม 869.910 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เพ่ือใหทราบวา พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกัน  
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนครั้งในการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนครั้งในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.470 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนคิม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบการแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิม 
     ราคาจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

18 - 27 ป 28 - 37 ป 38 - 47 ป 48 ปข้ึนไป อายุ X  3.41 3.74 3.65 4.11 
18 - 27 ป  3.41 - -0.184 

(0.092) 
0.028 
(0.845) 

-0.454** 

(0.006) 
28 - 37 ป 3.74  - 0.212 

(0.134) 
-0.271 

(0.098) 
38 - 47 ป 3.65   - -0.482** 

(0.010) 
48 ปข้ึนไป 4.11    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง จําแนกตามอายุ พบวา 
 พนักงานโรงงานที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป กับพนักงานโรงงานที่มีอายุ 18 - 27 ป และ 38 – 47 
ป มีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.010 ซึ่งมีคานอยกวา หรือเทากับ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุ
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 โดยพนักงานโรงงานที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังสูงกวาพนักงานโรงงานที่มีอายุ 18 - 27 ป และอายุ 38 – 47 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.454 และ 0.482 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 พนักงานโรงงานที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน  
 H0: พนักงานโรงงานที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง
ไมแตกตางกัน 
 H1: พนักงานโรงงานที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย One Way ANOVA และถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง Levene's 
test 

df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา 0.005 2 397 0.995 
ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยน
รสชาต ิ

10.028** 2 397 0.000 

ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 2.743 2 397 0.066 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอสัปดาห 0.387 2 397 0.679 
ดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห 3.700* 2 397 0.026 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดังนี้ 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา มีคา Sig. เทากับ 0.995 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.227 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 ดานจํานวนครั้งในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.076 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
  ดานจํานวนเงินในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง จําแนก 
     ตามรายได 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการ
ปรับเปลี่ยนรสชาต ิ

2.774 2 324.196 0.067 

 ดานจํานวนเงินที่ซื้อตอสัปดาห 0.070 2 322.186 0.932 
 
 จากตาราง 20 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
กําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาต ิจําแนกตามรายได โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน  
 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนเงินใน
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.932 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังจําแนก 
     ตามรายได 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชกูําลงั 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชู
กําลัง หากมีการเพ่ิมราคา 

ระหวางกลุม 1.099 2 0.549 0.615 0.541 

 ภายในกลุม 354.891 397 0.894   
 รวม 355.990 399    
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ
เครื่องดื่มชูกําลัง 

ระหวางกลุม 2.459 2 1.230 1.230 0.293 

 ภายในกลุม 396.918 397 1.000   
 รวม 399.377 399    
จํานวนครั้งในการซ้ือตอสัปดาห ระหวางกลุม 6.649 2 3.235 1.487 0.227 
 ภายในกลุม 863.441 397 2.175   
 รวม 869.910 399    
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา มีคา Sig. เทากับ 0.541 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง จําแนกตามรายไดโดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง มีคา Sig. เทากับ 0.293 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายได
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกัน  
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนครั้งในการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนครั้งในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.227 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานโรงงานในนคิม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดืม่ชู
กําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ 
     โฆษณา กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานโฆษณา แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.501** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาติ 400 0.331** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.432** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.173** 0.000 นอยมาก เดียวกัน 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.104** 0.037 นอยมาก เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
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 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.501 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยน
รสชาติ ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.331 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.432 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนครั้งตอ
สัปดาหของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
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โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนเงินตอ
สัปดาห ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  
 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     ขายโดยใชพนักงานขายกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย 

แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง 

n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.089 0.074 ไมมีความสัมพันธ - 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาต ิ 400   0.156** 0.002 นอยมาก เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.096 0.056 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.095 0.057 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.173 0.068 ไมมีความสัมพันธ - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดย
ใชพนักงานขาย กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.101 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.156 แสดงวาตวั
แปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงาน
โรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย
มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนํา
ผู อ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.096 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.095 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนม



 73 

พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.068 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนเงินตอสัปดาห ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการ
ขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  
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ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     สงเสริมการขาย กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเคร่ืองดื่มชกูําลัง n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.138** 0.006 นอยมาก เดียวกัน 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาต ิ 400 0.204** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.116* 0.020 นอยมาก เดียวกัน 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.210** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.142** 0.004 นอยมาก เดียวกัน 
  

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริม
การขาย กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.204 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
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 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.116 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.210 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.142 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
   
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ 
     ประชาสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 

แนวโนมพฤติกรรมดานการซ้ือเคร่ืองดื่มชูกาํลัง  
ดานการประชาสัมพันธ 

แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง 

n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.304** 0.000 นอย เดียวกัน 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาต ิ 400 0.297** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.182** 0.000 นอยมาก เดียวกัน 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.078 0.118 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.111* 0.027 นอยมาก เดียวกัน 
  

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
ประชาสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงั 
ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.304 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนใน
ระดับนอย 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงั 
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ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.297 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนใน
ระดับนอย 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.078 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานการขายโดยใชการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครือ่งด่ืมชู
กําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงั 
ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.111 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 2.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดาน 
     การตลาดทางตรง กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.179** 0.000 นอยมาก เดียวกัน 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาต ิ 400 0.207** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.201** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.023 0.654 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.153 0.072 ไมมีความสัมพันธ - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาด
ทางตรงกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนใน
ระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.207 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนใน
ระดับนอย 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.201 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.654 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปกิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.023 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานการขายโดยใชการตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.153 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานการตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 2.6 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง 
 H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดาน 
     การตลาดเชิงกิจกรรม กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดเชิงกิจกรรม แนวโนมพฤติกรรมดาน
การซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

หากมีการเพ่ิมราคา 400 0.322** 0.000 นอย เดียวกัน 
หากมีการปรับเปล่ียนรสชาต ิ 400 0.224** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ 400 0.263** 0.000 นอย เดียวกัน 
ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห 400 0.184** 0.000 นอยมาก เดียวกัน 
ดานจํานวนเงินตอสัปดาห 400 0.267 0.063 ไมมีความสัมพันธ - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิง
กิจกรรมกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.322 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
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ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมาก
ข้ึนในระดับนอย 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมาก
ข้ึนในระดับนอย 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืม
ชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.267 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 28 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมมติฐานขอที่ 1 พนักงานโรงงานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 พนักงานโรงงานที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มชู
กําลังแตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน t-test 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ปฏิเสธสมมติฐาน t-test 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน t-test 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน t-test 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน t-test 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 พนักงานโรงงานที่มีอายตุางกัน
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครือ่งดื่มชูกําลังแตกตาง
กัน 

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน One Way Anova 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 พนักงานโรงงานที่มีรายได
ตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มชูกําลัง
แตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสัปดาห ปฏิเสธสมมติฐาน One Way Anova 
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ตาราง 28  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมมติฐานขอที ่2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 

สมมติฐานยอยขอที ่2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  

   

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอที ่2.2การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซ้ือเครือ่งดื่ม
ชูกําลัง  

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอที ่2.3การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอื่นซ้ือเครือ่งดื่มชู
กําลัง  

    

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการ
ปรับเปล่ียนรสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 28  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมมติฐานยอยขอที ่2.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง  

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการปรับเปล่ียน
รสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอที ่2.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง  

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการปรับเปล่ียน
รสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดืม่ชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอที ่2.6 การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง  

  

ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานแนวโนมการซ้ือเครื่องดื่มชูกําลัง หากมีการปรับเปล่ียน
รสชาต ิ

ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 

ดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครือ่งดื่มชูกําลัง  ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอสปัดาห ยอมรับสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอสปัดาห ปฏิเสธสมมติฐาน Pearson correlation 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง”  
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนแนวทางของผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังในเรื่องการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่จะทําใหผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑไดดีข้ึน  
 2. เพ่ือใหผูประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการรับรูของผูบริโภคที่จะสงผลตอ การซื้อเพ่ือ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง อันจะนําไปสูการเลือกผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังที่จะมาจําหนาย ใน
รานคาตางๆ ไดอยางเหมาะสม  
 3.  เพ่ือเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูสนใจที่ตองการศึกษา 
คนควาวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังตอไป 
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  พนักงานโรงงานที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
 2.  การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
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วิธีดําเนินการทําวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานโรงงานระดับปฏิบัติการในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน เนื่องจากในกรุงเทพมหาคร 
นิคมอุตสากรรมลาดกระบัง มีโรงงานอุตสากรรมเปนจํานวนมาก ซึ่งมีจํานวนโรงงานทั้งสิ้น 418 
โรงงาน (ที่มา: Thaidbs.com.  ป 2556)  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสตูรใน
การคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพ่ือ
ปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอ
ความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
พนักงานระดับปฏิบัติการในนิคมอุตสาหกรรม และมีความสนใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง ทีเ่ตม็
ใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
  
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะหตามข้ันตอนดังนี้ 
 1. ศึกษาขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ นิตยสาร วารสารผลงานวิจัยและเว็บไซตที่
เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ 
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือทําการ 
ตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและเสนอแนะเพ่ิมเติมกอนนําเสนอกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากนั้นนําเสนอ
ตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5. นําเสนอแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับ
กลุมที่ใกลเคียงกลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 คนเพ่ือหาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์
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แอลฟา  (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยคาความเชื่อมั่น มีคาอยูระหวาง 0.00 ถึง 
1.00 และคาความเชื่อมั่นที่ยอมรับทั่วไปมีคาตั้งแต0.7ข้ึนไป (กัลยาวานิชยบัญชา. 2545: 449) โดย
หลังจากที่ไดทดสอบคาความเชื่อมั่นแลว ไดคาอัลฟาของการรับรูเครื่องมือสื่อสารตลาดแบบบูรณา
การรวมเทากับ 0.808 เมื่อแยกคาความเชื่อมั่น ไดคาอัลฟาในแตละดาน ไดแก ดานการโฆษณา  = 
0.927 ดานการสงเสริมการขาย  = 0.873 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  = 0.703 ดานการ
ประชาสัมพันธ  = 0.794 ดานการตลาดทางตรง  = 0.705 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม  = 0.847 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ คือ แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การดําเนินการสราง มีข้ันตอนการสรางเครื่องมือ ดังตอไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวของกับ การรับรูเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชู
กําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 
3 สวน ดังนี้ 
   
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่ง
ลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับ
ความเปนจริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 4 ขอ ไดแก 
    1) เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
    2) อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
    3) รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ทั้งหมด 6 ดาน 
ไดแก ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ดานการขายโดย
ใชพนักงานขาย (Personal selling) ดานการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) ดานการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และดานการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง โดย
มีลักษณะแบบสอบถาม 2 แบบ ไดแก 
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   1)  แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีจํานวน 3 ขอ 
   2) แบบสอบถามเปนแบบเติมคําตอบ (Ratio Scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเติม
คําตอบ มีจํานวน 2 ขอ  
     
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร 
เพ่ือนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
    
 สถิติที่ใช 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของ
กลุมตัวอยาง การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงาน 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงาน 
โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงาน โดยใชสถิติ
วิเคราะหความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
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 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง” สรุปผลไดดังนี้ 
   
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยมีเพศชาย มี
จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 และเพศหญิงมีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 มีอายุ 28 
– 37 ป มีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมา คือ อายุ 18-27 ป มีจํานวน 142 คน คิดเปน
รอยละ 35.50 อายุ 38-47 ป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และอายุ 48 ปข้ึนไป มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ และมีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 298 
คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมา ไดแก รายได 20,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอย
ละ 15.25 และรายได ต่ํากวา หรือเทากับ 10,00 บาทข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 41 คน คิดเปน
รอยละ 10.25  
 
 สวนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการโดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตวัอยาง
ใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในระดับปานกลาง 
ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมา ไดแก ดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ดานการประชาสัมพันธ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และดานการตลาด
ทางตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
 ดานการโฆษณา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ดานการโฆษณาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในระดับ
มาก ไดแก การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 รองลงมา ไดแก การโฆษณาทางแผน
ปายโฆษณาบนทองถนน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.39 และการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 ตามลําดับ  
 ดานการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
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บูรณาการ ในระดับมาก ไดแก การสงฝาผลิตภัณฑชิงโชค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 รองลงมา ไดแก 
การลดราคาในบางโอกาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และการสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ  
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.02 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ในระดับปานกลาง ไดแก การชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับ
โปรโมชั่นจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 รองลงมาไดแก การไดรับขอมูลเก่ียวกับเครื่องด่ืม
ชูกําลังจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 ตามลําดับ  
 ดานการประชาสัมพันธ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.34 เมือ่
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ในระดับปานกลาง ไดแก การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.54 รองลงมาไดแก การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวาเครื่องด่ืมชูกําลังมีประโยชนผานสกูป
นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ตามลําดับ  
 ดานการตลาดทางตรง กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง โดยรวมในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ในระดับปานกลาง ไดแก การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรอื
มอบสิทธิพิเศษใหทาน ผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 รองลงมาไดแก การแจง
สิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสวนลดพิเศษใหทาน ผานระบบ SMS 
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ตามลําดับ  
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม กลุมตัวอยางใหความสําคัญการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ในระดับมาก ไดแก การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยม ี
ดารา ศิลปน เขารวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาไดแก การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลอง
ครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง 
 1. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พบวา กลุมตัวอยางมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแนใจที่จะซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
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 2. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ พบวา กลุม
ตัวอยางมแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแนใจที่จะซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 3. การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยไมแนใจที่จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23 
 4. ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานมีความถี่ในการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง นอยที่สุด คือ 1 ครั้ง ตอสัปดาห มากที่สุด คือ 6 ครั้ง ตอสัปดาห มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
2.26 ครั้ง ตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 1.477 
 5. ดานจํานวนเงินตอสัปดาห ในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานมีมูลคาการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง นอยที่สุด คือ 10 บาท ตอสัปดาห มากที่สุด คือ 70 บาท ตอสัปดาห มีคาเฉลี่ย
อยูที ่29.00 บาท ตอสัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 18.043 
  
 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที ่1 พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ และรายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี้ 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง
ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ดานจํานวนเงินที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานโรงงานที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังต่ํากวาพนักงานโรงงานที่มีอายุ 18-27 ป และ
พนักงานโรงงานที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังต่ํากวา
พนักงานโรงงานที่มีอายุ 38-47 ป สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาต ิพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผู อ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานจํานวนเงินที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายได
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชู กําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 93 

 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาต ิพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง
ที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานจํานวนเงินที่ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังตอสัปดาห พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดืม่ชู
กําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
  
 ดานการโฆษณา  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
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 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
  
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนกังานขาย ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสมัพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขายมาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
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อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการ
ขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
   
 ดานการสงเสริมการขาย  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
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นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
 
 ดานการประชาสัมพันธ  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ 
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 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
  
 ดานการตลาดทางตรง  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
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นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานไมให
ความสําคัญกับการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.6 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
  
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
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การอภิปรายผลการวิจัย 
 จาการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง” เมื่อ
พิจารณาเก่ียวกับการศึกษาในครั้งนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถนําอภิปรายผล ดังนี้  
 1.  จากพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีลักษณะทางดานประชากร-
ศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ และรายได แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน 
  1.1 พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน พบวา 
   1.1.1 ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเพศชายมีการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากกวา
เพศหญิงหากมีการเพ่ิมราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัญสุธี พงษโนรี (2550: บทคัดยอ) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงาน
ในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามในครั้งนี้สวนใหญเปนเพศ
ชาย ซึ่งผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูใชแรงงานที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังในดานคาใชจายในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และวิ
ลาวัลย บุญรัตน (2551: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่ง
ผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน เนื่องจากปจจุบันการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงัเปน
ที่นิยมและยอมรับของเพศชายที่ใชแรงงาน จึงทําใหเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2544) ที่กลาววาเพศ
หญิง และเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติทั้งนี้เพราะ
วัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
   1.1.2  ดานการแนะนําผู อ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง พนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซือ้เครือ่งด่ืม
ชูกําลังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเพศชายมีการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิลาวัลย บุญรัตน (2551: บทคัดยอ) 
ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งผลการวิเคราะห สมมติฐาน 
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน เนื่องจากปจจุบันการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังเปนที่นิยมและยอมรับของเพศ
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ชายที่ใชแรงงาน จึงทําใหเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่กลาววา เพศ ความแตกตางทาง
เพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน 
   1.1.3  ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนครั้งตอสัปดาห พนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเพศชายมีการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังดานจํานวนครั้งตอสัปดาหมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัญสุธี พงษโนรี 
(2550: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามในครั้ง
นี้สวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูใชแรงงานที่มีเพศ แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานคาใชจายในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 เนื่องจากปจจุบันการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังเปนที่ยอมรับของเพศชายและซื้อ
มาบริโภคบอย จึงทําใหเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน 
   1.1.4  ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ดานจํานวนเงินตอสัปดาห พนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเพศชายมีการใชจายในการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังดานจํานวนเงินตอสัปดาหมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัญสุธี 
พงษโนรี (2550: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรมนวนคร จ.ปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้สวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูใชแรงงานที่มีเพศ 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังในดานคาใชจายในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 เนื่องจากปจจุบันการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังเปนที่ยอมรับของเพศ
ชายและซื้อมาบริโภคบอย จึงทําใหเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตาง
กัน 
  1.2  พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกัน พบวา 
   1.2.1  ดานแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง หากมีการเพ่ิมราคา พนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานโรงงานที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังต่ํากวาพนักงานโรงงานที่มีอายุ 18-27 ป และ
พนักงานโรงงานที่มีอายุ 38-47 ป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิลาวัลย บุญรัตน (2551: บทคัดยอ) 
ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูบริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธานี พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางกันใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย เนื่องจากผูบริโภค
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ที่มีอายุ 18-27 ป และอายุ 38-47 ป และนายอัญสุธี พงษโนรี (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของผูใชแรงงานในเขตอุตสาหกรรม 
นวนคร จ.ปทุมธานี พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามในครั้งนี้สวนใหญอายุ 24 – 32 ป และ 33 – 41 
ป ซึ่งผลการวิเคราะห สมมติฐาน ผูใชแรงงานที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งเปนกลุมคนที่คอนขางมี
การพักผอนนอย และใชแรงงานเยอะ จึงตองการพลังงานมาทดแทนมากเปนพิเศษ เพ่ือใหทํางานได
เต็มประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2544) ที่กลาววา อายุ เปนปจจัยที่
ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรี
นิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมี
ความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย 
เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกันคนที่มีอายุมาก
มักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 
 2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง 
  2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
พบวา 
   2.1.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก ประกอบดวย การ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อวิทยุ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาทาง
แผนปายโฆษณาบนทองถนน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศิรินภา บุญมา (2548) ในเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาสื่อ
โฆษณาของชาเขียวพรอมด่ืมมีการเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนไดผลมากที่สุด ทําใหผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคด่ืมชาเขียวพรอมด่ืม เพ่ือดับกระหาย เพ่ือสุขภาพ และเพ่ือความสด
ชื่น โดยซื้อย่ีหอโออิชิบอยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติชาเขียวหวานพอดี นิยมซื้อขนาดบรรจุขวด 
500 มล. ซื้อจากรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวนเปนสวนใหญ เนื่องจากการโฆษณาเปน
การจูงใจใหผูบริโภคตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550) กลาววา การจูงใจเปนสิ่งเราเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่ตองการ 
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   2.1.2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก ประกอบดวย การ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อวิทยุ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาทาง
แผนปายโฆษณาบนทองถนน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับ
นอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศิรินภา บุญมา (2548) ในเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาสื่อ
โฆษณาของชาเขียวพรอมด่ืมมีการเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนไดผลมากที่สุด ทําใหผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคด่ืมชาเขียวพรอมด่ืม เพ่ือดับกระหาย เพ่ือสุขภาพ และเพ่ือความสด
ชื่น โดยซื้อย่ีหอโออิชิบอยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติชาเขียวหวานพอดี นิยมซื้อขนาดบรรจุขวด 
500 มล. ซื้อจากรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวนเปนสวนใหญ เนื่องจากการโฆษณาเปน
การจูงใจใหผูบริโภคตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550) กลาววา การจูงใจเปนสิ่งเราเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่ตองการ 
   2.1.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก ประกอบดวย การ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อวิทยุ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาทาง
แผนปายโฆษณาบนทองถนน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
มากข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศิรินภา บุญมา (2548) ในเรื ่องการสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม ที่พบวาสื่อโฆษณาของชาเขียวพรอมด่ืมมีการเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนไดผลมาก
ที่สุด ทําใหผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคดื่มชาเขียวพรอมดื่ม เพื่อดับกระหาย เพื่อสุขภาพ 
และเพ่ือความสดชื่น โดยซื้อย่ีหอโออิชิบอยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติชาเขียวหวานพอดี นิยม
ซื้อขนาดบรรจุขวด 500 มล. ซื้อจากรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวนเปนสวนใหญ 
   2.1.4  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก ประกอบดวย การ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อวิทยุ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาทาง
แผนปายโฆษณาบนทองถนน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศิรินภา บุญมา (2548) ในเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาสื่อ
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โฆษณาของชาเขียวพรอมด่ืมมีการเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนไดผลมากที่สุด ทําใหผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคด่ืมชาเขียวพรอมด่ืม เพ่ือดับกระหาย เพ่ือสุขภาพ และเพ่ือความสด
ชื่น โดยซื้อย่ีหอโออิชิบอยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติชาเขียวหวานพอดี นิยมซื้อขนาดบรรจุขวด 
500 มล. ซื้อจากรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวนเปนสวนใหญ เนื่องจากการโฆษณาเปน
การจูงใจใหผูบริโภคตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550) กลาววา การจูงใจเปนสิ่งเราเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่ตองการ 
   2.1.5  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามาก ประกอบดวย การ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อวิทยุ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาทาง
แผนปายโฆษณาบนทองถนน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับ
นอยมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยศิรินภา บุญมา (2548) ในเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาสื่อ
โฆษณาของชาเขียวพรอมด่ืมมีการเลือกใชการโฆษณาทางโทรทัศนไดผลมากที่สุด ทําใหผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคด่ืมชาเขียวพรอมด่ืม เพ่ือดับกระหาย เพ่ือสุขภาพ และเพ่ือความสด
ชื่น โดยซื้อย่ีหอโออิชิบอยที่สุด เนื่องจากมีรสชาติชาเขียวหวานพอดี นิยมซื้อขนาดบรรจุขวด 
500 มล. ซื้อจากรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวนเปนสวนใหญ เนื่องจากการโฆษณาเปน
การจูงใจใหผูบริโภคตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550) กลาววา การจูงใจเปนสิ่งเราเพ่ือใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่ตองการ 
  2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง พบวา 
   2.2.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยใช
พนักงานขายมาก ประกอบดวย การไดรับขอมูลเก่ียวกับเครื่องด่ืมชูกําลังจากพนักงานขาย และการ
ชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับโปรโมชั่นจากพนักงานขาย จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ทั้งนี้เนื่องจากการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังเปนสิ่งสําคัญเปนการสราง
พลังงานใหกับผูบริโภคเอง ซึ่งการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยพนักงาน เปนสิ่งกระตุนให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง เนื่องจากมีคนแนะนํา และตอบขอสักถามที่ผูบริโภคตองการ
ทราบได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววาสิ่งกระตุนเปน
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แรงจูงใจใหเกิดการซื้อ (Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุผลในการ
พิจารณา (อารมณ) ก็ได 
  2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
พบวา 
   2.3.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงาน
โรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก 
ประกอบดวย การลดราคาในบางโอกาส การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ และการสงฝา
ผลิตภัณฑชิงโชค จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี. (2555) . การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับมาก คือ ดานการสงเสริมการขาย ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการ
ของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววาสิ่งกระตุนเปน
แรงจูงใจใหเกิดการซื้อ (Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุผลในการ
พิจารณา (อารมณ) ก็ได 
   2.3.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย
มาก ประกอบดวย การลดราคาในบางโอกาส การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ และการ
สงฝาผลิตภัณฑชิงโชค จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับมาก คือ ดานการสงเสริมการขาย ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการ
ของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววาสิ่งกระตุนเปน
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แรงจูงใจใหเกิดการซื้อ (Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุผลในการ
พิจารณา (อารมณ) ก็ได   
   2.3.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายมาก ประกอบดวย 
การลดราคาในบางโอกาส การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ และการสงฝาผลิตภัณฑชิง
โชค จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับมาก คือ ดานการสงเสริมการขาย ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการ
ของตนเอง 
   2.3.4  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย
มาก ประกอบดวย การลดราคาในบางโอกาส การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ และการ
สงฝาผลิตภัณฑชิงโชค จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับมาก คือ ดานการสงเสริมการขาย ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการ
ของตนเอง ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววาสิ่งกระตุนเปนแรงจูงใจใหเกิดการซื้อ 
(Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุผลในการพิจารณา (อารมณ) ก็ได 
   2.3.5  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
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พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย
มาก ประกอบดวย การลดราคาในบางโอกาส การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ และการ
สงฝาผลิตภัณฑชิงโชค จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555)  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีล
ตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับมาก คือ ดานการสงเสริมการขาย ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการ
ของตนเอง ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมชู
กําลังไดงายย่ิงข้ึน เมื่อเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววาสิ่งกระตุนเปนแรงจูงใจใหเกิดการซื้อ 
(Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุผลในการพิจารณา (อารมณ) ก็ได 
  2.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
พบวา 
   2.4.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงาน
โรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก 
ประกอบดวย การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน และการใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวา 
เครื่องด่ืมชูกําลังมีประโยชน ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดาน
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2552) ที่กลาววา การประชาสัมพันธที่ดี คือการพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคกร เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของบริษัทที่ดี ซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไวใจ และ
ตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง แมจะเพ่ิมราคาก็ตาม แตผูบริโภคยังรับรูไดถึงประโยชนอยู ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ที่กลาววา การประชาสัมพันธที่ดี คือ
การพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของ
บริษัทที่ดี ซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไวใจ และตองการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง 
   2.4.2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ
มาก ประกอบดวย การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน และการใหผูเชี่ยวชาญเปนผู
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รับรองวา เครื่องด่ืมชูกําลังมีประโยชน ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ 
พิชิตชาตรี. (2555) . การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวน
ใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการ
ประชาสัมพันธ เนื่องจากการประชาสัมพันธนั้น เปนการสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และ
บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ที่
กลาววา การประชาสัมพันธที่ดี คือการพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของบริษัทที่ดี ซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไวใจ และตองการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง 
   2.4.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธมาก ประกอบดวย 
การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน และการใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวา เครื่องด่ืมชู
กําลังมีประโยชน ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ      
พิชิตชาตรี (2555)  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวน
ใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการ
ประชาสัมพันธ เนื่องจากการประชาสัมพันธนั้น เปนการสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และ
บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ที่
กลาววา การประชาสัมพันธที่ดี คือการพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของบริษัทที่ดี ซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไวใจ และตองการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง และทําการแนะนําบอกตอผูอ่ืน 
   2.4.4  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนเงินตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ
มาก ประกอบดวย การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน และการใหผูเชี่ยวชาญเปนผู
รับรองวา เครื่องด่ืมชูกําลังมีประโยชน ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิ
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ริวรรณ พิชิตชาตรี. (2555) . การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
บริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวม
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการ
ประชาสัมพันธ เนื่องจากการประชาสัมพันธนั้น เปนการสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และ
บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ที่
กลาววา การประชาสัมพันธที่ดี คือการพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของบริษัทที่ดี ซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไวใจ และตองการซื้อ
เครื่องด่ืมชูกําลัง 
   2.5  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
พบวา 
   2.5.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงาน
โรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก 
ประกอบดวย การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสิทธิพิเศษให
ทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชู
กําลัง หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดาน
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี 
(2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และ
ผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใช
บริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการตลาดทางตรง 
เนื่องจากการตลาดทางตรงนั้นเปนการที่ผูผลิตสื่อกับผูบริโภคโดยตรง ทําใหมีความนาเชื่อถือมาก 
และสามารถตอบโตกันไดโดยตรง ระหวางผูบริโภคกับผูผลิต 
   2.5.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง
มาก ประกอบดวย การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสิทธิ
พิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ 
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พิชิตชาตรี (2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินกิความ
งาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญ
ที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการตลาดทางตรง 
เนื่องจากการตลาดทางตรงนั้นเปนการที่ผูผลิตสื่อกับผูบริโภคโดยตรง ทําใหมีความนาเชื่อถือมาก 
และสามารถตอบโตกันไดโดยตรง ระหวางผูบริโภคกับผูผลิต 
   2.5.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรง มีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดทางตรงมาก ประกอบดวย 
การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทาง
ไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง หรือ
มอบสิทธิพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี 
(2555) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และ
ผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริโภคสวนใหญที่มาใช
บริการใหระดับความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ ดานการตลาดทางตรง 
เนื่องจากการตลาดทางตรงนั้นเปนการที่ผูผลิตสื่อกับผูบริโภคโดยตรง ทําใหมีความนาเชื่อถือมาก 
และสามารถตอบโตกันไดโดยตรง ระหวางผูบริโภคกับผูผลิต ทําใหผูบริโภคสามารถแนะนําบอกตอ
ผูอ่ืน ในดานความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ และย่ีหอของผลิตภัณฑ 
  2.6 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง พบวา 
   2.6.1  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการเพ่ิมราคา ของพนักงาน
โรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงาน
โรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก 
ประกอบดวย การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยมี ดารา ศิลปน 
เขารวม และ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง เปน
ตน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย สอดคลองกับแนวคิด
ของเสรี วงมณฑา (2547) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนที่นิยมมากข้ึนในปจจุบัน เพราะเปน
การสื่อสารที่กอใหเกิดการมีสวนรวม เกิดการตอบสนอง และสามารถวัดผลจากจํานวนผูเขารวม
กิจกรรมและสนใจกิจกรรมที่จัดข้ึน 
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   2.6.2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหากมีการปรับเปลี่ยนรสชาติ ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิง
กิจกรรมมาก ประกอบดวย การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยมี 
ดารา ศิลปน เขารวม และ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืม
ชูกําลัง เปนตน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงมณฑา (2547) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนที่นิยมมากข้ึนใน
ปจจุบัน เพราะเปนการสื่อสารที่กอใหเกิดการมีสวนรวม เกิดการตอบสนอง และสามารถวัดผลจาก
จํานวนผูเขารวมกิจกรรมและสนใจกิจกรรมที่จัดข้ึน 
   2.6.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโรงงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ พนักงานโรงงานให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก ประกอบดวย 
การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยมี ดารา ศิลปน เขารวม และ 
การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนตน จะมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอย ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของเสรี วงมณฑา (2547) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนที่นิยมมากข้ึนในปจจุบัน 
เพราะเปนการสื่อสารที่กอใหเกิดการมีสวนรวม เกิดการตอบสนอง และสามารถวัดผลจากจํานวน
ผูเขารวมกิจกรรมและสนใจกิจกรรมที่จัดข้ึน 
   2.6.4  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอสัปดาหในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
พนักงานโรงงานใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาดเชิง
กิจกรรมมาก ประกอบดวย การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพ่ือใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม โดยมี 
ดารา ศิลปน เขารวม และ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของผูผลิตเครื่องด่ืม
ชูกําลัง เปนตน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังมากข้ึนในระดับนอยมาก 
สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงมณฑา (2547) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนที่นิยมมากข้ึนใน
ปจจุบัน เพราะเปนการสื่อสารที่กอใหเกิดการมีสวนรวม เกิดการตอบสนอง และสามารถวัดผลจาก
จํานวนผูเขารวมกิจกรรมและสนใจกิจกรรมที่จัดข้ึน 
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ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
   
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยครั้งน้ี 
 1. ผูประกอบการผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง ควรใหความสําคัญกับกลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 
ซึ่งจากงานวิจัยนี้จะพบวาผูที่ตอบแบบสอบถามนั้นจะมีเพศหญิงตอบแบบสอบถามเพียง 127 คน 
และจากผลวิเคราะห พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง
แตกตางกัน ซึ่งปจจุบันแนวโนมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังไดมีการแพรขยายในวงที่กวางข้ึน ประกอบ
กับ มีพนักงานโรงงานที่เปนเพศหญิงมากข้ึน จึงเปนโอกาสในการขยายกลุมลูกคาใหเพ่ิมเติมมาก
ย่ิงข้ึน  
 2. ผูประกอบการผลิตเครื่องด่ืมชูกําลัง ควรใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ประกอบดวย ดานการโฆษณา เชน การโฆษณาทางทีวีในชวงเวลาตางๆ ที่พนักงานรบัรูสือ่ 
ดานการประชาสัมพันธ เชน การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน ดานการสงเสริมการ
ขาย เชน การลดราคาเครื่องด่ืมชูกําลัง รวมถึงการแจกรางวัลตางๆ จากฝากผลิตภัณฑ เปนตน ดาน
การตลาดทางตรง เชน การแจงขาวสารจากผูผลิตถึงผูบริโภค ดวยวิธีตางๆ ที่สามารถเขาถึงได 
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม เชน การจัดคอนเสริต หรือกิจกรรมที่มีดารา หรือนักรองเขารวม และให
ผูบริโภคไดมีสวนรวมในกิจกรรม และดานการขายโดยใชพนักงานขาย เชน การใหพนักงานขายให
ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ หรือกิจกรรมพิเศษแกผูบริโภค เปนตน ซึ่งหากทางบริษัทสามารถสื่อสาร
สิ่งที่ดี และตรงตามความตองการของผูบริโภคก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น มีทัศนคติที่ดีตอ
บริษัท และซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังของบริษัทผูผลิตตอไปในอนาคต  
 3.  ผูประกอบการผลิตเครื่องด่ืมชูกําลังควรใหความสนใจกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป 
เนื่องจากผลการศึกษาพบวากลุมนี้มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังแตกตางและต่ํากวา
กับกลุมอ่ืนๆ หากผูประกอบการใหความสนใจโดยการจัดโปรโมชั่น หรือโปรแกรมการขายใหเหมาะ
กับกลุมพนักงานโรงงานกลุมนี้ ก็จะเปนการเพ่ิมหรือขยายตลาด ฐานลูกคาเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากคน
ที่มีอายุมากก็มีความสนใจซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ซึ่งหากมีการจัดทําโปรโมชั่นที่เหมาะสม ตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคก็จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจทําไดงายย่ิงข้ึน ซึ่งอาจจะทําโปรโมชั่น
มอบสิทธิพิเศษใหกับกลุมผูบริโภคชวงอายุกลุมนี้ เชน การไดสิทธิซื้อในราคาพิเศษในชวงวันสําคัญ
ตางๆที่สอดคลองกับผูสูงอายุ หรือแรงงานสูงอายุ เปนตน 
 4. จากผลการศึกษาพบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย ดานการ
โฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิง
กิจกรรม และดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการซื้อ
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เครื่องด่ืมชูกําลังและการแนะนําใหผู อ่ืนซื้อเครื่อง ด่ืมชูกําลัง ของพนักงานโร งงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง แตมีความสัมพันธกันในระดับต่ําเทานั้น ดังนั้นผูประกอบการผลิตเครื่องด่ืม
ชูกําลังจึงควรปรับปรุงการวางแผนการสื่อสารการตลาด ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมาก
ย่ิงข้ึน รวมการใชสื่อในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคควรเพ่ิมชองทางใหม ดังนั้นนั้นหากสื่อสารตรง
กับความตองการของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเห็นประโยชน ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งมีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง
ตอไปในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครัง้ตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคหลังการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง รวมถึงปจจัยตัวอ่ืนๆ 
ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง อาทิเชน สวนประสมทางการตลาดบริการ 
แรงจูงใจ และทัศนคติในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง เพ่ือทราบขอมูลวาปจจัยตัวใดบางที่มีอิทธิพลตอการ
ซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง และทํามาวางแผนการตลาดตอไป  
 2.  ควรศึกษากลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดอ่ืนๆ ดวย เพ่ือที่ไดทราบขอมูลแนวโนม
การซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง ของกลุมผูบริโภคที่อาศัยในจังหวัดอ่ืน หรือภาพรวมของทั้งประเทศ และ
สามารถนําผลที่ไดมาปรับปรุงพัฒนากลยุทธทางการตลาดไดอยางครอบคลุมทั่วประเทศ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง 
การรับรูเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภค 

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของ 
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 

 
 แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยเรื่องการรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ 
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังของพนักงานโรงงานในนิคม
อุตสาหกรรมลาดกระบัง เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โปรดตอบคําถามทุกขอ โดยคําตอบของทานจะถูกเก็บ
เปนความลับ ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบดวย3สวน คือ 
 สวนที ่1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 สวนที ่3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 
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สวนท่ี 1 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความที่ทานเลือก 
 
 1.  เพศ 
     ชาย   หญิง 
 
 2.  อายุ 
     18-27 ป  28-37 ป 
     38-47 ป   48 ปข้ึนไป 
 
 3.  รายไดตอเดือน 
     ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท    
     10,001-20,000 บาท 
     20,001 บาทข้ึนไป    
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สวนท่ี 2 
ขอมูลเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 
 การรับรูเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผูบรโิภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังพนักงานโรงงานในนคิมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
 
คําชี้แจง  ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความตองการ 
 ที่มีตอประเด็นในแตละขอของทาน 
 
หมายเหตุ: ผูตอบแบบสอบถามอางอิงจาก ย่ีหอเครื่องด่ืมชูกําลังทีผู่บริโภคนิยมบรโิภคเปนประจํา 
 

ระดับความสําคัญที่กอใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา           
1. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางสื่อโทรทัศน      

1.1 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลงั ระหวางชวงค่ันรายการขาว           
1.2 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลงั ระหวางชวงค่ันรายการวาไรตี้

ทอลคโชว 
          

1.3 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลงั ระหวางชวงค่ันรายการเกมส
โชว           

1.4 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลงั ระหวางชวงค่ันละคร           
2. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางวิทยุกระจายเสียง           
3. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ       
   3.1 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางหนังสือพิมพ      
   3.2 การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางนติยสารกีฬา      
4. การโฆษณาเครื่องด่ืมชูกําลัง ทางแผนปายโฆษณาบนทองถนน      
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ระดับความสําคัญที่กอใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การขายโดยใชพนักงานขาย           
5.การไดรับขอมูลเกียวกับเครื่องด่ืมชูกําลังจากพนักงานขาย      
6.การชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับโปรโมชัน่จากพนักงานขาย      
การสงเสริมการขาย      
7. การลดราคาในบางโอกาส           
8. การสะสมฝาแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ           
9. การสงฝาผลติภัณฑชงิโชค      

การประชาสัมพันธ      

10. การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางโทรทัศน      
11. การใหผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองวาเครื่องด่ืมชูกําลงัมปีระโยชน 

ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ           

การตลาดทางตรง      
12. การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลติภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 

หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนกิส      

13. การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลติภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 
หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทาง
โทรศัพทมือถือ 

     

การตลาดเชิงกิจกรรม           
14. การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของ

ผูผลติเครื่องด่ืมชูกําลัง เปนตน           

15. การออกบูธตามสถานทีต่างๆ เพ่ือใหทานมสีวนรวมในกิจกรรม 
โดยมี ดารา ศิลปน เขารวม 
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สวนท่ี 3 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลัง 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง.........ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
 
หมายเหตุ: ผูตอบแบบสอบถามอางอิงจาก ย่ีหอเครื่องด่ืมชูกําลังทีผู่บริโภคนิยมบรโิภคเปนประจํา 
 
1. ในอนาคตหากเครื่องด่ืมชูกําลงัมีการเพ่ิมราคา ทานจะซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงัหรือไม 

     
ซื้อแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้อแนนอน 

 
2. หากเครื่องด่ืมชูกําลังมีการปรับเปลี่ยนสตูร หรือรสชาติ ทานจะซื้อเครื่องด่ืมชูกําลังหรือไม 

     
ซื้อแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้อแนนอน 

 
3. ทานจะแนะนําการซื้อผลติภัณฑเครื่องด่ืมชูกําลังใหกับผูอ่ืนหรือไม 

     
แนะนําแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมแนะนําแนนอน 

 
4. ทานมักซื้อเครื่องด่ืมชูกําลงั โดยเฉลี่ยประมาณ    ...................... ครั้ง/สัปดาห 
5. จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อเครื่องด่ืมชูกําลัง โดยเฉลี่ยประมาณ ...................... บาท/สัปดาห 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ   ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค   อาจารยประจํา 
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     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร  อาจารยประจํา 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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