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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษา
การส่ือสารเชิงบูรณาการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคือ ประชาชนใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนลัดริงก์ ซ่ึงมีขนาดที่มากและไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอน จึงใช้สูตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้400 คน การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติ ได้แก่ ความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Independent Sample t-test, F-test และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20 – 29 ปี ระดบั
ปริญญาตรีมากที่สุด อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท (2) 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (3) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (4) ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ของ
ผู ้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 และ (5) ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ 
ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และ
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก  ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
ค าส าคัญ: การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ, การตดัสินใจซ้ือ, เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research are (1) to study the demographic factors and (2) to study 
integrative communication affecting the decision to buy functional beverages of consumers in 
Bangkok. A questionnaire was used as the data collection tool from the sample group which are 
people who are living in Bangkok and used to buy functional drinks. Considering the fact that the 
number is very large and the exact number is unknown, therefore, the formula for calculating the 
sample size is 400 people. The data were analyzed using statistics such as frequency, percentage, 
mean, standard deviation, Independent sample t-test, F-test, and multiple regression analysis. 

 The results of the research has shown that (1) most of the respondents were male, aged 
between 20 to 29 years, with most of the sample received bachelor’s degree, are an employee of a 
private company, average monthly income of 15,001 - 30,000 baht. (2) Most consumers have high 
opinion towards the factors of integrated marketing communications as a whole. (3) Most 
consumers have an overall high opinion on purchasing functional beverages in Bangkok. (4) The 
difference in demographic and occupational factors of consumers had different effects on 
purchasing decisions of functional drink in Bangkok at a statistically significant level of 0.05. (5) 
Integrated marketing communication factors such as advertising, sales promotion, public relations, 
news release and word-of-mouth communication affect the decision to buy functional drinks in 
Bangkok at a statistically significant level of 0.05. 

 
Keywords: integrated marketing communications, purchasing decisions, functional drinks 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันมีผู ้บริโภค 15-59 ปี คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ70 ของกรุงเทพมหานคร 

(ส านักงานสถิติแห่งชาติ,กันยายน 2563)โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการใชชี้วิต
ด้วยความเร่งรีบ เน้นความสะดวกสบายรวดเร็ว นอกจากน้ียงัมีการระบาดของโควิด-19 ท าให้
ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพกนัมากข้ึน รวมไปถึงเทรนด์การรักสุขภาพที่ก าลงัมาแรงในปัจจุบันไม่
ว่าจะเป็นเร่ืองของการป้องกนัโรค การมีสุขภาพที่ดี ความสวยความงาม การควบคุมน ้าหนกั เป็นตน้ 
ท าให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปโดยหันมาเลือกซ้ืออาหารและเคร่ืองดื่มที่
มีประโยชน์ต่อร่างกายและให้ความคุม้ค่ากับเงินที่ใชจ้่ายไป ซ่ึงในปัจจุบนัผูป้ระกอบการหลายราย
พยายามที่จะผลิตสินคา้และบริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่ม
สินค้าเคร่ืองดื่มที่ไม่เป็นเพียงแค่เคร่ืองดื่มส าหรับดับกระหายเท่านั้ นแต่ผู ้บริโภคยังค านึงถึง
คุณประโยชน์ที่จะไดร้ับดว้ย 

ซ่ึงเคร่ืองดื่มที่ก าลงัเป็นที่นิยมของผูบ้ริโภคในขณะน้ีและคาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโต
เพิ่มข้ึนในอนาคตอย่างต่อเน่ืองสวนกระแสสถานการณ์ตลาดสินคา้และบริการประเภทอ่ืนๆที่ได้รับ
ผลกระทบจากก าลงัซ้ือและเศรษฐกิจชะลอต่อจากการแพร่ระบาดของโควิด-19คือเคร่ืองดื่มสุขภาพ
ผสมวิตามินหรือที่เรียกว่าฟังก์ชันนัลดริงก์ (Functional Drinks) เป็นเคร่ืองดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์
ผสม โดยจะมีส่วนผสมหลกั เช่น สมุนไพร วิตามิน กรดอะมิโน หรือมีส่วนผสมของผกัและผลไม้
ซ่ึงก็มีส่วนประกอบหรือส่วนผสมที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละประเภทของผลิตภณัฑ์ โดยในปี 
2563 เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์มีมูลค่า9,100ลา้นบาทเติบโต 9% ตลาดเฮลตี้  ช็อต (Healthy Shot) 
มูลค่ากว่า6,700 ลา้นบาท เติบโต14% โดยเซ็กเมนต์ที่มีการเติบโตสูงที่สุด คือ เคร่ืองดื่มวิตามินซี
แบบช็อต (Vitamin C Shot) ซ่ึงมีมูลค่ากว่า4,000ลา้นบาท เติบโตสูงถึง 45% 

จากที่กล่าวมาผูศ้ึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ และปัจจยัการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร 
และการส่ือสารแบบปากต่อปาก  ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนลัดริงก์ของผูบ้ริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร ว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับปัจจัยใดบ้างซ่ึงวิจยัเร่ืองน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู ้ผลิตฟังก์ชันนัลดริงก์ในการวางแผนการตลาดและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

      1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

      2. เพื่อศึกษาการส่ือสารเชิงบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมตฐิานการวิจัย 
              1.ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
      2. ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัล 
ดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
      1.4.1 ขอบเขตดา้นประชากรศาสตร์  

ประชาชนในจงัหวดักรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ ซ่ึงมีขนาดที่
มากและไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใชสู้ตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้400 คน 
      1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

งานวิจัยฉบบัน้ีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ดงันั้นผูศ้ึกษาจึงได้ก าหนดขอบเขตที่จะน ามาใช้ใน
การวิจัยฉบบัน้ี โดยได้เลือกน าเอาปัจจยัการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  การประชาสัมพนัธ์และการให้
ข่าวสาร และการส่ือสารแบบปากต่อปาก   
      1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

งานวิจยัครั้ งน้ี ระยะเวลาที่ท าการวิจยั ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนตุลาคม 
พ.ศ. 2564 เป็นเวลาทั้งส้ิน 3 เดือน 
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1.5 ประโยชน์ที่ได้รับ 

      1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษาที่ มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ เพื่อสร้างกลยุทธ์ให้ตรงต่อความ
ตอ้งการของแต่ละกลุ่มของผูบ้ริโภค 

      2. ท าให้ทราบถึงปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์เพื่อน าผลวิจยัไปประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการในการส่งเสริมธุรกิจให้สามารถเข้าถึงความต้องการของผู ้บริโภคเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ไดอ้ย่างตรงจุด 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) หมายถึง เคร่ืองดื่มไร้แอลกอฮอล ์พร้อมดื่ม
ไดท้นัที และ มีส่วนผสมของสารอาหารที่ให้คุณประโยชน์ต่อร่างกาย เฉพาะดา้น เช่น วิตามิน ซอย-
เปปไทด์ กรดอะมิโน แอล คาร์นิทีน คอลลาเจน โคเอ็นไซม ์คิวเท็น เป็นตน้ 

การส่ือสารเชิงบูรณาการ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆที่ตอ้งการจะส่ือ
ความหมาย สร้างการรับรู้ ความตระหนกั ความเขา้ใจ และการยอมรับระหว่างผูผ้ลิต และผูบ้ริโภค 
ซ่ึงมีวัตถุประสงค์ให้เกิดการรับรู้ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมผู ้บริโภคตาม
จุดมุ่งหมายของผูผ้ลิตหรือเจา้ของธุรกิจ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอ ข่าวสาร หรือ แจ้งข่าวสารให้บุคคลที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด โดยเจา้ของสินคา้ หรือผูอุ้ปถมัภ์ที่
เปิดเผยตวัเองอย่างชดัแจ้ง มีการจ่ายเงินเป็นค่าใช้ส่ือ และเป็นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารที่ไม่ได้ใช้
บุคคลเขา้ไปติดต่อ โดยตรง 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  การ
ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และการส่ือสารแบบปากต่อปาก และการประชาสัมพนัธ์ ที่จัด
ข้ึนเป็นครั้ งคราวเพื่อกระตุน้ความสนใจ เช่นกิจกรรมการลด แลก แจก แถม 

การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ หมายถึง  การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เป็น
รูปแบบของการจดังานเกม การจดับูธตามที่ต่างๆ ซ่ึงกิจกรรมที่จดัข้ึนเพื่อให้ผูเ้ล่นไดเ้ขา้ถึงเกมและ
กิจกรรมที่จดัข้ึนมากที่สุด 
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การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร หมายถึง การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างภาพลกัษณ์  ของผลิตภณัฑ ์การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การติดต่อส่ือสารส่งผ่านไปมาภายในกลุ่ม จาก
สมาชิกคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่าถึง ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ 
ผ่านทางปาก สร้างความน่าเช่ือถือ และความน่าสนใจ ท าให้ผูบ้ริโภคบอกต่อโดยเฉพาะในกรณีที่มี
คนร่วมกนัซ้ือมากข้ึนแลว้ผลประโยชน์มากข้ึน 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง การคน้หาทางเลือกหรือแนวทางปฏิบตัิที่ดีที่สุด เพื่อ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือปุ๋ ยเคมีของเกษตรกรผูป้ลูกขา้วใน

เขตจังหวดัปทุมธานี” โดยทางผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อมาสร้าง
กรอบแนวคิดในงานวิจยัโดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารเชิงบูรณาการ 
2.4 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 

      2.1.1 ความหมายของ กลุ่มเคร่ืองดื่ม Functional drink  
ความหมายของ กลุ่มเคร่ืองดื่ม Functional drink คือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองดื่มที่ไม่มี

แอลกอฮอลแ์ละมีการเติมสารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายเขา้ไปจากการกินดื่มในแต่ละวนั เพื่อเป็นการ
ลดความเส่ียง ป้องกันและชะลอการเกิดโรคต่าง ๆ ให้ดียิ่งข้ึน หรือเรียกอีกช่ือว่าเคร่ืองดื่มเสริม
อาหาร ดงันั้นค าว่า Functional Drink จึงเป็นค าศพัทท์ี่มกัจะใชเ้รียกผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
และความงาม 

     2.1.2 ประเภทของเคร่ืองดื่ม Functional drink  
ในประเทศไทยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี  
Herbal Drinks หรือเคร่ืองดื่มสมุนไพร เป็นเคร่ืองดื่มที่มีวตัถุดิบมาจากพืช ผกั ผลไม้ 

โดยน ามาคั้นเอาเพื่อให้ได้น ้ าหรือน าเอาส่วน เหง้า ราก ใบ ดอก เมล็ด มาต้มหรือแปรรูปให้
เหมาะสมตามฤดูกาลเพื่อให้เป็นเคร่ืองดื่มสมุนไพรที่สามารถใช้ดื่ม และสามารถให้คุณค่าทาง
โภชนาการ รวมถึงมีสรรพคุณเสริมสร้างสุขภาพร่างกายให้สมบูรณ์แข็งแรง และดูแลระบบการ
ท างานต่าง ๆ  ของร่างกายให้สมดุล เช่น เคร่ืองดื่มสมุนไพรที่มีส่วนช่วยดบักระหาย คลายร้อน ดื่ม
แลว้ให้ความสดช่ืน หรือดื่มเคร่ืองดื่มสมุนไพรที่มีส่วนช่วยรักษาสมดุล บ ารุงร่างกาย มีส่วนช่วย
ป้องกันและบรรเทาอาการจากโรคภยัต่าง ๆ หรือเป็นเคร่ืองดื่มสมุนไพรที่มีส่วนช่วยระบาย แก้
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ทอ้งเสีย หรือเป็นเคร่ืองดื่มสมุนไพรลดคอเลสเตอรอล เป็นตน้ ซ่ึงเคร่ืองดื่มชนิดน้ีจะตอ้งอยู่ภายใต้
การควบคุมการผลิตโดยแพทยท์างดา้นสมุนไพรโดยเฉพาะเท่านั้น 

Enriched Drinks เป็นเคร่ืองดื่มที่มีน ้าผลไมแ้ละวิตามินผสมอยู่ 
Sport Drinks เป็นกลุ่มเคร่ืองดื่มประเภทกีฬา ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อช่วยนักกีฬาที่ไดร้ับ

การฝึกและแข่งขนัอย่างหนัก จนเกิดการสูญเสียน ้ าในร่างกาย โดยเคร่ืองดื่มจะสามารถให้พลังงาน
ทดแทนดว้ยการเพิ่มเกลือแร่และสารทดแทนเขา้สู่ร่างกาย 

Beauty Drinks หรือเคร่ืองดื่มที่เก่ียวกบัความสวย ความงาม ซ่ึงเคร่ืองดื่มจะมีส่วนผสม
ของสารอาหารที่เนน้ไปทางสุขภาพของผิวพรรณ เช่น Collagen, Fiber (ใยอาหาร) 

Chlorophyll, CoQ10 L-Carnitine เป็นตน้ โดย Base ของน ้านั้นจะเป็นน ้าผลไม ้และถือ
เป็นกลุ่มใหญ่ที่ไดร้ับความนิยมสูงสุด โดยมีการเพิ่มตวัเลือกรสชาติใหม่และเพิ่มความสะดวกสบาย
ในการดื่ม แต่ยงัคงโภชนาการและเพิ่มสารเติมแต่งที่มีประโยชน์อ่ืน ๆ ไวอ้ยู่ 

Energy Drinks เป็นเคร่ืองดื่มชูก าลัง ที่ให้พลังงานด้วยส่วนผสมที่มีสารกระตุ้นการ
ตื่นตัวหลัก ๆ ได้แก่ กาเฟอีน นอกจากน้ียงัมีส าหรับส่วนผสมอ่ืน ๆ ได้แก่ แซนทิน วิตามิน B 
น ้ าตาลและสมุนไพรบางชนิด ซ่ึงเคร่ืองดื่มกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะเน้นไปทางดา้นพลงังาน จะมีความ
คลา้ยกบั Sport Drinks  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

 จากรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะพบว่าลกัษณะของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัภายใน 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคสอดคล้องกับ Kotler (2012) ซ่ึงกล่าวว่าปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นปัจจัยหน่ึงที่มักถูกน ามาใช้ในการก าหนดส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Segment) และกลุ่มเป้าหมาย (Target)   

จุฑานุช ชยัสุขสวสัดิ์  (2561) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีลกัษณะพฤติกรรมแตกต่างกันไป ส่วน
หน่ึงเป็นผลมาจากคุณสมบตัิทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน แต่ละคนมีลกัษณะเฉพาะตวัของ
ตนเช่น อายุ เพศ บุคลิกภาพ สติปัญญา ทกัษะและประสบการณ์ เป็นต้น ซ่ึงคุณสมบตัิเหล่าน้ีจะ
ส่งผลต่อผูร้ับสารในการส่ือสาร โดยวิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ความแตกต่างน้ี จึงตอ้งจ าแนก
ผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics)          

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น.41-42 อา้งถึงใน ปรีชญา เอ่ียมวงค์นที, 2557) ได้
กล่าวว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการ ศึกษา อาชีพ และ
รายได้ เป็นตวัแปรที่มีความส าคัญและสถิติที่วดัได้ของประชากรจะสามารถช่วยในการก าหนด
ตลาดเป้าหมายโดยปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ส าคญั ประกอบดว้ย  
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      2.1 อายุ (Age) สินคา้หรือบริการแต่ละประเภท จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือที่ต่างกนัออกไป  
      2.2 เพศ (Sex) สินคา้หรือบริการบางประเภท สามารถใช้เพศ ในแบ่งแยกความต้องการของ
ผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากเพศที่แตกต่างกนั จะมีทศันคติการรับรู้ที่แตกต่างกนั ซ่ึงส่งผลให้มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั   
     2.3 รายได ้(Income) รายไดข้องผูบ้ริโภคจะเป็นตวัแปรที่ก าหนดความสามารถในการซ้ือสินคา้
และบริการผูบ้ริโภคที่มีรายไดม้ากจะมีความสามารถในการซ้ือที่สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 
จึงอาจใช้รายได้เป็นตวัแบ่งคร่าวๆได้ว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับรายไดใ้กลเ้คียงกัน มกัมีพฤติกรรมใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่ใกลเ้คียงกนั  
       2.4 การศึกษาและอาชีพ (Education and Occupation) การศึกษาและอาชีพ ถือเป็นปัจจยัส าคัญ
ที่ส่งผล ให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติการรับรู้และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค 

Hawkins and Mothersbaugh (2010, pp. 116-124) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ใชอ้ธิบาย
ประชากรในแง่ของขนาด การกระจายตวัและโครงสร้าง ประชากรศาสตร์ มีอิทธิพล ต่อพฤติกรรม
การบริโภคทั้งทางตรงและมีผลต่อคุณลักษณะอ่ืน ๆ ของผู ้บริโภค เช่น ลักษณะส่วนตัว และ
รูปแบบการตดัสินใจ ดงัน้ี 
     1. อายุ (Age) จะมีวฒันธรรมเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมและบรรทดัฐานทางทศันคติ นอกจากน้ี
ยงัส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค  
     2. การศึกษา (Education) เป็นส่วนหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ โดยพิจารณาบางส่วน จาก
ก าไรและอาชีพ นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลต่อความคิด การตดัสินใจ และความสัมพนัธ์อ่ืน ๆ  
     3. รายได้ (Income) ซ่ึงระดับของรายได้ในครัวเรือนรวมกับความมัง่คั่งสะสม (accumulated 
wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการซ้ือ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งพบว่า ลกัษณะของประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กัน ท าให้ความต้องการในสินคา้และบริการที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดกลุ่มลูกคา้ที่หลากหลายตาม
ลกัษณะของประชากรศาสตร์นั้น ๆ ทางผูว้ิจยัไดน้ าลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได ้ 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารเชิงบูรณาการ 
       2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

เสรี วงษม์ณฑา (2540)  ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับ
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กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ การที่มุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโดยพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ที่จะน าไปสู่การรับรู้ตราสินคา้และความคุ้นเคย
และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ให้ความหมายว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึงกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ที่สอดคลอ้ง
กนัและเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 

วลยั วฒันะศิริ (2553) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็น
กระบวนการในการบริหารแหล่งขอ้มูลข่าวสารทั้งหมดที่เก่ียวกับสินคา้หรือบริการที่จะส่งไปยงั
กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวงัเพื่อที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมมาสู่การซ้ือสินคา้และบริการ   เกิดความภกัดี
ต่อตราสินคา้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการยงัอาจหมายถึงแนวคิดในการที่จะเพิ่มมูลค่าของ
ผลจากการบูรณาการเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดหลายๆอย่างเข้าด้วยกันเช่นการโฆษณา
การตลาดทางตรงการส่งเสริมการขายการขายโดยบุคคลและการประชาสัมพนัธ์มารวมเขา้ดว้ยกนั
เพื่อที่จะสร้างความชดัเจน  และความเก่ียวเน่ืองกันของสารที่ต้องการจะส่งไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อ
ก่อให้เกิดผลทางการส่ือสารสูงสุด 

สมปรารถนา  พรหมช่วย (2552) ไดใ้ห้ความหมาย  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
หมายถึง กระบวนการการพฒันาและการน าองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไป
ใช้ร่วมกันเพื่อเชิญชวน โน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคลอ้ยตามค าเชิญชวน
เหล่านั้น โดยใช้ส่ือทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ มีการใช้ส่ือการโฆษณา การส่งเสริมการขาย
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย พนักงานการตลาดเจาะตรงหรือ การตลาดทางตรงการตลาดโดย
การจัดกิจกรรมพิเศษการจัดแสดงสินค้า การใช้ป้ายต่างๆ และการใช้เครือข่ายการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในการติดต่อส่ือสารกับลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีวตัถุประสงค์หลกัในการให้ขอ้มูล
ของสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย ช้ีชวนให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกสินคา้หรือ
แบรนด์ตามที่บริษทัได้น าเสนอ และประการสุดท้ายเป็นการกระตุ้นให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตามที่ไดส่ื้อความหมายเก่ียวกบัสินคา้หรือแบรนด์นั้นๆ ออกไป        

ดังนั้นสามารถสรุปไดว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง   กระบวนการ
การพฒันาและการน าองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้ร่วมกันเพื่อเชิญ
ชวน โนม้นา้วให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคลอ้ยตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใชส่ื้อทุก
ประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ มีการใชส่ื้อการโฆษณา 
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       2.3.2 ลกัษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เสรี วงษม์ณฑา (2547) เสนอแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดงัน้ี 
       1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ืองในการพฒันา
แผนตามหลกัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพฒันาเพื่อการส่ือสารการตลาดไม่ใช่
เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น ดังนั้น การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจึง
เป็นกระบวนการที่ตอ้งกระท าในระยะยาวและตอ้งท าอย่างต่อเน่ือง 
       2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการส่ือสารเพื่อต้องการจูงใจ ซ่ึงต้องใช้การส่ือสาร
หลายรูปแบบร่วมกันส่ิงส าคญัในการส่ือสาร เพื่อการจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิดการรู้จักการ
ยอมรับและการจดจ าเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต้องการดว้ย 
ซ่ึงเกิดจากการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค 
       3. เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเน้นพฤติกรรมที่ตอ้งการให้เกิดข้ึนซ่ึง
ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านั้ นแต่
จะต้องพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ด้วย โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการส่ือสารตราสินคา้ได้
นานเท่าใด 
       4. เน้นทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการโดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่ใช้ส่ือทั้ งหมดและกิจกรรมที่ไม่ใช้ส่ือ
ทั้งหมด 
       2.3.3  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เสรี วงษม์ณฑา (2540) IMC จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค
กลุ่มนั้น หรือเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ รูปแบบต่าง ๆ ของ IMC ซ่ึงตวัอย่าง 
รูปแบบเหล่าน้ีอาจจะไม่ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบที่นิยมใชก้ันมาก เพราะว่า
ความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดข้ึนเสมอ ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่ือสารหลกัส าคญั 5 อย่าง คือ 

 
             1. การโฆษณา (advertising)  
             2. การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity)  
             3. การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  
             4. การขายโดยบุคคล (personal selling)  
             5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 
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การติดต่อส่ือสารแบบผสมผสานจะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับ
ผูบ้ริโภคใน กลุ่มนั้นๆ รูปแบบของ การติดต่อส่ือสารแบบผสมผสาน ที่ยกตวัอย่างมาอาจจะไม่
ครบถว้นทั้งหมด เน่ืองจากความคิดทางวิชาการใหม่มกัเกิดข้ึนอยู่เสมอ แต่รูปแบบที่ยกตวัอย่างมา
จะเป็นรูปแบบที่นิยม ใชใ้นปัจจุบนัจากแนวคิดของ Kotler & Keller, (2008) ดงัน้ี 
       1. การโฆษณา (Advertising) คือ การส่ือสารที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยู่ในพื้นที่ 
สามารถใช้สร้างภาพพจน์ในระยะยาวให้แก่ ตวัสินคา้ เป็นวิธีการส่ือ ที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
อย่าง รวดเร็ว ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ต้องใช้งบประมาณที่สูงมากในขณะที่หนังสือพิมพ์ไม่
จ าเป็นตอ้งใช ้งบประมาณสูงการโฆษณาอาจมีผลต่อยอดขายไดโ้ดยง่าย เพราะผูบ้ริโภคอาจมีความ
เช่ือว่าสินคา้ที่ ลงทุนงบโฆษณาสูงต้องน าเสนอคุณค่าที่ดี เน่ืองจาก การโฆษณามีหลาย รูปแบบ 
และมีวิธีการใชท้ี่ หลากหลายวิธีจึงเป็นการยากที่จะรวบรวมค าอธิบายแบบง่ายๆ แต่สามารถอธิบาย
คุณสมบตัิไดด้งัน้ี 

1.1 การแพร่กระจาย การโฆษณาเปิดโอกาสให้ผูข้ายสามารถบอกข่าวสารซ ้าได ้ตลอดเวลา 
เปิดโอกาสให้ผูซ้ื้อเปรียบเทียบข่าวสารกับคู่แข่งขนั การโฆษณาต้องใชเ้งินสูง แสดงถึง ขนาดของ
กิจการ อ านาจและความส าเร็จของผูข้าย 

1.2 ขยายการแสดงออก การโฆษณาเปิดโอกาสให้สร้าง เร่ืองราวที่บริษทั และสินคา้ โดยใช้
ศิลปะดา้นภาพ ส่ิงพิมพ ์แสง สี เสียง 

1.3 การควบคุม นกัออกแบบโฆษณา สามารถที่เลือกวิธีการติดต่อส่ือสารตาม มุมมองของ
ตราสินคา้ 
       2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรม ในการจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือ อาทิ 
เช่น คูปอง การประกวด ของแถม ลดราคา แลกซ้ือ ฯลฯ บริษทัสามารถใชเ้คร่ืองมือส่งเสริมการ ขาย
กระตุ้นให้เกิดความอยากซ้ือ และความรวดเร็วในการตอบสนองของผู ้ซ้ือ เป็นการใช้วิธีการ ใน 
ระยะส้ัน เป็นกระตุ้นยอดขายที่ซบเซาให้ฟ้ืนข้ึนอย่างรวดเร็ว การส่งเสริมการขายมีประโยชน์
แตกต่าง กนั 3 อย่างคือ 
 2.1 สามารถดึงดูดความสนใจลูกคา้ เขา้สู่ตวัสินคา้  

2.2 จูงใจโดย มอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ มีค่าต่อลูกคา้ 
 2.3 การชวนเชิญ ให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ สินคา้ทนัที  
       3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) มีประโยชน์หลายอย่าง 
ดงัน้ี 
 3.1 มีความสัมพนัธ์ การเลือกจัดกิจกรรม ที่มีความสัมพนัธ์เช่ือมโยง กับการใช้จ่าย ส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคได ้
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 3.2 เป็นส่ิงดึงดูดใจ การให้คุณภาพชีวิต ความมีชีวิตชีวาของกิจกรรมจะดึงดูด ผูบ้ริโภคได้
สูง 
       4. การประชาสัมพันธ์และการให้ ข่าวสาร (Public Relation & Publicity) นักการตลาดมี  
แนวโน้มที่เลือกใช้การประชาสัมพันธ์น้อยกว่าที่ควรทั้ง ๆ ที่ในความเป็นจริง การวางแผนการ 
ประชาสัมพันธ์ที่ดี ร่วมกับการใช้ส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆอย่างเหมาะสมจะก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพ สูงสุดซ่ึงมีความแตกต่างทางคุณภาพ 3 ประการ คือ 
 4.1 มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด เร่ืองราวที่น าเสนอเป็นข่าว หรือบทความมีความ น่าเช่ือถือ
กว่างานโฆษณา 
 4.2 ความพยายามในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ การประชาสัมพนัธ์สามารถเขา้ถึง กลุ่มเป้าหมาย
ที่พยายามหลีกเล่ียงการพบพนกังานขายและกลุ่มลูกคา้ที่ไม่สนใจการโฆษณา 
 4.3 สร้างเป็นเร่ืองราว การประชาสัมพนัธ์มีศักยภาพที่จะสร้างเป็นเร่ืองราวที่ เก่ียวกับ
บริษทัหรือสินคา้ได ้
       5. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word Of Mouth Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารส่งผ่าน ไป
มาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่าถึง ประสบการณ์ในการใช้ 
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ ผ่านทางปาก สร้างความน่าเช่ือถือ และความน่าสนใจ ท าให้ผูบ้ริโภคบอกต่อ 
โดยเฉพาะในกรณีที่มีคนร่วมกนัซ้ือมากข้ึนแลว้ผลประโยชน์มากข้ึน 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับ การตลาดแบบบูรณาการ ผูเ้ช่ียวชาญหลายท่านให้
นิยามและแนวคิดเก่ียวกบั การตลาดแบบบูรณาการ ในงานวิจยัครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช ้แนวคิดของ 
Kotler & Keller, (2008) ประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences)  การประชาสัมพนัธ์
และการให้ข่าวสาร (Public Relation & Publicity)  และการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word Of 
Mouth Marketing)  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
       2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

ผูเ้ช่ียวชาญ และผูว้ิจยัหลายท่าน ให้ความหมายของค าว่า การตดัสินใจไวด้งัน้ี 
นภวรรณ คณานุรักษ ์ (2556, น. 283-284) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง  

การตดัสินใจโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจ ในการตดัสินใจในแต่ละ
ระดบัจะมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลมากนอ้ยแตกต่างกนัไป  

ปณิศา มีจินดา (2553, น. 68-123) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การที่
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เมื่อมีความตอ้งการหรือมีความจ าเป็นที่จะตอ้งใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556 , น. 13) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู ้บริโภค หมายถึง การ
ตดัสินใจของมนุษยโ์ดยทัว่ไปที่จะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในส่ิงต่าง ๆ  ที่เขา้มาเก่ียวขอ้งใน
สภาพแวดลอ้มนั้น ๆ กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเน่ืองจากการ
เรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการส่ังสมและประสบการณ์  

Slade (1994, อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, น. 379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจของ
ผู ้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุ
ทางเลือก ซ่ึงหากเป็นการตดัสินใจที่ไม่ซับซ้อนผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจดว้ยความเคยชิน แต่ถา้
เป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อน ผู ้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ 
หลงัจากที่ได้ตดัสินใจไปแลว้ก็จะกระท าตามทางเลือกที่ได้ตดัสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถ
ตดัสินใจได้ผูบ้ริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผูบ้ริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู ้บริโภค
อาจจะท าการตดัสินใจละทิ้งปัญหา   

George and Jones (1996) กล่าวว่า การตดัสินใจ เป็นในการคน้หาทางเลือกหรือแนวทาง
ปฏิบตัิที่ดีที่สุด เพื่อบรรลุเป้าหมายที่ตอ้งการ  

Barnard (1938) กล่าวว่า การตดัสินใจ เป็นวิธีที่ลดทางเลือกจากหลาย ๆ ทางเลือกให้ 
เหลือเพียงทางเลือกเดียว  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง   การ
หาโอกาสที่จะตดัสินใจ หรือการหาทางเลือกที่พอเป็นไปได ้เพื่อบรรลุเป้าหมายที่ตอ้งการ 
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       2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
Gibson Ivancevich and Donnelly (1997) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจไวว้่า เป็น

กระบวนการส าคญัที่บุคคลจะตอ้งกระท าอยู่บนพื้นฐานของขอ้มูลข่าวสารที่บุคคลไดร้ับมาขั้นตอน
การตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู ้บริโภคโดยมี
ล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของบริโภค ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
       1.  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมต้น
ของกระบวนการซ้ือ คือการที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความตอ้งการ คือ 
สภาพที่รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ 
ที่เกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพที่
เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซ่ึงปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึน
จากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
 1.1  ส่ิงของที่ใชอ้ยู่เดิมหมดไป เมื่อส่ิงของเดิมที่ใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความ
ตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมที่มีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่ทดแทน 
 1.2  ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใชผ้ลิตภณัฑอ์ย่าง
หน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม
ได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรยม์า
ฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
 1.3  การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตข้ึนของบุคคลทั้งดา้นวยัวุฒิและคุณวุฒิ   
หรือสภาพทางจิตใจที่ท าให้บุคคลมีความตอ้งการใหม่ ๆ เกิดข้ึนอยู่เสมอ 
 1.4  การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร การสูญเสียคนใน
ครอบครัว ก็อาจท าให้มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 
 1.5  การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ เช่น การไดเ้พิ่มหรือลดเงินเดือน ย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการเช่นเดียวกนั 
 1.6  การเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน 
เช่น ในวยัเด็ก กลุ่มอา้งอิงอาจเป็นเพื่อน หรือดารานกัแสดงที่เป็นเด็ก และเมื่อเติบโตข้ึนกลุ่มอา้งอิง
อาจจะมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค 
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       1.7  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด หากการส่งเสริมทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากพอ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการข้ึน
ได ้เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ย่อมน ามาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
       2.  การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ต้องแสวงหา
หนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
 2.1   แหล่งบุคคล ( Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร
สหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท้ี่เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
 2.2  แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได ้ณ จุดขายสินคา้ บริษทัหรือ
ร้านคา้ที่เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
 2.3  แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
 2.4  จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ไดร้ับ
จากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใชผู้บ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหา
ขอ้มูลในการใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูล
ที่มีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
       3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) โดยผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบขอ้มูล
เก่ียวกบัคุณสมบตัิของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อ 
ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กบัความเช่ือ ความนิยม ความศรัทธาในตราสินคา้นั้น ๆ หรือ
อาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่ผ่านมาในอดีต และสถานการณ์ของการตดัสินใจ รวมถึง
ทางเลือกที่มีอยู่ดว้ย ซ่ึงมีแนวคิดในการพิจารณา ดงัต่อไปน้ี 
 3.1  คุณสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที่ไดร้ับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะไดร้ับ และคุณสมบตัิของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถแค่
ไหน ผูผ้ลิตแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์นั้น แต่
ผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกับตนเองเพียงใด และจะให้ความ
สนใจกบัลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเองมากที่สุด 
 3.2  ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าที่ได้พบเห็น โดย
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความตอ้งการของ
ตนเอง 
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 3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยี่ห้อของ
สินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผู ้บริโภคได้เคยพบเห็น หรือรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซ่ึงความ
เช่ือเก่ียวกบัตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
 3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่ห้อแค่
ไหน ผู ้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผู ้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่
ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการกบัคุณสมบตัิของตราต่าง ๆ 
 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  เป็นการน าเอาปัจจยัส าหรับการ
ตดัสินใจ เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบตัิของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบ แลว้หา
ผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดร้ับความพึงพอใจมากที่สุด ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 
       4.  การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและ
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน นั่นคือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคก็ไม่
ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 
       5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดร้ับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดร้ับ
ทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้
ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในครั้ งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ 
ท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

  ปณิศา มีจินดา (2553, น. 12-13) กล่าวว่าการตัดสินใจใช้บริการของผู ้บริโภคคือ
ขั้นตอนในกระบวนการบริโภค ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งท าการปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัขั้นตอน
ต่าง ๆ ดงัน้ี 
       1. ขั้นก่อนการซ้ือ (Prepurchase stage) เป็นขั้นตอนหาผลิตภณัฑใ์หม่ซ่ึงผูบ้ริโภคจะท าการ
ประเมินว่าจะตดัสินใจซ้ืออย่างไร มีแหล่งขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับทางเลือกต่าง ๆ อย่างไร 
       2. ขั้นการซ้ือ (Purchase stage) และการบริโภค (Consumption stage) เป็นขั้นที่ผูบ้ริโภคจะท า
การตดัสินใจซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยมีการตั้งค าถามว่าจะซ้ือหรือไม่ ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเมื่อใด ซ้ือที่
ไหน ซ้ืออย่างไร ซ้ือเท่าใด ซ้ือบ่อยเท่าใด ใชเ้วลานานเท่าใดในการจดัหา การใชแ้ละการก าจดั 
       3. ขั้นภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase stage) เป็นขั้นตอนซ่ึงเกิดเป็นพฤติกรรมที่ประกอบดว้ย 
ความพึงพอใจในการใชง้านผลิตภณัฑ ์ซ่ึงความพึงพอใจน้ีจะส่งผลต่อความผูกพนัดา้นความภกัดี 
การบอกต่อเชิงบวก การต่อตา้นการเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนัและความตั้งใจซ้ือในอนาคต 
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 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, น. 67-84) กล่าวว่า กระบวนก่อนการซ้ือเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่เกิดข้ึนก่อนที่การซ้ือและการใช้งานจริงจะเกิดข้ึน แบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน
ดงัน้ี 
       1. การตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ จะเกิดข้ึนเมื่อผูบ้ริโภคพบว่ามีความแตกต่างกันอย่าง
ชดัเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะความเป็นจริง ซ่ึงเกิดข้ึนได ้2 กรณีคือสภาวะในอุดมคติ
อยู่ในระดบัเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงเส่ือมถอยลงหรืออาจเกิดจากการที่สภาวะในอุดมคติสูงข้ึน
จากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยงัอยู่ในระดบัเดิม นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะ
ในอุดมคติคือวฒันธรรมหรือชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ลกัษณะครอบครัว สถานภาพทางการเงิน 
พฒันาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบนัและความพยายามทางการตลาดและปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเส่ือมถอยของผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพการท างานของ
ผลิตภณัฑ ์พฒันาการของบุคคล ผลิตภณัฑใ์นตลาดและสถานการณ์ปัจจุบนั 
       2. การคน้หาขอ้มูล เพื่อการแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนองต่อความตอ้งการนั้น ๆ เพื่อให้ไดข้อ้มูล
ต่าง ๆ มากเพียงพอส าหรับการตัดสินใจซ้ือ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งขอ้มูลภายในซ่ึงเป็นความทรงจ าของผู ้บริโภคเองที่มีต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ และการ
คน้หาขอ้มูลจากภายนอก อาจเป็นการคน้หาขอ้มูลจากผูข้าย ตามส่ือโฆษณาต่าง ๆ  หรือการคน้หา
ขอ้มูลจากเครือข่ายสังคมของผูบ้ริโภคจากครอบครัว เพื่อนร่วมงานหรือส่ือสังคมออนไลน์ 
       3. การประเมินทางเลือก ซ่ึงพบว่า ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวนหน่ึงซ่ึงทางเลือก
ที่ไดร้ับการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือกสามารถกระท าได้โดย
อาศยัการประเมินที่เก็บไวใ้นความทรงจ ากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการ
คน้หา 
       4. การตดัสินใจเลือก โดยการตดัสินใจเลือกน้ีผูบ้ริโภคจะท าการเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใดโดยอาศยัข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคแต่ละคนต่างมี
รูปแบบการตดัสินใจที่แตกต่างกนัไป ข้ึนอยู่กบัลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เ ก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ไดศ้ึกษา การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับขอ้มูลจากการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ตามดว้ย การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่การรับข้อมูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็นไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ณัฐนันท์ วิบูลยนุ์กูลกิจ และ ไกรชิต สุตะเมือง (2558) ได้ศึกษาการรับรู้ในการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์  เพื่อศึกษาความแตกต่าง ของลักษณะ
ประชากรศาสตร์และความสัมพันธ์ระหว่ างส่วนประสมทางการตลาด และเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีกับการรับรู้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์
บคัส ์ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ยกเวน้ สถานภาพสมรส 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ โดยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา และเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการรับรู้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การ ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

นงคราญ ไชยบาล (2558) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
เคร่ืองดื่มที่ผสมสมุนไพรกระชายด าบรรจุขวดพร้อมดื่มของผูบ้ริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนคร
เชียงราย พบว่า ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองดื่มสมุนไพรเพื่อสุขภาพที่รับประทานเท่ากับ 1 ครั้ งต่อวนั
และเคร่ืองดื่มเป็นที่นิยมมากที่สุดคือ ขิง กระชาย โดยได้รับอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัวเป็น
หลกั นอกจากน้ีเหตุผลที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ คือ เคร่ืองดื่มให้คุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ซ่ึงแบบขวด
พลาสติกผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือมากที่สุด และพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มที่ผสมสมุนไพรกระชายด า
บรรจุขวดพร้อมดื่มของผูบ้ริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครเชียงรายมีความแตกต่างกนั 



18 
 

มนสันนัท ์ธนาพุ่มเพง็ และ ไกรชิต สุตะเมือง (2558) ไดศ้ึกษาปัจจยัการตลาดเชิงบูรณา
การที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการกบั
การตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัอ่ืนๆที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ และความ
ไวว้างใจในกาแฟสตาร์บคัส์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภค อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 

สรรคช์ยั กิติยานนัท และคณะ (2563) ไดศ้ึกษา การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวดักาญจนบุรี มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษา 1) ระดับการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ในเขตเทศบาลเมืองจังหวดักาญจนบุรี 2) เปรียบเทียบความ
คิดเห็นของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลเมือง จงัหวดักาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) 
หาความสัมพนัธ์ของปัจจัยทางการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลเมือง จงัหวดักาญจนบุรี ผลการวิจัย
พบว่า การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการโฆษณา  ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน 
ด้านการตลาดทางตรง  ที่มีผลต่อการที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) มีค่าสัมประสิทธ์ิในการท านาย เท่ากับ 0.17 นั่นคือ สามารถท านายการที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ไดร้้อยละ 17 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
                          ตัวแปรต้น                                                                             ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายได้ 
- อาชีพ 

การส่ือสารเชิงบูรณาการ   
-  การโฆษณา 

-  การส่งเสริมการขาย 

     -       การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 
   -       การประชาสัมพนัธ์และการให้
ข่าวสาร 

       -       การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 

การตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชนันลัดริ
งก์กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
  วิธีการด าเนินงานวิจัย  

 
การด าเนินงานวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยั

เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูศ้ึกษาได ้จดัท าแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม นอกจากน้ีทางผูว้ิจัยได้
มีการก าหนดรูปแบบของวิธีด าเนินการวิจยั ตามขั้นตอน ดงัน้ี  

 
3.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
     3.1.1 ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้  
              1. ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
                  1.1 ดา้นเพศ 
                  1.2 ดา้นอายุ  
                  1.3 ดา้นระดบัการศึกษา  
                  1.4 ดา้นรายได ้
                  1.5 ดา้นอาชีพ 
              2.  การส่ือสารเชิงบูรณาการ 5 ดา้น  

2.1 การโฆษณา 
                  2.2 การส่งเสริมการขาย 
                  2.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
                  2.4 การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร 
                  2.5 การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
     3.1.2 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
       1. กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
            ประชากรที่อยู่ ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้ ง น้ี  ได้แก่ ประชากรที่อยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผูท้ี่เคยซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ 
       2. การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
            การวิจัยครั้ งน้ีเป็นการศึกษากลุ่มประชากรที่บริโภคเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในเขต
กรุงเทพมหานครซ่ึงผูท้ี่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีขนาดจ านวนประชากรใหญ่มากอีกทั้ ง
ผูว้ิจยัไม่สามารถพบแหล่งขอ้มูลที่ชดัเจนและ ขอ้มูลที่สรุปจ านวนผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลด
ริงก์ที่มีความน่าเช่ือถือเพียงพอ ดังนั้นจึงก าหนดตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบ
ประชากร โดยก าหนดขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution)โดยก าหนดความ
แปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5, q = 0.5 และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนที่ 0.05 ที่ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 โดยใชสู้ตรค านวณของ Cochran (1963, อา้งอิงใน ศิวพร ชนะนานนท,์ 2556) 
 

n =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
โดยที่  
n = ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
z = ระดบัความเช่ือมัน่ 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะที่สนใจในกลุ่มตวัอย่าง 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซ่ึงเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอย่าง 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่าง 

แทนค่า  

n =
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

         n = 384.16 ราย 

         จากผลการค านวณ จะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง (n) = 384.16 คน ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างในงานวิจัยครั้ งน้ีจ านวน 400 คน เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจัยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างโดยใช้วิธีการ
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เลือกกลุ่มเป้าหมายโดยคัดเลือกเฉพาะผู ้ที่ เคยบริโภคเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

3.3 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล  
       เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการศึกษาวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เ ร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริง ก์ใน
กรุงเทพมหานครของกลุ่มวยัท างาน ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย เชิงปริมาณ โดยสร้างข้ึนจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
                         ส่วนที่ 1 : ค าถามคดักรอง 
                         ส่วนที่ 2 : การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 

                         ส่วนที่  3 : ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมี ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนัก ของการประเมินเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี  

                                 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
                                         5 มากที่สุด    
                                         4 มาก   
                                         3 ปานกลาง  
                                         2 นอ้ย  
                                         1 นอ้ยที่สุด  

  

                        โดยผูศ้ึกษาน าคะแนนที่ไดม้าหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดงัน้ี 

 

 

 

 
 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด 

จ ำนวนระดับคะแนน 

5-1 
5 = =     0.8 
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                                โดยมีการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนที่ไดจ้ากระดบัความคิดเห็นและ
การตดัสินใจซ้ือ ค่ากลาง (Midpoint)   

                                        1.00 - 1.80 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั นอ้ยที่สุด  
                                        1.81 - 2.60 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั นอ้ย  
                                        2.61 - 3.40 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั ปานกลาง  
                                        3.41 - 4.20 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั มาก  
                                        4.21 - 5.00 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั มากที่สุด  
 

                        ส่วนที่ 4 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

     3.3.1 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
  การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่

ใช้ในการศึกษาจริงไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับผูท้ี่มีคุณสมบตัิใกลเ้คียงกับกลุ่มตวัอย่างจริง
จ านวน 30 ชุด ว่าตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยน าค าตอบที่ไดม้าหาค่าความน่าเช่ือถือ โดย
การก าหนดค่าความน่าเช่ือถือไวท้ี่ 0.70 ข้ึนไป โดยแบบสอบถามทั้งหมดที่ใชใ้นงานวิจัยน้ี มีความ
เช่ือมั่น Cronbach’s Alpha รวมมีค่า 0.941 ซ่ึงมากกว่า 0.70 จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความ
น่าเช่ือถือ (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558)   

 

3.4 ขั้นตอนและการเก็บข้อมลู  
การศึกษาวิจัยครั้ ง น้ีศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เ ป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้

แบบสอบถาม เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่มีประสบการณ์ในการซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผูศ้ึกษาได้ท าแบบฟอร์มออนไลน์ จ านวน 400 คน ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 
2564   

3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู  
เมื่อท าการรวบรวมแบบสอบถามได้ครบถ้วนแล้ว ผู ้ศึกษาจะท าการวิเคราะห์และ

ประมวลผลของขอ้มูลปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วย
วิธีการทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรม SPSS   
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3.5.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา  
         1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยการหา

ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
         2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารเชิงบูรณาการ โดยใชค่้าเฉล่ีย (Mean) และ 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ทั้งโดยรวม และรายดา้น 
 3.5.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน  
         1. ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ีย เพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริง ก์ใน
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั โดยใช ้T-test เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร 2 กลุ่ม และความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หรือ F-test เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร มากกว่า 
2 กลุ่ม และการทดสอบรายคู่ LSD 
          2. ทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์การ
ส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
  

 

                 



25 
 

 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูศ้ึกษารวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยไดร้ายงานผลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั  

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
ด้านเพศ   
ชาย 202 50.50 
หญิง 198 49.50 

อายุ   

นอ้ยกว่า 20 ปี 34 8.50 
20-29 ปี 203 50.75 
30-39 ปี 111 27.75 
40-49 ปี 29 7.25 

ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 23 5.75 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   
มธัยมศึกษา 37 9.25 
ปริญญาตรี 336 84.00 

สูงกว่าปริญญาตรี 27 6.75 
อาชีพ   

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 56 14.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 144 36.00 

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 116 29.00 
แม่บา้น / พ่อบา้น 53 13.25 
นกัเรียน /นกัศึกษา 31 7.75 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 96 24.00 
15,001 - 30,000 บาท 202 50.50 
30,001 - 40,000 บาท 80 20.00 

40,001 บาทข้ึนไป 22 5.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 20 คน (ร้อยละ 

50.50) และเพศหญิง มีจ านวน 198 คน (ร้อยละ 49.50) 
ด้านอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี มากที่สุด จ านวน 203 

คน (ร้อยละ 50.75) รองลงมาคือ อายุ 30 – 39 ปี จ านวน 111 คน (ร้อยละ 27.75) น้อยกว่า 20 ปี 
จ านวน 34 คน (ร้อยละ 8.50) 40 - 49 ปี ข้ึนไป จ านวน 29 คน (ร้อยละ 7.25) และนอ้ยที่สุดคือ ตั้งแต่ 
50 ปีข้ึนไป จ านวน 23 คน (ร้อยละ  5.75) ตามล าดบั 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 336 คน (ร้อยละ 84.00) รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษา จ านวน  37 คน (ร้อยละ 9.25) 
และนอ้ยที่สุดคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน (ร้อยละ 6.75)  
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ด้านอาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มาก
ที่สุด จ านวน 144 คน (ร้อยละ 36.00) รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ จ านวน 116 
คน (ร้อยละ 29.00) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน (ร้อยละ 14.00) แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
จ านวน 53 คน (ร้อยละ 13.25) และน้อยที่สุดคือ นักเรียน /นักศึกษา จ านวน 31 คน (ร้อยละ 7.75) 
ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001 - 30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 202 คน (ร้อยละ 50.50) รองลงมา คือรายได้ น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 96 คน (ร้อยละ 24.00)  รายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 80 คน 
(ร้อยละ20.00) และนอ้ยที่สุดคือรายได ้40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 22 คน (ร้อยละ 5.50) ตามล าดบั 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยแสดงเป็นภาพรวม 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- ดา้นการโฆษณา 3.70 0.74 มาก 1 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.34 0.78 ปานกลาง 5 
- ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

3.43 0.77 มาก 4 

- ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการ
ให้ข่าวสาร 

3.57 0.73 มาก 2 

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 3.52 0.74 มาก 3 
รวม 3.51 0.65 มาก  

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.51, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อดา้นการโฆษณามากที่สุด โดยอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.70, S.D. 
= 0.74) รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร (X̅ = 3.57, S.D. = 0.73) ด้านการ
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ส่ือสารแบบปากต่อปาก (X̅ = 3.52, S.D. = 0.74) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (X̅ = 
3.43, S.D. = 0.77) และนอ้ยที่สุดคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย (X̅ = 3.34, S.D. = 0.78) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร 
โปสเตอร์ 

3.67 0.85 มาก 2 

- การโฆษณาผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, website 

3.78 0.86 มาก 1 

- การโฆษณาส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียงประเภทโทรทศัน์ 

3.66 0.93 มาก 3 

รวม 3.70 0.74 มาก  
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.70, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instagram, website มากที่สุด (X̅ = 3.78, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ การโฆษณาผ่าน
ส่ือนิตยสาร โปสเตอร์ (X̅ = 3.67, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ การโฆษณาส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียงประเภทโทรทศัน์ (X̅ = 3.66, S.D. = 0.93) 
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ตารางที่ 4.4  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย 
ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การแจกสินคา้ตวัอย่างเพื่อให้
ทดลองดื่ม 

3.21 0.87 ปานกลาง 3 

- การแจกคูปองส่วนลด 3.44 0.90 มาก 1 
- การลุน้รับรางวลั/การจดัชิงโชค 3.36 0.91 ปานกลาง 2 

รวม 3.34 0.78 ปานกลาง  
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.34, S.D. = 0.78) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการแจกคูปองส่วนลดมากที่สุด 
(X̅ = 3.44, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ การลุน้รับรางวลั/การจดัชิงโชค (X̅ = 3.36, S.D. = 0.91) และ
นอ้ยที่สุดคือ การแจกสินคา้ตวัอย่างเพื่อให้ทดลองดื่ม (X̅ = 3.21, S.D. = 0.87) 
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ตารางที่ 4.5  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  
 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ์ 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การออกร้านในงานแสดงสินคา้ 3.29 0.80 ปานกลาง 3 
- การจดักิจกรรมตามเทศกาล/
ช่วงเวลา 

3.53 0.87 มาก 1 

- การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้
ใหม ่

3.47 0.88 มาก 2 

รวม 3.43 0.77 มาก  
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.43, 
S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการจัดกิจกรรม
ตามเทศกาล/ช่วงเวลามากที่สุด (X̅ = 3.53, S.D. = 0.87) รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมเปิดตวัสินคา้
ใหม่ (X̅ = 3.47, S.D. = 0.88) และน้อยที่สุดคือ การออกร้านในงานแสดงสินคา้ (X̅ = 3.29, S.D. = 
0.80) 
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ตารางที่ 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร  
 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์และการให้

ข่าวสาร 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การให้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์ 

3.48 0.83 มาก 3 

- การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อ
สังคม 

3.62 0.83 มาก 2 

- การตีพิมพเ์ผยแพร่ความรู้
เก่ียวกบัประโยชน์ของเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ 

3.63 0.86 มาก 1 

รวม 3.57 0.73 มาก  
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.57, 
S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการตีพิมพเ์ผยแพร่
ความรู้เก่ียวกบัประโยชน์ของเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์มากที่สุด (X̅ = 3.63, S.D. = 0.86) รองลงมา
คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคม (X̅ = 3.62, S.D. = 0.83) และน้อยที่สุดคือ การให้บุคคลมี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ (X̅ = 3.48, S.D. = 0.83) 
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปาก 
ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบั
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จาก
การบอกต่อจากเพื่อนของท่าน 

3.45 0.83 มาก 3 

- ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบั
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จาก
ผูเ้ช่ียวชาญและมีประสบการณ์ 

3.59 0.87 มาก 1 

- ท่านทราบขอ้มูลหรือไดร้ับ
ค าแนะน าเก่ียวกบัเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์จากการแสดง
ความคิดเห็นในบอร์ดสนทนา
ในอินเตอร์เน็ต 

3.51 0.85 มาก 2 

รวม 3.52 0.74 มาก  
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.52, S.D. = 
0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อทราบข้อมูลเก่ียวกับ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์จากผู ้เช่ียวชาญและมีประสบการณ์มากที่สุด (X̅ = 3.59, S.D. = 0.87) 
รองลงมาคือ ทราบขอ้มูลหรือไดร้ับค าแนะน าเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จากการแสดงความ
คิดเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต (X̅ = 3.51, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ ทราบข้อมูล
เก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จากการบอกต่อจากเพื่อนของท่าน (X̅ = 3.45, S.D. = 0.83) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความ
คิดเห็น 

ล าดบั 

- ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะช่วยบ ารุง
สุขภาพ และลดความเส่ียงต่อการ
เกิดโรค 

3.69 1.00 มาก 1 

- ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะช่วยดูแล
ความงาม และผิวพรรณ 

3.59 0.97 มาก 2 

- ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ เพราะรสชาติอร่อย 

3.58 0.97 มาก 3 

- ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา 
การจดัชิงโชค เป็นตน้ 

3.36 0.98 ปานกลาง 5 

- ท่านยินดีกลบัมาซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์อีกครั้ ง 

3.53 0.92 มาก 4 

รวม 3.55 0.75 มาก  
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร  ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.55, S.D. = 0.75) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัด
ริงก์ เพราะช่วยบ ารุงสุขภาพ และลดความเส่ียงต่อการเกิดโรคมากที่สุด (X̅ = 3.69, S.D. = 1.00) 
รองลงมาคือ ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ เพราะช่วยดูแลความงาม และผิวพรรณ (X̅ = 
3.59, S.D. = 0.97) ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เพราะรสชาติอร่อย (X̅ = 3.58, S.D. = 0.97) 
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ยินดีกลบัมาซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์อีกครั้ ง (X̅ = 3.53, S.D. = 0.92) และนอ้ยที่สุดคือ ตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การจดัชิงโชค เป็น
ตน้ (X̅ = 3.36, S.D. = 0.98) 
 
4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ปัจจัยด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ 
 

เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 202 3.51 0.53 -1.087 0.278 
หญิง 198 3.59 0.52   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบปัจจัยประชากรศาสตร์  ด้านเพศ 
พบว่า ดา้นเพศที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ 
 

อายุ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

นอ้ยกว่า 20 ปี 34 3.49 0.93 0.838 0.501 
20-29 ปี 203 3.50 0.83   
30-39 ปี 111 3.60 0.61   
40-49 ปี 29 3.73 0.54   

ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 23 3.59 0.61   
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอายุของผูบ้ริโภคที่แตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนลัดริงก์ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

มธัยมศึกษา 37 3.45 0.93 0.360 0.698 
ปริญญาตรี 336 3.56 0.75   

สูงกว่าปริญญาตรี 27 3.57 0.45   
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษาของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 56 3.73 0.53 3.442 0.009* 
พนกังานบริษทัเอกชน 144 3.52 0.77   
ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของ

กิจการ 
116 3.43 0.76 

  

แม่บา้น / พ่อบา้น 53 3.80 0.84   
นกัเรียน /นกัศึกษา 31 3.38 0.76   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ ของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า อาชีพของบริโภคมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลด
ริงก์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD 
เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ 
 

อาชีพ 
ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 
(X̅ = 3.73) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

(X̅ = 3.52) 

ธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ 

(X̅ = 3.43) 

แม่บา้น / 
พ่อบา้น 

(X̅ = 3.80) 

นกัเรียน /
นกัศึกษา 

(X̅ = 3.38) 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 
(X̅ = 3.73) 

- 0.21 
(0.072) 

0.29* 
(0.015) 

-0.07 
(0.636) 

0.35* 
(0.038) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

(X̅ = 3.52) 
 - 

0.08 
(0.367) 

-0.28* 
(0.020) 

0.14 
(0.357) 

ธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ 

(X̅ = 3.43) 
  - 

-0.37* 
(0.003) 

0.05 
(0.730) 

แม่บา้น / พ่อบา้น 
(X̅ = 3.80) 

   
- 0.42* 

(0.014) 
นกัเรียน /
นกัศึกษา 

(X̅ = 3.38) 
   

 - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ของผู ้บริโภคที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ที่
ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 5 คู่ ได้แก่ (1) ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจส่วนตวั / 
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เจ้าของกิจการ (2) ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ นักเรียน /นักศึกษา (3) พนักงานบริษทัเอกชน กับ 
แม่บา้น / พ่อบา้น (4) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ กบั แม่บา้น / พ่อบา้น และ (5) แม่บา้น / พ่อบา้น 
กบั นกัเรียน /นกัศึกษา 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

96 3.61 0.57 2.012 0.112 

15,001 - 30,000 บาท 202 3.59 0.58   
30,001 - 40,000 บาท 80 3.43 0.41   

40,001 บาทข้ึนไป 22 3.68 0.59   
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของ
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั  ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยวิธี 
Enter  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ 

b 
Std. 

Error β t Sig. 

Constant 0.458 0.145   3.152 0.002* 
ดา้นการโฆษณา (X1) 0.414 0.048 0.409 8.674 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (X2) 0.178 0.056 0.185 3.187 0.002* 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ (X3) 

-0.088 0.066 -0.089 -1.319 0.188 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้
ข่าวสาร (X4) 

0.176 0.064 0.170 2.747 0.006* 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (X5) 0.181 0.053 0.178 3.382 0.001* 
R = 0.738   R2 = 0.545   Adjusted. R2 = 0.540    SEest = 0.512    F = 94.518    Sig. = 0.000* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริม
การขาย  ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัสูง (R = 0.738) มีอ านาจในการพยากรณ์
ร้อยละ 54.0 (Adjusted. R2 = 0.540) และมีความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากับ 0.512 (SEest = 
0.512)  

โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด คือ ด้านการโฆษณา (B = 0.409) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย (B = 0.185) ด้าน
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (B = 0.178) และด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (B = 
0.170) ตามล าดบั โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคคื์อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  (2) เพื่อศึกษาการส่ือสารเชิงบูรณาการ  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผล  
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผล  
      5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 20 คน (ร้อยละ 50.50) มีอายุ 20 – 29 
ปี มากที่สุด จ านวน 203 คน (ร้อยละ 50.75) ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 336 คน (ร้อยละ 
84.00) มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มากที่สุด จ านวน 144 คน (ร้อยละ 36.00) มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 - 30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 202 คน (ร้อยละ 50.50)  
      5.1.2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัต่อด้านการโฆษณามากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.70) รองลงมาคือ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร (X̅ = 3.57) ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก (X̅ = 3.52) ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (X̅ = 3.43) และนอ้ยที่สุดคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย (X̅ = 
3.34) ตามล าดบั 

2. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การโฆษณา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
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ใหญ่ให้ความส าคัญต่อการโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
website มากที่สุด (X̅ = 3.78) และน้อยที่สุดคือ การโฆษณาส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียงประเภท
โทรทศัน์ (X̅ = 3.66) 

3. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.34) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการแจกคูปองส่วนลดมากที่สุด (X̅ = 3.44) และน้อยที่สุดคือ 
การแจกสินคา้ตวัอย่างเพื่อให้ทดลองดื่ม (X̅ = 3.21) 

4. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.43) เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการจัดกิจกรรมตามเทศกาล/ช่วงเวลามากที่สุด 
(X̅ = 3.53) และนอ้ยที่สุดคือ การออกร้านในงานแสดงสินคา้ (X̅ = 3.29) 

5. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.57) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการตีพิมพ์เผยแพร่ความรู้เก่ียวกับประโยชน์ของ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์มากที่สุด (X̅ = 3.63) และนอ้ยที่สุดคือ การให้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ (X̅ = 3.48) 

6. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์จากผูเ้ช่ียวชาญ
และมีประสบการณ์มากที่ สุด (X̅ = 3.59) และน้อยที่ สุดคือ ทราบข้อมูลเ ก่ียวกับเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์จากการบอกต่อจากเพื่อนของท่าน (X̅ = 3.45) 
      5.1.3 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 

ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนลัดริงก์ เพราะช่วยบ ารุงสุขภาพ และลด
ความเส่ียงต่อการเกิดโรคมากที่สุด (X̅ = 3.69) และนอ้ยที่สุดคือ ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลด
ริงก์ เพราะกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การจดัชิงโชค เป็นตน้ (X̅ = 3.368) 
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      5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
1. ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 
0.05  

2.  ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีอ านาจในการ
พยากรณ์ร้อยละ 54.0 (Adjusted. R2 = 0.540)  

โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด คือ ด้านการโฆษณา (B = 0.409) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย (B = 0.185) ด้าน
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (B = 0.178) และด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (B = 
0.170) ตามล าดบั โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี  
 
5.2 อภิปรายผล 

ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถุประสงคง์านวิจยัดงัน้ี 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม

ฟังก์ชันนัลดริงก์ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ  ของผู ้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 อาจเป็นเพราะ 
แต่ละอาชีพย่อมมีการใชชี้วิตประจ าวนัที่แตกต่างกนัออกไป ท าให้ผูบ้ริโภคในอาชีพต่าง ๆ  มีโอกาส
ที่จะรู้จักผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
กิตยาภรณ์ ล าลึก (2558) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาผสมสมุนไพร
พร้อมดื่มของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัพบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิธร สุภวรรณ (2554) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มเพื่อความงาม (beauty drink) ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ใน
ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซ้ือในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 
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2. เพื่อศึกษาการส่ือสารเชิงบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลด
ริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย  ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร และดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

     2.1 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
เน่ืองจากการโฆษณา คือ การส่ือสารที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยู่ในพื้นที่ สามารถใช้
สร้างภาพพจน์ในระยะยาวให้แก่ ตวัสินคา้ เป็นวิธีการส่ือ ที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง รวดเร็ว 
ซ่ึงเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ ก็มีการโฆษณาผ่านส่ือที่หลากหลายทั้งการโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร 
โปสเตอร์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียงประเภทโทรทัศน์ ซ่ึง
ผลการวิจัยสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สรรค์ชัย กิติยานันท และคณะ (2563) ได้ศึกษา การส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ (OTOP) 
ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลเมือง จงัหวดักาญจนบุรี ผลการวิจยัพบว่า การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้น
การโฆษณา  มีผลต่อการที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

     2.2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
เน่ืองจากการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมในการจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือ อาทิ เช่น คูปอง การ
ประกวด ของแถม ลดราคา แลกซ้ือ โดยบริษทัสามารถใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการ ขายกระตุน้ให้เกิด
ความอยากซ้ือ และความรวดเร็วในการตอบสนองของผูซ้ื้อ ซ่ึงผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์
มีการส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ าเช่น การแจกสินคา้ตวัอย่างเพื่อให้ทดลองดื่ม การแจกคูปอง
ส่วนลด การลุน้รับรางวลั/การจัดชิงโชค เป็นต้น ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปัญชลี สังขรัตน์ 
(2554) ได้ศึกษา การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

     2.3 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพนัธ์และการให้
ข่าวสารส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์เป็นแผนการที่ถูกก าหนดข้ึนอย่างหลากหลายเพื่อ



43 
 

ส่งเสริมหรือปกป้องภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองค์กรหรือตวัสินคา้การประชาสัมพนัธ์มีหน้าที่ใน
การบริหารเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู ้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  สุภาพร ชุมทอง 
(2553) ได้ศึกษาเร่ือง  อิทธิพลของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภทเคร่ืองดื่มของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การประชาสัมพนัธ์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภทเคร่ืองดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือก
ยี่ห้อผลิตภณัฑ ์ดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือ 

     2.4 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 เน่ืองจากเป็นการติดต่อส่ือสารส่งผ่าน ไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึง 
เป็นการบอกเล่าถึง ประสบการณ์ในการใช ้ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ ผ่านทางปาก สร้างความน่าเช่ือถือ 
และความน่าสนใจ ท าให้ผู ้บริโภคบอกต่อ โดยเฉพาะในกรณีที่มีคนร่วมกันซ้ือมากข้ึนแล้ว
ผลประโยชน์มากข้ึน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จิราภรณ์ ถึงสุข และวสุธิดา นุริตมนต์ (2562) ได้
ศึกษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการส่ือสาร แบบปากต่อปากผ่าน
ส่ืออิ เ ล็กทรอนิกส์  ส่งผลต่อความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์  ออร์แกนิคของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.0 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
      5.3.1 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 

จากผลการวิจยัพบว่า พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ด้านการโฆษณา 
รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และดา้นการประชาสัมพนัธ์
และการให้ข่าวสาร ตามล าดบั โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1. ดา้นการโฆษณา จากผลการวิจยัพบว่าขอ้ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ การโฆษณาผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, website ดังนั้นผู ้บริหารหรือผูท้ี่เก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ควรเน้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เพราะเป็นส่ือที่เป็นที่
นิยมในปัจจุบนั และควรการลงทุนในดิจิทลัมาร์เก็ตติ้ง เน่ืองจากมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และเป็น
โอกาสในการพฒันาศกัยภาพของธุรกิจให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ที่หลากหลายมากข้ึน 
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2. ด้านการส่งเสริมการขาย จากผลการวิจัยพบว่าขอ้ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ การแจก
คูปองส่วนลด ดังนั้นผู ้บริหารหรือผู ้ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ควรมี
กิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ า เช่นการลด แลก แจก แถม ควรมีบริการทดลองชิมรสชาติ
ของเคร่ืองดื่มฟรี ณ จุดขาย หรือมีกิจกรรมเปิดตวัผลิตภณัฑต์ามสถานที่ต่างๆ เพื่อเป็นช่องทางใน
การเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากข้ึน 

3. ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก จากผลการวิจยัพบว่าขอ้ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือท่าน
ทราบขอ้มูลเก่ียวกับเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์จากผูเ้ช่ียวชาญและมีประสบการณ์  ดังนั้นดังนั้น
ผูบ้ริหารหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ควรให้ความส าคญัต่อการท า
การตลาดให้เกิดการบอกต่อ โดยใช้ Influence ด้านกีฬา ความงาม สุขภาพ เพื่อให้สอดคลอ้งตาม
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์

4. ด้านการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสาร จากผลการวิจัยพบว่าขอ้ที่มีค่าเฉล่ียมาก
ที่สุดคือ การตีพิมพเ์ผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัประโยชน์ของเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนลัดริงก์ ดงันั้นผูบ้ริหาร
หรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ควรเนน้ประชาสัมพนัธ์ถึงประโยชน์ที่มีต่อ
ผูบ้ริโภคของเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ เช่น สร้างภูมิคุม้กันให้ร่างกาย ปรับระบบการท างานของ
ร่างกายให้เกิดความสมดุล เป็นตน้ 
     5.3.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 

1. งานวิจยัครั้ งน้ีศึกษาเพียงงานวิจยัเชิงปริมาณ งานวิจยัครั้ งต่อไปอาจศึกษาการวิจัยเชิง
คุณภาพเชิงคุณภาพควบคู่ไปดว้ย เพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลเชิงลึกมากข้ึน 

2. ควรศึกษาปัจจัยเพิ่มเติมที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ เช่น 
ส่วนผสมทางการตลาด การรับรู้ตราสินคา้ เป็นตน้ 
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 แบบสอบถามในงานวิจัย 

เ ร่ือง  การส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดน้ีประกอบไปดว้ย 4 ตอน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง 
 ส่วนที่ 2 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่  3  ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม

ฟังก์ชนันลัดริงก์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
 โปรดอ่านค าถามอย่างละเอียดและเลือกค าตอบที่ตรงหรือใกลก้บัตวัท่านมากที่สุดเพียง   
1 ขอ้ และกรุณารบกวนตอบให้ครบทุกขอ้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่มีความสมบูรณ์ในการวิจยัครั้ งน้ี 
 ผู ้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านด้วยเป็นอย่างดี และ
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้ งน้ี ไว ้ณ.โอกาสน้ี 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือ 
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แบบสอบถามในงานวิจัย 

เ ร่ือง  การส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน (กรุณา
ตอบให้ครบทุกขอ้) 

 
1. ท่านเคยซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ (Functional Drinks) หรือไม่ 

1. ❑ เคย      2. ❑ ไม่เคย 
 

ส่วนที่ 2 ปัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง ที่ตรงกบัความคิดเห็นในแต่ละตอนที่ตรงกบัระดบัความ

คิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 

  4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะช่วยบ ารุง
สุขภาพ และลดความเส่ียงต่อการเกิดโรค 

     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะช่วยดูแลความ
งาม และผิวพรรณ  

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เพราะรสชาติอร่อย      
4. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์ เพราะกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การจดัชิงโชค เป็นตน้ 

     

5. ท่านยินดีกลบัมาซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์อีกครั้ ง      
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ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง ที่ตรงกบัความคิดเห็นในแต่ละตอนที่ตรงกบัระดบัความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 
  4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด 

 

การส่ือสารเชิงบูรณาการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา      
1. การโฆษณาผ่านส่ือนิตยสาร โปสเตอร์      
2. การโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, website  

     

3. การโฆษณาส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียงประเภทโทรทศัน์      
ด้านการส่งเสริมการขาย 
1. การแจกสินคา้ตวัอย่างเพื่อให้ทดลองดื่ม      
2. การแจกคูปองส่วนลด      
3. การลุน้รับรางวลั/การจดัชิงโชค      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
1. การออกร้านในงานแสดงสินคา้      
2. การจดักิจกรรมตามเทศกาล/ช่วงเวลา      
3. การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ใหม ่      
ด้านการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 
1. การให้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์      
2. การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคม      
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การส่ือสารเชิงบูรณาการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. การตีพิมพเ์ผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัประโยชน์ของเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์ 

     

ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก      
1. ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จากการบอก
ต่อจากเพื่อนของท่าน 

     

2. ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มฟังก์ชนันลัดริงก์จาก
ผูเ้ช่ียวชาญและมีประสบการณ์ 

     

3. ท่านทราบขอ้มูลหรือไดร้ับค าแนะน าเก่ียวกบัเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชนันลัดริงก์จากการแสดงความคิดเห็นในบอร์ดสนทนาใน
อินเตอร์เน็ต 

     

 
ส่วนที่ 4  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน (กรุณา
ตอบให้ครบทุกขอ้) 

 
1. เพศ 

1. ❑ ชาย      2. ❑ หญิง 
2. อายุ 

1. ❑ ไมเ่กิน 20 ปี     2. ❑ 20 – 29 ปี  
3. ❑ 30 – 39 ปี       4. ❑ 40 – 49 ปี 
5. ❑ ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 
1. ❑มธัยมศึกษา    2. ❑ ปริญญาตรี 
3. ❑ สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
1. ❑ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ   2. ❑ พนกังานบริษทัเอกชน 
3. ❑ ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ  4. ❑ แม่บา้น / พ่อบา้น 
5. ❑ นกัเรียน /นกัศึกษา 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1. ❑ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   2. ❑ 15,001 - 30,000 บาท 
3. ❑ 30,001 - 40,000 บาท   4. ❑ 40,001 บาทข้ึนไป 
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ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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Reliability 
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.941 20 
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