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การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยั คือ ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้น า้ดื่มบรรจขุวด และอาศยัอยูใ่นเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 400คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่เฉล่ีย คา่
ร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
แตกตา่งโดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณูผลการวิจยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ26-35 ปี มีระดบัการศกึษา
ต ่ากวา่หรือเทา่กบัปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท และประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ อาย ุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และอาชีพ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย  ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด และด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สนิค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั ในทิศทางเดียวกนั การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาด้านการใช้พนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทิศทางตรงกนัข้าม 
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The aim of this research was to study the integrated marketing communication of 

impulse purchases of drinking water in the Bangkok metropolitan area. The sample in this 
research consisted of four hundred consumers who had purchased drinking water products 
and lived in the Bangkok metropolitan area. A questionnaire was used as a tool for data 
collection. The statistics for the data analysis were in terms of percentage, mean and standard 
deviation. The statistical hypotheses testing employed a t-test, a one way analysis of variance 
and the multiple regression analysis. The results of this research found the following: most of 
the respondents were female, aged between twenty six to thirty five, with an education level 
was lower or equal to a Bachelor's degree, an monthly income lower than or equal to 30,000 
Baht, and worked as private company staffs/employees. The results of hypothesis testing were 
shown as follows: consumers of a different gender, age, monthly income and occupation were 
different factors in terms of making decision on impulse buying of drinking water at a 
statistically significant level of 0.01. The factor of integrated marketing communication in the 
aspects of advertising, sales promotion, event marketing and point of purchase had a positive 
effect to decision making in terms of impulse buying of drinking water at a statistically 
significant level of 0.01 and 0.05, respectively Integrated marketing communication in the 
aspects of sales staff negatively affected to decision making on impulse buying of drinking 
water at a statistically significant level of 0.05 

 
Keyword : Integrated Marketing Communication, Impulse Buying, Drinking Waters, Bangkok 
Metropolitan Area 
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กติติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุว่งได้เป็นอย่างดี อนัเน่ืองมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ซึง่เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์นี ้ ทัง้
ยงัให้ค าปรึกษา ค าแนะน าท่ีมีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข ช่วยเหลือและขดัเกลา
ข้อผิดพลาด จนสารนิพนธ์ท่ีจดัท ามีความครบถ้วนของเนือ้หาและความถกูต้อง ผู้วิจยัรู้สกึซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์ เป็นอยา่งสงู ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ ดร. อรทยั เลิศวรรณวิทย์ รองศาสตราจารย์ 
สพุาดา สิริกตุตา และอาจารย์ ดร.ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ ท่ีกรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบ
สารนิพนธ์ และให้ค าแนะน าตา่งๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องจนเสร็จสมบรูณ์ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทกุท่าน ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน า อบรมสัง่สอน และ
ประสบการณ์ท่ีดีมากมายตลอดมา อีกทัง้ให้ความเมตตาอนัดีเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าท่ีประจ า
ภาควิชาบริหารธุรกิจ และเจ้าหน้าท่ีประจ าห้องบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ท่ีคอยช่วยเหลือ และให้
ค าปรึกษาเป็นอยา่งดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี ้

สดุท้ายนีข้อขอบพระคณุครอบครัวของข้าพเจ้าท่ีให้การสนบัสนุน ส่งเสริมพร้อมทัง้เป็น
ก าลงัใจให้ตลอดมา  รวมถึงเพื่อนๆนิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาดรุ่นท่ี 19 ส าหรับน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าตา่งๆท่ีมีสว่นช่วยให้สารนิพนธ์ฉบบันี ้
สมบรูณ์ รวมถึงผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามทกุท่าน ท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม จน
ประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ ทกุๆท่านท่ีมีสว่นร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์
ฉบบันีท่ี้ไม่ได้เอย่นาม ใน ณ ท่ีนีด้้วย 

ผู้วิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต  และ
นกัศกึษา ผู้ เก่ียวข้อง และผู้ ท่ีสนใจเก่ียวกบัหวัข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งดีงามเป็นประโยชน์
สงูสดุ ผู้วิจยัขออทุิศสิง่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผู้ มีพระคณุทกุท่านและขอขอบพระคณุเป็นอยา่งยิ่ง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภมิูหลัง  
น า้ดื่มเป็นหนึง่ในปัจจยัสี่ท่ีมนษุย์ต้องการในการด ารงชีวิต น า้ดื่มมีความส าคญัโดยในแต่

ละวนัมนษุย์ต้องดื่มน า้ให้เพียงพอเพื่อเติมออกซิเจนให้แก่อวยัวะต่างๆ โดยเฉพาะสมองท่ีต้องการ
ออกซิเจนมากถึงหนึ่งในสามของความต้องการในร่างกาย น า้ดื่มช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย ล าเลียง
อาหาร ลดความตงึเครียด และคืนความสดช่ืนภายหลงัออกก าลงักาย โดยปกติเราควรดื่มน า้อย่าง
น้อย วนัละแปดแก้ว ทัง้นีข้ึน้อยู่กับสิ่งแวดล้อมรอบตวัในขณะนัน้ การดื่มน า้อย่างเพียงพอ และ
ในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม จึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะช่วยให้สขุภาพแข็งแรง ผิวพรรณสดช่ืน แจ่มใส เดิม
น า้ฝนเป็นน า้ธรรมชาติท่ีสะอาด  และน า้ต้มเป็นน า้ดื่มท่ีสะอาดท่ีสดุ เราสามารถน ามาใช้เพื่อการ
อปุโภคบริโภคได้ทนัที โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านขัน้ตอนการผลิตอ่ืน ตา่งกบัปัจจบุนัโลกเปลี่ยนแปลง
ไป มีการตดัไม้ท าลายป่าเพื่อใช้ประโยชน์จากผืนดิน ทัง้ด้านการเกษตร การอตุสาหกรรม เพื่อเป็น
ท่ีอยู่อาศยั และท่ีส าคญัคือการเพิ่มขึน้ของจ านวนประชากร ส่งผลให้สภาพแวดล้อมเต็มไปด้วย
มลพิษท าให้น า้ปนเปือ้นไปด้วยสารพิษต่างๆ แหล่งน า้ผิวดินเป็นศนูย์รวมความสกปรก เช่น ขยะ
มลูฝอย น า้เสียจากชุมชน ตลอดจนน า้ท่ีผ่านการเกษตร ซึง่มีการใช้สารเคมี ท าให้แหล่งน า้ผิวดิน
เกิดการปนเปือ้นไมเ่หมาะสมตอ่การน ามาบริโภค เพราะฉะนัน้การผลิตน า้ดื่ม เพื่อจ าหน่ายจึงเป็น
วิธีการท่ีดีซึง่ท าให้มีน า้สะอาดเพื่อใช้ในการบริโภค ดงันัน้น า้ดื่มบรรจขุวดจึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับ
ความนิยมจากผู้ บริโภคเป็นอย่างมาก เน่ืองจากผู้ บริโภคมีความเช่ือถือว่าสะอาด ปลอดภัย 
สะดวก สบายตอ่การบริโภค (พชัรินทร์ สมพฒุิ, 2552) จนท าให้ปัจจบุนัแหลงน า้เพื่อการบริโภคท่ี
ส าคญัของคนไทยคือน า้ดื่มบรรจขุวด  

น า้ดื่มบรรจุขวด คือ น า้สะอาดท่ีบรรจุขวดพร้อมดื่ม ปราศจากเชือ้โรค พยาธิ และ
สารเคมีท่ีมีพิษต่างๆ หรือน า้ดื่มหากมีแร่ธาตหุรือสารบางอย่างปนอยู่ ต้องไม่เกินกว่ามาตรฐานท่ี
ก าหนดไว้ โดยน า้ดื่มจะบรรจอุยูใ่นบรรจภุณัฑ์ท ามาจากแก้วหรือพลาสติกประเภท Poly Ethylene 
Terephthalate  (PET) สามารถมองเห็นน า้ท่ีบรรจขุ้างในได้ชดัเจน ในปัจจบุนัน า้ดื่มบรรจขุวด
ได้รับความนิยมอยา่งมาก ผู้คนมีความต้องการน า้ดื่มบรรจขุวดเพ่ือช่วยดบักระหาย สงูขึน้ตามการ
เพิ่มขึน้ของประชากร และรูปแบบชีวิตท่ีเร่งรีบของสงัคมเมือง ท าให้ผู้บริโภคเร่ิมหนัมาซือ้น า้ดื่มใน
ห้างค้าปลีกและร้านสะดวกซือ้ อีกทัง้ผู้ประกอบการท่ีมีสว่นแบง่การตลาดรายใหญ่ได้เห็นโอกาสใน
การขยายตวัของตลาด เร่ิมให้ความส าคญักบัการท าตลาดน า้ดื่ม การจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย 
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รวมถึงการเพิ่มช่องทางในการจดัจ าหน่ายด้วย เพื่อกระตุ้นการซือ้จากผู้บริโภค จากสถิติมลูคา่การ
ซือ้น า้ดื่มบรรจขุวดในประเทศไทย ปี 2560 มีมลูคา่รวมประมาณ 43,000 ล้านบาท และมีปริมาตร
รวมประมาณ 4,300 ล้านลิตร เติบโตจากปีก่อน 10% (ท่ีมา บริษัทสิงห์ คอร์เปอเรชัน่จ ากดั)   
โดยสถานการณ์การแข่งขนัของตลาดน า้ดื่มบรรจขุวดในปัจจบุนัจึงมีความรุนแรง ส าหรับแบรนด์
หลักของตลาดน า้ดื่มในกลุ่มผู้ น ามีแบรนด์สิงห์จากบริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จ ากัด (มหาชน) 
คริสตลับริษัท เสริมสุข จ ากัด (มหาชน) เนสท์เล่จากบริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด น า้ทิพย์จาก
บริษัท ไทยน า้ทิพย์ จ ากัด และช้างจากบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) ซึ่ง 5 แบรนด์นีมี้
ส่วนแบ่งตลาดถึง 70%และยงัมีแบรนด์ใหม่ๆ ท่ีเร่ิมท าธุรกิจน า้ดื่มเข้ามาในตลาดอีกจ านวนมาก 
โดยมีส่วนแบ่งการตลาดอีก 30% จากอตัราการแข่งขนัท่ีสงูขึน้ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นท่ีจะต้อง
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าในแบรนด์ของตนเอง 

การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้านัน้สามารถท าได้
โดยใช้การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดท่ีสามารถติดตอ่
กลุ่มเปา้หมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
ลกูค้าโดยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการท าธุรกิจ เพื่อ
เป็นการสร้างคุณค่าเพิ่มในการซือ้สินค้าและบริการ รวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามีความรู้สึก ท่ีดีต่อตราสินค้าและองค์กร ซึ่งการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการนัน้ ประกอบด้วย 6 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ การใช้พนกังานขาย การจดักิจกรรมทางการตลาด และ การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
โดยองค์ประกอบดงักล่าวท าให้เกิดการสื่อสารข่าวสารเพื่อให้เข้าถึงลกูค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
(Kotler, 2004) อีกทัง้การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นปัจจยัสิ่งเร้าท่ีผู้บริโภคได้สมัผสั
สื่อสารการตลาดตา่งๆ เป็นตวัแปรท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม เน่ืองจากสินค้าน า้ดื่มมีการ
แข่งขนัสงูไม่น้อยไปกว่าเคร่ืองดื่มอ่ืนๆในปัจจบุนั เช่นน า้อดัลม หรือชาเขียว เป็นต้น อีกทัง้น า้ดื่มมี
การท าการตลาดท่ีหลากหลายโดยสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้อย่างฉบัพลนัได้ง่าย 
เม่ือเจอปัจจยัสิง่เร้า หรือสิ่งท่ีกระตุ้น  

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีอยู่หลายลกัษณะ ซึง่ในการตดัสินใจซือ้สินค้าแบบทัว่ไปมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ ได้แก่ขัน้ท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหาความต้องการซือ้ ขัน้ท่ี 2 การค้นหา
ข้อมลู ขัน้ท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ขัน้ท่ี 4 การตดัสินใจซือ้โดยเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ และขัน้
ท่ี 5 การประเมินภายหลงัการซือ้  



  3 

และการตดัสินใจซือ้สินค้าแบบฉบัพลนัมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ 4 ขัน้ ได้แก่ขัน้ท่ี 1 พบ
เห็นสนิค้า ขัน้ท่ี 2 มีความต้องการซือ้ ขัน้ท่ี 3 การตดัสินใจซือ้ และขัน้ท่ี 4 การประเมินภายหลงัการ
ซือ้ จะเห็นว่าความแตกต่างระหว่างกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าแบบทั่วไปและกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ฉับพลนัแตกต่างกันท่ีกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าแบบทัว่ไปจะมีขัน้ตอนของ การ
ค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซือ้โดยเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ แต่
กระบวนการตดัสินใจซือ้ฉบัพลนัไม่มีขัน้ตอนเหลา่นี ้หากเข้าสูข่ัน้ตอนเกิดความต้องการซือ้ก็จะซือ้
สินค้าในทนัที ไม่มีการค้นหาข้อมลูและประเมินผลหาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ โดยได้พบว่าการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคนัน้เกิดขึน้ในร้านค้ามากขึน้ มีผู้บริโภค 70% ตดัสินใจซือ้สินค้า ณ จดุขายหรือท่ี
ร้านค้า มีผู้ซือ้สินค้า 20% ท่ีท าการซือ้สินค้าแบบฉบัพลนัหรือไม่ได้ตัง้ใจจะซือ้โดยสาเหตหุลกัมา
จากการโดนกระตุ้นด้วยกิจกรรมสง่เสริมการขาย และมีผู้บริโภค 1 ใน 10 คนท่ีซือ้สินค้าจะเกิดการ
เปลี่ยนแปลงแบรนด์ท่ีตัง้ใจในการเลือกซือ้ (Switching Brand) ในร้านค้า (ท่ีมา บริษัท ดีเคเอสเอช 
จ ากดั)  ดงันัน้การซือ้อย่างฉบัพลนัเป็นสิ่งส าคญัส าหรับนกัการตลาดเน่ืองจากเป็นหนทางในการ
เพิ่มฐานลกูค้า โดยจดักิจกรรมสง่เสริมการตลาด เช่น กิจกรรมสง่เสริมการขาย จดัโปรโมชัน่ หรือมี
การให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าในครัง้แรก และรับรู้ตระหนกัในตราสินค้า (Brand Awareness) 
อนัน าไปสูก่ารเพิ่มโอกาสท่ีผู้บริโภคเกิดการระลกึถึงตราสินค้า (Brand Recall) ใช้สินค้าซ า้ และ
พฒันาเป็นผู้จงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ต่อไป โดยงานวิจยัพบว่าการซือ้อย่าง
ฉบัพลนัสามารถเกิดขึน้ได้ทกุสถานการณ์ เช่นในร้านสะดวกซือ้ ในห้างสรรพสินค้า (Baun, 2003) 
ในร้านปลอดภาษีของสนามบิน (Omar, 2001) และสามารถเกิดขึน้ได้ในหลายประเภทสินค้า โดย
กว่า 50% ของประเภทสินค้าในร้านค้าปลีกสามารถส่งเสริมพฤติกรรมการซือ้อย่างฉบัพลนั เช่น 
เสือ้ผ้า อาหารและน า้ดื่ม (Chen, 2008) และรวมถึงการซือ้อย่างฉบัพลนัได้รับอิทธิพลจากปัจจยั
ทางการตลาด ได้แก่กลยทุธ์ทางการตลาดตา่งๆ เช่น การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นต้น  

ด้วยเหตผุลดงักลา่วข้างต้น ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ี มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
น าไปสูก่ารก าหนดกลุม่เปา้หมาย และวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดในการพฒันาธุรกิจให้ประสบ
ผลส าเร็จ วางแผนการขายและบริหารสินค้าต่อไป ตลอดจนการพฒันาด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ โดยท่ีจะสามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคให้
ตดัสินใจซือ้ได้ในท่ีสดุเน่ืองจากการตดัสินใจของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา สินค้าท่ี
ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกซือ้ ไมใ่ช่แคมี่สนิค้าตัง้วางไว้บนชัน้โชว์หรือท่ีร้านค้าแล้วจะดงึดดูสายตา แต่
สนิค้านัน้จะต้องมีปัจจยัสิง่เร้า หรือสิ่งท่ีกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคด้วย และเพื่อเป็นประโยชน์
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ตอ่ผู้ เก่ียวข้อง หรือผู้ ท่ีสนใจศกึษาและต้องการค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื อ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า

น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ ท่ีก าลงัเร่ิมต้นธุรกิจน า้ดื่มสามารถน าผลวิจยัท่ีได้ไปเป็นแนวทาง

เพื่อประกอบในการพิจารณา วางแผนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ 
2.ผู้บริหารสามารถน าผลการวิจยันีม้าใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และวางแผนกล

ยทุธ์ทางการตลาดในการพฒันาธุรกิจ ตลอดจนการพฒันาด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ให้สามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งได้ 

3.เพื่อเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ เก่ียวข้อง หรือผู้ ท่ีสนใจศกึษาและต้องการค้นคว้าข้อมลูเก่ียวกบั
ปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ และ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางใน
การวิจยัในครัง้ตอ่ไปอีกด้วย 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้น า้ดื่มบรรจขุวด และอาศยัอยู่ใน
พืน้ท่ี กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ  ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้น า้ดื่มบรรจขุวด และอาศยั
อยู่ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีในการ
ค านวณหาขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง แบบไมท่ราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
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95% และความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) จะ
ได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา จ านวน 385 ตวัอย่าง เพิ่มจ านวนตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง รวม
จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยการจบั
ฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึง่แบง่พืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 เขต (กรุงเทพมหานคร, 2545)
โดยจะท าการจบัฉลากให้ได้จ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว เขตปทมุ
วนั และ เขตบางรัก 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)  โดยการก าหนด
โควตาส าหรับจ านวนตวัอยา่งที่ต้องการศกึษา 5 เขตโดยก าหนดให้เก็บตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั แต่
ละเขต 80 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจง
เลือกสถานท่ีท่ีมีผู้ คนหนาแน่นในแต่ละเขต และท าการเลือกกลุ่มเป้าหมายในสถานท่ีตาม
ห้างสรรพสนิค้าและซปุเปอร์มาร์เก็ตชัน้น าและมีผู้ใช้บริการจ านวนมากในเขตท่ีสุม่ได้ในขัน้ท่ี 1  
 

ตาราง 1 แสดงขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของแตล่ะสถานท่ีท่ีถกูเลือกคือ 5 สถานท่ี สถานท่ีละ 80 คน 
 

เขต สถานท่ีเก็บ จ านวน 
เขตวฒันา ห้างสรรพสนิค้าเทอร์มินอล 21 อโศก 80 คน 
เขตคลองเตย ห้างสรรพสนิค้าเอ็มโพเรียม 80 คน 
เขตลาดพร้าว ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัล สาขาลาดพร้าว 80 คน 
เขตปทมุวนั ห้างสรรพสนิค้าสยามพารากอน 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าสีลมคอมเพลก็ซ์ 80 คน 
รวม 400 คน 

 
ขัน้ตอนท่ี 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก

แจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่งท่ีมาใช้บริการแตล่ะสถานท่ีตามการสุม่ในข้อ 1-3 ให้ครบจ านวน 
400 ตวัอย่าง โดยกลุม่เปา้หมายนัน้จะถกูคดัเลือกก่อนท่ีจะท าการสอบถามว่าเคยซือ้สินค้าน า้ดื่ม
มาก่อนหรือไม่ ถ้าซือ้จงึจะเป็นกลุม่เปา้หมายท่ีจะท าการส ารวจ 
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ตัวแปรที่ศึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent variables) แบง่ได้ดงันี ้
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 16 - 25 ปี 
1.1.2.2 26 - 35 ปี 
1.1.2.3 36 - 45 ปี 
1.1.2.4 46 - 55 ปี 
1.1.2.5 56 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 รายได้ตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.4.4 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.5.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
1.1.5.4 เจ้าของธุรกิจ 
1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ... 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1 การโฆษณา 
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1.2.2 การใช้พนกังานขาย 
1.2.3 การสง่เสริมการขาย 
1.2.4 การประชาสมัพนัธ์ 
1.2.5 การสื่อสาร ณ จดุซือ้ 
1.2.6 การจดักิจกรรมทางการตลาด 

2.ตวัแปรตาม (dependent variables) คือการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.ลักษณะประชากรศาสตร์  หมายถึง ลักษณะของผู้ บริโภคอันเป็นปัจจัยท่ีมี

ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน และ อาชีพ  

2.ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีซื อ้หรือเคยซื อ้น า้ดื่มบรรจุขวด และอาศัยอยู่ในพื น้ ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

3.การตัดสินใจซือ้อย่างฉับพลัน หมายถึง การซือ้สินค้าน า้ดื่มโดยไม่ได้วางแผน
ล่วงหน้า เป็นการซือ้แบบไม่ได้คาดคิดและไม่ตัง้ใจ โดยมีการตดัสินใจซือ้แบบไม่ได้หาข้อมลูมา
ก่อน หรือมีการตดัสินใจซือ้เม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นต่างๆจากการท าการตลาดของนักการ
ตลาด 

4.สินค้าน า้ดื่ม หมายถึง น า้สะอาดท่ีบรรจขุวดพร้อมดื่มมีขนาดตัง้แต่ 250 – 1,500 
มิลลิลิตร ปราศจากเชือ้โรค พยาธิ และสารเคมีท่ีมีพิษต่างๆ หรือน า้ดื่มหากมีแร่ธาตุหรือสาร
บางอย่างปนอยู่ ต้องไม่เกินกว่ามาตรฐานท่ีก าหนดไว้ โดยน า้ดื่มจะบรรจุอยู่ในบรรจุภณัฑ์ท ามา
จากแก้วหรือพลาสติกประเภท Poly Ethylene Terephthalate (PET) สามารถมองเห็นน า้ท่ีบรรจุ
ข้างในได้ชดัเจน  

5.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีมี
วตัถปุระสงค์หลกัในการให้ข้อมลูของสินค้าไปยงักลุม่เปา้หมายอย่างมีประสิทธิภาพ ซึง่ใช้เพื่อการ
ตอบสนองการตัดสินใจซือ้น า้ดื่มอย่างฉับพลัน มีเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย  

5.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารข้อมลูสินค้าน า้ดื่มเพื่อส่งข่าวสารถึงตวับคุคล
ได้อย่างทัว่ถึงผ่านทางสื่อโฆษณา ได้แก่ 1).สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ2).
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สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสารวารสาร โบว์ชัวร์ 3).สื่อกลางแจ้ง เช่น โปสเตอร์/ป้าย
โฆษณา ขนาดใหญ่ 4).สื่อออนไลน์ เช่น YouTube Facebook Instagram Twitter  

5.2 การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารและการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
ของตราสินค้าหรือองค์กรกับกลุ่มคนต่างๆท่ีเก่ียวข้อง อันได้แก่ การแจ้งข้อมูล ข่าวสาร ของ
ผลิตภณัฑ์และองค์กรผ่านบทความในหนงัสือพิมพ์/นิตยสาร ผ่านบทความในสื่อออนไลน์ การจดั
กิจกรรมเพื่อสังคม การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารเก่ียวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลของ
องค์กร และมีการเปิดตวัสนิค้าผา่น ศลิปิน นกัร้อง นกัแสดง หรือ ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง 

5.3 การสง่เสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมในการจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้น า้ดื่ม 
ได้แก่ การลดราคา การแจกสินค้าตวัอย่าง การให้ของแถม การซือ้สินค้าในราคาพิเศษ การสง่รหสั
หรือชิน้สว่นเพื่อชิงโชค หรือมีการใช้แต้มสะสมเพื่อแลกของรางวลั  

5.4 การใช้พนกังานขาย หมายถึง การขายน า้ดื่มโดยพนกังานขายแบบตวัตอ่ตวั โดย
มีพนกังานขายพยายามช่วยเหลือและเชิญชวนผู้ซือ้กลุม่เปา้หมายให้ซือ้สินค้าน า้ดื่ม  

5.5 การสื่อสาร ณ จุดซือ้ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีย า้เตือนความจ า ของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ณ จุดซือ้ หรือท่ีร้านค้า ได้แก่ การโฆษณาด้วยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ จุดซือ้ 
แผ่นพบัใบปลิว ณ จดุซือ้ ปา้ยแจ้งราคาหรือโปรโมชัน่ท่ีชัน้วางสนิค้า  

5.6 การจดักิจกรรมทางการตลาด หมายถึง การสร้างประสบการณ์ระหวา่งตราสนิค้า
และองค์กรกบัลกูค้าได้แก่ การจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานตา่งๆ การจดังานโรดโชว์ไป
ตามพืน้ท่ีตา่งๆ การจดังานแสดงคอนเสร์ิต หรือกีฬาท่ีมีตราสินค้าเป็นผู้จดัหรือผู้สนบัสนนุ 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

กรอบแนวความคิดในการวิจยั เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 
 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1. การโฆษณา 

2. การใช้พนกังานขาย 

3. การสง่เสริมการขาย 

4. การประชาสมัพนัธ์ 

5. การสื่อสาร ณ จดุซือ้ 

6. การจดักิจกรรมทางการตลาด 

 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศกึษา 

4. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน  

5. อาชีพ 

6.  
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1.ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

2.การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ และด้านการจัด
กิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษารวบรวมเอกสาร และแนวคิดรวมถึงงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องกบังานวิจยัดงันี ้

1.แนวคดิและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.แนวคดิและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
3.แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 
4.แนวคดิและทฤษฎีการซือ้อยา่งฉบัพลนั 
5.ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัน า้ดื่ม 
6.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคดิและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล

เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวโุสในการท างาน เป็นต้น โดย
จะแสดงถึงความเป็นมาของแตล่ะบคุคลจากอดีตถึงปัจจบุนั ซึง่ความแตกตา่งและหลากหลายของ
บุคคลนี ้สามารถบ่งชีล้กัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน การตดัสินใจท่ีแตกต่างกัน 
ท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนั่นเอง  
(วชิรวชัร งามละมอ่ม, 2558) 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร เพราะว่าเป็น
ค าท่ีเกิดขึน้จาก “Demo” ท่ีหมายถึง ประชากร (People) สว่นค าว่า “Graphy” หมายถึง ลกัษณะ 
(Writing Up / Description) เม่ือน ามาพิจารณารวบรวมความหมายจากรากศพัท์ตามท่ีกลา่ว
มาแล้ว ค าว่า “Demography” จึงมีความหมายท่ีน่าเช่ือถือว่า วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร
นัน้เอง (วศนิ ศนัหกรณ์, 2557) : อ้างอิงจาก (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่, 2521)  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เหล่านีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติ
ท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืนๆ ตวั
แปรด้านทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั และคนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะ
ทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
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1.เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บคุคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสาร
ตา่งกนั คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ี
เพศชายไมไ่ด้มีความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารเพียงอยา่งเดียวเท่านัน้ แตมี่ความต้องการท่ีจะ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่ง
สว่นตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั ดงันัน้นกัการตลาดต้องศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนั
นีต้ัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมี
สาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

2.อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการองกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche 
market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนัน้เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ือง
ของความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายนุ้อย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออดุมการณ์และมอง
โลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยึดถือการ
ปฏิบตัิ ระมดัระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ี
แตกต่างกัน ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมกัจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสาร
หนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

3.การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ีมีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุล
เพียงพอในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่า มักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้ มี
การศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็
มกัจะแสวงหาขา่วสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 

4.รายได้ (Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการ
ตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะ
เป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริง
อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็น
ตัวแปรท่ีใ ช้บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ร ายได้รวมกับตัวแปรด้าน
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ประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั 

5.อาชีพ (occupation) คนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันก็จะมองโลกและมีแนวความคิด 
ทศันคติและคา่นิยมตอ่สิ่งตา่งๆ แตกตา่งกนั เช่น คนท่ีรับราชการก็จะมีหวัอนรัุกษ์นิยมสงู ค านึงถึง
ยศถาบรรดาศกัดิ์ สวสัดิการ และเกียรติภมูิของการเป็นข้าราชการเป็นส าคญั ในขณะท่ีคนท างาน
ภาคเอกชนจะค านึงถึงรายได้ และการมีศกัดิ์ศรีของตนด้วยเงินทองท่ีสามารถซือ้หาหรือจบัจ่ายใช้
สอยสิ่งท่ีตนต้องการ เพื่อรักษาสถานภาพทางสงัคมของตน และแม้แต่คนท่ีมีอาชีพเดียวกันก็มี
ความคดิเห็น คา่นิยม ตลอดจนพฤตกิรรมท่ีตา่งกนั  

การวิเคราะห์ผู้บริโภคตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ท าให้สามารถเข้าใจและเข้าถึง
ผู้บริโภคดียิ่งขึน้และส่งเสริมให้การวางแผนการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึน้ด้วย และ
การศกึษาผู้บริโภคโดยแบง่ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ยงัเอือ้ประโยชน์ต่อการวางแผนการ
สื่อสารและการประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนกิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีเฉพาะเจาะจงไปในแตล่ะแผนก
ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยได้น าแนวคิด
และทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)  ซึ่งกล่าวว่า ลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญและคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมี
ลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา 
อาชีพ ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ส าหรับการศึกษางานวิจัย การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าเป็นต้องอาศยัองค์ประกอบตา่งๆของทฤษฏีประชากรศาสตร์ เพื่อเป็นสว่น
หนึ่งของแนวทางในการวิจัย ส าหรับค้นคว้า ศึกษาถึงปัจจัยการตดัสินใจซือ้อย่างฉับพลนัของ
สินค้าน า้ดื่มอนัเน่ืองมาจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลหนึ่งท่ีมีความแตกต่างกันตามลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ เป็นส่วนหนึ่งของหลายๆปัจจยัท่ีท าให้บุคคลหนึ่ง มีการตดัสินใจซือ้อย่าง
ฉบัพลนัของสนิค้าน า้ดื่มท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย 

 
แนวคดิและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) ได้กล่าวว่า IMC (Integrated 
Marketing Communication) คือ แนวความคดิการวางแผนการตลาด ตระหนกัถึงคณุคา่ท่ีเพิ่มขึน้
ของแผนด าเนินการ โดยประเมินคณุคา่บทบาทส าคญัในการใช้การสื่อสารทกุสื่อหลากหลาย เช่น  



  14 

การโฆษณา การใช้สื่อทางตรง การส่งเสริมการขาย และประชาสมัพนัธ์ โดยใช้สื่อเหล่านีอ้ย่างมี
ระเบียบ เพื่อให้เกิดความชัดเจนเป็นหนึ่งเดียว และสร้างให้เกิดพลงัการสื่อสารท่ีเกิดประโยชน์
สงูสดุ 

ดารา ทีปะปาล; ธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
คือแนวความคิดของสื่อการตลาด ท่ีผู้ บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึน้มาโดยการน า
เคร่ืองมือสื่อสารหลายๆรูปแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถสง่ข่าวสารท่ี
เกิดผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั 
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ หรือ 
Big picture จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจดัโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดและ
ประสานงานของเคร่ืองมือการสื่อสาร การตลาดในรูปแบบต่างๆน ามาใช้ร่วมกนั เป็นกลยทุธ์การ
ติดตอ่สื่อสารการตลาดแตเ่พียงอย่างเดียว ติดตอ่สื่อสารกบัลกูค้า  เพราะการรับรู้ของลกูค้าท่ีมีตอ่
บริษัทหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย ลกูค้ารับรู้ข่าวสารมาจากหลายทาง เช่น สื่อโฆษณาผ่านสื่อตา่งๆ 
จากราคา จากตลาดเจาะจง จากข่าวสารต่างๆ จากกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมทัง้จากประเภท
ของร้านค้าท่ีผลิตภณัฑ์วางจ าหน่าย 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง กระบวนการพฒันา และการน าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตา่งๆ ไปใช้
ร่วมกนัเพื่อเชิญชวน โน้มน้าวให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวน
เหลา่นัน้ โดยใช้สื่อทกุประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพในการติดตอ่สื่อสารกบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย 

ปณิศา ลญัชานนท์ (2548) ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง กระบวนการตดิตอ่สื่อสารทางการตลาด เพื่อแจ้งขา่วสาร จงูใจ และเตือนความทรงจ าแก่
ตลาด เป้าหมายเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการขององค์กร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผู้ รับข่าวสารเกิด
ทศันคติท่ีดี เกิดความเช่ือถือ หรือพฤตกิรรมการซือ้ ซึง่ถือเป็น P ตวัหนึง่ของสว่นประสมการตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) ให้ความหมายไว้ว่า เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารตลาดร่วมกัน 
 เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสารท่ีมีพลงั หรือเป็นการประสมประสานเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดหลายอยา่งเข้าด้วยกนัอยา่งเหมาะสม โดยให้ความส าคญักบัวิธีการสื่อสารเพื่อการจงูใจ
ทกุรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง และแสดงบคุลิกของสนิค้าอยา่งชดัเจน 

ดารา ทีปะปาล (2546) ให้ความหมายไว้วา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นการ
น าเคร่ืองมือสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่ง
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ข่าวสารท่ีมีความชัดเจนสอดคล้องสมัพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียวไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้
เกิดผลตามท่ีมุง่หวงั 

P. Kotler (2003) ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง กล
ยทุธ์การสื่อสารการตลาดท่ีมีวตัถปุระสงค์หลกัในการให้ข้อมลูของสินค้าไปยงักลุม่เปา้หมายอย่าง
มีประสิทธิภาพ โดยข่าวสารนัน้ต้องมีความชดัเจน สอดคล้อง กลมกลืนเป็นหนึ่งเดียวกนั สง่ผลให้
เกิดผลกระทบสงูสดุในการจูงใจกลุ่มเปา้หมายอย่างตอ่เน่ือง และเปา้หมายส าคญัของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเปลี่ยนแปลงทางใดทางหนึง่  

ดงันัน้ โดยสรุปแล้วการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อตา่ง ๆ 
การขายโดยพนกังานขาย การสง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ เพื่อให้สามารถสง่ขา่วสารท่ี
มีความชัดเจน สอดคล้อง กลมกลืนเป็นหนึ่งเดียวกัน ส่งผลให้เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ
กลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง 

 
ลักษณะการส่ือสารการตลาด 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีลกัษณะดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

1. เป็นกระบวนการในระยะยาวและตอ่เน่ือง ในการพฒันาเพื่อการสื่อสารการตลาด
ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์เท่านัน้ เป็นกระบวนการท่ีต้องกระท าในระยะ
ยาวและต้องท าอยา่งตอ่เน่ือง 

2. เป็นการสื่อสารเพื่อต้องการจูงใจ ซึ่งต้องใช้การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน  
สิ่งส าคญัในการสื่อสารเพื่อการจูงใจนัน้ไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิดการรู้จกั การยอมรับ และการจดจ า
เท่านัน้ แต่มีเป้าหมายเพื่อให้ผู้ บริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีธุรกิจต้องการด้วย ซึ่งเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภค 

3. เปา้หมายของ IMC โดยเน้นพฤติกรรมท่ีต้องการให้เกิดขึน้ ซึง่ไม่ใช่เพียงแคก่าร
สร้างทัศนคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านัน้ แต่จะต้องพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสนิค้าด้วย  

4. เน้นทกุวิธีการสื่อสารตราสินค้าในการวางแผนการสง่เสริมการตลาดตามหลกัการ
สื่อสารการตลาดโดยจะต้องครอบคลมุกิจกรรมท่ีใช้สื่อทัง้หมดและกิจกรรมท่ีไม่ใช้สื่อทัง้หมด 
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ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) 

ใช้หลกัเกณฑ์เดียวกนักบัการวางแผนโฆษณาและการสง่เสริมการตลาด   
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้           

1.ก าหนดจุดหมาย หรือภารกิจ เช่น ต้องการเปิดผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดใหม่ หรือ
ยอดขายก าไร ท่ีเพิ่มขึน้  

2.ก าหนดบคุคล (People) หรือกลุม่เปา้หมาย โดยเน้นพฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่อยู่ใน
รูปแบบของค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น รูปแบบการด ารงชีวิตของกลุ่มคนท างานท่ี
อาศยัอยูย่า่นใกล้เคียงกบัร้านอาหารท่ีมีผลตอ่การรับประทานอาหาร 

3.สร้างความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ ถึง
รายละเอียดสินค้า แนวความคิด สว่นประสมผลิตภณัฑ์ แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  

4.ระบปัุญหา (Problem) อปุสรรค และผลประโยชน์ ทางการตลาด เป็นการวิเคราะห์
ผู้บริโภคก่อน แล้วพิจารณาว่าแก้ปัญหาอย่างไร ถ้าสินค้าไม่สามารถคู่แข่งได้ จะเป็นอุปสรรคใน
การเข้าสูต่ลาด  

5.ก าหนดต าแหน่งครองใจให้กบัสินค้า (Positioning) ว่าเราต้องการให้ผู้บริโภคมอง
ตราสินค้าของเรามีลกัษณะอยา่งไร 

ดงันัน้การน าการตลาดแบบบูรณาการไปใช้นัน้เป็นกระบวนการระยะยาวและต้องท า
อย่างต่อเน่ือง ท าให้การศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลต่อการซือ้อย่างฉบัพลนั
ของสินค้าน า้ดื่ม ต้องมีความเข้าใจในขัน้ตอนและกระบวนการทัง้หมด เพื่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 
ในการจงูใจเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมตามเปา้หมายท่ีธุรกิจต้องการ  

 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้การสื่อสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกับ
ผู้บริโภค หรือเป็นสื่อท่ีผู้บริโภคเปิดรับ ซึง่เป็นการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายๆอย่างมา
ผสมผสานกนั โดยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีให้ความส าคญัประกอบด้วย 6 กิจกรรม ได้แก่ 
การโฆษณา การใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีรายละเอียด ดงันี ้(Belch and Belch,1995) 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือ IMC จะใช้ทกุรูปแบบของการติดตอ่สื่อสาร 
(IMC make use all forms of communication) ท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือเป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) โดยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเคร่ือง [ Integrated 
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Marketing Communication (IMC) tools] ท่ีนิยมใช้ มีดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) การโฆษณา 
(Advertising)  

1.การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 
2.การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 
3.การประชาสมัพนัธ์ [Public Relations (PR)] 
4.การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
5.การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  
(Event Marketing) 
6.การจดัแสดงสนิค้า (Display) 
7.การจดัโชว์รูม (Showroom) 
9.การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสนิค้า (Demonstration Center) 
10.การจดัสมัมนา (Seminar) 
11.การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
12.การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training Center) 
13.การให้บริการ (Services) 
14.การใช้พนกังาน (Employee) 
15.การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
16.การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit) 
17.การใช้ปา้ยตา่งๆ (Signage) 
18.การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
19.การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
20.การให้สมัปทาน (Licensing) 
21.คูมื่อสินค้า (Manual) 
22.การสื่อสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-Purchase Communication : POP)  
23.อ่ืนๆ 

ทัง้หมดนีเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีนิยมใช้กนัมากเท่านัน้ อาจจะไม่
ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC ทัง้หมด โดยแตล่ะเคร่ืองมือมีลกัษณะ ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising)  เป็นการสื่อสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อแจ้ง
ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Services) หรือ
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ความคดิ (Ideas) ซึง่สามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสนิค้าท่ีโฆษณา) ได้ โดย
ผู้ อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา ซึ่งสื่อท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย  
(1) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบวชวัร์  โปสเตอร์ เป็นต้น (2) สื่อแพร่ภาพและ
กระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุ(3) สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ปา้ยโฆษณาตา่งๆ (4) สื่อเคลื่อนท่ี ได้แก่ 
โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถตู้ โดยสาร หรือโฆษณาท่ีติดอยู่บนหลงัคารถ
แท็กซี่ เป็นต้น (5) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ (6) สื่อท้องถ่ิน ได้แก่ รถแห่ เสียงตามสาย  
หอกระจายข่าว เป็นต้น (7) สื่อบคุคล ได้แก่ พนกังานขาย เป็นต้น ซึง่การโฆษณาเป็นรูปแบบของ
การสร้างการติดตอ่สื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) ท่ีเป็นท่ีนิยมใช้ท่ีสดุ 

การโฆษณา (Advertising)  หมายถึง การสื่อสารข้อมูลโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
แจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจต้องเสียค่าใช้จ่าย
ส าหรับสื่อโฆษณา ได้แก่ วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น ซึง่สามารถสง่ข่าวสาร
ถึงตวับคุคลได้อย่างทัว่ถึง ในบางครัง้ผู้ รับข่าวสารจะได้รับในเวลาเดียวกนั การสื่อสารจึงเป็นการ
สื่อสารทางด้านเดียว ดังนัน้ การโฆษณาจึงมีทัง้ข้อดีและข้อเสีย กล่าวคือสามารถควบคุมสื่อ
โฆษณาได้มาก สามารถควบคุมก ากับให้เป็นไปตามท่ีต้องการได้ และสามารถน ามาใช้
ติดต่อสื่อสารกบัผู้ ฟังได้ทัว่ประเทศ หรือการมุ่งเน้นเฉพาะบางกลุ่ม ซึงถือว่าเป็นข้อดี ส่วนข้อเสีย 
คือ จ านวนเงินท่ีต้องลงทุนไปในการผลิตสื่อโฆษณาผ่านสื่อมวลชนต่างๆ มีงบประมาณสงูมาก 
(Belch and Belch,1995) 

2. การใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  หมายถึงการติดตอ่สื่อสารแบบตวั
ตอ่ตวั ซึง่ผู้ขายพยายามช่วยเหลือและเชิญชวนผู้ซือ้กลุม่เปา้หมายให้ซือ้สินค้าและบริการ และเป็น
เคร่ืองมือในการสื่อสารท่ีใช้ติดตอ่กบัผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายโดยตรง นอกจากนัน้ยงัเป็นวิธีสื่อสาร
ท่ีมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ของผู้บริโภคเปา้หมาย เน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบ 
2 ทาง (Two-way Communication) ซึง่การใช้พนกังานขายเป็นการเผชิญหน้ากนัระหว่างผู้ขาย
และผู้ซือ้แล้ว ยงัเป็นการเสนอขายด้วยวาจาโดยตกลงซือ้และขายกัน ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถ
สงัเกตความต้องการ และพฤติกรรมของแต่ละฝ่ายได้อย่างใกล้ชิด ส าหรับจดุเด่นของการขายโดย
พนักงานขาย คือการติดต่อสื่อสารท่ีสามารถยืดหยุ่นได้ โดยสามารถปรับเปลี่ยนข่าวสารให้
สอดคล้องกบัความต้องการหรือตามสถานการณ์ของลกูค้าแต่ละราย รวมทัง้รู้การตอบสนองของ
ลกูค้าในทนัที สว่นข้อเสีย คือ คา่ใช้จ่ายในการติดต่อกบัลกูค้าแตล่ะรายมีคา่ใช้จ่ายสงู ดงันัน้หาก
บริษัทใช้วิธีนีก้ับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ จะท าให้เสียค่าใช้จ่ายท่ีสูงมาก นอกจากนัน้การใช้
พนกังานขายมากกว่า 1 คนเพื่อบริการลกูค้า อาจท าให้เกิดปัญหาด้านการเสนอข้อมลูของสินค้า
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ให้กบัลกูค้าอาจจะไม่เหมือนกนั จึงขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นหนึ่งเดียวกนั  (Belch 
and Belch,1995) 

การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นสื่อท่ีส าคญัมาก ซึง่จะใช้
ในกรณีตอ่ไปนี ้

2.1 เม่ือสินค้านัน้เหมาะกบัการขายโดยใช้พนกังานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ี
ขายตามบ้าน (Door to door selling) ไม่ว่าจะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองส าอาง  
เป็นต้น 

2.2 เ ม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
(Product knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน 
(Mass media) ได้ สินค้าพวกนี ้ได้แก่ เคร่ืองท าน า้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ เคร่ืองยนต์ สินค้า
อตุสาหกรรมอ่ืนๆ ซึง่ต้องอาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายให้
ชดัเจนได้ 

2.3 ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good sales services) ซึง่จ าเป็น
จะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขายจะเป็นผู้บริการ แนะน า 
ติดตัง้ ซอ่มบ ารุง ซึง่พนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากขึน้ 

2.4 ในกรณีท่ีธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Good relationship) 
ระหว่างผู้ซือ้และผู้ขายดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้องอาศยัหน่วยงาน
ขาย ซึง่ถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่น าสินค้าออกวางใน
ชัน้ คนกลางถือวา่เป็นสะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซึง่จะน าไปสูค่วามส าเร็จใน
การขาย  

3.  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นสิ่งจงูใจท่ีมีคณุค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย (Sales 
force) ผู้จดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate consumer) โดยมี
จดุมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch and Belch.1995 : GL11) หรือเป็นเคร่ืองมือ
กระตุ้นความต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมในการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ ซึ่งเป็นการ
สื่อสารแบบ 2 ทาง ท่ีสง่ข้อมลูไปยงัผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการใช้การลดราคา การให้ของแถม หรือ
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การแลกซือ้ เป็นต้น โดยเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าในขณะนัน้ ซึ่งถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเพิ่มยอดขายในระยะสัน้ โดยการส่งเสริมการขายทัว่ไปสามารถแบ่งออกได้
เป็น 3 ประเภท คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และ
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน ธุรกิจนิยมใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เพื่อเร่งการขายกนั
อยา่งแพร่หลายในปัจจบุนัเน่ืองจากปัจจยัส าคญัหลายประการ ได้แก่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่ไปสู่
ผู้บริโภคจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ทันที ซึ่งเป็นการเร่งการขายในระยะสัน้ ส่วน
เคร่ืองมือสง่เสริมการขายได้แก่ ตวัอยา่งสินค้า คปูอง การลดราคา หรือการใช้ของแถมของแจกนัน้ 
จะเป็นสิง่จงูใจให้เกิดการซือ้ตราสนิค้าใหม่ๆ  หรือให้ความภกัดีกบัตราสินค้าเดิมตอ่ไป (Belch and 
Belch,1995) 

4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อสื่อสารและการสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีขององค์กรกบักลุ่มคนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร กลุ่มคนเหล่านี ้ได้แก่ ลกูค้า 
ผู้ขาย ผู้ ถือหุ้น พนกังาน รัฐบาล และสงัคม เป็นต้น ซึง่รูปแบบการประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะ
เป็นทางการ หรือไม่เป็นทางการ โดยมีวตัถปุระสงค์ส าคญั คือ เพื่อเสริมสร้างความสมัพนัธ์และ
ความเข้าใจอันดีต่อกัน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร และสินค้าหรือบริการ ส่วนการ
เผยแพร่ข่าวสารหมายถึงข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กร และสิน ค้าหรือบริการท่ี
เกิดขึน้เป็นข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย นอกจากนีข้้อได้เปรียบของการ
ประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว คือเสียค่าใช้จ่ายต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดอ่ืน ๆ ท่ีกลา่วมาแล้ว นอกจากนัน้ ข่าวสารท่ีเผยแพร่ทางสื่อมวลชนตา่ง ๆ ยงัได้รับความ
เช่ือถือ ส่วนข้อเสีย คือไม่สามารถควบคมุได้ เช่น ข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าไม่สามารถควบคมุได้ว่า
จะลงในหนังสือพิมพ์ฉบบัใด หน้าท่ีเท่าไร หรือจะน าออกอากาศทางโทรทศัน์เวลาใด ข่าวสารท่ี
น าเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระส าคญัหรือไม่ ซึ่งในบางครัง้การเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท าลาย
องค์กรแทนท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ในทางท่ีดีให้กบัองค์กร (Belch and Belch,1995) 

การประชาสมัพนัธ์ท าหน้าท่ีตอ่ไปนี ้(1) สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างองค์การ
กบัประชาชนทัว่ไป (2) เผยแพร่ผลิตภณัฑ์ เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และสถาบนัตา่งๆ 
(3) การติดต่อสื่อสาร โดยจะรวมการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท (4) คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะตอ่ต้านสิ่งท่ีผิดกฎหมายและสง่เสริมการกิน
ดีอยู่ดีของประชาชน (5) การแนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆ ไป แก่บริษัทถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ใน
สงัคม สิง่ท่ีบริษัทควรท าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือการติดตอ่สื่อสาร (6) การท าประโยชน์ให้กบัสงัคม  
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5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง เป็น
ระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึง่ใช้สื่อหนึง่อยา่งหรือมากกวา่เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ี
สามารถวดัได้ และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึงระบบการตลาดท่ีมี
ปฏิกิริยาระหว่างกัน ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึน้ไป เพื่อให้มีการตอบสนองหรือการซือ้ขายท่ี
สามารถวดัได้ (Kotler, 2003) หรือเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เปา้หมาย เพื่อให้
เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด (Armstrong, 2003)  

จากความหมายดงักล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการตลาดเจาะตรงมีลกัษณะ
ดงันี ้(1) มีผลกระทบโดยตรงกบักลุม่เปา้หมายทนัทีทนัใด (2) มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้โดย
พิจารณาจากการตอบสนองกลับ (3) มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเน่ืองกับ
กลุม่เปา้หมาย (4) สามารถควบคมุคณุภาพขา่วสารได้ (5) สามารถยืดหยุน่ได้ เพราะขา่วสารตา่งๆ 
สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก (6) ครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายได้ทัว่ถึง (7) สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้ นี ต้้องอาศัยการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล ( Database 
marketing) (8) มีประสิทธิภาพในการติดตอ่สื่อสารสงูกวา่สื่อโฆษณาแบบอ่ืนๆ 

ในปัจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อ
ก่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนกังานขายท่ีท าการขายตรงกับ
ลกูค้าตามแหล่งลกูค้า (Door-to-door selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือสื่อสารท่ีก าลงั
ได้รับความนิยมมากขึน้ทกุขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทีทนัใด
และท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น (1) การประกวด (Contest) (2) การแข่งขนั 
(Competition) (3) การฉลอง (Celebration) (4) การเปิดตวัสินค้าใหม่ (Launching) ซึง่เป็นวิธีท่ี
นิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผู้ ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตาม
กิจกรรมท่ีเกิดขึน้ 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิ เศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม ( Event 
marketing) ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น (Rising star) มีประสิทธิภาพสงูและก่อให้เกิด
ผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผู้ ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ 
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(Event) ท่ีจดัขึน้ เป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ (Creativity) มีคา่ควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรม
นัน้ก็จะได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวิทยเุป็นการ
ครอบคลมุการใช้สื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงิน (Free media coverage) หลงัจากจดักิจกรรมพิเศษแล้ว 
ในวนัรุ่งขึน้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์จะซือ้พืน้ท่ีข่าว เพื่อขอบคณุผู้ ท่ีมาร่วมงาน (Thanks you Ads) ถ้า
เป็นผู้ ท่ีมีอ านาจหรือผู้ ท่ีมีช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คณุหญิง อาจท าสื่อโฆษณาแบบ
เดินเร่ืองด้วยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูปและเขียนข้อความบรรยายใต้รูป จะเห็นได้ว่าการ
จดักิจกรรมพิเศษนัน้ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ีดี และก่อให้เกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็น
ผลตามมา หรือท่ีเรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่กระจาย (Spin-off effect) ดงันัน้วิธีจงึเป็นท่ีนิยมใช้  

7. การจดัแสดงสินค้า (Display) วตัถปุระสงค์ในการจดัแสดงสินค้ามีดงันี ้ 
(1) เพื่อดงึดดูผู้บริโภคเข้ามา ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดสูื่อน้อยลง และมีการแข่งขนั ณ จดุขาย
ท่ีรุนแรงยิ่งขึน้ (2) ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกย า้จดุขาย (Selling point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ี
น าเข้าสูต่ลาดใหม ่(Launching) ตวัอย่างเช่น น า้ยาปรับผ้านุ่มไฟน์ไลน์ มีจดุขายว่าเป็นน า้ยาปรับ
ผ้านุ่มท่ีมีกลิน่หอมของดอกไม้ ดงันัน้ในการจดัแสดงสินค้าจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ์  
ซึง่ตกแตง่สวยงาม และฉีดน า้หอมกลิน่เดียวกบักลิน่ของน า้ยาปรับผ้านุ่มไว้ ในกรณีนีท้ าให้เกิดการ
รับรู้ด้วยกลิน่ และเป็นการตอกย า้ว่าน า้ยาปรับผ้านุ่มมีกลิ่นหอม ผู้บริโภคก็จะเข้าใจถึงจดุขายได้ดี
ขึน้ (3) เพื่อเสริมการสื่อสารเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) การสง่เสริมการขาย
ให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้า เรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพืน้ท่ีพิเศษ ตาม
ทางเดิน หน้าประต ูระเบียงร้าน หรือในพืน้ท่ีท่ีจดัให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ ซึ่ง
อาจจะใช้วสัดอุปุกรณ์ตา่งๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วัสด ุณ จดุซือ้ (Point of purchase 
material) หรือเป็น Shelf talker ซึง่ถือว่าเป็นจดุในการติดต่อสื่อสาร (Contact point) “Shelf 
talker” เป็นสิ่งท่ีติดกบัชัน้วางสินค้าและขยบัตวัไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเคร่ืองจกัอตัโนมตัิ 
(Automation) เม่ือคนเดินผา่นก็จะมีเสียงเกิดขึน้ เช่น เสียงพดู เสมือนว่าพดูกบัผู้บริโภค ซึง่อาจจะ
บอกถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสิคะ ฮลัโหล สวสัดีค่ะ อย่างไรก็
ตามการจดัแสดงสินค้าจะมีประโยชน์น้อยลงในกรณีท่ีผู้บริโภคระบุตราสินค้าไว้แน่นอนแล้วก่อน
ไปซือ้ 

การจดัแสดงสนิค้ามี 2 แบบ ดงันี ้
7.1 การจดัแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ี

ต้องการขายโดยจ านวนหน้าในการจัดวางสินค้า (Facing) หรือท่ีเรียกว่าขานัน้ สามารถสื่อ
ความหมายว่าผลิตภัณฑ์อยู่ในต าแหน่งท่ีส าคญัหรือไม่ ตราสินค้าท่ีขายดี มีคนนิยมใช้จะมีขา
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มากกว่า ตวัอย่างเช่น ถ้าสบูล่กัส์ได้ 4 ขา สบูโ่พรเทคส์ได้ 2 ขา สบูล่กัส์จะดดูีกว่าสบูโ่พรเทคส์ ถ้า
นมไทยเดนมาร์กได้ 6 ขา นมหนองโพได้ 3 ขา แสดงวา่นมไทยเดนมาร์กขายดีกวา่นมหนองโพ  

7.2 การจดัแสดงสนิค้าถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีเอาไว้
คงท่ี โดยใช้ของตกแต่งไว้ถาวร ไม่มีการหยิบขาย เวลาท่ีลกูค้าซือ้สินค้าพนกังานขายจะไปหยิบ
สินค้าจากท่ีอ่ืนมาให้ ซึ่งการจดัแสดงสินค้าควรจะสื่อถึงแนวความคิดหลกั (Theme) จุดขาย 
(Selling point) และลกัษณะ (Character) ของสินค้านัน้ๆ ตวัอยา่งเช่น เสือ้ T-shirt ของ Arrow รุ่น 
Flower อาจจัดแสดงสินค้าถาวรโดยการจัดสวนดอกไม้ แล้วน าเสือ้ผ้ามาพาดไว้ตามต้นไม้
เหลา่นัน้ เพื่อสื่อความหมายว่าเป็น Flower collection ถ้าท าเสือ้ Weekender ประกอบด้วย เสือ้
ฮาวายส าหรับใส่ไปชายทะเล ชดุ Marine collection อาจจดัแสดงสินค้าถาวรโดยน าแหมาขึงไว้ 
ตกแตง่ด้วยปลาชนิดตา่งๆ น าร่มชายหาดมากาง มีโขดหิน และน าเสือ้ไปวางไว้ตามโขดหิน เป็นต้น 

8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทัง้ทางเดียวและสองทาง (One-
way and two-way communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา 
(Billboard) ปา้ยโฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา แตโ่ชว์รูมอยูใ่นระดบัสายตา โชว์
รูมท่ีดีควรอยู่ในจดุชมุชนท่ีมีคนเดินผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลา ตวัอย่างเช่น สี่แยก ซึง่เป็นจดุท่ีรถติด 
ตรงหวัมมุถนน เป็นต้น 

9. การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) สินค้า
บางอย่างจะขายได้ก็ต่อเม่ือมีการสาธิตการท างานของสินค้า เช่น ขายเคร่ืองส าอางต้องมีการ
สาธิตการแตง่หน้า ขายครีมนวดหน้าต้องสาธิตการนวดหน้า สินค้าบางอย่างต้องสาธิตการท างาน
แบบสถานการณ์จ าลอง (Simulation) ดงันัน้จึงจ าเป็นต้องตัง้ศนูย์สาธิตการท างานของสินค้าไว้ท่ี
ใดท่ีหนึ่ง ศนูย์สาธิตการท างานของสินค้าท าให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจ
และเกิดการเรียนรู้ เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริง บางครัง้พนักงานขายอาจจะให้
ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้าด้วยตนเอง 

10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจัดสมัมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการ
ติดตอ่สื่อสารตราสนิค้า (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึง่ การจดัสมัมนาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

10.1 ต้องการการยืนยนัสนบัสนุน (Endorsement) จากผู้น าทางความคิด 
หรือผู้ทรงคณุวฒุิ หลายครัง้ท่ีนกัสื่อสารการตลาดใช้ช่ือของผู้ทรงคณุวฒุิมาสนบัสนนุสนิค้าของเรา 
โดยการจดัสมัมนาและเชิญผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมีความรู้เป็นอย่างดี (Authority) ในผลิตภณัฑ์
นัน้ๆ (ในเร่ืองนัน้ๆ) มาเป็นผู้น าสมันนา การท่ีประธานบริษัทหรือเจ้าของสินค้าพูดว่าสินค้าของ
ตวัเองดีอยา่งไรจะไมมี่น า้หนกัเท่ากบัการท่ีผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้พดู 
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10.2 เม่ือสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กับผู้ ใช้ ในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม่ มี
แนวความคิดใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจแล้วจะไม่เกิดความนิยมในตวัสินค้านัน้  
จงึต้องอาศยัการสมัมนาเข้าช่วย 

10.3 ต้องการรักษาลกูค้าเอาไว้ สินค้าหลายอย่างสามารถรักษาลกูค้าไว้ได้
ด้วยการจดัสมัมนา ตวัอย่างในกรณีของสถาบนัลดน า้หนกั เม่ือผู้บริโภคทราบว่ายาตวันีส้ามารถ
ซือ้ได้จากร้านขายยาทั่วไปก็จะไม่ไปพบหมออีก แต่จะไปซือ้ยามารับประทานเอง หรือบางครัง้
สมาชิกท่ีมาใช้บริการอาจเกิดความเบื่อหน่ายกบัการจราจรท่ีติดขดั หรือการออกนอกบ้าน จึงซือ้
เคร่ืองมือตา่งๆ ไปไว้ใช้เองท่ีบ้าน ท าให้ต้องสญูเสียสมาชิกไป ดงันัน้สถาบนัลดน า้หนกัควรจดัให้มี
การสัมมนาระหว่างสมาชิกเป็นระยะๆ ประมาณเดือนละครัง้ โดยใช้หัวข้อท่ีน่าสนใจ เช่น ลด
น า้หนกัอยา่งไรให้ถกูวิธี เพื่อรักษาลกูค้าไว้ 

10.4 ใช้ในการฉลองเหตกุารณ์พิเศษ (Special occasion) ในกรณีนีอ้าจใช้
ร่วมกบัการสมัมนาท่ีมุง่สูค่นกลาง พนกังานขาย หรือสมาชิก 

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารตราสินค้า 
(Brand contact) ท่ีท าให้เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง เน่ืองจากสินค้าบาง
ชนิดสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบ
เจาะลึก การสื่อสารกันด้วยสื่อไม่สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง 
ดงันัน้สนิค้าบางชนิดจงึจ าเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใช้มากในกรณีตอ่ไปนี ้

(1) เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกวา่จะถ่ายทอดได้ด้วยการโฆษณา 
(2)  เม่ือรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจหรือ

ความรู้สกึท่ีดีให้กบัผู้บริโภคได้ 
(3) เม่ือการสาธิตการท างานของสินค้าสามารถสร้างความประทบัใจให้กบั

ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้าได้ 
(4) เม่ือสินค้านัน้สามารถท าให้เกิดการติดตอ่สื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได้ซึง่ในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายอยูป่ระจ าจดุท่ีจดัแสดงนิทรศการด้วย 
12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training Center) เป็นการสื่อสารตราสินค้า (Brand 

contact) ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สินค้า
แข็งแกร่งขึน้โดยการจดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรม ตวัอย่างเช่น ดสุิตธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัท
ธนบรีุประกอบรถยนต์มีการจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดือน ท่ีประเทศเยอรมนี เป็นต้น 
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13. การให้บริการ (Services) เป็นการสื่อสาร (Communication) ท่ีส าคญัท่ีสดุ
อย่างหนึ่ง ถ้ามีการให้บริการท่ีดี ลกูค้าจะรู้สกึประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการได้รับความเอาใจ
ใส่ ดงันัน้บริษัทจึงจ าเป็นต้องพฒันาการให้บริการในจุดทุกจุดท่ีต้องพบกับลูกค้า (Point of 
encounter) ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนกังานต้อนรับ พนกังานรับโทรศพัท์ ซึง่ถึงแม้จะไม่ได้เห็น
หน้ากนัแต่ก็มีการรับรู้กนัด้วยเสียง พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังานส่งของ พนกังานขาย 
ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตัง้ ซึ่งจะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือ ท าให้ราบร่ืนไม่มีการสะดุด  
ดงัตวัอยา่งสโลแกนของการบนิไทยท่ีวา่ “Smooth as silk” 

การให้บริการท่ีดี (Good services) จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
knowledge) และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการ
ให้บริการแก่ลกูค้า ตวัอย่างเช่น ถ้าขายเคร่ืองปรับอากาศ ก็ควรมีบริการติดตัง้ ขายคอมพิวเตอร์  
ควรมีการให้การรับประกนัสนิค้า ขายเคร่ืองใช้ไฟฟา้ควรมีบริการหลงัการขาย เช่น ซอ่มฟรี มีเคร่ือง
ทดแทนกรณีเคร่ืองเข้าศนูย์ซ่อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินค้าควรมีบริการห่อของขวญัหรือ
จดักระเช้าฟรี เป็นต้น บริษัทต้องตระหนกัถึงความส าคญัของการให้บริการ ถ้าสนิค้าของบริษัทเป็น
สินค้าท่ีดี มีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีดี แต่การให้บริการไม่มีความน่าประทับใจ
หรือไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของลกูค้า ก็จะส่งผลให้ลกูค้าเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อบริษัท ซึ่ง
อาจสง่ผลให้ไม่ซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

การให้บริการท่ีดีนัน้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนกังานมีนิสยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส 
พดูจาไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเท่านัน้ แตห่มายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional activity) ซึง่เป็น
บริการพิ เศษท่ีมอบให้กับลูกค้า ทั ง้ก่อนการขาย และหลังการขาย ซึ่ ง ถือเ ป็นโอกาส 
(Opportunities) ในการสร้างมลูค่าเพิ่ม (Create value added) ถ้าบริษัทไม่ได้ใส่ใจในการ
ให้บริการ ก็จะท าให้เกิดช่องว่างในการสร้างมลูคา่ (Value gap) เป็นช่องทางให้คูแ่ข่งขนัแทรกเข้า
มาได้ ซึง่อาจจะท าให้บริษัทพา่ยแพ้ในท่ีสดุ  

14. พนกังาน (Employee) ถือวา่เป็นผู้ ท่ีให้การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีสดุ (The best 
PR officer) ดงันัน้ถ้าต้องการสร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
พนักงานในเร่ืองเก่ียวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี [Good 
Human Resources Management (HRM)] ซึง่จะท าให้พนกังานมีความรู้สกึจงรักภกัดีตอ่บริษัท 
และพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศัตรูท่ีคอยว่าร้ายบริษัท
ตลอดเวลา จากค ากล่าวท่ีว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างบคุคล (Interpersonal communication) 
จะชนะสื่อทกุครัง้ ข้อความนีเ้ป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของเรากบับุคคลท่ีมีความหมายกบั
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ชีวิตเรา (Significant people) จะชนะการติดต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media 
communication) เพราะบุคคลส าคญันัน้สามารถให้คณุและโทษกบัเราได้ ตวัอย่างของบุคคล
ส าคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลกู เจ้านาย ลกูน้อง ครู เลขา เป็นต้น ถ้าข้อความในสื่อมวลชนขดัแย้งกับ
บคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิตเราเมื่อไร ข้อความส าคญัเหลา่นัน้ยอ่มพา่ยแพ้ ดงันัน้พนกังานจึงเป็น
ผู้ติดตอ่สื่อสารในตราสนิค้าท่ีดีในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า 

15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ซึง่
ถือว่าเป็นจดุในการติดตอ่สื่อสารตราสินค้า (Brand contact point) ในอดีตนัน้บรรจภุณัฑ์มีหน้าท่ี 
3 ประการดงันี ้

(1) เพื่อคุ้มครองผลิตภณัฑ์ (Protection) เป็นการปอ้งกนัไม่ให้ผลิตภณัฑ์
ได้รับความเสียหาย 

(2) เพื่อการท าก าไร (Profit) เป็นการใช้บรรจภุณัฑ์เป็นตวัสร้างมลูค่าเพิ่ม
ให้กบัสินค้า ท าให้ขายสนิค้าได้ในราคาท่ีสงูขึน้และได้รับก าไรเพิ่มขึน้ 

(3) เพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใช้บรรจภุณัฑ์เป็นจดุขาย 
เช่น ใช้ซ า้ (Reuse) เป็นชนิดเติม (Refill) สามารถหมนุเวียนเปลี่ยนสภาพได้ (Recycle) ลด
ปริมาณการใช้ (Reduce) สามารถน าไปใช้งานอ่ืนได้ เป็นต้น 

ในปัจจบุนันีบ้รรจภุณัฑ์จะท าหน้าท่ีอ่ืนเพิ่มเตมิ ดงันี ้ 
(1) เพื่อบอกข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
(2) เพื่อบอกต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) 
(3) เพื่อเผยแพร่สโลแกนหรือค าขวญัของสนิค้า 
(4) เพื่อสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยการบอกเลา่เร่ืองราวตา่งๆ 
(5) เพื่อบอกสว่นผสม (Ingredient) ของผลิตภณัฑ์ 
(6) เพื่อบอกถึงวิธีการใช้สนิค้า 
(7) เพื่อสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดยการใช้ข้อความหรือให้ข้อมลู

พิเศษเพื่อแสดงจดุเดน่ตา่งๆ ของสนิค้า 
การใช้บรรจุภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใส่

อะไรเข้าไปในบรรจุภณัฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลกแกน ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ ( Positioning) 
ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียง (Identity statement) ซึง่ในปัจจบุนัเป็นวิธีท่ี
นิยมใช้กนัมาก ตวัอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วยรากฐาน บริการด้วย
น า้ใจ” และใช้หลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The first Thai 
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bank) วิธีนีเ้ป็นวิธีการยึดครองหวัใจของลกูค้า โดยสร้างรากฐานการพิสจูน์ช่ือเสียงของบริษัท 
(Brand identity) ใสต่อ่จากช่ือตราสนิค้า 

16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit) เป็นการใส่ช่ือหรือ
สัญลักษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นรถกระบะ รถรับส่งพนักงาน รถ
มอเตอร์ไซค์ รถตู้  หรือสิ่งของอ่ืนๆ ท่ีเคลื่อนท่ีได้ เม่ือพาหนะเหล่านีเ้คลื่อนท่ีไป หรือเม่ือรถของ
บริษัทไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผู้พบเห็นสื่อเคลื่อนท่ีเหล่านี ้ตวัอย่าง รถของผู้สื่อข่าวจะมีโลโก้และ
หมายเลขช่อง 3, 5, 7, 9,  11 หรือ itv ติดอยู ่ไมโครโฟนท่ีผู้สื่อข่าวใช้สมัภาษณ์จะมีสญัลกัษณ์ของ
ช่องต่างๆ ติดอยู่ การใช้สติ๊กเกอร์ติดรถพนักงานก็ถือว่าเป็นสื่อเคลื่ อนท่ีท่ีดีมาก บริษัทควรท า
สติ๊กเกอร์สวยๆ โดยแจกให้พนักงานน าไปติดรถส่วนตวั เพื่อเพิ่มความถ่ีของวิธีการสื่อสารตรา
สนิค้า (Brand contact)  

17. การใช้ปา้ยตา่งๆ (Signage) ปา้ยโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง มีจดุมุง่หมายเพื่อ
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเช่น (1) 
โปสเตอร์ (Poster) (2) คทัเอาท์ (Cutout) (3) Billboard (4) นีออนไลท์ (5) ปา้ยโฆษณาท่ีท าด้วย
หลอดไฟ (Electric spectaculars) เป็นต้น ปา้ยโฆษณาควรติดตัง้อยู่ในท่ีท่ีมีผู้คนสญัจรผ่านไปมา
ตลอดเวลา สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกท่ีมีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายส าคญัๆ ป้าย
รถเมล์ ทางดว่น หรือบริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น 

18. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ตเป็น
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึง่ ซึง่ตดิตอ่เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถสง่
ข้อมลูข่าวสารถึงกนัได้อยา่งกว้างขวาง 

บริษัทควรจะมีเว็บไซต์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบับริษัทและสินค้า 
ปัจจบุนัผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มขึน้ และการซือ้ขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตก็ได้รับความนิยม
มากขึน้ จากกาส ารวจพบว่าสินค้าท่ีนิยมซือ้ผ่านระบบออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ตมีดงันี ้หนังสือ 
(58%) เคร่ืองดนตรี (50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตัว๋เคร่ืองบิน (29%) อปุกรณ์ประกอบคอมพิวเตอร์ 
(28%) เสือ้ผ้า (26%) วิดีทศัน์ (20%) การจองโรงแรม (20%) ของเลน่ (20%) ดอกไม้ (17%) และ
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในครัวเรือน (12%) 

อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ซือ้ดงันี ้(1) ท าให้ได้รับความสะดวกในการสัง่ซือ้มาก
ขึน้ (2) สามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของสนิค้าและราคาได้อยา่งเป็นสว่นตวั 
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อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ขายดงันี ้(1) ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่าน
สื่อสารมวลชน (2) ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขาย เพราะผู้ซือ้และผู้ขายจะติดต่อกนั
โดยตรงโดยไม่ต้องผา่นพอ่ค้าคนกลางหรือตวัแทนจ าหน่าย 

19. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดสุิ่งของขึน้มา 
ซึ่งวัสดุสิ่งของเหล่านัน้มีข่าวสารเก่ียวกับสินค้าอยู่ด้วย อาจจะ เป็นโลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ 
ผลิตภณัฑ์เหล่านีจ้ะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนท่ี (Moving media) ซึง่ก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand contact) ได้เป็นอยา่งดี และท าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) มีลกัษณะใกล้เคียงกับการให้
สมัปทาน (Licensing) โดยใช้หลกัการท่ีคล้ายคลึงกัน คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีตราสินค้า
และโลโก้สินค้าของบริษัท ท่ีนิยมใช้กันส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน า้ ท่ีคัน่หนงัสือ 
ของขวญั เสือ้ เข็มขดั เป็นต้น ในกรณีของการให้สมัปทานเราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเม่ือขาย
สินค้าได้ แตใ่นกรณีของการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการท าของแจกโดยไม่ได้
ขาย ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพื่อสร้างวิธีการสื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) แจ๊คเก็ตของพนกังานสง่
ของ เสือ้ผ้าของพนกังานหญิงท่ีมีโลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบริษัท เหลา่นีถื้อเป็น
การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อทัง้สิน้ 

การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัให้กบัผู้บริโภค 
เช่น แจกเนกไทให้กบัลกูค้าผู้ชาย แจกผ้าพนัคอให้กบัลกูค้าผู้หญิง แจกท่ีวางปากกาให้กบัผู้ ท่ีมา
เยี่ยมชมมหาวิทยาลยั แจกไดอาร่ีและปฏิทินในวนัปีใหม่ โดยมีโลโก้ ค าขวญั หรือตราสินค้าติดอยู ่
เม่ือลกูค้าน าสินค้ามาใช้ ผู้ อ่ืนก็จะมองเห็นสญัลกัษณ์เหลา่นีท้ าให้เกิดความถ่ีในการพบเห็นสินค้า
สงูขึน้ (High frequency) 

20. การให้สมัปทาน (Licensing) ค านีมี้ความหมายใกล้เคียงกบัค าว่า การใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อนัน้ บริษัทจะจดัท าสินค้าเพื่อไว้แจก
หรือแถม ส่วนการให้สมัปทานเป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand name) สญัลกัษณ์ (Symbol) 
และโลโก้ (Logo) ให้แก่ผู้ รับสิทธิ ซึง่ผู้ รับสิทธิจะมีสทิธิในการผลิตสินค้าภายใต้ช่ือตราสินค้าและโล
โก้เดียวกนั เป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand name) ซึ่งถือเป็นวิธีการสื่อสารตราสินค้าท่ีมี
ประสทิธิภาพสงู เพราะนอกจากผู้ให้สทิธิจะได้รับเงินคา่ลขิสทิธ์ิแล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินค้าท่ี
ดีด้วย ซึ่งวิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยมใช้กันมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิจการค้าปลีกทางด้าน
บนัเทิง (Retail entertainment) เช่น บริษัท Warner Brother ขายภาพยนต์การ์ตนูเร่ือง Casper 
ให้กบัดิสนีย์ ซึ่งดิสนีย์ได้น าตวัการ์ตนู Casper ไปผลิตเป็นสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยืด พวง
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กุญแจ แก้วน า้ ของขวัญ ของท่ีระลึกต่างๆ เสือ้ผ้า ผ้าขนหนู และอ่ืนๆ ซึ่งนอกจาก Warner 
Brother จะได้รับเงินจากการขายสมัปทาน และได้รับค่าความภกัดีหรือค่าภาคหลวง (Brand 
royalty) อีก 2% แล้วยงัได้ช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสนิค้าด้วย 

21. คูมื่อสินค้า (Manual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
สว่นประกอบตา่งๆ ของสินค้า ซึง่มกัให้ควบคูไ่ปกบัตวัสินค้า ตวัอย่างเช่น คูมื่อการใช้คอมพิวเตอร์ 
คู่มือการใช้โทรศพัท์มือถือ คู่มือการใช้เคร่ืองดดูฝุ่ น การแจกคู่มือรักษาบ้านให้กบัลกูค้าท่ีซือ้บ้าน 
การแจกคู่มือการถนอมผ้าให้กบัลกูค้าท่ีซือ้เคร่ืองซกัผ้า สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็นการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด อันจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านัน้ได้อย่างถูกต้อง สินค้าบางชนิด
กลายเป็นสินค้าท่ีไม่มีคณุภาพ เพราะผู้ขายไม่จดัท าคู่มือท่ีดีให้กบัลกูค้า ตวัอย่าง โทรศพัท์ มือถือ
ต้องชาร์ทไฟ 16 ชัว่โมง ก่อนน ามาใช้ ถ้าน ามาใช้ทนัทีโดยไม่ได้ชาร์ทไฟ แบตเตอร่ีนัน้อาจเสื่อม
คุณภาพเร็ว ผู้ ใช้อาจต าหนิว่าแบตเตอร่ีไม่ดี ทัง้นีเ้ป็นเพราะผู้บริโภคขาดคู่มือแนะน าวิธีการใช้
สนิค้าท่ีถกูต้อง เป็นต้น 

22.การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-Purchase Communication: POP) เป็น
เคร่ืองมือท่ีธุรกิจเลือกใช้เม่ือต้องการย า้เตือนความจ า ณ จุดซือ้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายก่อน
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยกลยทุธ์ IMC ให้ความส าคญักบัการสื่อสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-
Purchase Communication: POP) เช่นเดียวกบัเคร่ืองมือIMC อ่ืนๆ เน่ืองจากมีการศกึษาถึง
ความส าคญัของพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ณ จดุซือ้ สามารถจดักลุม่เป็นประเภทตา่งๆได้ดงันี ้

1.ผู้ บ ริโภคท่ีมีการวางแผนซื อ้ไ ว้ โดยระบุชัดเจนล่วงหน้า (Specially 
Planned) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัง้ใจไว้แล้วล่วงหน้าว่าจะซือ้สินค้าประเภทใด และยี่ห้อใด เช่น 
ต้องการจะซือ้ยาสีฟันยี่ห้อ คอลเกต หรือบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตราไวไว เป็นต้น 

2.ผู้ บริโภคท่ีมีการวางแผนการซื อ้โดยทั่วๆไปไว้ล่วงหน้า (Generally 
Planned Purchase) ประเภทนีแ้ตกตา่งจากประเภทแรก เน่ืองจากเป็นเพียงการตัง้ใจวา่จะซือ้ยาสี
ฟันหรือบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเท่านัน้ แตไ่ม่ได้เจาะจงวา่ยี่ห้ออะไร 

3.ผู้ บ ริ โภคท่ี มีการซื อ้สิน ค้า อ่ืนแทนสินค้า ท่ีคิดว่าจะซื อ้  (Substitute 
Purchase) ผู้บริโภคกลุม่นีค้ิดว่าจะซือ้ของอย่างหนึง่ก็จะมพฤติกรรมไปซือ้ของอย่างอ่ืนแทนน เช่น 
พดูว่าจะไปซือ้ยาสีฟันคอลเกต แต่พอถึงเวลาท่ีจะต้องซือ้จริงกลบัไปซือ้สินค้าประเภทอ่ืน ซึง่อาจ
เป็นยาสีฟันยี่ห้ออ่ืนหรืออาจจะไม่ได้ซือ้ยาสีฟันเลย แต่ซือ้ผลไม้กระป๋อง หรือบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป
แทน เป็นต้น 
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4.ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าโดยไม่มีการวางแผน (Unplanned Purchase) 
ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะซือ้สินค้าโดยไม่ได้ตัง้ใจไว้ล่วงหน้า เม่ือพบกบัสินค้าท่ีถกูใจจะซือ้เลย อาจเป็น
เพราะชอบของแถม ชอบรูปแบบผลติภณัฑ์ หรือแม่กระทัง่พนกังานท่ีบริการดี 

เหตแุละผลความจ าเป็นท่ี IMC ต้องใช้การสื่อสาร ณ จุดซือ้ เป็นเคร่ืองมือท่ี
ส าคญัในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เน่ืองจาก 

1.ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าลดลง (Declining brand loyalty 
among consumer) ดงันัน้ การสื่อสาร ณ จดุขายจะท าหน้าท่ีช่วยย า้เตือนความจ าของผู้บริโภคใน
เร่ืองของตราสินค้า คณุสมบตัิท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั ประโยชน์และจุดยืนของสินค้า ทัง้นีส้ินค้า
อุปโภคและบริโภคทั่วไป มักเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดบัสินค้าท่ีต ่า 
เน่ืองจากเป็นสนิค้าท่ีสามารใช้ทดแทนกนัได้ จงึท าให้การสื่อสาร ณ จดุซือ้ ทัง้ในรูปแบบของหีบห่อ 
ตราสินค้า ปละประเภทตา่งๆของ POP เข้ามามีบทบาทในการช่วยท าหน้าท่ีดงึดดูความสนใจ และ
ย า้เตือนความจ าให้กบัผู้บริโภค ณ จดุซือ้สินค้า 

2.สามารถกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Importance of impulse 
buying among consumers) ซึ่งผลการวิจยัของสถาบนั “Point-of-Purchase Advertising 
institute: POPAI” พบว่า POP สามารถโน้มน้าวและผลกัดนัผู้บริโภคเกิดการซือ้ได้ถึงร้อยละ 70 
(ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สินค้าโดยไม่มีการวางแผนรวมถึงผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าอ่ืน และผู้บริโภคท่ีมีการ
วางแผนซือ้โดยทัว่ๆไปไว้แล้วลว่งหน้า) 

3.ช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการซือ้สินค้ากับผู้ บริโภคท่ีเคยเห็นโฆษณาของ
สินค้าแล้ว POP Point-of-Purchase Communication มีสว่นช่วยสง่เสริมพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
ณ จดุซือ้ ถ้าผู้บริโภคเคยเห็นโฆษณาของสินค้านัน้มาก่อนถึงร้อยละ 36.50 (การวิจยัของสถาบนั 
Point-of-Purchase Advertising institute: POPAI 

การสื่อสาร ณ จดุซือ้ สามารถช่วยกระตุ้นความสนใจ และเตือนความทรงจ าของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีใช้กิจกรรมหลาย
รูปแบบไม่ว่าจะเป็นการจดัแสดงสินค้า ติดโปสเตอร์ ธงราว ป ้ายโฆษณา หรือการใช้สญัลกัษณ์ก็
ตามแต่โดยภาพรวมการสื่อสาร ณ จุดซือ้ทุกรูปแบบต่างมุ่งหวงัท่ีจะผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า ณ จดุซือ้เร็วขึน้ และถึงแม้ว่าผู้บริโภคบางคนได้ตัง้ใจไว้แล้วว่าจะเลือกซือ้สินค้า
ตราอ่ืน หรือประเภทท่ีตนเองต้องการ แต่ก็มีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อย เกิดการเปลี่ยนใจกระทนัหนั 
และซือ้สินค้าท่ีไม่เคยตัง้ใจมาก่อน อนัเป็นผลมาจากอิทธิพลของการสื่อสาร ณ จดุซือ้ 

23.อ่ืนๆ 
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จาก แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ผู้วิจยัได้น าแนวคิด
และทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ของ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547); (P. Kotler, 2004); 
(Armstrong, 2003) เป็นแนวคิดท่ีอธิบายว่ากระบวนการทางการตลาดได้โน้มน้าวและชกัจูง
กลุม่เปา้หมายด้วยการใช้เคร่ืองมือสื่อสารหลายรูปแบบ เน่ืองจากการสื่อสารเป็นเร่ืองของความคดิ
สร้างสรรค์ จึงอาจมีผู้ คิดค้นวิธีการอ่ืนๆได้อีกมากมายไม่มีท่ีสิน้สุด โดยต้องผสานกันอย่าง
กลมกลืนไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อน าเสนอสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ จนกระทัง่เกิดการตดัสินใจซือ้
จากข้อมลูข้างต้น ผู้วิจยัสนใจใช้เคร่ืองมือ ได้แก่ 1).การโฆษณา ท่ีสามารถส่งข่าวสารถึงตวับคุคล
ได้อย่างทัว่ถึง 2).การใช้พนกังานขาย  ท่ีเป็นวิธีสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นให้เกิด
การซือ้ของผู้บริโภคเป้าหมาย 3).การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ในทนัที 4).การประชาสมัพนัธ์ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร 5).
การสื่อสาร ณ จดุซือ้ เป็นการดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคให้ตดัสินใจซือ้สินค้าในทนัที ณ จดุซือ้ 
และ6).การจดักิจกรรมทางการตลาด เป็นการสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและองค์กรกบั
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งน ามาประยุกต์ในการศึกษาครัง้นีโ้ดยใช้ในการศึกษาถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 

ความหมายของการตดัสินใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึง่ผู้บริโภคมกัจะต้อง
ตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมลูและข้อจ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค  

โกวิทย์ กงัสนนัท์ (2549) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การท่ีผู้ตดัสินใจมีตัวเลือก 
หลายๆตวั และต้องน าตวัเลือกตา่งๆมาเปรียบเทียบกนั ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตวัเลือกใดตวัเลือก 
หนึง่ เพื่อให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 

Philip. Kotler (2000) กล่าวว่า การตดัสินใจของผู้บริโภค คือ แรงจงูใจท่ีเกิดจาก
ปัจจยัภายใน การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ 
ตระหนกัว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัข้อมลูท่ีมีอยู ่
หรือ ข้อมลูท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสดุท้ายคือการประเมินคา่ของทางเลือกเหลา่นัน้  



  32 

Walters (1978) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่ง
หนึง่โดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางเลือก 

จากข้อมลูท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือกโดยท่ีจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลู
และข้อจ ากดัของสถานการณ์ เพื่อให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 

 
กระบวนการการตัดสินใจซือ้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Kanuk., 1994) คือ กระบวนการในการเลือก
ซือ้สินค้าจากทางเลือกท่ีมีตัง้แตส่องทางเลือกขึน้ไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณา ในสว่นท่ีเก่ียวข้องกบั
กระบวนการตดัสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สกึนึกคิด) และพฤติกรรมทาง กายภาพ การซือ้เป็น
กิจกรรมทัง้ทางด้านจิตใจและกายภาพซึง่เกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทัง้สองกิจกรรมนีท้ าให้เกิด
การซือ้ และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน 

กระบวนการตดัสินใจซือ้มี องค์ประกอบส าคญั 3ประการ ได้แก่  
1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Input) คือปัจจยัภายนอก 

(External Influences) ซึ่งคือข้อมลูเก่ียวกับสินค้านัน้ ๆท่ีเก่ียวข้องกับค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรม ปัจจยัท่ีเข้ามาในระบบตดัสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดย
ปัจจยันีม้าจาก 2 แหลง่ คือ  

1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการท่ี
ซึง่คือกิจกรรมท่ี เกิดสว่นผสมทางการตลาด ท่ีบริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคและชักจงู
ให้ผู้บริโภคซือ้และ ใช้สนิค้าท่ีผลิตจากบริษัทนัน้ ๆ  

1.2 ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลท่ีไม่
เก่ียวข้องกับธุรกิจ การค้า เช่น การบอกต่อจากเพื่อน บทความในหนังสือพิมพ์อิทธิพลจาก
ครอบครัวในการใช้เคร่ือง อปุโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเก่ียวกบัผู้บริโภค และการ
ได้รับอิทธิพลจากชนชัน้ทาง สงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ท่ีกล่าวมาเป็นส่วนส าคญัใน
การท่ีผู้บริโภคท่ีจะประเมินคา่ของ สนิค้าวา่เป็นอยา่งไร 

 2. กระบวนการตดัสินใจซือ้ของบริโภค (Process) คือขัน้ตอนในการตดัสินใจ
ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจยัภายใน ได้แก่ แรงจงูใจ การรับรู้
การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติท่ีสะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือก
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หลากหลาย รวมไป ถึงกิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสมัพนัธ์กับข้อมลูท่ีมีอยู่หรือข้อมลูท่ี
ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ ผู้บริโภคและขัน้สดุท้ายคือท าการประเมินคา่ทางเลือกนัน้ๆ 

 3. การตดัสินใจ (The Act of Making Decision) ขัน้ตอนการตดัสินใจ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจของผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกตา่ง
กนั มีความต้องการแตกตา่งกนัแตผู่้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีคล้ายคลงึกนั โดยมีล าดบั
กระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

 

 

ภาพประกอบ 2 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค  
คอทเลอร์ (Kotler, 2000) 

 
3.1.การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need 

Recognition) 
ปัญหาเกิดขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอดุมคติ ( 

Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มสว่นตา่งระหว่าง
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สภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซึ่ง
สามารถสรุปได้วา่ ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้

3.1.1 สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือสิ่งของเดิมท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิม
หมดลง จงึเกิดความต้องการใหมจ่ากการขาดหายของสิง่ของเดมิท่ีมีอยู ่ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการ
หาสิง่ใหมม่าทดแทน 

3.1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสูปั่ญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการ
ใช้ผลิตภณัฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่
สามารถหาสายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียง
ดงั จงึต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

3.1.3 การเปลี่ยนแปลงสว่นบคุคล การเจริญเติบโตของบคุคลทัง้ด้านวฒุิ
ภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ  

3.1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพครอบครัว เช่น การแตง่งาน การมีบตุร ท าให้มีความต้องการสนิค้าหรือบริการเกิดขึน้ 

3.1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการ
เปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินทัง้ทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด า เนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง 

3.1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บคุคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวยั 
แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมและการตดัสินใจของผู้บริโภค 

3.1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริม
การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดย
ใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนกัถึง
ปัญหาและเกิดความต้องการขึน้ได้  

เม่ือผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้
หรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แตถ้่าหากปัญหาท่ีเกิดขึน้
ยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึน้แล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็น
แรงผลกัดนัให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึง่เขาจะเร่ิมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมลูก่อน 
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3.2.การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) 
เม่ือเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพื่อ

ช่วยในการตดัสินใจ จากแหลง่ข้อมลูตอ่ไปนี ้
3.2.1 แหล่งบคุคล (Personal Search) เป็นแหลง่ข่าวสารท่ีเป็นบคุคล 

เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ ท่ีเคยใช้สนิค้านัน้แล้ว 
3.2.2 แหลง่ธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหลง่ข่าวสารท่ีได้ ณ.จดุ

ขายสนิค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
3.2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จาก

สื่อมวลชนตา่งๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบค้นข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
3.2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็น

แหลง่ขา่วสารท่ีได้รับจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
ผู้ บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้

ประกอบการตดัสินใจซือ้มากแตบ่างคนก็น้อย ทัง้นี ้อาจขึน้อยู่กบัปริมาณของข้อมลูท่ีเขามีอยู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3.3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เม่ือผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและ

ตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสดุ วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ
เปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของแต่ละสินค้าและคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จาก
หลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึน้อยู่กบัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินค้า
นัน้ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทัง้นี ้มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือก เพื่อให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

3.3.1 คณุสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) 
คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคณุสมบตัิของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง
หรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวข้องกบัตนเองเพียงใด 
และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของเขา 

3.3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง
ความส าคญัของคณุสมบตัิ (Attribute Importance) ของสนิค้าเป็นหลกัมากกวา่พิจารณาถึงความ
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โดดเดน่ของสินค้า (Salient Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะตา่งๆ
ของผลิตภณัฑ์ในระดบัแตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 

3.3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึง
ความเช่ือถือตอ่ย่ีห้อของสินค้าหรือภาพลกัษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น 
รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแต่
ละอยา่งของตรายี่ห้อ ซึง่ความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีห้อมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจตอ่
สินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้วผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับ
คณุสมบตัิของตราตา่งๆ 

3.3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่ง
ท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คณุสมบตัิของ
สินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมิน
มากท่ีสดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

3.4.การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) 
โดยปกติแล้วผู้ บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการ

ตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดแตกตา่งกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างต้องการข้อมลูมาก ต้อง
ใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้ บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการ
ตดัสินใจนาน 

3.5.พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 
หลงัจากมีการซือ้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึง่อาจจะ

ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าท าให้เกิด
การซือ้ซ า้ได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลกูค้ารายใหม่ แตถ้่าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้า
นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้ลกูค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไป
ด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีการ
ตดัสินใจซือ้ ของ ฉัตยาพร เสมอใจ(2550) เป็นแนวคิดท่ีอธิบายว่า การตดัสินใจซือ้เกิดจากการ
เลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือกโดยท่ีจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลู
และข้อจ ากดัของสถานการณ์ เพื่อให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ ซึง่สอดคล้องกบั Kotler 
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(1997) กล่าวว่า  การตดัสินใจเป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากปัจจยัภายในซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการ และ ตระหนกัว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมี 5 
ขัน้ตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ( Stage of the buying 
decision process) ซึง่จะมีความสมัพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สกึ (Feeling) การ
แสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนษุย์ในแตล่ะคน ซึง่ไม่จ าเป็นต้องเหมือนกนั ทัง้นีเ้พราะ
แตล่ะคนมีทศันคติ (Attitude) สิ่งจงูใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulate) 
ทัง้ภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้และสง่ผลเป็นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ตอ่ไป ซึง่น ามาประยกุต์ในการศกึษาครัง้นีโ้ดย
ใช้ในการศกึษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคดิและทฤษฎีในการซือ้อย่างฉับพลัน  

ค าจ ากัดความของการซือ้อย่างฉับพลัน 

Applebaum (1951)  กลา่วว่า การซือ้อย่างฉบัพลนั คือมีสิ่งกระตุ้นมาจากการการ
สง่เสริมการขาย และการซือ้ท่ีไม่ได้คิดไว้ลว่งหน้าของผู้บริโภคก่อนท่ีจะเร่ิมเดนิเข้าไปซือ้สินค้า  

Stern (1962)  ก าหนดให้การซือ้อย่างฉับพลนัเป็น การซือ้โดยไม่ได้วางแผนไว้
ล่วงหน้า (unplanned buying) โดยนิยามการซือ้อย่างฉบัพลนัว่าเป็นฉับพลันแบบผสมผสาน 
(The impulse mix) โดย ได้จ าแนกประเภทการซือ้อยา่งฉบัพลนัออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้

1.การซือ้อย่างฉับพลนัท่ีแท้จริง (Pure impulse buying) คือ การซือ้อย่าง
ฉบัพลนัท่ีปราศจากการวางแผนอย่างสิน้เชิง เกิดขึน้ง่าย และแตกต่างจากพฤติกรรมการซือ้อย่าง
ฉับพลนัประเภทอ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ได้มีความคิดท่ีจะซือ้สินค้าก่อนท่ีจะเห็นสินค้า  ผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าขณะเข้าไปอยู่ หรือเดินในร้านค้า เช่น การจัดวางสินค้า สินค้าท่ีมีบรรจุภณัฑ์
สวยงาม ดงึดดู น่าสนใจ เป็นต้น เม่ือผู้บริโภคมีนิสยัการซือ้อย่างฉบัพลนั จะเพิ่มความสามารถใน
การซือ้สินค้า ท าให้ตดัสินใจในการซือ้สินค้าได้เร็วขึน้ 

2.การซือ้อย่างฉบัพลนัจากการระลกึหรือนึกขึน้ได้ (Reminder impulse buying) 
ชนิดของการซือ้อย่างฉบัพลนันี ้ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ต่างๆท่ีผ่านมาและความรู้เก่ียวกบัสิ่งของ
โดยเฉพาะเจาะจง เช่น เม่ือเห็นสินค้าในร้านค้า จะนึกได้ว่าสินค้าในบ้านนีใ้กล้จะหมด หรือการ
ตัดสินใจท่ีผ่านมาจะเป็นประสบการณ์ท่ีท าให้เกิดการซือ้ โดยระลึกได้ว่าสินค้าหมด หรือจ า
โฆษณาท่ีเคยพบเห็นได้จึงอยากทดลองใช้สินค้า หรือมีผู้บอกกล่าวเล่าถึงผลิตภณัฑ์จึงจดจ าได้
และอยากทดลองใช้สนิค้า 
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3.การซือ้อย่างฉบัพลนัจากการเสนอแนะ (Suggestion impulse buying) การ
ซือ้อย่างฉับพลันจากเสนอแนะจะเกิดขึน้ต่อเม่ือเห็นสินค้าเป็นครัง้แรกและต้องการท่ีจะซือ้ 
ถึงแม้ว่าจะไม่มีความรู้เก่ียวกับสิ่งนัน้ โดยความแตกต่างระหว่างการซือ้อย่างฉับพลนัจากการ
เสนอแนะและการซือ้อย่างฉบัพลนัจากการระลกึหรือนึกขึน้ได้ คือ ผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์
หรือความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ชนิดนีม้าก่อน การประเมินคณุภาพและรูปแบบของผลิตภณัฑ์จะ
เกิดขึน้ในระหวา่งการเดินเลือกซือ้สินค้า การซือ้อย่างฉบัพลนัจากการเสนอแนะมีเหตผุลในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ ซึง่แตกตา่งจากการซือ้อยา่งฉบัพลนัท่ีเกิดขึน้จริงท่ีจะถกูเหน่ียวน าทางอารมณ์ให้คล้อย
ตาม และการซือ้อย่างฉับพลนัจากการนึกถึงสินค้าท่ีใช้ควบคู่กัน เช่น เม่ือบุคคลซือ้รถคนัใหม ่
บคุคลก็มกัจะซือ้อปุกรณ์แตง่รถเพิ่มเติม ทัง้ท่ีไม่ได้จ าเป็นต้องใช้ เป็นต้น 

4.การซือ้อยา่งฉบัพลนัตามแผนท่ีวางไว้ (Planned impulse buying) คือ เม่ือเข้า
สู่ร้านค้า แม้ผู้บริโภคจะมีการวางแผนการซือ้มาก่อนนัน้ แต่บุคคลยงัคงคาดหวงัท่ีจะซือ้รายการ
พิเศษจากสนิค้าโปรโมชัน่หรือคปูองตา่งๆ จากร้านค้าอ่ืนเพิ่มด้วย 

Rook (1987) ได้พฒันาแนวคิดการซือ้อย่างฉบัพลนั โดยเขาพฒันาจากพฤติกรรม
ของความหนุหนัพลนัแลน่ของมนษุย์ (Impulsive behavior) และมุ่งเน้นศกึษาพฤติกรรมหนุหนั
พลนัแล่นจากพฤติกรรมการซือ้ โดยนิยามออกมาเป็นการซือ้อย่างฉับพลนั ว่าคือ การซือ้อย่าง
ฉับพลนัเป็นการซือ้ท่ีเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคต้องการซือ้บางสิ่งบางอย่างในทนัทีเป็นประสบการณ์ท่ี
เกิดขึน้อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคอาจซือ้สินค้าโดยไม่ได้คาดคิดหรือวางแผนมาก่อน เม่ือเกิดความ
ต้องการอย่างซือ้อย่างรุนแรงจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าในทนัที เช่นการได้เห็นสินค้าแล้วเกิด
ความต้องการอยากได้มาครอบครอง ส่งผลให้เกิดการซือ้สินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการ
ในทันที พฤติกรรมลกัษณะจะเกิดขึน้เร็วมาก และมกัก่อให้เกิดความสุขขึน้ชั่วขณะ สร้างความ
ตื่นเต้น ท าให้รู้สึกว่าการซือ้ในปริมาณมากไม่ใช่เร่ืองใหญ่หรือเร่ืองผิดปกติ เป็นการซือ้โดยใช้
อารมณ์อยูเ่หนือเหตผุล แตเ่ม่ือเวลาผ่านไป หลงัจากไตร่ตรองอย่างรอบคอบผู้บริโภคมกัเกิดความ
ขดัแย้งทางอารมณ์ เน่ืองจากบุคคลอาจจะไม่ได้ต้องการสินค้าจริงๆ และอาจเกิดปัญหาต่างๆ
ตามมา เช่น ความผิดหวงัจากตวัสินค้า ความกังวลเก่ียวกับปัญหาทางการเงิน หรือซือ้มาแล้ว
ไม่ได้ใช้ประโยชน์อย่างเต็มท่ี หากเป็นอาหารหรือเคร่ืองดื่มอาจจะเสื่อมสภาพสินค้าก่อนน ามา
รับประทาน นอกจากนี ้เม่ือผู้บริโภคมีเป้าหมายการเลือกซือ้สินค้าท่ีแน่นอน แต่การซือ้อย่าง
ฉบัพลนัจะเป็นการขดัจงัหวะการเลือกซือ้สินค้าอ่ืนๆ เช่น เม่ือผู้บริโภคตัง้ใจท่ีจะซือ้อปุกรณ์ไฟฟ้า 
แต่เม่ือผ่านร้านเสือ้ลดราคา ผู้บริโภคจึงหยดุคิดเร่ืองการไปซือ้อปุกรณ์ไฟฟ้าโดยจะเลือกซือ้เสือ้ท่ี
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ลดราคาก่อน ดงันัน้ การซือ้อย่างฉับพลนัโดยส่วนใหญ่มกัถกูมองในด้านลบมากกว่าในด้านบวก 
(Rook, 1987) 

Piron (1991) ให้นิยามการซือ้อยา่งฉบัพลนัวา่ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ คือ  
1.การซือ้อย่างฉับพลนั เป็นการซือ้แบบโดยไม่ได้วางแผน วตัถปุระสงค์ของการ

วิจัยของการซือ้อย่างฉับพลันโดยส่วนใหญ่เก่ียวข้องกับผลประโยชน์ของร้านค้าปลีกของ
ผู้ประกอบการ การศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาความแตกต่างระหว่างการวางแผนการซือ้ของผู้บริโภค 
และรายการสินค้าท่ีเขาซือ้จริง ดงันัน้จึงอนุมานได้ว่า การซือ้อย่างฉับพลนัคือการซือ้โดยไม่ได้
วางแผน 

2.การซือ้อย่างฉบัพลนั ในรูปแบบของการซือ้โดยไม่ได้วางแผน และการได้รับสิ่ง
เร้า ผู้บริโภคไมไ่ด้วางแผนในการซือ้สินค้าแม้แตน้่อย แตไ่ด้รับสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าตา่งๆจากการท า
การตลาดของนกัการตลาด ท าให้เกิดการซือ้สินค้าขึน้ การซือ้อย่างฉบัพลนัจึงเป็นเร่ืองของการพบ
เจอสินค้าเป็นครัง้แรก และเกิดความต้องการท่ีจะเป็นเจ้าของ ผู้ซือ้ไม่ได้วางแผนในการซือ้สินค้า 
แตไ่ด้ใช้ประโยชน์จากการสนบัสนนุการขายในร้านค้าเพื่อซือ้สินค้า  

3.การซือ้อย่างฉบัพลนั เป็นประสบการณ์ความสขุท่ีซบัซ้อน เป็นการตอบสนอง
ของความคิดและอารมณ์ของผู้บริโภคต่อสถานการณ์การซือ้อย่างฉับพลนั โดยสิ่งนีจ้ะเป็นตัว
ก าหนดการซือ้อยา่งฉบัพลนั 

Omar (2001) กลา่วถึงการซือ้อย่างฉบัพลนั ว่าเป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีไม่ได้วางแผน 
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคซือ้สินค้าโดยแบบไม่ได้ยัง้คิด และกระท าทนัที ในเวลาอนัรวดเร็ว และการซือ้
อยา่งฉบัพลนันีก้่อให้เกิดความขดัแย้งทางอารมณ์ โดยการศกึษาของเขามุ่งเน้นไปท่ีพฤติกรรมการ
การเลือกซือ้สินค้าในร้านปลอดภาษีของสนามบินแห่งหนึ่ง เน่ืองจากสภาพแวดล้อมในสนามบิน
ส่งเสริมการซือ้อย่างฉับพลัน การท่ีสนามบินเป็นร้านค้าตลอด 24 ชั่วโมง รับบัตรเครดิต และ
บริการเงินสดจากตู้ถอนเงินอตัโนมตัิ ท าให้เป็นตวักระตุ้นต่อผู้บริโภคในการซือ้สินค้าท่ีไม่คาดคิด
มากถึง 35% ของผู้ใช้สนามบินจะซือ้สินค้าในสนามบิน เช่น ซือ้ของขวญัให้เพื่อน หรือซือ้ของฝาก
จากการท่องเท่ียว เป็นต้น 

Beatty (1998) ได้กลา่วถึง 2 ปัจจยั ท่ีเอือ้อ านวยให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ฉบัพลนั 
ได้แก่ การท่ีผู้บริโภคไม่ได้ตดัสินใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์บางอย่างก่อนการเลือกซือ้สินค้า ไม่ได้มี
เป้าหมายว่าต้องการอะไรและการท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าเสร็จแล้วและไม่กังวลกับผลท่ีตามมาหลงั
การซือ้  
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จากแนวคิดทัง้หมดข้างต้น สรุปได้วา่ การซือ้อยา่งฉบัพลนั หมายถึง การซือ้โดยไม่ได้
วางแผนล่วงหน้า เป็นการซือ้แบบไม่ได้คาดคิดและไม่ตัง้ใจ เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้น
ตา่งๆจากการท าการตลาดของนกัการตลาด โดยพบกบัสิ่งเร้าภายในร้าน เช่น สินค้า การส่งเสริม
การขาย ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ และเกิดการซือ้สินค้าในทนัที โดยไมไ่ด้หาข้อมลู 

 
ลักษณะของการซือ้อย่างฉับพลัน 

Rook (1987) ระบถุึงลกัษณะของการซือ้อยา่งฉบัพลนัวา่มี 5 ด้าน ได้แก่  
1.การซือ้อย่างฉับพลนั เป็นพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการของมนุษย์ท่ี

จะต้องท าในทนัทีและเป็นพฤติกรรมท่ีเป็นไปตามธรรมชาติ เป็นการกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ในระหว่างการเดินซือ้สินค้า ซึ่งอาจเกิดจากการกระตุ้นโดยรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ได้ ผู้บ ริโภคไม่ได้หา
สินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง และไม่ได้วางแผนในการซือ้สินค้ามาก่อน ไม่ได้ตัง้ใจซือ้สินค้า ขณะเข้ามา
เลือกซือ้สินค้าในร้าน การซือ้อยา่งฉบัพลนัเกิดขึน้เมื่อมีการเร่งให้ซือ้สินค้าในทนัที 

2.การซือ้อย่างฉับพลนัเป็นแรงกระตุ้นท่ีจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกขาดความควบคมุ
ชัว่ขณะ ผู้บริโภคจะขาดการควบคมุในตนเอง เช่น การขาดการควบคมุงบประมาณการเงินของตน 
ขาดการควบคมุน า้หนกั ขาดการควบคมุเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆในแต่ละวนั เกิดพฤติกรรม
หนุหนัพลนัแลน่ขึน้ และจะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าตา่งๆ ผู้บริโภคเพลิดเพลินกบั
การเลือกซือ้สินค้า โดยท าให้ลืมกิจกรรมท่ีวางแผนไว้จะท าในแตล่ะวนั 

3.การซือ้อย่างฉับพลนัก่อให้เกิดความขดัแย้งทางด้านจิตใจ ในหลายๆครัง้ท่ี
ผู้บริโภครู้สึกสบัสนต่อสินค้าท่ีซือ้มา เกิดความขดัแย้งภายในจิต จนเกิดเป็นการต่อสู้ระหว่างการ
ตอบสนองความสขุและความเป็นจริง ผู้ บริโภคจะต้องชัง่น า้หนกัระหว่างความพึงพอใจในทนัทีท่ี
ได้รับ และผลกระทบระยะยาวหลงัการซือ้ แต่การซือ้อย่างฉับพลนัทัง้หมดไม่ได้เกิดความขดัแย้ง
ด้านจิตใจในทกุครัง้  

4.การซือ้อยา่งฉบัพลนัเพราะมีการประเมินความรู้ความเข้าใจในตวัผลติภณัฑ์ต ่า 
พฤตกิรรมการซือ้อย่างฉบัพลนัสว่นใหญ่เป็นไปโดยอตัโนมตัิซึง่สว่นใหญ่ได้รับอิทธิพลจากอารมณ์
ของผู้บริโภคเป็นหลกั เป็นการตดัสินใจซือ้โดยใช้อารมณ์มากกว่าการใช้เหตผุลทางด้านความคิด 
ท าให้ผู้บริโภคไมไ่ด้ไตร่ตรองอยา่งลกึซึง้ถึงคณุลกัษณะของสนิค้า 

5.การซือ้อย่างฉบัพลนัมาจากการไม่ค านึงถึงผลลพัธ์ท่ีตามมา ผู้บริโภคมกัเลือก
ผลลพัธ์หรือผลตอบแทนในระยะสัน้ โดยไม่คิดถึงระยะยาว เช่น การเปลี่ยนโทรศพัท์มือถือเพื่อให้ดู
ทนัสมยั โดยไมไ่ด้ค านงึวา่โทรศพัท์มีราคาสงูไมเ่หมาะสมกบัสถานการณ์ทางการเงินของในขณะนี ้
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จึงมกัซือ้สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการโดยคิดและท าทันที  ท าให้ผู้บริโภคเกิดภาระหนีส้ิน
มากมาย เม่ือซือ้สินค้าไปแล้วผู้บริโภคอาจจะค่อยมาตระหนักในภายหลงัว่าผลลพัท์ด้านลบท่ี
ตามมานัน้อาจมีมากกวา่ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้ในปัจจบุนั 

 

ลักษณะการซือ้อย่างฉับพลันของผู้บริโภค 
Kollat (1967) ก่อนท่ีบคุคล บคุคลหนึ่งจะเข้าสูร้่านค้า บคุคลจะมีความตัง้ใจในการ

ซือ้ท่ีแตกต่างกนั และส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของบคุคลเหล่านัน้ แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการ
ซือ้อย่างฉบัพลนัของผู้บริโภค ว่าความตัง้ใจในการเลือกซือ้สินค้านัน้ เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคมีอยู่ก่อนท่ี
จะถกูอิทธิพลจากสิง่เร้าภายในร้าน หรือเป็นการวางแผนท่ีมีอยูก่่อนท่ีจะสมัผสัสิ่งเร้าภายในร้าน  

ลกัษณะการบริโภคของผู้บริโภคโดยทัว่ไป สามารถจ าแนกในหลายลกัษณะ ได้แก่  
1.ผู้บริโภครู้ถึงผลิตภณัฑ์และตราสินค้าท่ีบคุคลตัง้ใจจะซือ้ก่อนเข้าร้าน เช่น รู้ว่า

จะซือ้แฟ้มซองยี่ห้อพี.เค 
2.ผู้บริโภครู้แตผ่ลิตภณัฑ์ท่ีจะซือ้ แตไ่ม่ได้มุ่งเน้นเฉพาะตราสินค้า เช่น รู้ว่าจะซือ้

แฟม้ซองแบบใส แตไ่ม่รู้วา่จะซือ้ย่ีห้ออะไร 
3.ผู้บริโภคจะพิจารณาหมวดหมู่สินค้าท่ีบุคคลวางแผนจะซือ้ แต่ไม่ได้มุ่งเน้นท่ี

ผลิตภณัฑ์และตราสนิค้า เช่น รู้วา่จะซือ้แฟ้ม แตไ่ม่รู้วา่จะซือ้แฟ้มซองหรือแฟ้มสนัรูด 
4.ผู้บริโภคตระหนกัถึงความจ าเป็นในผลิตภณัฑ์ แตไ่ม่ได้มุ่งเน้นท่ีตราสินค้าหรือ

หมวดหมูส่นิค้า เช่นผู้บริโภคต้องการจดัเก็บเอกสาร แตไ่ม่รู้วา่จะต้องใช้อะไร 
5.ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการในตวัสินค้าก่อนเข้าร้าน แต่เพราะเป็นสิ่งเร้าภายในร้าน 

จนเมื่อผู้บริโภคเห็นสนิค้าจงึเกิดความต้องการ และจึงซือ้ในท่ีสดุ 
ดงันัน้ จากลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปจะพบว่า พฤติกรรมการซือ้อย่าง

ฉบัพลนัเป็นลกัษณะการซือ้แบบสดุท้าย ได้แก่ การท่ีผู้บริโภคไม่ทราบถึงความจ าเป็นท่ีจะต้องซือ้
ผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ก่อนท่ีจะเข้าร้าน แต่เลือกซือ้สินค้าจากการได้พบสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น
ภายในร้าน 

 

สิ่งเร้าภายนอกและการซือ้อย่างฉับพลัน 

Stern (1962)  กลา่วถึง 9 ปัจจยัหลกัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้อยา่งฉบัพลนั 
1.ราคาถกู (Low price) ปัจจยัด้านราคามีผลต่อการซือ้อย่างฉบัพลนัมากท่ีสดุ 

และสง่ผลทางตรงตอ่การซือ้อย่างฉบัพลนั ราคาสง่ผลตอ่การซือ้สินค้าสะดวกซือ้ โดยเฉพาะสินค้า
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ท่ีมีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย ขายราคาพิเศษ สินค้าแถม ผู้บริโภคจะถกูดงึดดูตอ่สินค้าท่ีลด
ราคาโดยอตัโนมตัิ ท าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้อยา่งฉบัพลนัแบบแท้จริง 

2.ความต้องการสินค้าในระดบัต ่า (Marginal need for item) ระดบัความ
ต้องการของผู้บริโภค มีผลต่อการซือ้อย่างฉับพลนั สินค้าสะดวกซือ้ท่ีมีการบรรจุหีบห่อท่ีง่ายต่อ
การจัดเก็บ แม้ว่าสินค้าเหล่านีจ้ะไม่จ าเป็น ไม่ใช่วัตถุประสงค์ของการมาเลือกซือ้สินค้า ไม่ใช่
สินค้าท่ีต้องการเร่งดว่น ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนท่ีจะซือ้ แตถ้่าสินค้าสร้างความต้องการให้ผู้บริโภค
ถึงจะเพียงเลก็น้อย ก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้อยา่งฉบัพลนัได้ 

3.สนิค้ามีการจ าหน่ายมาก (Mass distribution) ในร้านค้ามีสินค้าจ านวนมาก ก็
จะมีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้านัน้มากขึน้ไปด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถพบเจอสินค้าได้ง่าย 
ผู้บริโภคไมไ่ด้มีการซือ้สินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง ดงันัน้จงึมีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าท่ีพบได้ง่ายท่ีสดุ 

4.การบริการตนเอง (Self-service) การได้บริการตนเองในร้านค้า เช่น การได้
เดินส ารวจสินค้าเอง จับต้องสินค้า ทดลองด้วยตนเอง จะท าให้ผู้ บริโภคมีการซือ้สินค้ามาก 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีอิสระในการเลือกซือ้สินค้า สินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจท่ีเร็วขึน้จะมี
โอกาสในการเพิ่มการซือ้อยา่งฉบัพลนัมากขึน้ 

5.การโฆษณาในระดบัมวลชน (Mass advertising) การซือ้อย่างฉับพลนั
ส่วนมากมกัมาจากการซือ้อย่างฉับพลนัจากการระลึกได้ และการซือ้อย่างฉับพลนัตามแผน ซึ่ง
ขึน้อยูก่บัระดบัความรู้ ความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค ความรู้นีไ้ด้จากประสบการณ์หรือ
จากการโฆษณา ดงันัน้การโฆษณามวลชนมีความส าคญัในการเพิ่มการซือ้อยา่งฉบัพลนั 

6.การจดัวางสนิค้าท่ีสะดดุตา (Prominent store display) ผู้บริโภคไมไ่ด้แสวงหา
สนิค้าท่ีเฉพาะเจาะจง การจดัวางสนิค้าท่ีเหมาะสมในชัน้วาง การสง่เสริมการขายในชัน้สนิค้า และ
การบรรจหีุบห่อท่ีโดดเดน่ เป็นการจดัวางสนิค้าท่ีสะดดุตาจะเพิ่มการพบเห็นสนิค้า และเพิ่มโอกาส
ในการซือ้อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภค  

7.ชีวิตผลิตภณัฑ์ท่ีสัน้ (Short product life) รายการสินค้าท่ีเน่าเสียง่าย มีชีวิต
ผลิตภณัฑ์สัน้ จะท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าได้มากกวา่สนิค้าท่ีมีชีวิตผลิตภณัฑ์ยาว ผู้บริโภคซือ้สินค้า
นัน้บอ่ยๆ และจะลดการวางแผนในการซือ้สินค้า เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีซือ้ประจ าท าให้ตดัสินใจซือ้
ได้ทนัที 

8.สินค้าขนาดเล็กหรือน า้หนกัเบา (Small size or light weight) ขนาดหรือ
น า้หนกัของสินค้าจะมีอิทธิพลต่อการซือ้อย่างฉบัพลนั เน่ืองจากปัญหาเร่ืองขนาดและน า้หนกัจะ
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เช่ือมโยงกบัภาระของผู้บริโภคในการถือสินค้า สินค้าท่ีมีขนาดเบา เล็ก ขนส่งง่าย มีแนวโน้มท่ีจะ
เป็นสนิค้าท่ีซือ้อยา่งฉบัพลนั 

9.ความง่ายตอ่การจดัเก็บ (Ease of storage) ปัญหาท่ีจะน าสินค้าจดัเก็บท่ีบ้าน
ก็มีอิทธิพลตอ่การซือ้อยา่งฉบัพลนัเช่นกนั เช่น ผู้บริโภคอาจซือ้ไอศกรีมจ านวนมาก แตพ่ืน้ท่ีช่องแช่
แข็งไม่พอจดัเก็บ ตรงกนัข้าม ถ้าสินค้าไม่มีปัญหาเร่ืองการจดัเก็บก็จะเพิ่มแนวโน้มในการซือ้อย่าง
ฉบัพลนัอยา่งง่ายดาย 

จากแนวคิดและทฤษฎีการซือ้อย่างฉับพลนั ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีการซือ้
อย่างฉบัพลนั ของ Stern (1962) โดยศกึษาเฉพาะการซือ้อย่างฉบัพลนัท่ีแท้จริง (Pure impulse 
buying) เพียงประเภทเดียว เน่ืองจากการซือ้อย่างฉับพลนัท่ีแท้จริงเป็นการซือ้ท่ีปราศจากการ
วางแผนอย่างสิน้เชิง เกิดขึน้ง่าย และแตกต่างจากพฤติกรรมการซือ้อย่างฉบัพลนัประเภทอ่ืนๆซึง่
สนิค้าน า้ดื่มเป็นสินค้าอปุโภคบริโภคในกลุม่ของสินค้าสะดวกซือ้สามารถเกิดการซือ้อย่างฉบัพลนั
ขึน้ได้มากท่ีสดุ 

 
ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับน า้ดื่ม 

ความหมายของน า้ดื่ม 

จ ารัส สขุรังสรรค์ (2515) น า้ดื่มควรเป็นน า้ใส ปราศจากสี กลิ่น และรสซึง่ควรได้รับ 
การตรวจวิเคราะห์ทัง้ทางเคมี ทางบักเตรีควบคู่กันไปเสมอ ทัง้นีเ้พื่ อทราบว่า น า้นัน้มาเป็น
ส่วนประกอบต่างๆ เกินมาตรฐานของน า้บริโภคท่ีตัง้ไว้หรือไม่ หรือมีบักเตรีให้โทษต่อร่างกาย
หรือไม่ เพียงไร เพ่ือความปลอดภยัจากโรคตา่งๆ ซึง่อาจเกิดขึน้จากน า้ 

อาษา พรหมบุปผา (2519) ให้ความหมายว่า น า้ดื่มเป็นน า้ท่ีสะอาดปลอดภยัและ
ต้องมีคุณภาพพิเศษ เช่น เป็นน า้ท่ีปราศจากเชือ้โรค สิ่งโสโครก กลิ่น และแร่ธาตุท่ีร่างกายไม่
ต้องการอนัอาจเป็นพิษภยั ทัง้นีน้ า้ดื่มควรเป็นน า้ท่ีใสสะอาด ไม่มีสิง่เจือปน 

นงคราญ วงศ์วาท (2551) ให้ความหมายว่า น า้ดื่มบรรจุขวด หมายถึง น า้ท่ีผ่าน
กระบวนการทางวิทยาศาสตร์เพื่อท าให้ปราศจากเชือ้โรค และสารเคมีท่ีเป็นพิษต่อร่างกาย อีกทัง้ 
ปราศจากสี และกลิ่น ตลอดจนมีรสชาติท่ีชวนดื่ม แต่น า้ดื่มบรรจุขวดท่ีกล่าวนีไ้ม่ได้รวมไปถึงน า้
กลัน่ น า้หวาน และน า้อดัลม หรือเคร่ืองดื่มชนิดตา่งๆ ท่ีวางจ าหน่ายในท้องตลาด หรืออาจกลา่วได้
วา่ น า้ดื่มบรรจขุวด คือน า้ท่ีผา่นกระบวนการผลิตโดยปราศจากเชือ้โรค เพ่ือการบริโภคนัน่เอง 

วิสิฐ จะวะสิตและสิติมา จิตตินนัทน์ (2558) น า้ดื่มท่ีบรรจขุวดได้มาจากแหล่งน า้
บาดาล และ น า้ประปา ผ่านการกรองชัน้ถ่านเพื่อดูดกลิ่น ตามด้วยการผ่านเรซิ่นเพื่อลดความ
กระด้างและขัน้ตอนสดุท้ายคือ การฆ่าเชือ้จลุินทรีย์หรือเชือ้แบคทีเรียทีเรียอาจจะปนเปือ้นมากบั
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นํ้า ด้วยการผ่านแสงอลัตราไวโอเลต หรือโอโซน ท่ีเรามกจะเรียกยกกนัว่าน า้ UV หรือน า้โอโซน
นัน่เอง 

สมาคมน า้บรรจขุวดนานาชาติ (The International Bottle Water Association) ได้
ให้นิยามของน า้ดื่มบรรจขุวดไว้วา่ 

1.น า้ดื่ม (Drinking Water) นํ้าดื่มท่ีบรรจขุวดได้มาจากแหล่งน า้บาดาลและ
น า้ประปาผ่านการกรองชัน้ถ่านเพื่อดูดกลิ่น ตามด้วยการผ่านสารเรซินเพื่อลดความกระด้าง 
ขัน้ตอนสดุท้ายคือการฆ่าเชือ้จุลินทรีย์ท่ีอาจปนเปือ้นในน า้ด้วยการผ่านแสงอลุตร้าไวโอเลตหรือ
ก๊าซโอโซน ท่ีเราเรียกกนัจนคุ้นเคยวา่นํ้า UV หรือน า้โอโซนนัน่เอง 

2. น า้ธรรมชาติ (Natural Water) คือ นํ้าใต้ดิน รวมทัง้น า้พ ุ(Spring) นํ้าแร่ 
(Mineral) นํ้าบอ่(Well) และนํ้าพท่ีุเจาะขึน้มาจากแหลง่ใต้ดิน (Artesian Well) ไม่นบัรวมแหลง่นา
สาธารณะและน า้ประปา ในการผลิตน า้ธรรมชาติห้ามใช้กระบวนการอื่นใดนอกจากการกรองเศษ
ฝุ่ นละอองและการฆ่าเชือ้โรค ด้วยวิธีการผลิตดงักลา่วจึงท าให้นํ้าแร่บรรจขุวดมีความใกล้เคียงกบั
น า้จากแหล่งก าเนิดมาก และการท่ีนํ้าแร่มีคณุสมบตัิแตกต่างกนัตามแหล่งน า้ธรรมชาตินีเ้อง จึ ง
ต้องมีการก าหนดค่าปริมาณเกลือแร่ซึ่งอาจเกิดผลกระทบต่อสขภาพของเด็กและสตรีมีครรภ์ท่ีมี
ระบบยอ่ยอาหารไมดี่เท่าคนทัว่ไป เพราะน า้แร่จะออกฤทธ์ิป็นยาระบาย หากมีปริมาณซลัเฟตมาก
กวา่ 600 มิลลกิรัมตอ่ลิตร(ยกเว้นแคลเซียมซลัเฟต) 

3.นํ้าเพียวริไฟด์ (Purified Water) หรือน า้กลัน่ เป็นน า้ท่ีผลิตด้วยการกลัน่ คือต้ม
น า้จนเดือดแล้วระเหยกลายเป็นไอ เม่ือไอน า้กระทบพืน้ผิวท่ีเย็นจะควบแน่นกลายเป็นหยดน า้
เลก็ๆ ไหลรวมตลงสูภ่าชนะท่ีรองรับ หรืออีกวิธีหนึ่งคือการใช้กระแสไฟฟ้าแยกเกลือแร่ด้วยวสัดท่ีุมี
ขนาดเล้กถึง0.0006ไมครอน เม่ือแร่ธาตุต่างๆถูกกรองออกหมดจะได้น า้บริสุทธ์ิท่ีไม่มีความ
กระด้างหลงเหลืออยู่เลย น า้นีไ้ม่เหมาะส าหรับการบริโภค แต่เหมาะส าหรับใช้ในทางการแพทย์ 
หรือ ทางวิทยาศาสตร์ 

โดย สรุปได้ว่า น า้บรรจุขวด หมายถึง น า้ท่ีได้จากการน าน า้ท่ีมีคณุภาพดี เป็นน า้ท่ี
ผ่านขัน้ตอนทางวิทยาศาสตร์ ผ่านการฆ่าเชือ้ ผ่านกระบวนการปรับปรุงคณุภาพให้ดีขึน้  บรรจใุน
ภาชนะปิดสนิทเพื่อสะดวกในการบริโภคโดยต้องผ่านการตรวนรับรองตามมาตรฐานท่ีก าหนด 
ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสขุ  
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ประเภทของการผลิตน า้ดื่มบรรจุขวด 

ตลาดน า้ดื่มบรรจุขวดได้เข้าสู่การแข่งขนัท่ีหลากหลาย โดยในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา
ตลาดน า้ดื่มบรรจขุวดมีการขยายตวัคอ่นข้างสงู โดยเฉพาะในสงัคมเมืองใหญ่ เน่ืองจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมาสนใจสุขอนามัยและสุขภาพกันมากขึน้ อีกทัง้มีการ
ด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ เน้นความสะดวกสบาย ท าให้ธุรกิจน า้ดื่มบรรจุขวดได้เติบโตขึน้อย่างรวดเร็ว 
ปัจจยัท่ีท าให้ธุรกิจน า้ดื่มมีการแข่งขนัสงูอีกอย่าง คือ มีขัน้ตอนการผลิตท่ีไม่ยุ่งยากซบัซ้อน อีกทัง้
อปุกรณ์การผลติก็หาซือ้ได้ไม่ยาก ใช้เงินลงทนุไมส่งูนกั ผู้ประกอบการรายใหมจ่งึเข้าสูธุ่รกิจได้ง่าย 
ท าให้ตลาดน า้ดื่มไทยมีผู้ผลิตจ านวนมาก  

หากจ าแนกตามลกัษณะการผลติมี  2 แบบ คือ 
1.การผลิตแบบโรงงานอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ใช้เคร่ืองจักกร

ขนาดเกิน 5 แรงม้า หรือมีคนงาน 7 คนขึน้ไป และต้องผ่านการตรวจสอบเพื่อมีใบอนุญาต2
ประเภท คือ ใบอนุญาตผลิตอาหาร และใบส าคญัการขึน้ทะเบียนต ารับอาหาร น า้ดื่มประเภทนี ้
จะต้องแสดงฉลาก อย. และแสดงตวัอกัษร ผด.  

2.การผลิตแบบอตุสาหกรรมครัวเรือน จะใช้เคร่ืองจกัรไม่เกิน 5 แรงม้า หรือคนงาน
ไม่เกิน 7 คน ผู้ผลิตสว่นใหญ่จะเป็นรายย่อย การผลิตมีขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก น า้ดื่มประเภทนีบ้รรจใุน
ขวดสีขาวขุน่ (PE) และจะต้องมีฉลากแสดง อย.อผด..../..... แสดงอยูบ่นขวด 

ในการผลิตทัง้ 2 ลกัษณะนี ้ผู้ประกอบการจะต้องขออนุญาตก่อนท าการผลิตจาก
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และต้องด าเนินการผลิตตามท่ีกระทรวงสาธารณสขุ
ก าหนด ภายใต้ระบบ GMP (Good Manufacturing practice) ซึง่มีผลบงัคบัใช้ตัง้แตว่นัท่ี 24 
กรกฎาคม พ.ศ. 2544 เป็นต้นมา ทัง้นีเ้พื่อให้การผลิตเป็นไปตามมาตรฐานท่ีก าหนด มี
กระบวนการผลิตท่ีถกูต้อง มีการควบคมุสขุอนามยัทกุขัน้ตอน มีระบบฆ่าเชือ้ เพื่อความปลอดภยั
ของผู้บริโภค ดงันัน้ในการตัง้โรงงานผลิตน า้ดื่ม ต้องมีการขออนญุาตและต้องไปการสง่ผลิตภณัฑ์
ไปตรวจวิเคราะห์หาสารปนเปือ้น เพื่อขึน้ทะเบียนต ารับอาหารและได้มีการก าหนดคุณภาพ
มาตรฐานขัน้ต ่าไว้โดยมีประกาศกฎกระทรวงสาธารณสุข 2 ฉบับ คือ ประกาศกระทรวง
สาธารณสขุ ฉบบัท่ี 61 (พ.ศ.2524) และ ประกาศกระทรวงสาธารณสขุ ฉบบัท่ี 135 (พ.ศ.2534) 
ซึง่จะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภคได้ว่า น า้ดื่มบรรจขุวดท่ีออกจ าหน่าย มีการทดสอบสาร
ปนเปือ้น ตามมาตรฐานซึง่ปลอดภยัตอ่การบริโภค ขณะเดียวกนัมาตรการนีก็้ท าให้ผู้ผลิตรายย่อย
ต้องปิดกิจการลงเน่ืองจากว่า ไม่มีโรงงาน หรือสถานท่ีท่ีถูกสขุลกัษณะตามมาตรฐานท่ีก าหนด 
(สภุาพร ศรีสมบรูณ์, 2550) 
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กระบวนการผลิตน า้ดื่มบรรจุขวด 

ขัน้ตอนแรกในการผลิตน า้ดื่มบรรจุขวดนัน้คือการหาแหล่งน า้ดิบท่ีมีคุณสมบัติ
เหมาะสม และมีปริมาณเพียงพอท่ีใช้ในการผลติได้ในระยะยาว น า้ท่ีน ามาใช้ในการผลตินัน้อาจได้
แหล่งนํ้าธรรมชาติหรือน า้จากแหล่งผลิตอ่ืน ท่ีมีราคาถกู (โรงงานบางแหล่งสามารถน าน า้ประปา
ท้องถ่ินมาใช้ในการผลิต น้นช า้ดื่ม) ทัง้นีข้ึน้อยู่กับต้นทุน และความเหมาะสมของแต่ละโรงงาน
นอกจากนัน้แหล่งน า้ท่ีน ามาใช้ในการผลิตจะต้องมีคณุสมบตัิตามข้อก าหนดของ GMP (Good 
manufacturing practice: หลกัเกณฑ์วิธีการท่ีดีในการผลิตยา) ท่ีได้ก าหนดว่านํ้าดิบท่ีใช้ส าหรับ
การผลิตนํ้าดื่มนัน้จะต้องได้จากแหล่งนํ้าท่ีมีคุณภาพดีห่างจากแหล่งโสโครก สิ่งปฏิกูลและ
กิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการปนเปือ้นของสิ่งอนัตราย (กรมสวสัดิการทหารอากาศ:2555 ) ส าหรับน า้ท่ี
มีอยูใ่นธรรมชาติสามารถแบง่ออกเป็น 4 กลุม่ได้แก่น า้ผิวดิน น า้ใต้ดิน น า้กร่อย และน า้ทะเล ซึง่มี
เพียง 2 แหลง่แรกคือ น า้ผิวดนิ และน า้ใต้ดิน ท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาใช้เป็นแหลง่น า้ดิบใน
การผลิตนํ้าดื่มบรรจขุวด ส าหรับ 2 แหล่งท่ีเหลือได้แก่น า้กร่อยและน า้ทะเลนัน้ต้องเสียค่าใช้จ่าย
สูงในการปรับคุณภาพของน า้ให้ได้ตามมาตรฐานน า้ดื่ม เน่ืองจากมีแร่ธาตุต่าง ๆ ปนอยู่เป็น
จ านวนมากเมื่อได้แหลง่น า้ดบิท่ีต้องการแล้วจงึเข้าสูก่ระบวนการผลิตน า้ดื่มบรรจขุวด ซึง่โดยทัว่ไป 

กรรมวิธีการผลิตนํ้าดื่มบรรจุขวดจะแบ่งเป็นขัน้ตอนตาม ท่ีส านักงานกรรมการ
อาหารและยา (อย.)ก าหนดไว้คือ 

1. การกรองน า้ประปา หรือน า้บาดาลด้วยเคร่ืองกรองทราย (Sand filter) 
2. การก าจดัความกระดา่งและเหล็กโดยเคร่ืองกรอง Base exchange unit ซึง่

บรรจผุงกรองเรซนิ 
 3. การก าจดักลิ่น สีและตะกอน โดยเคร่ืองกรองท่ีมี Activated carbon 
 4. การก าจดัแบคทีเรียโดยเคร่ืองกรองท่ีมีซึง่มีไส้กรองเป็นเซรามิก  

(Ceramic filter) 
 5. การฆา่เชือ้โรคด้วยรังสีอลัตาไวโอเลต (Ultra violet) โดยการผ่านน า้เข้าสูถ่งัท่ี

ติดตัง้ เคร่ืองก าเนิดแสง UV ตามระยะเวลาท่ีก าหนดเพื่อฆ่าเชือ้โรค เม่ือสิน้สดุกระบวนการจึงผ่าน
น า้เข้าสูเ่คร่ืองบรรจ ุเพื่อบรรจใุสภ่าชนะตอ่ไป แสดงดงัภาพประกอบ  
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ภาพประกอบ 3 ระบบการผลติน า้ดื่ม 
 

ท่ีมา: กรมสวสัดิการทหารอากาศ ปี 2555 
 
บรรจุภณัฑ์น า้ดื่มบรรจุขวด 

ในสว่นของบรรจภุณัฑ์ขวดท่ีนิยมใช้บรรจนํุ้าดื่มในปัจจบุนั ขวดท่ีใช้บรรจนํุ้าดื่มท่ีเราเห็น
กนัทัว่ไปในปัจจบุนันัน้ มีอยู ่4 ชนิด คือ 

1.ขวดแก้วใส 
2.ขวดพลาสติกใสและแข็ง (Polystyrene - PS) มีลกัษณะใสและคอ่นข้างแข็ง 
3.ขวดพลาสติกเพท (Polyethylene Terephthalate - PET ) มีลกัษณะใส 
4.ขวดพลาสติกขาวขุ่น (High – density Polyethylene – HDPE) มีลกัษณะกลม

หรือเป็นเหลี่ยมมีลกัษณะขาวขุน่  
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ขวดน า้ดื่ม 3 ชนิดแรกใช้บรรจนุ า้ดื่มได้ดีกว่าขวดพลาสติกขาวขุ่น หากน าน า้ดื่มบรรจุ
ขวดสีขาวขุ่นไปตัง้กลางแดดนาน ๆ จะมีกลิ่นของพลาสติกปนออกมากับน า้ดื่ม ถึงแม้จะไม่เป็น
อนัตรายตอ่ผู้บริโภค แตก็่ท าให้คณุภาพของน า้ลดลง สว่นขวดใสท าให้เรามองเห็นน า้ดื่มภายในได้
ชดัเจน ดงันัน้ปัจจบุนั ขวด PET จึงเป็นท่ีนิยมมาก ซึง่มีความปลอดภยัสงู มีการศกึษาสารเคมีท่ี
ละลายออกมาออกมาจากขวกเพท ทัง้ในไทยและต่างประเทศ พบว่าไม่เกินฆ่าท่ีก าหนดไว้ตาม
มาตรฐานสากลและจากการตรวจวิเคราะห์ขวดเพทซึ่งมีบริษัทท่ีผลิตมากกว่า 10 บริษัทท่ีส่งมา
ตรวจวิเคราะห์ณ กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ เพื่อรับรองคุณภาพและความปลอดภัยตาม
มาตรฐานของกระทรวงสาธารณสขุโดยท าการทดสอบท่ีอณุหภมูิ 60 และ90 องศาเซลเซียส พบว่า
ได้มาตรฐานทกุตวัอยา่ง จงึเป็นท่ีนิยมใช้กนัมาก ทัง้บรรจนุ า้ดื่ม และเคร่ืองดื่มตา่ง ๆ ขวดพลาสติก
ต่าง ๆ ดงัท่ีกล่าวมานัน้ ปกติแล้วมีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเพียงครัง้เดียว แต่อย่างไรก็ตามก็
สามารถน ามาใช้ได้อีก แต่ต้องล้างให้สะอาดทุกครัง้และทิง้ไว้ให้แห้งสนิทก่อนท่ีจะน ามาใช้บรรจุ
น า้ใหมท่กุครัง้ เพื่อปอ้งกนัเชือ้จลุนิทรีย์หรือเชือ้โรคท่ีตกลงไปในขวด (สนุทร ตรีนนัทวนั, 2555)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ลกัษณะบรรจภุณัฑ์น า้ดืม่บรรจขุวด 
 
ท่ีมา: ลษัมณ ไมตรีมิตร 2560 
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แนวโน้มทางการตลาด และโอกาสทางธุรกิจน า้ดื่มบรรจุขวด 

ศนูย์วิจยักสิกรไทย (2554) กล่าวว่า ส าหรับน า้ดื่มบรรจขุวดนัน้ ผู้บริโภคจะยงัคงมี
ความต้องการอยู่อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก น า้ดื่มเป็นสินค้าท่ีมีความจ าเป็นต่อร่างกาย อีกทัง้เป็น
เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพท่ีไม่มีสารปรุงแต่งอ่ืนๆ อาทิ น า้ตาล หรือคาเฟอีน และมีราคาจ าหน่ายถูก
กว่าเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนๆ ซึง่เหมาะส าหรับผู้บริโภคท่ีรักสขุภาพและ ต้องการประหยดัค่าใช้จ่าย
ในภาวะท่ีค่าครองชีพเพิ่มสงูขึน้ ซึ่งการเติบโตของตลาดน า้ดื่มบรรจุขวดนัน้ นอกจากจะมี ปัจจยั
สนับสนุนจากการท่ีน า้ดื่มเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นในการบริโภคเพื่อประโยชน์แก่ร่างกายแล้ว การท่ี
พฤตกิรรมของ ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะในสงัคมเมืองใหญ่ โดยหนัมาสนใจสขุอนามยั
และสขุภาพกนัมากขึน้ อีกทัง้มี การด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ เน้นความสะดวกสบาย อาจสง่ผลให้ธุรกิจ
น า้ดื่มบรรจขุวดมีโอกาสเตบิโตขึน้อยา่งตอ่เน่ืองใน อนาคต 

นอกจากนี ้การเกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติ และความกัวลถึงความสะอาดของ
น า้ประปา ก็เป็นปัจจัยส าคญัท่ี ท าให้ตลาดน า้ดื่มบรรจุขวดเติบโต เน่ืองจากประชาชนมีความ
ต้องการน า้ดื่มท่ีสะอาดและมีคณุภาพเพิ่มขึน้จากช่วง ปกติ ทัง้เพื่อการบริจาคและเพื่อการบริโภค
ส่วนตวั ซึ่งนบัได้ว่าเป็นการสร้างโอกาสในการจ าหน่ายให้กบัน า้ดื่มราย ย่อย/หน้าใหม่ เน่ืองจาก
พฤติกรรมการเลือกซือ้น า้ดื่มบรรจขุวดโดยปกติ ผู้บริโภคจะเลือกซือ้เฉพาะยี่ห้อยอดนิยมหรือ เป็น
ท่ีรู้จกั แตจ่ากการท่ีผู้ผลิตน า้ดื่มรายใหญ่ได้รับผลกระทบจากปัญหาน า้ท่วมสง่ผลให้ก าลงัการผลิต
ลดลง ในขณะ ท่ีความต้องการน า้ดื่มมีเพิ่มขึน้เป็นอย่างมาก สง่ผลให้ผู้บริโภคเลือกซือ้น า้ดื่มบรรจุ
ขวดท่ียงัมีวางจ าหน่าย นบัเป็น โอกาสของบรรดาน า้ดื่มรายยอ่ย/หน้าใหม่ท่ีเพิ่งเร่ิมผลิตสินค้าออก
สู่ตลาดสามารถเพิ่มยอดจ าหน่ายได้ รวมไปถึง โอกาสในการเข้ามาท าธุรกิจน า้ดื่มบรรจุขวดของ
ผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีหวงัจะใช้วิกฤตน า้ท่วมในครัง้นี ้เป็นการ เร่ิมต้นท าธุรกิจน า้ดื่มหรือวาง
จ าหน่ายสนิค้า 

แต่ถึงอย่างไรก็ตาม การเติบโตของธุรกิจน า้ดื่มในช่วงวิกฤตท่ีเกิดภยัธรรมชาติ อาจ
ไม่ใช่เป็นการเติบโตท่ี ยัง่ยืน สิ่งส าคญั คือ ผู้ประกอบการจะต้องค านึงถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกบริโภค น า้ดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ซึง่ก็คือ ความสะอาดของ
น า้ดื่ม ความสะดวกในการหาซือ้บริโภค ราคาท่ีเหมาะสม กบัคณุภาพ และการมีบรรจภุณัฑ์ท่ีโดด
เดน่ เม่ืออยูบ่นชัน้วางร่วมพร้อมกบัสินค้าแบรนด์อ่ืนๆ รวมทัง้มีการสง่เสริม การตลาดด้วยวิธีตา่งๆ 
และการพฒันาระบบโลจิสติกส์ เพื่อใช้ในการกระจายสินค้า สิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นปัจจยัส าคญัท่ี ท าให้
ธุรกิจน า้ดื่มบรรจขุวดประสบความส าเร็จอยา่งตอ่เน่ืองและยัง่ยืน 
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น า้ดื่มบรรจขุวดต้องค านงึถึงความคดิสร้างสรรค์เพื่อสร้างโอกาสในการตอ่ยอดสินค้า
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจากเร่ืองราวต้นก าเนิดของแหล่งน า้และภาพลกัษณ์
บรรจภุณัฑ์เป็นกลยทุธ์หลกัส าคญัทางการตลาด และสว่นประกอบท่ีส าคญัของน า้ท่ีน ามาบรรจใุส่
ภาชนะ เพื่อใช้เป็นจดุขายในการสร้างความแตกต่างตอบสนองความต้องการด้านความรู้สกึสร้าง
คณุคา่และคา่นิยมความเช่ือถือให้แก่ผู้บริโภค 

จากสถานการณ์ท่ีมีการแข่งขันสูงในตลาดธุรกิจน า้ดื่ม โดยในปี 2560 มูลค่า
ยอดขายน า้ดื่มในประเทศสงูถึง 43,000 ล้านบาท โดยมีสว่นแบง่การตลาด ดงัรูปภาพประกอบ 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 สว่นแบง่การตลาดสนิค้าน า้ดื่ม 
 
ท่ีมา: บริษัท สงิห์คอร์เปอเรชัน่ จ ากดั 2560 
 

ตลาดน า้ดื่มบรรจขุวดในอนาคตยงัมีโอกาสขยายตวัอีกมาก ด้วยปัจจยัหลกัจากกลุม่
ผู้บริโภคท่ีใสใ่จด้านสขุภาพ ซึง่ผู้ประกอบการน า้ดื่มจะเข้ามาแบง่สว่นตลาดจากเคร่ืองดื่มประเภท
อ่ืนๆทัง้ เคร่ืองดื่มประเภทอัดก๊าซ หรือชาบรรจุขวด มีแนวโน้มความนิยมลดลง อย่างไรก็ตาม
ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงกระบวนการผลิตท่ีได้มาตรฐาน และต้องเ ร่งศกัยภาพในการแข่งขนั 
ด้านการจดัท ากลยทุธ์ส่งเสริมการตลาดใหม่ๆ เพื่อมโน้มน้าวผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการ
ขยายตลาดน า้ดื่มให้ขยายตวัในอนาคต 
 

21% 20-21% 17-18% 9% 31-33%

สว่นแบง่น ำ้ด ืม่ 43,000 ลำ้นบำท
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งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
ลกัขณา ศิริรัตน์ (2558) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคน า้ดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ในจงัหวดันนทบุรี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ป็น
เพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20 – 29 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีการศกึษาระดบัปริญญา
ตรี มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยั
สว่นบคุคล เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซือ้ซือ้น า้ดื่มบรรจขุวด และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักบัพฤติกรรม
การซือ้น า้ดื่มบรรจขุวดตราเนสท์เล ่เพียวไลฟ์ของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบรีุ 

วนัวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย์ (2558) ได้ท าการวิจยัเร่ือง กลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซือ้น า้ดื่มคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน/ นิสิต นกัศกึษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการ ปัจจยัสื่อโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้น า้ดื่มคริสตลัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัง้ในเร่ืองของ
การใช้สื่อโฆษณาท่ีหลากหลาย และการใช้สื่อโฆษณาท่ีน่าสนใจ  

สมหมาย พลูศรี (2550) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้น า้ดื่มบรรจุ
ขวดพลาสติก ของผู้บริโภคในจงัหวดปทมุธานี พบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอาย ุ
31 ปี แต่ไม่เกิน 40 ปีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดบัอนุปริญญา หรือเท่ากับ
ปวส. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบรูณาการ ด้านโฆษณา และด้าน
การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ การเลือกซือ้น า้ดื่มบรรจุขวดพลาสติก ของผู้บริโภคในจงัหวด
ปทมุธานี  

ณัทกิจพฒัน์  หอมวิจิตรกุล (2550) ได้ท าการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซือ้น า้ดื่มท่ีอ าเภอหวัตะพาน จงัหวดัอ านาจเจริญพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็น
เพศหญิง  อายอุยู่ระหว่าง 40 – 60 ปี  การศกึษาต ่ากว่ามธัยมต้น ประกอบอาชีพเกษตรกรรม  มี
รายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาทตอ่เดือน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ด้านการสง่เสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ดื่มของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ลินดา พงษ์ศักดิ์ (2558) ได้ท าการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้น า้แร่บรรจขุวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง  มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาทผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยั
ด้านการสง่เสริมการตลาดในเร่ืองการแจกสินค้าให้ทดลอง การลดราคาสินค้า การแถมสินค้า การ
ออกบธู หรือการแสดงสนิค้าตา่งๆพนกังานขายมีการแนะน าสินค้า การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่น
สื่อ มีความสมัพนัธ์ตอ่การเลือกซือ้น า้แร่บรรจขุวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รวิกร สยามิภกัดิ์ (2559) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้น า้แร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง  มีอายรุะหว่าง 26– 35 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 – 30,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมีความแตกต่างในการตดัสินใจเลือกซือ้น า้แร่บรรจุขวดอย่างมีนยัส าคญั โดยเพศหญิง
เป็นเพศท่ีมีค่าเฉลี่ยในการตดัสินใจเลือกซือ้มากกว่าเพศชาย อายุท่ีมากกว่า 35 ปี มีค่าเฉลี่ย
ตดัสินใจซือ้น้อยกวา่ช่วงอายอ่ืุน อาชีพอิสระจะมีการตดัสินใจเลือกซือ้มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ 

พงษ์จิรัฐ จึงธินิเกียรติและธรรมวิมล สขุเสริม (2560) ได้ท าการวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ดื่มของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัมกุดาหาร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็น เพศหญิง อายรุะหว่าง 21 – 25 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน/ลกูจ้าง มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,501 - 15,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุ ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มบรรจุขวดในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัมกุดาหารแตกตา่งกนั  

อนรัุกษ์ วฒุิแขม และประพนัธ์ ธรรมไชย (2555) ได้ท าการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภค
น า้ดื่มบรรจขุวดของประชาชนต าบลขวัมงุ อ าเภอสารภี จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่น
ใหญ่เป็น เพศหญิง อายุทัง้มีช่วงอายุ 25-35 ปี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง มีรายได้
รวมครัวเรือนระหวา่ง 5,001-15,000 บาทผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ รูปแบบการสง่เสริมการ
ขายได้แก่ การบริการส่งถึงบ้าน การได้รับข่าวสารหรือประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัการเลือกซือ้น า้ดื่ม
บรรจขุวด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการเลือกตดัสินใจบริโภคน า้ดื่มบรรจขุวดของประชาชนต าบลขวั
มงุ อ าเภอสารภี จงัหวดัเชียงใหม ่

Broden (2011)ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัในการซือ้สินค้าอย่างฉบัพลนัของสินค้าเคร่ือใช้
ไฟฟา้ พบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีประเภทสินค้าในการซือ้อย่างฉบัพลนัท่ีแตกตา่งกนั เพศหญิง
จะมีการซือ้อย่างฉับพลันในสินค้าประเภท เสื อ้ผ้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ อาหารน า้ดื่ม 
เคร่ืองประดบั และขนมหวานตามล าดบั โดยมีการซือ้ฉับพลนัมากกว่าเพศชาย และพบว่าอายุท่ี
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แตกต่างกันจะมีประเภทสินค้าในการซือ้อย่างฉับพลนัท่ีแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีเกิดหลงัปี 1980  
จะมีการซือ้อย่างฉับพลันในสินค้าประเภท เสื อ้ผ้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ อาหารน า้ดื่ม 
เคร่ืองประดบั และขนมหวาน โดยมีการซือ้ฉับพลนัมากกว่าผู้บริโภคท่ีเกิดก่อนปี 1980  จาก
งานวิจยัข้างต้น จะเห็นได้ว่า เพศหญิงและกลุ่มท่ีเกิดหลงัปี 1980 จะมีการซือ้อย่างฉบัพลนัของ
สนิค้าน า้ดื่มมากกวา่เพศชาย และ กลุม่ท่ีเกิดก่อนปี 1980  

Yang (2011) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การซือ้อยา่งฉบัพลนัของสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางของผู้หญิงในประเทศไต้หวัน พบว่า การส่งเสริมการตลาดผู้หญิง ด้านการโฆษณา 
ด้านการจดัวางสินค้า ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการซือ้อย่าง
ฉบัพลนัของสนิค้าประเภทเคร่ืองส าอางของผู้หญิง  

Ahmed (2013) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้อย่างฉบัพลนั
ของสินค้าท่ีมีการเคลื่อนไหวเร็ว (Fast Moving Consumer Goods) ในประเทศปากีสถาน พบว่า 
สภาพแวดล้อมในร้าน การตกแต่งหน้าร้าน และระดบัรายได้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อย่าง
ฉบัพลนั และเพศหญิงจะมีพฤตกิรรมการซือ้อยา่งฉบัพลนัมากกวา่เพศชาย   

จากแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบั ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ  

การตดัสินใจซือ้ การซือ้อยา่งฉบัพลนั และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้น แสดงให้เห็นว่าเป็น
สว่นส าคญัท่ีเก่ียวข้องกบั การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึน าข้อมลูเหลา่นีม้าเป็นแนวทางในการศกึษาถึง
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นข้อมลูในการก าหนดกลุม่เปา้หมาย และวางแผนกลยทุธ์
ทางการตลาดในการพฒันาธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จ วางแผนการขายและบริหารสินค้า ตลอดจน
การพฒันาด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ให้สามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งได้ตอ่ไป 
 



 

บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการวิจัย 

 
จากการศกึษาวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ด าเนินการศึกษาค้น
ความตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้

1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้น า้ดื่มบรรจุขวด และอาศยัอยู่
ในพืน้ท่ี กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ี ใ ช้ ในการวิจัยครั ง้ นี ค้ือ  ผู้ ท่ี ซื อ้ห รือ เคยซื อ้น า้ดื่มบรรจุขวด  
และอาศัยอยู่ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้สูตร  
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 

 

สตูร  𝑛     =       
𝑍2(𝑝)(𝑞)

𝑒2  

เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 
p = คา่เปอร์เซน็ต์ท่ีคาดหวงั 
q = 1-p 
e = สดัสว่นคา่ความคลาดเคลื่อนสงูสดุท่ียอมให้เกิดขึน้ 
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ส าหรับกรณีไม่ทราบคา่ p และ q มีคา่สงูสดุ เท่ากบั p = 0.5 และ q = 0.5 ก าหนดให้ α 
= 0.05 จะได้ Z = 0.95 มีคา่เท่ากบั 1.96  e = 0.05 หรือ 5% 

 

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

(0.05)2  

   𝑛     =       384.16 นัน่คือการเลอืกตวัอยา่ง จ านวน 385 คน 

 จากการค านวณ ท าให้ได้กลุม่ตวัอย่างประมาณ 385 คน ทัง้นีเ้พื่อปอ้งกนัแบบสอบถาม
ท่ีอาจเกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่จะสง่ผลกระทบตอ่ความ
น่าเช่ือถือของงานวิจยั จึงได้ท าแบบสอบถามส ารอง จ านวน คือ 15 คน ดงันัน้ รวมขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมดท่ีใช้ในงานวิจยันีเ้ท่ากบั 400 คน 

 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยการ
จบัฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งพืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 เขต (กรุงเทพมหานคร: 
2545)โดยจะท าการจับฉลากให้ได้จ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว 
เขตปทมุวนั และ เขตบางรัก 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)  โดยการก าหนด
โควตาส าหรับจ านวนตวัอย่างท่ีต้องการศกึษา 5 เขตโดยก าหนดให้เก็บตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั ได้
เขตละ 80 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจง
เลือกสถานท่ีท่ีมีผู้ คนหนาแน่นในแต่ละเขต ท าการเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานท่ีตาม
ห้างสรรพสนิค้าและซปุเปอร์มาร์เก็ตชัน้น าและมีผู้ใช้บริการจ านวนมากในเขตท่ีสุม่ได้ในขัน้ท่ี 1  
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ตาราง 2 แสดงขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแตล่ะสถานท่ีท่ีถกูเลือกคือ5 สถานท่ี สถานท่ีละ 80 คน  
 

เขต สถานท่ีเก็บ จ านวน 
เขตวฒันา ห้างสรรพสนิค้าเทอร์มินอล 21 อโศก 80 คน 
เขตคลองเตย ห้างสรรพสนิค้าเอ็มโพเรียม 80 คน 
เขตลาดพร้าว ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัล สาขาลาดพร้าว 80 คน 
เขตปทมุวนั ห้างสรรพสนิค้าสยามพารากอน 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าสีลมคอมเพลก็ซ์ 80 คน 
รวม 400 คน 

 

ขัน้ตอนท่ี 4 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก(Convenience Sampling) โดยเลือก
แจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่งท่ีมาใช้บริการแตล่ะสถานท่ีตามการสุม่ในข้อ 1-3 ให้ครบจ านวน 
400 ตวัอย่าง โดยกลุม่เปา้หมายนัน้จะถกูคดัเลือกก่อนท่ีจะท าการสอบถามว่าเคยซือ้สินค้าน า้ดื่ม
มาก่อนหรือไม่ ถ้าซือ้จงึจะเป็นกลุม่เปา้หมายท่ีจะท าการส ารวจ 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับ
การศกึษาค้นคว้าเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม
ออกเป็น  3  สว่น  ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Question) ได้แก่  เพศ  
อาย ุ ระดบัการศึกษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ  มีลกัษณะเป็นแบบก าหนดให้เลือกตอบ  
จ านวน 5  ข้อ ดงันี ้

1. เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 1.1 ชาย 
 1.2 หญิง 
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2. อายุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
(ปฐมพงษ์ บ าเริบ, 2550) 

   2.1 16 - 25 ปี 
2.2 26 - 35 ปี 
2.3 36 - 45 ปี 
2.4 46 - 55 ปี 
2.5 56 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นระดบัการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) 

 3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 3.2 ปริญญาตรี 
 3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) (วส ุสวุรรณวงศ์. 2547) 

 4.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
4.2 15,001-30,000 บาท 
4.3 30,001-45,000 บาท 
4.4 45,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา / นิสติ 
 5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
 5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
 5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................................... 

สว่นท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ
โดยลกัษณะค าถามเป็น Likert Scale (Summated Rating Method : The Likert Scale) จดัเป็น
การวดัข้อมลูประเภทอตัรภาคชัน้(Interval Scale)   มีลกัษณะปลายปิดให้เลือกตอบได้เพียง
ค าตอบเดียว โดยแตล่ะข้อจะมีค าตอบให้เลือก  5  ระดบั  
 



  58 

 

ซึง่ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 27 ข้อ สามารถจ าแนกเป็น 6 ด้าน ประกอบด้วย  

1. ด้านการโฆษณา     4 ข้อ 

2. ด้านการประชาสมัพนัธ์    5 ข้อ 

3. ด้านการสง่เสริมการขาย    6 ข้อ 

4. ด้านการขายโดยพนกังาน    4 ข้อ 

5. การสื่อสาร ณ จดุซือ้     4 ข้อ 

6.ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด   4 ข้อ 

โดยแตร่ะดบัมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545)  

คะแนน       ระดับความคิดเหน็ 

5    เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

4    เห็นด้วย   

3    ไม่แน่ใจ  

2    ไม่เห็นด้วย  

1    ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

การอภิปรายผลจะใช้การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class interval) โดยใช้เกณฑ์

เฉลี่ยในการค านวณ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) ดงันี ้

ช่วงกว้างของอตัรภาคชัน้           =        คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ           
                                            จ านวนชัน้  

               =       
5−1

5
    = 0.8 
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เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการสามารถก าหนดให้ ดงันี ้
คะแนนเฉล่ีย                                           หมายถงึ 
4.21 – 5.00                                ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
                                                       อยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20                                ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
                                                       อยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40                                ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
                                                       อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60                                ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
                                                       อยูใ่นระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80                                ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
                                                       อยูใ่นระดบัไม่ดีอยา่งมาก 

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มอย่างฉับพลนั โดย
ลกัษณะค าถามเป็น Likert Scale (Summated Rating Method : The Likert Scale) จดัเป็นการ
วดัข้อมลูประเภทอตัรภาคชัน้(Interval Scale)   มีลกัษณะปลายปิดให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบ
เดียวโดยแตล่ะข้อจะมีค าตอบให้เลือก  5  ระดบั ซึง่ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 8 ข้อ  

โดยแตร่ะดบัมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544) 

คะแนน       ระดับความคิดเหน็ 

5    เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

4    เห็นด้วย   

3    ไม่แน่ใจ  

2    ไม่เห็นด้วย  

1    ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
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การอภิปรายผลจะใช้การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class interval) โดยใช้เกณฑ์

เฉลี่ยในการค านวณ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544:) ดงันี ้

ช่วงกว้างของอตัรภาคชัน้           =        คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ           
                                            จ านวนชัน้  

               =       
5−1

5
    =  0.8 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นด้านการตดัสินใจซือ้น า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนั สามารถก าหนดให้ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย                                           หมายถงึ 
4.21 – 5.00                        ความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั  
                                                 อยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20                        ความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั  
                                                 อยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40                        ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั  
                                                 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60                        ความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั  
                                                 อยูใ่นระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80                        ความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั  
                                                 อยูใ่นระดบัไม่ดีอยา่งมาก 
 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีค้ือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้

1.ศกึษาค้นคว้าข้อมลูจากแนวคิดทฤษฎี เอกสาร ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
กบั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพ 

2.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
ความคิดเห็นเ ก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
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ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด และความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มอย่างฉบัพลนั 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสร้างแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกนั 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ตามกรอบแนวคิด เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสาร
นิพนธ์ เพื่อท าการพิจารณาตรวจสอบความถกูต้อง และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ค าถามท่ี
มีข้อความตามวตัถปุระสงค์ของการท าวิจยั 

5.น าแบบสอบถามท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์
ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์และเสนอต่อผู้ เช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content 
Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try out) 

6.น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 ชดุ เพื่อวิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธี
หาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (𝛼 − 𝐶𝑜𝑒𝑓𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑡) ด้วยสตูรครอนบรัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ค่าแอลฟ่าท่ีได้แสดงถึง
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีคา่ระหว่าง  0 ≤ 𝛼 ≤ 1 ซึง่ค่าท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก 
แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ไม่ต ่ากว่า 0.70 ซึง่ความเช่ือมัน่
จากการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมของงานวิจยันี ้เท่ากบั .899 แบง่เป็นรายด้าน ดงันี ้

ด้านการโฆษณา   .831 
ด้านการประชาสมัพนัธ์   .744 
ด้านการสง่เสริมการขาย  .818 
ด้านการขายโดยพนกังาน  .916 
ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้  .760 
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด.808 
การตดัสินใจซือ้ฉบัพลนั  .840 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น

ทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
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ฉับพลนัของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล
ตา่งๆมาจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ 

3.1 แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  
 เป็นการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้ บริโภค จ านวน  

400 คน เพื่อทราบถึงความคิดเห็นทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) 
เป็นการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัย

ตา่งๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดจ้ดักระท าขอ้มูลโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงัน้ี  

1.การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ วิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 

2.การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบถกูต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง
รหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า  

3.การประมวลผลข้อมลู น าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว มาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์
เพื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสงัคมศาสตร์ (Statistic 
Package for the Social Science หรือ SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย
ข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1การแจกแจงหาความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อ
อธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน และ อาชีพ  

1.2 คา่เฉลี่ย (Mean) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
อธิบายถึงข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยัเพื่อแสดงถึงการมีอิทธิพลของตวัแปรอิสระตอ่ตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใช้
ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ กับการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง คือ t-test และ 
One Way ANOVA 

2.2 วิเคราะห์การมีอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
การจัดกิจกรรมทางการตลาด ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression) 

 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเป็นสถิติพืน้ฐานท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลูลกัษณะทางประชากรประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง ประกอบด้วย 

1.1 คา่สถิติร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) มีสตูรดงันี ้
 

        P =   
f∗100

n
 

เม่ือ   P แทน   คา่ร้อยละหรือเปอร์เซน็ต์ 
      f แทน   ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
      n แทน   ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 

1.2 คา่เฉลี่ย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) มีสตูรดงันี ้
 

x̅  =  
∑ Xi

n
 

 

เม่ือ      x̅   แทน   คา่คะแนนเฉลี่ย 
∑ xi      แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n    แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550)  

มีสตูรดงันี ้
 

            S.D.  =  √
[(n ∑ x2)−(∑ x)

2
]

n(n−1)
 

 
 

เม่ือ     S.D.        แทน   คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนกลุม่ตวัอยา่ง 

    (∑ x)
2   แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

      ∑ x2      แทน   ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัอยา่งยกก าลงัสอง 
        n        แทน   จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

 
2.สถิติท่ีใช้ทดสอบคณุภาพ การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย

ใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (∝ - Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550)  
มีสตูรดงันี ้

 

       Cronbach’s Alpha α =  
kcovariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เม่ือ  k  แทน    จ านวนค าถาม 

 covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่าง  
                                                          ค าถามตา่ง ๆ 

 variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน    คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
Cronbach’s Alpha แทน    คา่สมัประสทิธ์ิของความเช่ือมัน่ 
 

3.สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
3.1 สถิติ  Independent Sample  t – test (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) มีสตูรดงันี ้

3.1.1 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่เท่ากนั 𝑆1
2 =   𝑆2

2  มีสตูรดงันี ้
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       t =  
𝑋1̅̅̅̅ − 𝑋2̅̅̅̅

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+ 𝑛2− 2
 [

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

                                      df   =   𝑛1 +  𝑛2 −  2 
3.1.2 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ไมเ่ท่ากนั 𝑆1

2 ≠   𝑆2
2  มีสตูรดงันี ้

 

                            t   =   
𝑋1̅̅̅̅ −𝑋2̅̅̅̅

√𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

                            df =  
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

𝑆1
2

𝑛1
𝑛1−1

+

𝑆2
2

𝑛2
𝑛2−1

 

       
 
 เม่ือ               t  แทน   คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t – distribution 

𝑋1
̅̅ ̅ , 𝑋2

̅̅ ̅  แทน   คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 และ 
                                                                                    กลุม่ตวัอยา่งที่ 2  ตามล าดบั 

𝑆1  ,  𝑆2  แทน   คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1  
และกลุม่ตวัอยา่งที่ 2  ตามล าดบั 

𝑛1  ,  𝑛2  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ี  1 และ 2   
                                                     ตามล าดบั 

     df  แทน   องศาของความเป็นอิสระ 
 

3.2 การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance 
ANOVA) แบบการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป  

(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) 

มีสตูรดงันี ้ 
1 2, 1,B

W

MS
F df k df N k

MS
    

 
         เม่ือ       F        แทน  คา่สถิติท่ีทดสอบ 

                  BMS     แทน  คา่เฉลี่ยก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 
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             WMS   แทน  คา่เฉลี่ยก าลงัสองภายในกลุม่ 

                    df       แทน  ชัน้แห่งความอิสระ 
                   N        แทน  จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 
3.3 สถิติ  Brown – Forsythe (𝛽) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) มีสตูรดงันี ้

                𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยคา่     𝑀𝑆𝑊   =   (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆𝑖

2 

เม่ือ    𝛽     แทน   คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน  
                                                  Brown – Forsythe 

    𝑀𝑆𝐵  แทน   คา่เฉลี่ยของความแปรปรวน 
                                      ระหวา่งกลุม่ 

   𝑀𝑆𝑊  แทน   คา่เฉลี่ยของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    k      แทน   จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
   n    แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N  แทน   ขนาดประชากร 

   𝑆𝑖
2    แทน   คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที่ i 

 
กรณีพบความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  จะท าการตรวจสอบความสมัพนัธ์เป็น

รายคู่  ท่ีระดบันัยส าคญั  0.05  หรือระดบัความเช่ือมัน่  95%  โดยใช้สูตรตามวิธี  Least 
Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยประชากร  (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) 
มีสตูรดงันี ้

 

          LSD =  𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 
เม่ือ LSD   แทน    คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณ 
                                        ได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 
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MSE แทน   คา่ Mean Square Error จากตารางการ  
                             วิเคราะห์ความแปรปรวน 

      k     แทน   จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
     n   แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

    ∝ แทน   ความคลาดเคลื่อน 
 
 

สตูรการวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉลี่ยรายคู ่ Dunnett T3 (วิเชียร เกตสุงิห์, 2541) มีสตูรดงันี ้
 

             𝑡 =  
𝑥̅𝐼+𝑥̅𝐽

𝑀𝑆𝑊(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

 
 เม่ือ  𝑡  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution  

  𝑀𝑆𝑊  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
                                               ส าหรับ Brown – Forsythe 

  𝑥̅𝐼  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่ i 

  𝑥̅𝐽  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่ j 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 

3.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู  
จากสมการแสดงการความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) 

ของประชากรจะเห็นว่า กลุม่ตวัแปรอิสระ     1 X1  2 X2 ……  k Xk ) สามารถ
อธิบายการ เปลี่ยนแปลงคา่ของตวัแปรตามได้สว่นหนึ่ง ในสว่นของการเปลี่ยนแปลงท่ีไม่สามารถ

อธิบายได้นี ้เรียกวา่ คา่ความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบ

พหคุณูจะเป็น การพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ  และ 1 จากค่าสถิติ a และ b ท่ีได้จากการ
ค้านวณโดยกลุ่ม ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห์ คือ ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้จะต้องเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิท่ีท้าให้ สมการดงักลา่ว มีค่าความคาดเคลื่อนก้าลงัสองรวมกนัน้อยท่ีสดุ (Ordinary 
Least Square : OLS)  
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร  

  𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 +  𝜀 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 

  𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + ⋯ + 𝑏𝑘𝑋𝑘  

โดยท่ี  X คือ ตวัแปรอิสระ  

Y คือ ตวัแปรตาม  

K คือ จ้านวนตวัแปรอิสระ 

เม่ือ 𝛼 และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คา่ของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระ
ทัง้หมดมีคา่เท่ากบัศนูย์ 

 สว่น 𝛽 และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปร
อิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปร ตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนัน้
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี 
 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณได้จากสตูรดงันี ้

  𝑎 = 𝑌 − 𝑏1𝑋1 − 𝑏2𝑋2 − ⋯ − 𝑏𝑘𝑋𝑘  

  𝑏𝑖 =  
∑ 𝑋𝑖𝑌𝑖−∑ 𝑋𝑖 ∑ 𝑌𝑖

𝑛 ∑ 𝑋𝑖
2−(∑ 𝑋𝑖)2  

การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้องเท่ากนั 
3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 

 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
จากการวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ข้อมลู  และการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ ท่ีใช้แทนความหมาย
ของข้อมลูและการแปลผล  ดงัตอ่ไปนี ้

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล 

n  แทน   จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

x̅  แทน   คา่เฉลีย่กลุม่ตวัอยา่ง 

S.D.  แทน   คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

t  แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t – Distribution 

MS  แทน   คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS  แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

df  แทน   ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Squares) 

F-prob แทน   คา่ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ 

                                (ในตาราง F-test) 

F-ratio แทน   คา่ท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 

B  แทน   คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (unstandardized) 

H0  แทน   สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 

H1  แทน   สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 

*  แทน   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**  แทน   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่  ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ข้อ 

ดังนี ้
สมมตฐิานที่1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานที่2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ 
และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตาราง 3 แสดงความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1.เพศ   
    ชาย 128 32.0 
    หญิง 272 68.0 

รวม 400 100.0 

2. อายุ   

    16-25 ปี 38 9.5 

    26-35 ปี 274 68.5 

    36-45 ปี 55 13.8 

    46-55 ปี 28 7.0 

    56 ปีขึน้ไป 5 1.2 
รวม 400 100.0 

3.ระดับการศกึษา   

    ต ่ากว่าปริญญาตรี 13 3.2 
    ปริญญาตรี 277 69.3 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 110 27.5 

รวม 400 100.0 
4.รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั15,000 บาท 15 3.7 
    15,001-30,000 บาท 193 48.3 
    30,001-45,000 บาท 105 26.3 
    45,001 บาทขึน้ไป 87 21.7 

รวม 400 100.0 

 

 

 



  72 

ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
5.อาชีพ   

    นกัเรียน/นกัศกึษา 25 6.2 
    ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 82 20.5 
    พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 257 64.3 
    เจ้าของธุรกิจ 36 9.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึง่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตวัแปร 
ดงันี ้

1.เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน คิด
เป็น ร้อยละ 68.0 รองลงมา คือเพศชาย จ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.0 ตามล าดบั  

2 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ26-35 ปี จ านวน 274 คน คิด
เป็น ร้อยละ 68.5 รองลงมา คืออาย ุ36-45 ปีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อาย ุ16-25 ปี
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 อาย ุ46-55 ปีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 อาย ุ56 ปีขึน้
ไป จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.2  ตามล าดบั 

3.ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 277 คน คดิเป็น ร้อยละ 69.3 รองลงมา คือระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.2 ตามล าดบั 

4.รายได้เฉล่ียต่อเดือน  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน15,001-30,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็น ร้อยละ 48.3 รองลงมา คือรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน30,001-45,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน45,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 87 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั15,000 
บาท จ านวน 15 คน คดิเป็น ร้อยละ 3.7 ตามล าดบั 
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5.อาชีพ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง จ านวน 257 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.3 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 82 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.5 อาชีพเจ้าของธุรกิจ จ านวน 36 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.0 และ
อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 25 คน คดิเป็น ร้อยละ 6.2   

เน่ืองจากข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา  และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน มีความถ่ีของการกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และมีจ านวนความถ่ีน้อยเกินไป จึง
ได้ท าการรวมกลุม่ข้อมลูใหม่ เพื่อให้การกระจายข้อมลูมีความสม ่าเสมอและเพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ซึง่ได้กลุม่ใหม ่ดงันี ้
 
ตาราง 4 แสดงความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุม่ใหม่ 
 

อายุ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
16-25 ปี 38 9.5 
26-35 ปี 274 68.5 
36-45 ปี 55 13.8 
46 ปีขึน้ไป 33 8.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ26-35 ปี จ านวน 274 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 68.5 รองลงมา คืออาย ุ36-45 ปีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อาย ุ16-25 ปี
จ านวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 อาย ุ46ปีขึน้ไป จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.2  ตามล าดบั 

 
ตาราง 5 แสดงความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกับระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุ่ม
ใหม ่
 

ระดับการศึกษา ความถี่(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี 290 72.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 110 27.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรือ
เท่ากบัปริญญาตรี จ านวน 290 คน คิดเป็น ร้อยละ 72.5 รองลงมา คือระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรีจ านวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 ตามล าดบั 

 
ตาราง 6 แสดงความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามจัด
กลุม่ใหม ่
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถี่(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั30,000 บาท 208 52.0 
30,001-45,000 บาท 105 26.2 
45,001 บาทขึน้ไป 87 21.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็น ร้อยละ 52.0 รองลงมา คือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
30,001-45,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.2 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน45,001 บาทขึน้
ไป จ านวน 87 คน คดิเป็น ร้อยละ 21.8 ตามล าดบั 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x̅ S.D. แปลผล 
ด้านการโฆษณา 3.89 0.705 ดี 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 3.91 0.717 ดี 
ด้านการสง่เสริมการขาย 4.08 0.644 ดี 
ด้านการขายโดยพนกังาน 3.76 0.853 ดี 
ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ 3.84 0.732 ดี 
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด 3.82 0.690 ดี 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม 3.88 0.723 ดี 
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จากตาราง 7 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมอยู่
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคิดเห็นเก่ียวกบัด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการ
สื่อสาร ณ จุดซือ้ และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาดอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
3.91 3.89 3.84 3.82 และ 3.76 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา x̅ S.D. แปลผล 
1.มีการโฆษณาสนิค้าน า้ดืม่ผา่นสื่อแพร่ภาพและกระจาย
เสียง เช่น โทรทศัน์ วทิย ุท่ีสามารถสร้างแรงจงูใจในการซือ้
สนิค้า 

4.01 0.881 ดี 

2.มีการโฆษณาสนิค้าน า้ดืม่ผา่นสื่อสิง่พมิพ์ เช่น 
หนงัสือพิมพ์ นิตยสารวารสาร โบว์ชวัร์ เพื่อช่วยกระตุ้นให้
ทราบถึงคณุสมบตัิเดน่ของผลติภณัฑ์ 

3.77 0.936 ดี 

3.มีการโฆษณาสนิค้าน า้ดืม่บนสื่อกลางแจ้ง เชน่ โปสเตอร์/
ปา้ยโฆษณา ขนาดใหญ่ เน้นความโดดเดน่เพื่อกระตุ้น
ความสนใจ 

3.68 0.911 ดี 

4.มีการโฆษณาสนิค้าน า้ดืม่ผา่นสื่อออนไลน์ เช่น  
YouTube  Facebook Instagram Twitter  ท่ีสามารถ
เข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้ดี 

4.12 0.911 ดี 

ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.89 0.705 ดี 

 
จากตาราง 8 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ

โฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณา อยู่ใน
ระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ มีการโฆษณาสินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อออนไลน์ เช่น  YouTube  Facebook 
Instagram Twitter  ท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้ดี มีการโฆษณาสินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อแพร่
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ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุท่ีสามารถสร้างแรงจงูใจในการซือ้สินค้า มีการโฆษณา
สินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสารวารสาร โบว์ชวัร์ เพื่อช่วยกระตุ้นให้ทราบ
ถึงคณุสมบตัิเดน่ของผลติภณัฑ์ และมีการโฆษณาสนิค้าน า้ดื่มบนสื่อกลางแจ้ง เช่น โปสเตอร์/ปา้ย
โฆษณา ขนาดใหญ่ เน้นความโดดเด่นเพื่อกระตุ้นความสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 4.01 
3.77 และ 3.68 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ 

x̅ S.D. แปลผล 

1.มีการแจ้งข้อมลูข่าวสารของสนิค้าน า้ดืม่และองค์กรผา่น
บทความในหนงัสือพิมพ์/นิตยสาร 

3.87 1.078 ดี 

2.มีการเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มผา่นบทความในสื่อ
ออนไลน์  

3.97 0.917 ดี 

3.มีการจดักิจกรรมเพ่ือสงัคม เช่น ให้ทนุการศกึษา บริจาค
สิง่ของ  

3.88 0.978 ดี 

4.มีผู้บริหารให้สมัภาษณ์เก่ียวกบัข้อมลูของสนิค้าน า้ดืม่
หรือข้อมลูขององค์กร 

3.92 1.050  

5.มีการเปิดตวัสนิค้าน า้ดื่มผา่น ศลิปิน นกัร้อง นกัแสดง 
หรือ ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง 

3.92 1.008 ดี 

ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.91 0.717 ดี 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ

ประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีการเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มผ่านบทความในสื่อ
ออนไลน์ มีการเปิดตวัสินค้าน า้ดื่มผ่าน ศิลปิน นกัร้อง นกัแสดง หรือ ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง  มีผู้บริหารให้
สมัภาษณ์เก่ียวกบัข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มหรือข้อมลูขององค์กรมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น ให้
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ทุนการศึกษา บริจาคสิ่งของ และ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารของสินค้าน า้ดื่มและองค์กรผ่าน
บทความในหนงัสือพิมพ์/นิตยสารโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 3.92 3.92 3.88 และ 3.87 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การสง่เสริมการขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริม
การขาย 

x̅ S.D. แปลผล 

1.มีการลดราคาพิเศษสนิค้าน า้ดื่ม เช่น ลดจาก 10 บาท 
เหลือ 7 บาท 

4.34 0.837 ดีมาก 

2.มีการแจกสนิค้าตวัอยา่ง เช่น แจกน า้ดืม่ตามสถานท่ีตา่งๆ 4.05 0.957 ดี 
3.มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวลั เช่น ซือ้ 1 ขวดได้ 
1 แต้ม เพื่อสะสมแลกของรางวลั 

3.91 1.008 ดี 

4.มีการให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 ขวด แถม 1 ขวด 4.27 0.878 ดีมาก 
5.มีการสง่รหสัหรือชิน้สว่นเพื่อชิงโชค เชน่ สง่รหสัชิงโชคไป
เท่ียวตา่งประเทศ 

3.68 1.003 ดี 

6.มีการขายสนิค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ เชน่ 2 ขวด 20 บาท 4.25 0.841 ดีมาก 
ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 4.08 0.644 ดี 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ

สง่เสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริม
การขาย ข้อมีการลดราคาพิเศษสินค้าน า้ดื่ม เช่น ลดจาก 10 บาท เหลือ 7 บาท มีการให้ของแถม 
เช่น ซือ้ 1 ขวด แถม 1 ขวด และมีการขายสินค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ เช่น 2 ขวด 20 บาท อยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.27 และ 4.25 ตามล าดบั และให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ข้อ มีการแจกสินค้าตวัอย่าง เช่น 
แจกน า้ดื่มตามสถานท่ีตา่งๆ มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั เช่น ซือ้ 1 ขวดได้ 1 แต้ม เพื่อ
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สะสมแลกของรางวัล และ มีการส่งรหัสหรือชิน้ส่วนเพื่อชิงโชค เช่น ส่งรหัสชิงโชคไปเท่ียว
ตา่งประเทศ อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 3.91 และ 3.68 ตามล าดบั 

 
ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การขายโดยพนกังาน 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดย
พนักงาน 

x̅ S.D. แปลผล 

1.พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มได้น่าสนใจ  3.70 0.985 ดี 
2.พนกังานขายมีการแตง่กายเหมาะสม สภุาพเรียบร้อย  3.68 0.933 ดี 
3.พนกังานขายมีกริยาทา่ทางท่ีสภุาพเรียบร้อย  3.85 0.976 ดี 
4.พนกังานขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าน า้ด่ืมได้ครบถ้วน 3.80 1.053 ดี 
ด้านการขายโดยพนักงานโดยรวม 3.76 0.853 ดี 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ

ขายโดยพนกังานโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดย
พนกังาน อยูใ่นระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ พนกังานขายมีกริยาท่าทางท่ีสภุาพเรียบร้อย  พนกังานขายให้
ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน า้ดื่มได้ครบถ้วน พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลของสินค้าน า้ดื่มได้
น่าสนใจ และพนักงานขายมีการแต่งกายเหมาะสม สุภาพเรียบร้อยโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
3.80 3.70 และ 3.68 ตามล าดบั 

 
ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การสื่อสาร ณ จดุซือ้ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่ือสาร  
ณ จุดซือ้ 

x̅ S.D. แปลผล 

1.มีการโฆษณาด้วยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ จดุซือ้ แสดงถึง
ข้อมลูของสินค้าน า้ดื่ม 

3.88 0.904 ดี 

2.มีการแจกแผน่พบัใบปลวิ ณ จดุซือ้ เพ่ือแจ้งโปรโมชัน่ตา่งๆ 3.62 1.079 ดี 
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ตาราง 12 (ตอ่) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่ือสาร  
ณ จุดซือ้ 

x̅ S.D. แปลผล 

3.มีแผ่นปา้ยตัง้บนกองของสินค้า  ณ จดุซือ้ เพ่ือสร้างความโดดเดน่ใน
ห้างค้าปลีกหรือในร้านค้า 

3.86 0.946 ดี 

4.มีโฆษณาและแจ้งราคาโปรโมชัน่ บริเวณชัน้วางสินค้า ณ จดุซือ้ เพ่ือ
สร้างความโดดเดน่และกระตุ้นการซือ้ 

3.99 0.861 ดี 

ด้านการส่ือสาร ณ จุดซือ้โดยรวม 3.84 0.732 ดี 
 

จากตาราง 12 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
สื่อสาร ณ จดุซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.84  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการสื่อสาร 
ณ จดุซือ้ อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีโฆษณาและแจ้งราคาโปรโมชัน่ บริเวณชัน้วางสินค้า ณ จุด
ซือ้ เพื่อสร้างความโดดเดน่และกระตุ้นการซือ้  มีการโฆษณาด้วยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ จดุซือ้ 
แสดงถึงข้อมลูของสินค้าน า้ดื่ม มีแผ่นปา้ยตัง้บนกองของสินค้า  ณ จดุซือ้ เพื่อสร้างความโดดเด่น
ในห้างค้าปลีกหรือในร้านค้า และ มีการแจกแผ่นพบัใบปลิว ณ จดุซือ้ เพื่อแจ้งโปรโมชัน่ตา่งๆ โดย
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.88 3.86 และ 3.62 ตามล าดบั 
 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การจดักิจกรรมทางการตลาด 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจัดกจิกรรมทางการ
ตลาด 

x̅ S.D. แปลผล 

1.มีการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานตา่งๆ ท าให้เกิดความ
ประทบัใจจากการมีสว่นร่วมกิจกรรม 

3.91 0.785 ดี 

2.มีการจดังานโรดโชว์ไปตามพืน้ท่ีตา่งๆ เช่น จดักิจกรรมให้ประชาชน 
ได้รับความรู้เก่ียวกบัน า้ดื่ม หรือ น า้แร่ส าหรับดื่ม  

3.72 0.880 ดี 

3.มีการจดัคอนเสร์ิตโชว์ศิลปิน/นกัร้อง หรือร่วมเป็นสปอนเซอร์การจดั
คอนเสิร์ต 

3.72 0.983 ดี 

4.มีการสง่เสริมด้านกีฬา เช่น สนบัสนนุทีมฟตุบอล 3.94 0.966 ดี 
ด้านการจัดกจิกรรมทางการตลาดโดยรวม 3.82 0.690 ดี 
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จากตาราง 13 พบว่า ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
จดักิจกรรมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.82  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การจดักิจกรรมทางการตลาด อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีการส่งเสริมด้านกีฬา เช่น สนบัสนนุทีม
ฟุตบอล มีการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานต่างๆ ท าให้เกิดความประทบัใจจากการมี
ส่วนร่วมกิจกรรม มีการจดัคอนเสิร์ตโชว์ศิลปิน/นกัร้อง หรือร่วมเป็นสปอนเซอร์การจดัคอนเสิร์ต 
และมีการจดังานโรดโชว์ไปตามพืน้ท่ีต่างๆ เช่น จดักิจกรรมให้ประชาชน ได้รับความรู้เก่ียวกบัน า้
ดื่ม หรือ น า้แร่ส าหรับดื่ม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.94 3.91 3.72 และ 3.72 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

x̅ S.D. แปลผล 

1. ทา่นมกัจะตดัสินใจซือ้น า้ดืม่ทนัทีท่ีพบเห็นสินค้า โดยไม่ได้วางแผนไว้
ก่อนวา่จะมาซือ้ 

3.76 1.061 ดี 

2. ทา่นมกัเกิดความต้องการ และจะซือ้สนิค้าน า้ดื่มทนัทีเม่ือทา่นพบ
สินค้าท่ีถกูใจโดยไม่ได้หาข้อมลูมาก่อน 

3.71 1.149 ดี 

3. ทา่นมกัจะตดัสินใจเลือกยี่ห้อน า้ดื่มท่ีทา่นต้องการจะซือ้ในร้านค้าหรือ 
ณ จดุซือ้ โดยไม่ได้เจาะจงย่ีห้อไว้ก่อน 

3.79 1.008 ดี 

4. ทา่นตัง้ใจมาซือ้สนิค้าชนิดอ่ืน แตก็่มกัจะซือ้น า้ดื่มออกไปด้วย 3.51 1.108 ดี 
5. ทา่นมกัซือ้สนิค้าน า้ดื่มทนัที เพ่ือให้ได้เง่ือนไขของโปรโมชัน่ท่ีจดั แม้จะ
ท าให้ทา่นซือ้เกินความจ าเป็น 

3.32 1.154 ดี 

6. ทา่นมกัซือ้สนิค้าทนัทีเพราะเกิดแรงจงูใจบางอยา่ง แม้ทา่นอาจไม่ได้
กระหายน า้ ณ ขณะนัน้ เช่น ทา่นพบเห็นผู้ อ่ืนซือ้ขณะอยูใ่นร้านค้า/จดุซือ้ 
หรือทา่นเห็นโฆษณาท่ีร้านค้าหรือจดุซือ้จงึต้องการทดลองสินค้า  

3.53 1.232 ดี 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

3.60 0.740 ดี 
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จากตาราง 14 พบว่า ผลการวิเคราะห์การการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ ท่านมักจะ
ตดัสินใจเลือกย่ีห้อน า้ดื่มท่ีท่านต้องการจะซือ้ในร้านค้าหรือ ณ จดุซือ้ โดยไม่ได้เจาะจงยี่ห้อไว้ก่อน 
ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้น า้ดื่มทนัทีท่ีพบเห็นสินค้า โดยไม่ได้วางแผนไว้ก่อนว่าจะมาซือ้ ท่านมกัเกิด
ความต้องการ และจะซือ้สินค้าน า้ดื่มทนัทีเม่ือท่านพบสนิค้าท่ีถกูใจโดยไม่ได้หาข้อมลูมาก่อน ท่าน
มกัซือ้สินค้าทนัทีเพราะเกิดแรงจงูใจบางอย่าง แม้ท่านอาจไม่ได้กระหายน า้ ณ ขณะนัน้ เช่น ท่าน
พบเห็นผู้ อ่ืนซือ้ขณะอยูใ่นร้านค้า/จดุซือ้ หรือท่านเห็นโฆษณาท่ีร้านค้าหรือจุดซือ้จงึต้องการทดลอง
สินค้า  ท่านตัง้ใจมาซือ้สินค้าชนิดอ่ืน แตก็่มกัจะซือ้น า้ดื่มออกไปด้วย และท่านมกัซือ้สินค้าน า้ดื่ม
ทนัที เพื่อให้ได้เง่ือนไขของโปรโมชัน่ท่ีจดั แม้จะท าให้ท่านซือ้เกินความจ าเป็นโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.79 3.76 3.71 3.53 3.51 และ 3.32 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานที่1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดย
ใช้กลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน 
ได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั ของ
แตล่ะกลุม่เพศ โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลัน Levene’s test for Equality of Variances 
(จ าแนกตามเพศ) F Sig. 

การตดัสินใจซือ้สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั 2.684 .102 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉบัพลนั ของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช้ Levene’s test มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.102 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 16 

 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัโดย
จ าแนกตามเพศ 
 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อย่างฉับพลัน (จ าแนกตาม

เพศ) 

เพศ Levene’s test for Equality of Variances 
 x̅ S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนั 

ชาย 3.3802 .78979 -4.247** 398 .000 
หญิง 3.7102 .69235    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้น ้ าด่ืมอย่าง

ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
เพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ซึง่



  83 

สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัมากกว่า
เพศชาย  

สมมติฐานที่ 1.2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: one way-ANOVA) โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง มากกว่า 2กลุม่ ท่ีระดบัความเช่ือ
มนั 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน
โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และ ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน 
ได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั ของ
แตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลัน (จ าแนกตามอายุ) 

Levene 
Statisitc 

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั .878 3 396 .453 
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จากตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนั ของแตล่ะกลุ่มอาย ุโดยใช้ Levene’s test มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.453 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้จงึใช้การทดสอบ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 18 

 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัโดย
จ าแนกตามอาย ุ
 

การตัดสนิใจซือ้
สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉับพลัน  
(จ าแนกตามอายุ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั 

Between 
Groups 

7.595 3 2.532 4.751** .003 

Within Groups 211.003 396 .533   
Total 218.597 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน(Multiple comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้าง 
ท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี0.05 ดงัตารางท่ี 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามอายเุป็นรายคูด้่วยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) 
 

 
อายุ 

 16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46 ปีขึน้ไป 

x̅ 3.86 3.61 3.65 3.21 
16-25 ปี 3.86 - 0.248 

(0.051) 
0.204 

(0.187) 
0.643** 
(0.000) 

26-35 ปี 3.61 - - -0.044 
(0.685) 

0.396** 
(0.003) 

36-45 ปี 3.65 - - - 0.439** 
(0.007) 

46 ปีขึน้
ไป 

3.21 - - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้

ดื่มอย่างฉบัพลนัโดยจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ด้วยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ16-25 ปี กบัอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig.เท่ากบั0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ16-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนั แตกต่างกบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 กล่าวคือ
ผู้บริโภคท่ีมีอาย1ุ6-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 
ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.643 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี กบัอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากบั0.003 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ26-35 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั 
แตกตา่งกบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 กล่าวคือผู้บริโภคท่ีมี
อาย2ุ6-35 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.396 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี กบัอาย ุ46 ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากบั0.007 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ36-45 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั 
แตกตา่งกบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 กล่าวคือผู้บริโภคท่ีมี
อาย3ุ6-45 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.439 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดย

ใช้กลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน 
ได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั ของ
แตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

(จ าแนกตามระดบัการศึกษา) F Sig. 
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั .001 .975 
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จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนั ของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้ Levene’s test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.975 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ มี
ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
(Equal variances assumed) ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 21 

 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัโดย
จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉับพลัน  
(จ าแนกตามระดับ

การศึกษา) 

ระดับการศกึษา Levene’s test for Equality of Variances 

x̅ S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ด่ืม
อยา่งฉบัพลนั 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั
ปริญญาตรี 

3.6454 .73039 1.796 398 .073 

สงูกวา่ปริญญาตรี 3.4970 .75823    

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้น ้ าด่ืมอย่าง

ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.073 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน แตกตา่ง
กนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: one way-ANOVA) โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง มากกว่า 2กลุม่ ท่ีระดบัความเช่ือ
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มนั 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน
โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และ ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน 
ได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั ของ
แตล่ะกลุม่รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลัน  

(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Levene 
Statisitc 

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั 4.300* 2 397 0.014 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉบัพลนั ของแตล่ะกลุ่มรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช้การทดสอบ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัโดย
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อย่างฉับพลัน (จ าแนกตาม

รายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนั 

4.947** 2 299.433 .008 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน(Multiple comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคูใ่ดบ้าง ท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี0.05 ดงัตารางท่ี 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

 
รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

 ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาท 

30,001-45,000 
บาท 

45,001 บาทขึน้ไป 

x̅ 3.52 3.79 3.58 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั
30,000 บาท 

3.52 - -0.272* 
(0.012) 

-0.060 
(0.085) 

30,001-45,000 บาท 3.79 - - 0.212 
(0.126) 

45,001 บาทขึน้ไป 3.58 - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้

ดื่มอย่างฉบัพลนัโดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั30,000 บาท กบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
30,001-45,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั0.012 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั แตกตา่ง
กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน30,001-45,000 บาท  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
กล่าวคือผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉบัพลนัน้อยกวา่ กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน30,001-45,000 บาท  โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.272 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้า

น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัไมแ่ตกตา่งกนั 
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H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: one way-ANOVA) โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง มากกว่า 2กลุม่ ท่ีระดบัความเช่ือ
มนั 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน
โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และ ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐาน 
ได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั ของ
แตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลัน  

(จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene 
Statisitc 

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั .886 3 396 0.448 
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จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนั ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช้ Levene’s test มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.448 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้จงึใช้การทดสอบ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 26 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัโดย
จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสนิใจซือ้
สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉับพลัน  
(จ าแนกตามอาชีพ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ด่ืมอยา่งฉบัพลนั 

Between 
Groups 

9.354 3 3.118 5.901** .001 

Within Groups 209.243 396 0.528   
Total 218.597 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง

ฉบัพลนัโดยจ าแนกตามอาชีพ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญั 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน(Multiple comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้าง  
ท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี0.01 ดงัตารางท่ี 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลนัโดยจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ด้วยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 

 
อาชีพ 

 นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกช
น/ลูกจ้าง 

เจ้าของ
ธุรกิจ 

x̅ 3.58 3.72 3.51 4.01 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.58 - -0.139 

(0.403) 
-0.075 
(0.620) 

-0.422* 
(0.026) 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.72 - - 0.214* 
(0.020) 

-0.284 
(0.052) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง 

3.51 - - - -0.498** 
(0.000) 

เจ้าของธุรกิจ 4.01 - - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้

ดื่มอย่างฉบัพลนัโดยจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคูด้่วยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้างกบัอาชีพเจ้าของธุรกิจ มี
คา่ Sig.เท่ากบั0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้างมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั แตกต่างกับ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 กลา่วคือผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจโดยมีผลต่างของ
คา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.498 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษากับอาชีพเจ้าของธุรกิจ มีค่า Sig.เท่ากับ0.026 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉับพลนั แตกต่างกับ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
กลา่วคือผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัน้อยกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจโดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.422  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกับอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง มีค่า Sig.เท่ากบั0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั แตกต่างกบั ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลา่วคือผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัมากกว่ากว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.214 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สมมตฐิานที่2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ และ
ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง ดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการ
สื่อสาร ณ จดุซือ้ และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 81.834 6 13.639 39.193** .000 
Residual 136.763 393 .348   

Total 218.597 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่าSig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความ
วา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ และด้านการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สิน ค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรง
ได้ ซึง่จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู
ได้ ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ 
และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression (ใช้วิธีEnter) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Unstandardized (B) SE Standardized 

(𝜷) 

t Sig. 

คา่คงท่ี (constant) .980 .219  4.467** .000 
ด้านการโฆษณา (X1) .193 .060 .184 3.200** .001 
ด้านการประชาสมัพนัธ์(X2) -.019 .053 -.018 -.356 .722 
ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) .235 .060 .205 3.942** .000 
ด้านการใช้พนกังานขาย (X4) -.209 .041 -.241 -5.081** .000 
ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ (X5) .177 .069 .175 2.558* .011 
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด (X6) .286 .072 .267 3.995** .000 
r  = 0.612 Adjusted R2 = 0.365     
R2 = 0.374 SE = 0.58991     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์พบว่า คา่Beta แสดง การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม

อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y1) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด (X6) ด้านการสง่เสริมการขาย 
(X3) ด้านการโฆษณา (X1) และ ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ (X5) 

และการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(y1) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการใช้
พนกังานขาย (X4) 

คา่ Adjusted R Square (R2) มีคา่เท่ากบั .365 หมายความว่า ตวัแปรอิสระใน
สมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซื อ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (y1) ได้ร้อยละ 36.5 
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เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด (X6) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั .286 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับด้านการจดักิจกรรมทางการ
ตลาด เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั เพิ่มขึน้ .286 หน่วย 

เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3)  มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ .235 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับด้านการส่งเสริมการขาย 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั เพิ่มขึน้ .235 หน่วย 

เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการโฆษณา (X1)   มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั .193 หมายความว่า 
เม่ือผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกบัด้านการโฆษณา เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะท าให้มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั เพิ่มขึน้ .193 หน่วย 

เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ (X5)   มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ .177 
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั เพิ่มขึน้ .177 หน่วย 

เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการใช้พนกังานขาย (X4)   มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -.209 
หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับด้านการใช้พนักงานขาย 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั ลดลง .209 เน่ืองจากการขาย
โดยใช้พนกังานขาย จะท าให้ผู้บริโภคมีเวลาไตร่ตรอง และน าข้อมลูไปเปรียบเทียบกบัสินค้าของ   
แบรนด์อ่ืนๆ จงึท าให้สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัลดลง 

หากไม่พิจารณา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ทัง้ 6 ด้าน ตอ่การตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั มีคา่อยูท่ี่ระดบั .980 หน่วย 

ผู้วิจยัได้น าคา่สมัประสทิธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y1) โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้

Y1 = 0.980 + 0.286(X6) + 0.235(X3) + 0.193(X1) + 0.177(X5) - 0.209(X4)    
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 
 

สมมตฐิานที่1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 
ลักษณะประชากรศาสตร์ สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

Independent Sample t-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

Independent Sample t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ แตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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ตาราง 30 (ตอ่) 
 

สมมตฐิานที่2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 
1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการโฆษณา มีอทิธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั 

Multiple Regression สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีอทิธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั 

Multiple Regression ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการสง่เสริมการขายมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนั 

Multiple Regression สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการใช้พนกังานขาย มีอทิธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนั 

Multiple Regression สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.5 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้  มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนั 

Multiple Regression สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.6 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
อยา่งฉบัพลนั 

Multiple Regression สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทาง
ประกอบในการพิจารณา วางแผนธุรกิจน า้ดื่ม และศกึษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั เพื่อวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดในการ
พฒันาธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการช่วยเพิ่มโอกาสเตบิโตทางธุรกิจ และสามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งได้ 
 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื อ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2.เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 

1.ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ ท่ีก าลังเร่ิมต้นธุรกิจน า้ดื่มสามารถน าผลวิจัยท่ีได้ไปเป็น
แนวทางเพื่อประกอบในการพิจารณา วางแผนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ 

2.ผู้บริหารสามารถน าผลการวิจยันีม้าใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดในการพัฒนาธุรกิจ ตลอดจนการพัฒนาด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ให้สามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งได้ 

3.เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ เก่ียวข้อง หรือผู้ ท่ีสนใจศึกษาและต้องการค้นคว้าข้อมูล
เก่ียวกับปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ และ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สนิค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็น
แนวทางในการวิจยัในครัง้ตอ่ไปอีกด้วย 

สมมตฐิานในการวิจัย 

1.ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัแตกตา่งกนั 
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2.การสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไ ด้แก่  ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนกังานขาย ด้าน
การสื่อสาร ณ จดุซือ้ และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการศกึษาเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้น า้ดื่มบรรจขุวด และอาศยัอยู่ใน
พืน้ท่ี กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ี ใ ช้ ในการวิจัยครั ้ง นี ค้ือ  ผู้ ท่ี ซื อ้ห รือ เคยซื อ้น า้ดื่มบรรจุขวด  
และอาศยัอยู่ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วา
นิชย์บญัชา, 2545) ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และความผิดพลาดสงูสดุท่ียอมรับให้เกิด 5 % 

จากการค านวณ ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 385 คน ทัง้นีเ้พื่อป้องกัน
แบบสอบถามท่ีอาจเกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งจะส่งผล
กระทบต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั จึงได้ท าแบบสอบถามส ารอง จ านวน คือ 15 คน ดงันัน้ 
รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดท่ีใช้ในงานวิจยันีเ้ท่ากบั 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยการ
จบัฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งพืน้ท่ีการปกครองเป็น 50 เขต (กรุงเทพมหานคร: 
2545)โดยจะท าการจับฉลากให้ได้จ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว 
เขตปทมุวนั และ เขตบางรัก 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)  โดยการก าหนด
โควตาส าหรับจ านวนตวัอย่างท่ีต้องการศกึษา 5 เขตโดยก าหนดให้เก็บตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั ได้
เขตละ 80 ตวัอยา่ง 
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ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจง
เลือกสถานท่ีท่ีมีผู้ คนหนาแน่นในแต่ละเขต ท าการเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานท่ีตาม
ห้างสรรพสนิค้าและซปุเปอร์มาร์เก็ตชัน้น าและมีผู้ใช้บริการจ านวนมากในเขตท่ีสุม่ได้ในขัน้ท่ี 1  
 

ตาราง 31 แสดงขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละสถานท่ีท่ีถูกเลือกคือ5 สถานท่ี สถานท่ีละ 80 
คน  
 

เขต สถานท่ีเก็บ จ านวน 
เขตวฒันา ห้างสรรพสนิค้าเทอร์มินอล 21 อโศก 80 คน 
เขตคลองเตย ห้างสรรพสนิค้าเอ็มโพเรียม 80 คน 
เขตลาดพร้าว ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัล สาขาลาดพร้าว 80 คน 
เขตปทมุวนั ห้างสรรพสนิค้าสยามพารากอน 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าสีลมคอมเพลก็ซ์ 80 คน 
รวม 400 คน 

 

ขัน้ตอนท่ี 4 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก(Convenience Sampling) โดยเลือก
แจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่งท่ีมาใช้บริการแตล่ะสถานท่ีตามการสุม่ในข้อ 1-3 ให้ครบจ านวน 
400 ตวัอย่าง โดยกลุม่เปา้หมายนัน้จะถกูคดัเลือกก่อนท่ีจะท าการสอบถามว่าเคยซือ้สินค้าน า้ดื่ม
มาก่อนหรือไม่ ถ้าซือ้จงึจะเป็นกลุม่เปา้หมายท่ีจะท าการส ารวจ 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นีค้ือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้

1.ศึกษาค้นคว้าข้อมลูจากแนวคิดทฤษฎี เอกสาร ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับ 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพ 

2.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
ความคิดเห็นเ ก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด และความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มอย่างฉบัพลนั 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกนั 
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3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัความคิดเห็น
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ตามกรอบแนวคดิ เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ 
เพื่อท าการพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ค าถามท่ีมี
ข้อความตามวตัถปุระสงค์ของการท าวิจยั 

5.น าแบบสอบถามท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์  

6.น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 ชดุ เพื่อวิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธี
หาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ด้วยสตูรครอนบรัคแอลฟ่า (cronbach’s alpha) เพื่อ
หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ค่าแอลฟ่าท่ีได้แสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม 
โดยมีคา่ระหว่าง  0≤α≤1 ซึง่คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู โดยก าหนดค่า
ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ไม่ต ่ากว่า 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา.2549: 449) ซึง่ความเช่ือมัน่จาก
การทดสอบแบบสอบถามโดยรวมของงานวิจยันี ้เท่ากบั .899 แบง่เป็นรายด้าน ดงันี ้

ด้านการโฆษณา   .831 
ด้านการประชาสมัพนัธ์   .744 
ด้านการสง่เสริมการขาย  .818 
ด้านการขายโดยพนกังาน  .916 
ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้  .760 
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด.808 
การตดัสินใจซือ้ฉบัพลนั  .840 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น

ทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล
ตา่งๆมาจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ 

 
3.1 แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  

เป็นการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้ บริโภค จ านวน  
400 คน เพื่อทราบถึงความคิดเห็นทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) 
เป็นการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัย

ตา่งๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้ 
1.การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ วิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 
2.การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบถกูต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง

รหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า  
3.การประมวลผลข้อมลู น าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว มาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์

เพื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสงัคมศาสตร์ (Statistic 
Package for the Social Science หรือ SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย
ข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1การแจกแจงหาความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อ
อธิบายถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน และ อาชีพ  
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1.2 คา่เฉลี่ย (Mean) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
อธิบายถึงข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยัเพื่อแสดงถึงการมีอิทธิพลของตวัแปรอิสระตอ่ตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใช้
ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

2.1วิเคราะห์ความแตกตา่งระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ กับการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกตา่ง คือ t-test และ One Way 
ANOVA 

2.2 วิเคราะห์การมีอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
การจัดกิจกรรมทางการตลาด ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression) 

 

สรุปผลการวจิัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการวิจยั เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุป
ผลได้ดงันี ้

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยแจกแจง
ความถ่ีและคา่ร้อยละ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 ตวัอย่าง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน คิดเป็น ร้อยละ 68.0 มีอายุ 26-35 ปี 
จ านวน 274 คน คิดเป็น ร้อยละ 68.5 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 277 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 69.3  มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน15,000-30,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็น ร้อยละ 48.3 และมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จ านวน 257 คน คดิเป็น ร้อยละ 64.3 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดย
พนกังาน ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยการน าเสนอข้อมลู
ในรูปแบบของคา่เฉลี่ยและคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม 
พบวา่ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับดี  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณา 
อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีการโฆษณาสินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อออนไลน์ เช่น  YouTube  Facebook 
Instagram Twitter  ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายได้ดี มีการโฆษณาสินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อแพร่
ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุท่ีสามารถสร้างแรงจงูใจในการซือ้สินค้า มีการโฆษณา
สินค้าน า้ดื่มผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสารวารสาร โบว์ชวัร์ เพื่อช่วยกระตุ้นให้ทราบ
ถึงคณุสมบตัิเดน่ของผลติภณัฑ์ และมีการโฆษณาสนิค้าน า้ดื่มบนสื่อกลางแจ้ง เช่น โปสเตอร์/ปา้ย
โฆษณา ขนาดใหญ่ เน้นความโดดเดน่เพื่อกระตุ้นความสนใจ ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีการเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มผ่านบทความในสื่อ
ออนไลน์ มีการเปิดตวัสินค้าน า้ดื่มผ่าน ศิลปิน นกัร้อง นกัแสดง หรือ ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง มีผู้บริหารให้
สมัภาษณ์เก่ียวกบัข้อมลูของสินค้าน า้ดื่มหรือข้อมลูขององค์กรมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น ให้
ทุนการศึกษา บริจาคสิ่งของ และ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารของสินค้าน า้ดื่มและองค์กรผ่าน
บทความในหนงัสือพิมพ์/นิตยสารตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
สง่เสริมการขายอยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อมีการลดราคาพิเศษสินค้าน า้ดื่ม เช่น ลดจาก 10 บาท 
เหลือ 7 บาท มีการให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 ขวด แถม 1 ขวด และมีการขายสินค้า 2 ชิน้ในราคา
พิเศษ เช่น 2 ขวด 20 บาท ตามล าดบั และให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการส่งเสริมการขายในระดบัดี ได้แก่  ข้อ มีการแจกสินค้าตวัอย่าง เช่น แจกน า้ดื่ม
ตามสถานท่ีตา่งๆ มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั เช่น ซือ้ 1 ขวดได้ 1 แต้ม เพื่อสะสมแลก
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ของรางวัล และ มีการส่งรหัสหรือชิน้ส่วนเพื่อชิงโชค เช่น ส่งรหัสชิงโชคไปเท่ียวต่างประเทศ 
ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
ขายโดยพนักงาน อยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ พนักงานขายมีกริยาท่าทางท่ีสุภาพเรียบร้อย  
พนกังานขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าน า้ด่ืมได้ครบถ้วน พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูของสินค้า
น า้ดื่มได้น่าสนใจ และพนกังานขายมีการแตง่กายเหมาะสม สภุาพเรียบร้อย ตามล าดบั 

ด้านการส่ือสาร ณ จุดซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการ
สื่อสาร ณ จดุซือ้ อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ มีโฆษณาและแจ้งราคาโปรโมชัน่ บริเวณชัน้วางสินค้า 
ณ จดุซือ้ เพื่อสร้างความโดดเด่นและกระตุ้นการซือ้  มีการโฆษณาด้วยทีวี/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ 
จดุซือ้ แสดงถึงข้อมลูของสินค้าน า้ดื่ม มีแผ่นป้ายตัง้บนกองของสินค้า  ณ จุดซือ้ เพื่อสร้างความ
โดดเด่นในห้างค้าปลีกหรือในร้านค้า และ มีการแจกแผ่นพบัใบปลิว ณ จุดซือ้ เพื่อแจ้งโปรโมชัน่
ตา่งๆ ตามล าดบั 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด อยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ มีการส่งเสริมด้านกีฬา เช่น 
สนบัสนนุทีมฟตุบอล มีการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานตา่งๆ ท าให้เกิดความประทบัใจ
จากการมีส่วนร่วมกิจกรรม มีการจดัคอนเสิร์ตโชว์ศิลปิน/นกัร้อง หรือร่วมเป็นสปอนเซอร์การจดั
คอนเสิร์ต และมีการจดังานโรดโชว์ไปตามพืน้ท่ีต่างๆ เช่น จดักิจกรรมให้ประชาชน ได้รับความรู้
เก่ียวกบัน า้ดื่ม หรือ น า้แร่ส าหรับดื่ม ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวมอยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั
การการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดีทกุ
ข้อ ได้แก่ ท่านมกัจะตดัสินใจเลือกยี่ห้อน า้ดื่มท่ีท่านต้องการจะซือ้ในร้านค้าหรือ ณ จุดซือ้ โดย
ไม่ได้เจาะจงยี่ห้อไว้ก่อน ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้น า้ดื่มทนัทีท่ีพบเห็นสินค้า โดยไม่ได้วางแผนไว้
ก่อนว่าจะมาซือ้ ท่านมกัเกิดความต้องการ และจะซือ้สินค้าน า้ดื่มทนัทีเม่ือท่านพบสินค้าท่ีถกูใจ
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โดยไม่ได้หาข้อมลูมาก่อน ท่านมกัซือ้สินค้าทนัทีเพราะเกิดแรงจูงใจบางอย่าง แม้ท่านอาจไม่ได้
กระหายน า้ ณ ขณะนัน้ เช่น ท่านพบเห็นผู้ อ่ืนซือ้ขณะอยู่ในร้านค้า/จดุซือ้ หรือท่านเห็นโฆษณาท่ี
ร้านค้าหรือจุดซือ้จึงต้องการทดลองสินค้า  ท่านตัง้ใจมาซือ้สินค้าชนิดอ่ืน แต่ก็มักจะซือ้น า้ดื่ม
ออกไปด้วย และท่านมกัซือ้สินค้าน า้ดื่มทนัที เพื่อให้ได้เง่ือนไขของโปรโมชัน่ท่ีจดั แม้จะท าให้ท่าน
ซือ้เกินความจ าเป็น ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานที่1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัมากกวา่เพศชาย 

สมมตฐิานที่ 1.2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ16-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป ผู้บริโภคท่ีมีอาย2ุ6-35 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่ง
ฉบัพลนัมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป และผู้บริโภคท่ีมีอายุ36-45 ปี มีการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัมากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีขึน้ไป 

สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่ง
กัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัแตกต่างกัน  ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ30,000 
บาท มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัน้อยกว่า กับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
30,001-45,000 บาท 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้
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ดื่มอย่างฉบัพลนัน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจ และผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัมากกว่ากว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 

สมมตฐิานที่2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และ
ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการใช้
พนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และด้าน
การจดักิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บ ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ด้านการสง่เสริมการขาย  ด้านการโฆษณา และ ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ และการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ
กบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการใช้พนกังานขาย  

 

อภปิรายผลการศึกษา 
จากการวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
1.เพศ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า

น า้ดื่มอย่างฉับพลันแตกต่างกันโดยเพศหญิงจะมีการการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนั
มากกว่าเพศชาย เน่ืองจาก เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความละเอียดอ่อนทางด้านอารมณ์ ส่วนมากมี
การตดัสินใจซือ้โดยไม่ได้หาข้อมลูมาก่อน หากเพียงแตเ่ห็นสินค้าถ้าเกิดแรงกระตุ้นก็จะท าการซือ้
ในทันทีส่งผลให้เกิดการการตดัสินใจแบบฉับพลนัมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Broden & Soderberg (2011) ท่ีศกึษาเร่ืองปัจจยัในการซือ้สินค้าอย่างฉบัพลนัของสินค้าเคร่ือใช้
ไฟฟ้า พบว่าเพศหญิงจะมีการซื อ้อย่างฉับพลันในสินค้าประเภท เสื อ้ ผ้า อาหารน า้ดื่ม 
เคร่ืองประดบั และขนมหวานตามล าดบั โดยเพศหญิงจะมีการซือ้ฉับพลนัมากกว่าเพศชาย และ
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สอดคล้องกบังานวิจยัของ Ahmed (2013) ท่ีศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
อย่างฉบัพลนัของสินค้าท่ีมีการเคลื่อนไหวเร็ว (Fast Moving Consumer Goods) ในประเทศ
ปากีสถาน พบวา่เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้อยา่งฉบัพลนัท่ีแตกตา่งกนั 

2.อายุ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
น า้ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกต่างกนัโดยผู้ มีอายุ16-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
มากท่ีสุด เน่ืองจากอายุนัน้เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและ
พฤติกรรม คนท่ีมีอายนุ้อย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม มากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ีอายมุาก
มกัจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารและอาจมีการคิดไตร่ตรองถึงอรรถประโยชน์และความคุ้มค่าก่อน
การตดัสินใจเลือกซือ้จึงท าให้เกิดการตดัสินใจเลือกซือ้ได้ยากกว่าระดบัอายท่ีุต ่ากว่าซึง่สอดคล้อง
กบัแนวคิดของ Broden & Soderberg (2011) ท่ีศกึษาเร่ืองปัจจยัในการซือ้สินค้าอย่างฉบัพลนั
ของสินค้าเคร่ือใช้ไฟฟ้า พบว่าผู้บริโภคกลุ่มท่ีเกิดหลงัปี 1980 หรือกลุม่อายนุ้อยกว่า 39 ปี จะมี
การซือ้อยา่งฉบัพลนัมากกวา่กลุม่ท่ีเกิดก่อน 1980 หรือกลุม่ท่ีอายมุากกวา่ 39 ปี  

 3.ระดับการศึกษา ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 
มีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีระดับ
การศกึษาในระดบัใด จะมีการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มอย่างฉบัพลนัใกล้เคียงกนั เพราะว่าการตดัสินใจ
ซือ้แบบฉบัพลนัไมต้่องใช้ความรู้ ความเข้าใจ หรือการหาข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ อีกทัง้น า้ดื่มเป็น 
1 ในปัจจยั 4 ทุกช่วงระดบัการศึกษา ต่างก็ต้องการน า้ดื่มท่ีสะอาด ปลอดภยั ดงันัน้จึงมีการ
ตัดสินใจซือ้อย่างฉับพลันไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย์
(2558) ท่ีศกึษาเร่ือง กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มคริสตลัของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้น า้ดื่มคริสตลัไม่แตกตา่งกนั 

4.รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนัแตกต่างกนั โดย ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนเท่ากับ 30,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลนัมากท่ีสุด 
เน่ืองจากรายได้จะเป็นตัวชีว้ัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการจับจ่ายสินค้า กล่าวคือ ผู้ มี
รายได้เฉลี่ยต ่ากว่าหรือเท่ากบั30,000 บาท เป็นผู้ ท่ีอยู่ในวยัท างานตอนต้นซึง่มีความสามารถใน
การจบัจ่ายสินค้าอยู่ในระดบัน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืนๆ ท าให้เวลาจะตดัสินใจซื อ้สินค้า จะต้องคิด 
ค้นหาข้อมลู ไตร่ตรองและเปรียบเทียบก่อน ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Ahmed (2013) ท่ีศกึษา
เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อย่างฉับพลนัของสินค้าท่ีมีการเคลื่อนไหวเร็ว ( Fast 
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Moving Consumer Goods) ในประเทศปากีสถาน ท่ีว่า ระดบัรายได้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้อยา่งฉบัพลนัท่ีแตกตา่งกนั 

5.อาชีพ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันแตกต่างกัน โดยเจ้าของธุรกิจมีการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลนัมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ เน่ืองจากแต่ละอาชีพย่อมมี ปัจจยั ความสนใจ ค่านิยม และ
แรงจูงใจในการซือ้อย่างฉับพลนัแตกต่างกันออกไป กลุ่มอาชีพเจ้าของธุรกิจ ถือเป็นอาชีพท่ีมี
ข้อจ ากดัของเวลามากกวา่บคุคลท่ีเป็นนกัเรียนนกัศกึษา ข้าราชการหรือบคุคลท่ีท างานเป็นลกูจ้าง 
เน่ืองจากเจ้าของธุรกิจส่วนมากจะต้องดแูลกิจการ ท างานทุกเวลา ต่างจากการท างานของอาชีพ
ลกูจ้างท่ีมีเวลาแน่นอน เจ้าของธุรกิจจึงไม่มีเวลาในการค้นหาข้อมลู ไตร่ตรองและเปรียบเทียบ
ก่อนซือ้สินค้า จึงท าให้มีโอกาสในการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มแบบฉับพลนัมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ รวิกร สยามิภกัดิ์ (2559) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้น า้แร่บรรจขุวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าอาชีพ มี
ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซือ้น า้แร่บรรจุขวดอย่างมีนัยส าคัญ โดยอาชีพอิสระและ
เจ้าของธุรกิจจะมีการตดัสินใจเลือกซือ้มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ 

6.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก การโฆษณาเป็นสิ่งเร้าท่ีจะช่วยท าให้ผู้บริโภคระลกึถึง
สินค้าได้ง่าย หากดโูฆษณาเพียง 1 ครัง้ ผู้บริโภคก็สามารถจดจ าเร่ืองราวในโฆษณาได้ ท าให้หวน
ระลึกถึงสินค้าได้ง่ายขึน้ ส่งผลให้เกิดการซือ้อย่างฉับพลนัได้ง่ายขึน้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Stern (1962) กลา่ววา่ การโฆษณามวลชนจะท าให้เกิดการซือ้อยา่งฉบัพลนัได้ง่าย และสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ สมหมาย พลูศรี (2550) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้น า้ดื่ม
บรรจขุวดพลาสติก ของผู้บริโภคในจงัหวดปทมุธานี พบวา่การสื่อสารการตลาดแบบรูณาการ ด้าน
โฆษณา มีอิทธิพลตอ่ การเลือกซือ้น า้ดื่มบรรจขุวดพลาสติก ของผู้บริโภคในจงัหวดปทมุธานี ทัง้ใน
เร่ืองของการใช้สื่อโฆษณาท่ีหลากหลาย และการใช้สื่อโฆษณาท่ีน่าสนใจ 

7.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื อ้สินค้าน า้ดื่ม
อย่างฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก การประชาสมัพนัธ์ เป็นการเผยแพร่
ข้อมลูข่าวสารท่ีแท้จริงขององค์กร เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร โดยสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีมี
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กระบวนการกระท าในระยะยาว ต้องอาศยัเวลาและต้องท าอย่างต่อเน่ืองแตก่ารตดัสินใจซือ้อย่าง
ฉบัพลนัของผู้บริโภค เป็นการซือ้ท่ีปราศจากการไตร่ตรองและวางแผน เป็นการซือ้แบบทนัทีทนัใด 
ดงันัน้ การประชาสมัพนัธ์ จึงไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้จึงไม่มีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สนิค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจาก การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการสร้าง
แรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ ณ ขณะนัน้ โดยเฉพาะ การท่ีการลด แลก แจก แถม 
ตวัอย่างท่ีอาจเห็นได้ชดัคือเม่ือผู้บริโภคพบเห็นปา้ยลดราคา (Sale) ผู้บริโภคจะไปยงัสิ่งเร้าทนัที 
เพื่อจะดวู่าเป็นสินค้าอะไร และเม่ือพบสินค้าท่ีจดักิจกรรมสง่เสริมการขายก็จะตดัสินใจซือ้ในทนัที 
ซือ้แบบฉับพลนัโดยไม่ได้มีการหาข้อมลูหรือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Belch and Belch (1995) กลา่วว่า การสง่เสริมการขายเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
สนิค้าในขณะนัน้ ทนัทีทนัใด และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Yang (2011) ท่ีวา่ การสง่เสริมการจะ
ท าให้เกิดการซือ้อย่างฉบัพลนัได้ รวมถึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ลินดา พงษ์ศกัดิ์ (2558) ได้ท า
การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้น า้แร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองการแจกสินค้าให้ทดลอง การลด
ราคาสนิค้า การแถมสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่การเลือกซือ้น า้แร่บรรจขุวดของผู้บริโภค  

9.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการใช้พนักงานขาย การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการด้านการใช้พนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลันของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบ  อาจ
เน่ืองมาจากการขายโดยใช้พนกังานขาย จะท าให้ผู้บริโภคมีเวลาไตร่ตรอง และน าไปเปรียบเทียบ
กบัสินค้าของแบรนด์อ่ืนๆ เม่ือผู้บริโภครับรู้ข้อมลู มากขึน้ จึงท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่ม
แบบฉบัพลนัลดลง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของเสรี วงษ์มณฑา (2547) กลา่วว่าการใช้
พนกังานขายเป็นการเผชิญหน้ากนัระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ แล้วยงัเป็นการเสนอขายด้วยวาจาโดย
ตกลงซือ้และขายกัน มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เชิงเปรียบเทียบท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสงัเกต
ความต้องการและพฤตกิรรมของแตล่ะฝ่ายได้อยา่งใกล้ชิด  

10.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่ือสาร ณ จุดซือ้  การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้  มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่าง
ฉับพลนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปัจจยัด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ เป็นการ
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ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคให้ตดัสินใจซือ้สินค้าในทนัที ณ จดุซือ้ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการ
จดัเรียงสินค้า ติดโปสเตอร์ ธงราว หรือป้ายโฆษณา ต่างมุ่งหวงัท่ีจะผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า ณ จดุซือ้เร็วขึน้ และถึงแม้ว่าผู้บริโภคบางคนได้ตัง้ใจไว้แล้วว่าจะเลือกซือ้สินค้า
ตราอ่ืน แต่ก็มีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อย เกิดการเปลี่ยนใจกระทนัหนั และซือ้สินค้าท่ีไม่เคยตัง้ใจมา
ก่อน อันเป็นผลมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Stern (1962)   ท่ีกลา่วว่า การซือ้อย่างฉบัพลนัท่ีแท้จริง (Pure impulse 
buying) คือ การซือ้อย่างฉับพลนัท่ีปราศจากการวางแผนอย่างสิน้เชิง ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้
สินค้าขณะเข้าไปอยู่ หรือเดินในร้านค้า เช่น การจดัวางสินค้าท่ีดึงดดู น่าสนใจ เป็นต้น และเม่ือ
ผู้บริโภคโดนกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าขณะ อยู่ ณ จุดซือ้ ผู้บริโภคจะมีนิสยัการซือ้อย่างฉับพลนัมากขึน้ 
สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ Yang (2011) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซือ้อย่าง
ฉบัพลนัของสนิค้าประเภทเคร่ืองส าอางของผู้หญิงในประเทศไต้หวนั พบว่า การสง่เสริมการตลาด 
ด้านการจดัวางสนิค้าในร้านค้า มีอิทธิพลตอ่การซือ้อยา่งฉบัพลนัของผู้บริโภค 

11. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีระหวา่งตราสนิค้าและองค์กรกบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย 
ผู้บริโภคจะจดจ าแบรนด์ได้ และระลึกถึงแบรนด์นีเ้สมอ ผู้บริโภคหากมีความสมัพนัธ์อนัดีกบัตรา
สินค้าใด ก็จะท าให้ระลึกถึงตราสินค้านัน้ เม่ือเห็นสินค้าภายใต้ตราสินค้านัน้ ก็จะมีการตดัสินใจ
ซือ้อย่างฉับพลันเกิดขึน้ได้ในทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์รวมไปถึงผลิตภัณฑ์น า้ดื่มด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ลินดา พงษ์ศกัดิ์ (2558) ได้ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้น า้แร่บรรจุขวดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดในเร่ือง การออกบธู การจดังานโรดโชว์หรือการแสดงสินค้าต่างๆ การจดักิจกรรมพิเศษ
ตามเทศกาลหรืองานต่างๆ มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซือ้น า้แร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

ผลจากการวิจยัเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลันของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมีข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะ สรุปได้ดงันี ้

1.ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ฝ่ายการตลาดควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
จดัท ากลยทุธ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
หลกัคือ ผู้บริโภคเพศหญิง อายุ26-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน           
15,000-30,000 บาท อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีมี้การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัมากกวา่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืน 

2. การจดักิจกรรมทางการตลาด ฝ่ายกิจกรรมทางการตลาด ควรจดักิจกรรมทางการ
ตลาดอย่างต่อเน่ืองเพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและองค์กรกับลูกค้า
กลุ่มเปา้หมาย โดยมีการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานต่างๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม หรือ มีการส่งเสริมด้านกีฬา เช่น สนบัสนุนทีมฟุตบอล 
หรือมีการจัดคอนเสิร์ตโชว์ศิลปิน/นักร้อง หรือร่วมเป็นสปอนเซอร์ในการจัดคอนเสิร์ต เพื่อให้
กลุม่เปา้หมายมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินค้ามากขึน้ สง่ผลให้มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมาก
ขึน้ 

3.ด้านการสง่เสริมการขาย ฝ่ายการตลาดควรจดักิจกรรมสง่เสริมการขายเพื่อกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าในทนัที โดยจดัให้มีการให้ของแถม เช่นซือ้ 1 ขวด แถม 1 
ขวด หรือมีการขายสินค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ เช่น 2 ขวด 20 บาท หรือมีการลดราคาพิเศษในน า้
ดื่ม เช่น ลดจาก10บาท เหลือ 7 บาท หรือมีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั เช่น ซือ้1ขวด 
ได้รับ 1 คะแนน เน่ืองจากผู้บริโภคจะไวตอ่ปา้ยลดราคา การได้ของแถม การสะสมแต้มแลกซือ้ จะ
สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าร้านและเลือกซือ้สินค้าได้ การลดราคา หรือการมีโปรโมชั่นท่ีมาก
เพียงพอ จะกระตุ้นและสง่ผลให้ผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้สินค้าในทนัที  

4.ด้านการโฆษณา ฝ่ายการตลาดควรให้ความส าคญักับการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการด้านการโฆษณา โดยโฆษณาสนิค้า ผา่นสื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่นโทรทศัน์และ
วิทย ุหรือท าการโฆษณาสินค้า ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่นนิตยสารและโบชวัร์  หรือโฆษณาสินค้า
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น YouTube, Facebook, Instagram และ Twitter หรือ โฆษณาสินค้าบนสื่อ
กลางแจ้งเช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เพื่อเป็นการท าให้ผู้ บริโภคได้รู้จักสินค้ามากขึน้ ได้รับ
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ประสบการณ์ในตวัสินค้า และตระหนกัถึงตราสินค้า สง่ผลให้ผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้สินค้าได้
ง่ายมากขึน้เมื่อพบสนิค้า  

5.ด้านการสื่อสาร ณ จุดซือ้ ฝ่ายการตลาดและฝ่ายขายควรมีการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
เพื่อสร้างความโดดเดน่ในตวัสนิค้า และกระตุ้นการซือ้ในร้านค้า โดยจดัให้มีการโฆษณาสินค้าและ
แจ้งราคาโปรโมชัน่บริเวณชัน้วางสินค้า ณ จุดซือ้ เพื่อสร้างความโดดเด่น แจกแผ่นพบัใบปลิว ณ 
จกุซือ้ เพื่อแจ้งโปรโมชัน่ตา่งๆ รวมไปถึงการจดัให้มีการตัง้กองสินค้าและมีแผ่นปา้ยตัง้บนกองของ
สนิค้า ณ จดุซือ้ จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอยา่งฉบัพลนัเพิ่มมากขึน้ 

6.ด้านการใช้พนกังานขาย ฝ่ายการตลาดและฝ่ายขาย ไม่ควรใช้พนกังานขายในการ
ปิดการขาย เน่ืองจากการใช้พนักงานขาย เหมาะกับผลิตภัณฑ์ท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงู แต่สินค้าน า้ดื่มไม่มีความซบัซ้อนของสินค้า และผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยหากเป็นเช่นนีค้วรใช้การสื่อสารกระบวนการตลาดด้านอ่ืน และต้อง
ค านึงถึงวิธีในการเสนอสินค้าท่ีจะท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ เพื่อให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีแรง
กระตุ้นในการอยากทดลองสินค้า จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉบัพลนั
เพิ่มมากขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

1.การวิจัยครัง้นี ้มีข้อจ ากัดคือการวิจัยยังไม่ครบถ้วนในหลายๆด้าน และการวิจัย
เก่ียวกบัการซือ้อย่างฉับพลนัในประเทศไทยยงัมีน้อย จึงเป็นพฤติกรรมท่ีน่าศึกษาร่วมกบัตวัแปร
อ่ืนๆ เน่ืองจากการซือ้อย่างฉับพลนัเกิดได้จากทัง้ปัจจยัภายในและภายนอก ดงันัน้การวิจยัครัง้
ต่อไป ควรศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัภายในของการซือ้อย่างฉับพลนั เช่น ตวัแปรบคุลิกภาพ ว่าปัจจยั
ใดมีอิทธิพลต่อการซือ้อย่างฉบัพลนับ้าง และกลุ่มตวัอย่างใดท่ีมีปัจจยัดงักล่าว นอกจากนีก้ารซือ้
อย่างฉบัพลนัเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากส าหรับการท าการตลาด เน่ืองจากเป็นการท าให้ผู้บริโภคได้
ทดลองใช้สนิค้า ดงันัน้งานวิจยัในอนาคตควรศกึษาการซือ้อยา่งฉับพลนักบัสินค้าประเภทอ่ืน 

2.การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ซึง่อาจไม่ได้พฤติกรรมท่ีแท้จริง อีกทัง้ยงัมีตวัแปร
แทรกซ้อนอีกมาก ดงันัน้การวิจยัครัง้ต่อไปควรศกึษาด้วยการทดลอง โดยจดัสถานการณ์ต่างๆใน
ห้องทดลอง เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคจะซือ้สินค้าจริงหรือไม่ นอกจากนีย้งัควรควบคมุตวัแปร ไม่ให้
เกิดตวัแปรแทรกซ้อนขึน้ เพื่อจะได้ศกึษาวา่ปัจจยัใดมีอิทธิพลตอ่การซือ้อยา่งฉบัพลนัอยา่งแท้จริง 

3.การวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษาในเชิงลึกถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้อย่างฉับพลันของ
สินค้าน า้ดื่ม เช่น การวิจยัว่าควรโฆษณาโดยใช้สื่อใดจะก่อให้เกิดการซือ้อย่างฉบัพลนัของสินค้า
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น า้ดื่ม สินค้าประเภทอปุโภคบริโภคมากท่ีสดุ หรือการจดัร้านแบบใดจึงจะท าให้เกิดการซือ้อย่าง
ฉับพลนัของสินค้าน า้ดื่ม สินค้าประเภทอุปโภคบริโภคอ่ืนๆมากท่ีสุด เพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์
การตลาดตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 

การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างฉับพลนัของสินค้าน ้า
ด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ สาขาวชิา

การตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร โดยผูว้จิยัมคีวามประสงคท์ีจ่ะศกึษาเรื่องการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างฉับพลันของสินค้าน ้ าดื่มของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนธุรกจิน ้าดื่มใหป้ระสบความส าเรจ็ 

และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการพฒันาธุรกจิ ตลอดจนการพฒันาดา้นการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ ดงันัน้ จงึใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านกรุณากรอก

แบบสอบถามตามความคดิเหน็ของทา่นโดยแบบสอบถามนี้จะแบง่เป็น 3 สว่น ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการต่อสนิคา้น ้าดืม่ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการตดัสนิใจซือ้สนิคา้น ้าดืม่อยา่งฉบัพลนั 

 

 

การตอบแบบสอบถามน้ีใชเ้พือ่การศกึษา ฉะนัน้ผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจากการ

ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด โดยการเสนอผลการวจิยัจะเป็นการเสนอภาพรวมเท่านัน้ 

ขอขอบคณุท่านท่ีกรณุาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ี 

 

 



  123 

 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่อง  [  ]  ให้ตรงกบัข้อเท็จจริง 

1. เพศ 

  [  ] 1). ชาย     [  ] 2). หญิง 

2. อายุ 

[  ] 1). 16 – 25 ปี    [  ] 2). 26 – 35 ปี   

[  ] 3). 36 – 45 ปี    [  ] 4). 46 – 55 ปี   

[  ] 5). 56 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

[  ] 1). ต ่ากวา่ปริญญาตรี    [  ] 2). ปริญญาตรี  

[  ] 3). สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

4. รายได้ต่อเดอืน 

  [  ] 1). ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท   [  ] 2). 15,001 – 30,000 บาท 

  [  ] 3). 30,001 – 45,000 บาท   [  ] 4). 45,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 

[  ] 1). นกัเรียน/นกัศกึษา/ นิสิต   [  ] 2). ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

[  ] 3). พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  [  ] 4). เจ้าของธุรกิจ 

[  ] 5). อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………………………………………… 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อสนิค้าน า้ดื่ม 

ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้น า้ดื่มของท่าน 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

การโฆษณา      

1 
มีการโฆษณาสินค้าน า้ด่ืมผ่านสื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เชน่ 
โทรทศัน์ วิทย ุที่สามารถสร้างแรงจงูใจในการซือ้สินค้า 

     

2 
มีการโฆษณาสินค้าน า้ด่ืมผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสารวารสาร โบว์ชวัร์ เพือ่ช่วยกระตุ้นให้ทราบถึงคณุสมบตัิเดน่
ของผลิตภณัฑ์ 

     

3 
มีการโฆษณาสินค้าน า้ด่ืมบนสื่อกลางแจ้ง เช่น โปสเตอร์/ปา้ย
โฆษณา ขนาดใหญ่ เน้นความโดดเดน่เพื่อกระตุ้นความสนใจ 

     

4 
มีการโฆษณาสินค้าน า้ด่ืมผ่านสื่อออนไลน์ เช่น  YouTube  
Facebook Instagram Twitter  ทีส่ามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้ดี 

     

การประชาสัมพันธ์      

5 
มีการแจ้งข้อมลูข่าวสารของสินค้าน า้ด่ืมและองค์กรผ่านบทความ
ในหนงัสือพิมพ์/นิตยสาร 

     

6 มีการเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าน า้ด่ืมผ่านบทความในสื่อออนไลน์       

7 มีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น ให้ทนุการศกึษา บริจาคสิ่งของ       

8 
มีผู้บริหารให้สมัภาษณ์เก่ียวกบัข้อมลูของสินค้าน า้ด่ืมหรือข้อมลู
ขององค์กร 

     

9 
มีการเปิดตวัสินค้าน า้ด่ืมผ่าน ศิลปิน นกัร้อง นกัแสดง หรือ ผู้ที่มี
ช่ือเสยีง 

     

การส่งเสริมการขาย      

10 มีการลดราคาพิเศษสินค้าน า้ด่ืม เช่น ลดจาก 10 บาท เหลอื 7 บาท      

11 มีการแจกสินค้าตวัอย่าง เช่น แจกน า้ด่ืมตามสถานที่ตา่งๆ      

12 
มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั เช่น ซือ้ 1 ขวดได้ 1 แต้ม 
เพื่อสะสมแลกของรางวลั 

     

13 มีการให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 ขวด แถม 1 ขวด           
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ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

14 
มีการส่งรหสัหรือชิน้สว่นเพ่ือชิงโชค เช่น สง่รหสัชิงโชคไปเที่ยว
ต่างประเทศ 

     

15 มีการขายสินค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ เช่น 2 ขวด 20 บาท      

การขายโดยพนักงาน      

16 พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูของสินค้าน า้ด่ืมได้น่าสนใจ       

17 พนกังานขายมีการแต่งกายเหมาะสม สภุาพเรียบร้อย       

18 พนกังานขายมีกริยาทา่ทางที่สภุาพเรียบร้อย       

19 พนกังานขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าน า้ด่ืมได้ครบถ้วน      

การส่ือสาร ณ จุดซือ้      

20 
มีการโฆษณาด้วยทีวี/วีดีโอ/คอมพวิเตอร์ ณ จดุซือ้ แสดงถึง
ข้อมลูของสินค้าน า้ด่ืม 

     

21 มีการแจกแผ่นพบัใบปลิว ณ จดุซือ้ เพือ่แจ้งโปรโมชัน่ต่างๆ      

22 
มีแผ่นปา้ยตัง้บนกองของสินค้า  ณ จดุซือ้ เพือ่สร้างความโดด
เดน่ในห้างค้าปลีกหรือในร้านค้า 

     

23 
มีโฆษณาและแจ้งราคาโปรโมชัน่ บริเวณชัน้วางสินค้า ณ จดุซือ้ 
เพื่อสร้างความโดดเดน่และกระตุ้นการซือ้ 

     

การจัดกจิกรรมทางการตลาด      

24 
มีการจดักิจกรรมพิเศษตามเทศกาลหรืองานตา่งๆ ท าให้เกิด
ความประทบัใจจากการมีส่วนร่วมกิจกรรม 

     

25 
มีการจดังานโรดโชว์ไปตามพืน้ที่ตา่งๆ เช่น จดักิจกรรมให้
ประชาชน ได้รับความรู้เก่ียวกบัน า้ดื่ม หรือ น า้แร่ส าหรับดื่ม  

     

26 
มีการจดัคอนเสิร์ตโชว์ศิลปิน/นกัร้อง หรือร่วมเป็นสปอนเซอร์การ
จดัคอนเสิร์ต 

     

27 มีการส่งเสริมด้านกีฬา เช่น สนบัสนนุทีมฟตุบอล      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามการตัดสินใจซือ้สนิค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลัน 

ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งตามความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ  

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าน า้ดื่มอย่างฉับพลัน 

ระดับความคดิเหน็ 

1 2 3 4 5 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ เหน็ด้วย เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 

1. ทา่นมกัจะตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมทนัทีที่พบเหน็สินค้า โดย
ไม่ได้วางแผนไว้ก่อนวา่จะมาซือ้ 

          

2. ทา่นมกัเกิดความต้องการ และจะซือ้สินค้าน า้ด่ืมทนัที
เมื่อทา่นพบสินค้าที่ถกูใจโดยไม่ได้หาข้อมลูมาก่อน 

          

3. ทา่นมกัจะตดัสินใจเลือกย่ีห้อน า้ด่ืมที่ท่านต้องการจะ
ซือ้ในร้านค้าหรือ ณ จดุซือ้ โดยไม่ได้เจาะจงยี่ห้อไว้ก่อน 

          

4. ทา่นตัง้ใจมาซือ้สินค้าชนิดอ่ืน แต่ก็มกัจะซือ้น า้ด่ืม
ออกไปด้วย 

          

5. ทา่นมกัซือ้สินค้าน า้ด่ืมทนัที เพื่อให้ได้เง่ือนไขของ
โปรโมชัน่ที่จดั แม้จะท าให้ทา่นซือ้เกินความจ าเป็น 

          

6. ทา่นมกัซือ้สินค้าทนัทีเพราะเกิดแรงจงูใจบางอยา่ง แม้
ทา่นอาจไมไ่ด้กระหายน า้ ณ ขณะนัน้ เช่น ทา่นพบเหน็
ผู้อื่นซือ้ขณะอยู่ในร้านค้า/จดุซือ้ หรือทา่นเหน็โฆษณาที่
ร้านค้าหรือจดุซือ้จงึต้องการทดลองสินค้า  

          



 

ประวัตผิ ู้เขยีน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล นางสาวแพรวฤดี ฤกษ์พินธวุฒัน์ 
วัน เดอืน ปี เกิด 11 มิถนุายน 2534 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2551  ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย  

จบมธัยมศกึษาปีท่ี 6 สายคณิตศาสตร์-ภาษาองักฤษ  
จาก โรงเรียน สายน า้ผึง้ ในพระอปุถมัภ์ฯ  
พ.ศ.2555  ระดบัปริญญาตรี  
วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาคณิตศาสตร์ เอกสถิติ  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ.2561  ระดบัปริญญาโท  
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 318/91 ซอยโชคด ีถนนพระราม 4 แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กทม. 
10110   
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