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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจยัในครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศกึษาอิทธิพลระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน  ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี  ้คือ ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามที่มีค่าความเช่ือมั่น 0.05 เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลคือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว  ค่าการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  โดยมีระดับ
นยัส าคญัที่ 0.05 ผลการทดสอบพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ20-26 ปี มีสถานภาพ
โสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได ้10,001-20,000 บาทต่อเดือน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับ
การศึกษา รายได ้และอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 2) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นตราผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 3) 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา และดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งงานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการในการน าขอ้มลูมาใชเ้ป็นแนวทางในการไปวางแผน
ปรบัปรุงและพฒันาผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างเหมาะสม 

 
ค าส าคญั : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ, การตดัสินใจซือ้ 
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The objective of this study is to examine the impact of integrated marketing 

communication and product factors on consumers' purchasing decisions for the Yanhee Vitamin 
drink in Bangkok. The research utilized a sample group of 400 consumers, aged 20 and above, who 
previously bought Yanhee vitamin enriched beverages in Bangkok. The data collection tool used was 
a questionnaire with a confidence level of 0.05. The statistical analyses employed in this study 
included calculation of percentages, means, standard deviations, univariate analysis of variance, 
and multiple regression analysis. The significance level was set at p < 0.05. The results indicated 
that a significant proportion of participants were women, aged 20-26, unmarried, held a Bachelor's 
degree, earning monthly incomes between 10,001 and 20,000 baht, and working in the private 
sector. The results of hypothesis testing revealed that there were no statistically significant variations 
in purchasing choices based on gender, age, marital status, education level, income, or occupation. 
The purchase decision of Yanhee vitamin-enriched beverages among consumers in Bangkok was 
significantly influenced by product factors such as product brand in accordance with the established 
hypotheses. Furthermore, the impact of integrated marketing communication elements, such as 
advertising and public relations, on the purchasing choices of consumers in Bangkok for Yanhee 
vitamin enriched beverages was found to be significant, in line with the established hypotheses, this 
research may be valuable to brand owners may use the information in the result of the research as 
business instructions followed by planning business development of product. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้ามารถส าเรจ็ลลุว่งไปไดอ้ย่างสมบรูณ ์เนื่องจากความเมตตากรุณาอย่าง
สูงจาก อาจารย  ์ดร.รสิตา สังขบ์ุญนาค ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหค้ าปรกึษา 
ค าแนะน า ความช่วยเหลือ และตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ ใหมี้ความถกูตอ้ง ตลอดจนช่วยในงาน
เอกสารที่เก่ียวขอ้งใน การท าสารนิพนธฉ์บบันี  ้ใหมี้ความสมบูรณย์ิ่งขึน้ ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความ
กรุณา และขอกราบขอบพระคณุ อาจารยเ์ป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์พุาดา สิริกุตตา และอาจารย ์ดร.อจัฉรียา 
ศกัดิ์นรงค ์ที่กรุณาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธใ์นครัง้นี ้ ซึ่งไดมี้การใหข้อ้เสนอแนะและใหค้ า
ชีแ้นะที่เป็นประโยชน ์เพื่อใหผู้ว้ิจยันัน้ไดท้  าการปรบัปรุงและแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งแก่ผูว้ิจยั 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ คณาจารยร์ะดบับณัฑิตศึกษาในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม
ทุกท่าน ที่ไดม้อบความรู ้มอบประสบการณท์ี่ดีใหแ้ก่ผูว้ิจัย รวมถึงเจา้หนา้ที่ของคณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสงัคม ที่คอยใหค้ าปรกึษา และใหค้วามช่วยเหลือผูว้ิจยัตลอดมา และผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคณุ 
ผูต้อบแบบสอบถามมา ณ ที่นีด้ว้ย ที่ใหค้วามช่วยเหลือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหง้านวิจยัครัง้
นีเ้ป็นไปไดอ้ย่างสมบรูณ ์

ทา้ยที่สดุ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ ผูท้ี่ใหก้ารสนับสนุน และเป็นก าลงัใจที่ส  าคญัอย่าง
ยิ่ง ทั้งคุณพ่อ และคุณแม่ อัยเป็นบุคคลที่ส  าคัญอย่างยิ่งในการศึกษาระดับปริญญาโท  จนท าให้
ผูว้ิจยัสามารถประสบความส าเรจ็ และขอขอบคณุความช่วยเหลือ และก าลงัใจที่ดีจากเพื่อนๆ ทัง้เอ๋ย 
บิว้ น า้ผึง้ มิง้ และลีโอ ที่คอยใหค้ าปรกึษาและค าแนะน าต่างๆ แก่ผูว้ิจัย ทั้งทางตรงและทางออ้ม 
ผูว้ิจยัรูส้กึขอบคณุเป็นอย่างมากส าหรบัความสมัพนัธแ์ละมิตรภาพที่ดี และผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า 
งานสารนิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่สนใจศกึษาเก่ียวกบัหวัขอ้สารนิพนธน์ีไ้ด ้
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
ในช่วงปีที่ผ่านมา แนวโน้มของกระแสของการดูแลสุขภาพนั้นเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ ซึ่งมี

สาเหตมุาจากสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นมลภาวะฝุ่ น PM2.5 และจากสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ
เชือ้ไวรสัโควิด-19 ดว้ยเหตนุีจ้ึงท าใหผู้บ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัสขุภาพของตน และปรบัตวัในการ
เลือกซือ้อาหารและเครื่องดื่มที่มีประโยชนต์่อสขุภาพมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลงักาย หรือ
การรบัประทานอาหารที่มีประโยชน ์ซึ่งเครื่องดื่มผสมวิตามินนัน้ก็เป็นหนึ่งในทางเลือกที่ผูบ้ริโภค
ให้ความสนใจ อีกทั้งในปัจจุบันคนในสังคมเมืองมีการใช้ชีวิตที่ เร่งรีบท าให้ไม่มีเวลาในการ
ประกอบอาหารเพื่อบรโิภค หรอือาจไม่มีเวลาแมแ้ตบ่รโิภคอาหาร อีกทัง้ยงัใชเ้วลาสว่นใหญ่ในการ
ประกอบอาชีพเพื่อเลีย้งตนเอง หรือครอบครวั ท าใหเ้กิดความเครียดจากงาน และอาจเกิดการ
เจ็บป่วย ปัจจยัเหลา่นีท้  าใหผู้บ้รโิภคจ านวนมากหนัมารบัประทานเครื่องดื่มผสมวิตามิน เนื่องจาก
เป็นเครื่องดื่มที่สามารถบรโิภคแทนน า้เปล่าได ้และคิดว่าจะไดร้บัวิตามินและแรธ่าตทุี่มีประโยชน์
ต่อสขุภาพรา่งกาย 

เครื่องดื่มผสมวิตามิน เป็นเครื่องดื่มที่มีการผสมสารอาหารท่ีส าคญัท่ีช่วยในการเสรมิสรา้ง
ระบบภูมิคุม้กัน และมีส่วนช่วยส าคญัในการสรา้งและซ่อมแซมเซลลข์องร่างกาย โดยเครื่องดื่ม
ผสมวิตามินมีหลากหลายชนิด เช่น น า้ผลไมผ้สมวิตามิน น า้อดัลมผสมวิตามิน และเครื่องดื่มที่มี
การเติมวิตามินเขา้ไป ซึ่งการบริโภคเครื่องดื่มผสมวิตามินอย่างสม ่าเสมอนั้น สามารถช่วยให้
ร่างกายไดร้บัสารอาหารที่จ  าเป็นต่อการเจริญเติบโตและไดร้บัสารต่างๆในร่างกายที่เพียงพอ 
อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคไม่ควรรบัประทานเครื่องดื่มผสมวิตามินแทนการบริโภคอาหาร แต่หาก
ผู้บริโภครับประทานอาหารที่ มีสารที่จ  าเป็นต่อร่างกายได้ไม่เพียงพอ ก็สามารถรับประทาน
เครื่องดื่มผสมวิตามินควบคูก่นัเพื่อสรา้งความสมดลุใหก้บัรา่งกายได ้

เนื่องจากตลาดเครื่องดื่มผสมวิตามินนัน้มีการเติบโตที่รวดเร็ว จากเดิมมีมลูค่าในตลาด 
1,203 ลา้นบาท ในปี 2562 เติบโตถึง 75.1% โดยมูลค่าตลาดเพิ่มขึน้ถึง 2,000 ลา้นบาท ในปี 
2563 และคาดว่าจะเติบโตถึง 3,500 ลา้นบาท ในปี 2564 ซึ่งการเติบโตที่เพิ่มขึน้อย่างรวดเรว็ของ
เครื่องดื่มผสมวิตามินนี ้สว่นหนึ่งมาจากผูบ้รโิภคที่หนัมาสนใจดแูลสขุภาพกนัมากขึน้  โดยแบรนด์
เครื่องดื่มผสมวิตามินที่เป็นผูน้  าการตลาดนั้น คือแบรนด ์ยันฮี วิตามิน วอเตอร ์โดยมีส่วนแบ่ง
การตลาดประมาณ 35-37% รองลงมา คือวิตอะเดย ์ของบริษัท เจเนอรลั เบฟเวอเรจ มีส่วนแบ่ง
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การตลาดประมาณ 28% และแบรนด ์B’lue มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 15% (R.Somboon, 
2564) 

โดยเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีการผลิตโดยโรงพยาบาลยนัฮี อินเตอรเ์นชั่นแนล ศนูย์
การแพทยช์ัน้น าในประเทศไทยที่เช่ียวชาญดา้นศลัยกรรมความงามครบวงจร และมีช่ือเสียงใน
ดา้นสิ่งอ านวยความสะดวกที่ทันสมัย ซึ่งมีการร่วมมือกันกับโอสถสภาในการเป็นผูจ้ัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี และเป็นเครื่องดื่มผสมวิตามินแบรนด์แรกๆ ที่ เข้ามาในตลาด 
นอกจากนีเ้ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ไดร้บัรางวัล Thailand’s Most Admired Brand 2022 ซึ่ง
พบว่าผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบและมั่นใจในเรื่องของคุณภาพเครื่องดื่มผสมวิตามิน  (Brandage, 
2565) ทัง้นีเ้ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ยงัมีการพฒันาอย่างต่อเนื่องโดยค านึงถึงผูบ้รโิภคเป็นหลกั 
โดยนอกจากการจ าหน่ายเครื่องดื่มผสมวิตามินแทนการรบัประทานยา เพื่อใหร้า่งกายฟ้ืนฟูไดเ้รว็
แล้วนั้น ยังให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตอ้งมีคุณภาพเหมาะสมและปลอดภัยกับผูบ้ริโภค การออกแบบตราผลิตภัณฑ์ที่
สามารถเสริมสรา้งความน่าเช่ือถือได ้การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่สะดวกต่อการพกพา การมีป้าย
ฉลากที่ชดัเจน ระบสุ่วนประกอบ วิธีใชง้าน คณุสมบตัิ วนัหมดอาย ุและขอ้ควรระวงัต่างๆ และให้
ความส าคญัในการใหบ้รกิารสนบัสนนุในการใหค้ าแนะน าที่ดีแก่ผูบ้รโิภค ซึ่งในปัจจบุนัมีทัง้หมด 6 
ผลิตภณัฑ ์ ไดแ้ก่ วิตามินบีผสมเก๊กฮวยสกดัซึ่งเป็นสตูรดัง้เดิม, วิตามินซีรสเฉาก๊วย, วิตามินซีรส
สตรอเบอรร์ี่, วิตามินซีรสลิน้จ่ี, วิตามินซีรสกระชายขาว กลิ่นน า้ผึง้มะนาว และน า้กัญชาผสม
วิตามินบี 

จากสภาวการณด์งักล่าวเป็นโอกาสที่ดีในการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแนวทางที่ท  าใหท้ราบถึง
การตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ที่มีประโยชนต์่อรา่งกาย เนื่องจากการรบัประทาน
อาหารเพื่อใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารและวิตามินครบถว้นนัน้ มกัจะมีอปุสรรคหรือขอ้จ ากดัต่างๆ 
เช่น การหาซือ้อาหารที่มีสารอาหารและวิตามินครบถ้วนไดค้่อนขา้งยาก หรือผูบ้ริโภคไม่ชอบ
รบัประทานผกัผลไม ้เป็นตน้ และอาจรวมถึงการใชชี้วิตที่เรง่รีบของสงัคมเมือง ท าใหผู้บ้รโิภคส่วน
ใหญ่หนัมารบัประทานเครื่องดื่มผสมวิตามิน และก่อนที่ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้ตอ้งมีการ
หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated marketing 
communication) ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรงของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ที่สามารถสื่อสารไดอ้ย่างชดัเจน  และเพิ่มความ
เขา้ใจใหก้ับผูบ้ริโภคเก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามินไดม้ากขึน้ ซึ่งเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจใน
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เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ก็จะช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นและมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการตัดสินใจ
เลือกซือ้ไดง้่ายยิ่งขึน้ นอกจากนีเ้ครื่องดื่มผสมวิตามิน ไม่ไดมี้เพียงแค่แบรนดย์ันฮี เพียงแบรนด์
เดียว แต่ยงัมีอีกหลากหลายแบรนด ์ซึ่งแต่ละแบรนดน์ัน้ยงัมีปัจจัยดา้นผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกัน 
ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์
และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

จากเหตผุลดงักลา่ว ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจในการศกึษา “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร  ์ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเป็นประโยชนใ์หก้ับผูป้ระกอบการ ในการน าขอ้มูลมา
วิเคราะหเ์ป็นแนวทางในการด าเนินการวางแผนการตลาด พฒันา และปรบัปรุงผลิตภณัฑใ์หต้รง
เปา้หมายและมีประสิทธิภาพไดอ้ย่างเหมาะสม 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน  ยนัฮี 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิจัยในครัง้นีไ้ปใช้เป็นแนวทางในการ
ปรบัปรุง และพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้อบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

2. ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัในครัง้นีม้าใชก้ าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
และด าเนินการวางแผนพฒันาธุรกิจไดอ้ย่างเหมาะสม 

3. ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัในครัง้นีม้าใชใ้นการวางแผนปรบัปรุง 
และพฒันาแผนการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายทุี่บรรลนุิติภาวะแลว้ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น
ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการค านวณหาจ านวนกลุม่ตวัอย่างโดยใชส้ตูรส าหรบักรณีไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) และก าหนดค่าระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยยอม
ใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% หรือ 0.05 จากสตูรที่ค  านวณจะไดจ้ านวนกลุม่ตวัอย่าง 385 คน และผูว้ิจยั
ไดมี้การเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 4% ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 15 คน รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 
400 คน โดยใชก้ารสุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ
จบัฉลากเลือกจ านวนเขตในกลุม่กรุงเทพมหานคร ซึง่มีพืน้ที่การปกครอง 50 เขต โดยจะท าการจบั
ฉลากใหไ้ดจ้  านวน 5 เขต ซึ่งไดแ้ก่ เขตพญาไท เขตสาทร เขตบางเขน เขตบางกอกนอ้ย และเขต
ราษฎรบ์รูณะ  

ขั้นตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการศกึษา 5 เขต และเก็บตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั ซึ่งแบ่งเป็นเขตละ 80 
คน 

เขต จ านวน 
เขตพญาไท 80 คน 
เขตสาทร 80 คน 
เขตบางเขน 80 คน 
เขตบางกอกนอ้ย 80 คน 
เขตราษฎรบ์รูณะ 80 คน 
รวม 400 คน 
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ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเก็บ
ขอ้มลูเจาะจงที่รา้นสะดวกซือ้ทั่วไปในพืน้ที่ของแต่ละเขตท่ีเลือกมากจากขัน้ตอนที่ 1 เนื่องจากเป็น
สถานที่ที่มีผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี วางจ าหน่าย 

ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตวัอย่างที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในรา้นสะดวกซือ้ตามเขตที่สุ่มได ้โดยขอ
ความรว่มมือจากผูบ้รโิภคในการเก็บขอ้มลูจนครบจ านวนกลุม่ตวัอย่างในแต่ละเขตท่ีก าหนด 
 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 20-26 ปี 
1.1.2.2 27-33 ปี 
1.1.2.3 34-40 ปี 
1.1.2.4 41-47 ปี 
1.1.2.5 อาย ุ48 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพครอบครวั 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส 
1.1.3.3 หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
1.1.4.2 ระดบัปรญิญาตร ี
1.1.4.3 ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรี  

1.1.5 รายได ้
1.1.5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
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1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 
1.1.5.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.1.6 อาชีพ 
1.1.6.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.6.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.1.6.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.6.5 อื่นๆ โปรดระบ ุ

1.2 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
1.2.1 ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์
1.2.2 ดา้นตราผลิตภณัฑ ์
1.2.3 ดา้นบรรจภุณัฑ ์
1.2.4 ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์
1.2.5 ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.3.1 ดา้นการโฆษณา 
1.3.2 ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
1.3.3 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์
1.3.4 ดา้นการตลาดทางตรง 

2. ตวัแปรตาม 
2.1 การตัดสิ น ใจซื ้อ เค รื่อ งดื่ ม ผสมวิตามิ น  ยัน ฮี  ของผู้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี และอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ีหมายถึง เครื่องดื่มที่ผสมวิตามินตา่งๆ ลงไปในน า้ที่มีค่า 

ph เป็นด่าง เช่น วิตามินบี 3 , วิตามินบี 6 , วิตามินบี 12 และวิตามินซี เป็นตน้ เพื่อช่วยเสรมิสรา้ง
วิตามินใหแ้ก่รา่งกาย และเป็นเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อสขุภาพ 

3. ประชากรศาสตร ์หมายถึง เป็นการจ าแนกบุคคลตามหลักเกณฑ์ เพื่อบ่งบอกถึง
ลักษณะของบุคคลแต่ละบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบต่างๆ ที่มารวมกันเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สามารถจดัจ าหน่ายใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ดงันี ้ 

4.1 ดา้นคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัการรบัรูคุ้ณสมบตัิของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เช่น ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ เป็น
ตน้ 

4.2 ดา้นตราผลิตภณัฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัตรา
สญัลกัษณ ์ตรายี่หอ้ของผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ที่ท  าใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรู ้

4.3 ด้านบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ลกัษณะของวสัดทุี่น  ามาใชใ้นการบรรจผุลิตภณัฑ ์เพื่อปอ้งกนัสิ่งอนัตรายเจือปนในผลิตภณัฑ ์

4.4 ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค
เก่ียวกับป้ายฉลากที่บอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ ์เช่น บอกส่วนผสมหรือส่วนประกอบ บอก
ขอ้มลูโภชนาการ หรอืบอกคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

4.5 ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภค
เก่ียวกับบริการที่สรา้งความมั่นใจใหก้ับลูกคา้ในการซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เช่น มีการ
รบัรอง หรอืรบัประกนัคณุภาพ และมีบรกิารสอบถามขอ้มลูเพิ่มเติม เป็นตน้ 

5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ที่ใชส้ื่อสารกบัผูบ้รโิภค เพ่ือใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูข้อ้มลูต่างๆได ้
ซึง่ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ดงันี ้ 
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5.1 ดา้นการโฆษณา หมายถึง การวดัระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการ
สื่อสารขอ้มลูของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ใหก้ับผูบ้ริโภค ผ่านสื่อต่างๆ เช่น การโฆษณาผ่าน
ทางวิทย ุโทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์และสื่อออนไลน ์เป็นตน้ 

5.2 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค
เก่ียวกับข้อเสนอพิเศษของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เพื่อสรา้งแรงจูงใจและดึงดูดผู้บริโภค
สามารถตดัสินใจซือ้ไดใ้นทนัที เช่น การใหข้องแถม และการใหส้ว่นลดพิเศษ เป็นตน้ 

5.3 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับการส่งเสริมภาพลักษณ์และการสรา้งความสมัพันธ์ที่ดีต่อสาธารณชน เพื่อให้
ผูบ้รโิภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี  

5.4 ดา้นการตลาดทางตรง หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
การสื่อสารใหข้อ้มลูโดยตรงกบัผูบ้รโิภคเก่ียวกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
มีการตอบสนองหรือสนทนากลบัมา โดยสื่อสารผ่านทางสื่อออนไลนต์่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค ไลน ์และ
เว็บไซต ์เป็นตน้ 

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคท าการพิจารณาว่าจะท าการตดัสินใจเลือก
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี หลงัจากไดร้บัขอ้มลูและท าการประเมิณทางเลือกตา่งๆแลว้ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพครอบครวั 

4. ระดบัการศกึษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่ผสม
วิตามิน ยันฮ ีของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ 

1. ดา้นการโฆษณา 

2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

3. ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์

4. ดา้นการตลาดทางตรง 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์

1. ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นตราผลติภณัฑ ์

3. ดา้นบรรจภุณัฑ ์

4. ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์

5. ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา 

รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 
2. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ์ 

ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย  ดา้นการโฆษณา ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

การศึกษาในหัวขอ้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั
ไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรภายใตห้วัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
3. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
4. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ขอ้มลูทั่วไปของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง   
 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร ์
(Solomon, 2014) ไดก้ล่าวถึงความหมายหรือความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตรไ์วว้่า 

เป็นทฤษฎีที่ใชห้ลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมของมนษุยเ์รานัน้ จะเกิดขึน้
ตามแรงบังคับที่อาจมาจากภายนอก ซึ่งท าให้ความเช่ือที่ว่าการที่มนุษยเ์รานั้นมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั จะท าใหมี้ลกัษณะทางความคิดและพฤติกรรมแตกต่างกนัไปดว้ย 
(จารุวรรณ วา่บา้นพลบั, 2564) 

(ถวัลย ์วัชรชัยกุล, 2561b) อา้งอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(เสรีรตันแ์ละคณะ ศิริวรรณ , 
2546 pp. 204-206) ไดก้ล่าวไวว้่า ลกัษณะของประชากรศาสตร ์(Demographics) ประกอบไป
ดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั รายได ้และอาชีพ เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการ
แบ่งสว่นการตลาด โดยอธิบายตวัแปรได ้ดงันี ้

1.1 เพศ สามารถแบ่งแยกความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้โดยดเูพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
ในการตอบสนองความตอ้งการ ซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ โดยเพศที่ มีความ
แตกต่างกัน มักจะมีการรบัรู ้ทัศนคติ การบริโภค และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
แตกตา่งกนั  

1.2 อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันนั้น มีความตอ้งการใชผ้ลิตภัณฑห์รือใช้
บรกิารที่แตกตา่งกนั เช่น วยัรุน่จะใหค้วามสนใจกบัเทคโนโลยีใหม่ๆ และผูส้งูอายจุะใหค้วามสนใจ
ในเรื่องของสขุภาพเป็นหลกั  
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1.3 สถานภาพครอบครัว เช่น ผู้ที่ มีสถานภาพโสดจะมีอิสระและใช้เวลาในการ
ตดัสินใจในเรื่องต่างๆ นอ้ยกวา่ผูท้ี่สมรสแลว้ 

1.4 ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ (Education Income and Occupation) เป็น
ตัวแปรที่ส  าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยหากเป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต ่า ก็อาจมี
รายไดต้  ่า ซึ่งสงผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ในชีวิตประจ าวนั นกัการตลาดจึงน ารายไดเ้ขา้มารวมกบั
ตวัแปรดา้นอื่นๆของประชากรศาสตร ์เพื่อใหก้ าหนดกลุ่มเป้าหมายไดต้รงตามความตอ้งการมาก
ยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพรว่มกนั 

จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร ์สรุปไดว้่า ประชากรศาสตร ์
คือขอ้มูลส่วนบุคคลแต่ละบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สภานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา รายได ้
และอาชีพ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษานี ้จะสามารถน ามาวิเคราะห์ ท าให้เข้าใจถึงลักษณะ
ประชากรศาสตรข์องแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน และสามารถน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องและเหมาะสมได้  โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับ
ประชากรศาสตรข์อง ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(เสรีรตันแ์ละคณะ ศิรวิรรณ, 2546 pp. 204-206) มาใชใ้น
งานวิจัยนี ้โดยน าองค์ประกอบของลักษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ เป็นเกณฑใ์นการวิจยั 

 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 

(PANGPOND, 2565) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งใด ๆ ที่น  าเสนอเพื่ อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือตอบสนองความตอ้งการของตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพงึพอใจ 
ซึ่งจากความหมายนี ้“ผลิตภณัฑ ์” จึงมีความหมายที่กวา้งครอบคลมุถึงทุกสิ่งทกุอย่างที่สามารถ
ตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของตลาดหรอืผูบ้รโิภคได ้โดยครอบคลมุถึง  

1. สินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่ มีตัวตนจับต้องได้ เช่น รองเท้า อาหาร ยารกัษาโรค 
โทรศพัท ์

2. บรกิาร (Service) เป็นสิ่งที่ไม่มีตวัตนจบัตอ้งไม่ได ้เช่น การตดัผม รบัท าบญัชี การ
ชมคอนเสิรต์  

3. บคุคล (Person) เช่น นกักีฬาที่มีช่ือเสียง ดารา นกัรอ้ง นกัการเมือง  
4. สถานที่ (Place) เป็นสถานที่ที่สรา้งความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคในแง่ใดแง่หนึ่งได ้

เช่น เพื่อการท่องเที่ยวหรือพักผ่อน  เป็นต้น ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้ เช่น อุทยาน
ประวตัิศาสตร ์เกาะภเูก็ต ถนนขา้วสาร เป็นตน้  

https://รับทําบัญชี.com/%e0%b8%aa%e0%b8%b3%e0%b8%99%e0%b8%b1%e0%b8%81%e0%b8%87%e0%b8%b2%e0%b8%99%e0%b8%9a%e0%b8%b1%e0%b8%8d%e0%b8%8a%e0%b8%b5
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5. แนวความคิด (Idea) เป็นแนวความคิดที่สามารถเป็นที่ยอมรบัของผูบ้รโิภคได ้เช่น 
นโยบายของพรรคการเมือง หรือการรณรงคก์ารหา้มสบูบหุรี่ในที่สาธารณะ เป็นตน้ 

การจ าแนกผลิตภณัฑ ์แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุม่ ดงันี ้
1. สินคา้อปุโภคบริโภค (Consumer Goods) สินคา้อปุโภค คือ หมายถึง สินคา้

ที่ถูกซือ้โดยผูบ้ริโภคคนสดุทา้ยเพื่อน าไปใชส้อยดว้ยตนเอง สินคา้ประเภทนีมี้มากหลายประเภท 
แตกตา่งกนัออกไปตามนิสยัและแรงจงูใจในการซือ้และความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. สินคา้สะดวกซือ้ (Convenience Goods) สินคา้ประเภทนีเ้ป็นสินคา้ที่หาซือ้
ไดอ้ย่างง่ายดาย สะดวกในการซือ้โดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเดินเลือกซือ้หรอืเปรียบเทียบ
ซือ้ ลกัษณะที่แสดงใหเ้ห็นวา่เป็นสินคา้สะดวกซือ้ ซึง่มี 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

2.1 สินค้าฉุกเฉินซื ้อ  ( Emergency Goods ) หมายถึง สินค้าสะดวกซื ้อ
ประเภทท่ีลกูคา้เกิดมีความตอ้งการอย่างปัจจบุนัทนัดว่นที่จะตอ้งซือ้และขาดไม่ได ้หรือจ าเป็นตอ้ง
แสวงซือ้สินคา้นัน้ๆ มาใชใ้หท้นัท่วงที 

2.2 สินค้าดลใจซือ้ (Impulse Goods) หมายถึง สินค้าที่ซือ้โดยมิได้มีการ
วางแผนมาก่อน แต่ลกูคา้พบเห็นเม่ือสินคา้นัน้วางไวล้่อตาและถูกดลใจในรูปรา่ง สีสนั กลิ่น ฯลฯ 
ซึ่งรา้นคา้วางไวห้รือจดัแสดงไวล้่อตาล่อใจบนหิง้ตรงช่องทางออกเพื่อช าระเงิน ที่ลกูคา้สามารถ
หยิบไดง้่าย เช่น วารสาร ยาหม่อง ใบมีดโกน ปากกา ดินสอ 

2.3 สินคา้อปุโภคบริโภคประจ า (Staple Goods) หมายถึง สินคา้สะดวกซือ้
ที่ลกูคา้มกัจะซือ้เป็นประจ าในปรมิาณมากๆ และไดมี้การวางแผนที่จะซือ้มาก่อน การซือ้แตล่ะครัง้
อาจจะซือ้ทีละนอ้ย เพราะโดยมากจะเป็นสินคา้ที่เรียบง่าย เช่น หม ูเนือ้ ขนมปัง ฯลฯ นอกจากนัน้ 
ลกูคา้ยงัจ าเป็นที่จะตอ้งมีการทยอยซือ้บ่อยครัง้ ลกัษณะที่ส  าคญัและเห็นไดช้ดั ไดแ้ก่ ผูซ้ือ้จะใช้
ความพยายามเพียงเลก็นอ้ยในการจดัหาซือ้ 

(ณิชาภา จงประกายทอง, 2563) อา้งอิงจาก เชาว ์โรจนแสง (2552, น. 5) ว่าไดมี้การให้
ความหมายไวว้่า ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้หรือบริการ ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคและเป็นประโยชน ์โดยผลิตภัณฑอ์าจเป็นสินคา้ หรือบริการก็ได ้ที่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคนัน้ได ้  

การตดัสินใจในระดบัผลิตภณัฑ ์(Individual product decisions) (Kotler, 1999) แบ่งได ้
5 ประการ ดงันี ้ 

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product and service attribute) ซึ่งประกอบด้วย 
คณุภาพของผลิตภณัฑ ์ซึง่จะสดัจากระดบัและความสม ่าเสมอในการปฏิบตัิงาน ซึง่จะเชื่อมโยงกบั
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คณุค่าและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในส่วนของคณุลกัษณะ เป็นประโยชนจ์ากการใชส้อยของ
ผลิตภนัฑท์ี่สามารถสรา้งความแตกต่างได ้และรูปแบบหรือการออกแบบ จะเนน้การใชง้านและ
ความสวยงาม 

2. ตราผลิตภณัฑ ์(Branding) คือ ช่ือและสญัลกัษณ ์ที่ช่วยแยกความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ โดยสามารถสรา้งความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค สรา้งคุณค่าให้ผู้บริโภครบัรู ้และ
ปอ้งกนัการเลียนแบบ 

3. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตสิ่ งที่ บรรจุ
ผลิตภณัฑเ์พื่อปกปอ้งผลิตภณัฑ ์และกระตุน้หรือดงึดดูความสนใจจากผูบ้รโิภค  

4. ปา้ยฉลาก (Labeling) แสดงถึงตราผลิตภณัฑแ์ละรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์เช่น 
วตัถดุิบหรือสว่นผสม วิธีการใชง้านของผลิตภณัฑ ์และขอ้ควรระวงั เป็นตน้ 

5. บรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์(Product support services) คือ บรกิารการใหข้อ้มลู
หรอืหลงัการขายที่ช่วยสรา้งความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภค (Kotler, 1999, pp. 250-255) 

จากการศกึษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์สรุปไดว้่า ผลิตภณัฑจ์ะมี
รูปลกัษณห์รือลกัษณะที่มีความแตกต่างกนัในแต่ละผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ซึ่งสามารถดึงดดู สรา้งความ
สนใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดน้  า
แนวคิด และทฤษฎีของ Kotler (1999) ซึ่งจะศึกษาในด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านตรา
ผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลาก และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(ขจีวรรณ เกตุวิทยา, 2563) อา้งอิงจาก สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการสื่อสารกบั
กลุ่มตลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการใช้สื่อในการสื่อสารทั้งรูปแบบใหม่และรุป
แบบเดิม รวมถึงการใชง้านรว่มกบัสื่อต่างๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสาร 

(ขจีวรรณ เกตวุิทยา, 2563) อา้งอิงจาก ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) กลา่วว่า การ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication(IMC)) เป็นกล
ยุทธซ์ึ่งมีการท างานโดยการใชเ้ครื่องมือการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหข้่าวสารและภาพลกัษณ์มี
ความสอดคลอ้งกนั โดยการสื่อสารการตลาดที่มีเพียงการโฆษณานัน้ ไม่สามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้จงึมีการใชเ้ครื่องมือที่หลากหลายรว่มกนั เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรม
ในทางบวก 
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1. สื่อกระจายเสียง (Broadcast, media) 
2. สื่อสิ่งพิมพ ์(Print media) 
3. สื่อดิจิทลัและสื่อปฏิสมัพนัธ ์(Digital and Interactive) สื่อสงัคม (Social media) 

และสื่อโทรศพัทเ์คลื่อนที่ (Mobile)  
4. สื่อนอกบา้น (Out-of-home media)  
5. การใชผ้ลิตภัณฑผ์่านโทรทัศนแ์ละทีวี (Product placement (TV) and movies) 

และการบนัเทิงเพื่อสรา้งการรบัรูต้ราสินคา้ (Branded entertainment)  
6. กิจกรรมและการเป็นผูส้นบุสนนุ (Events and sponsorships)  
7. การใหข้่าว และประชาสมัพนัธ ์(Public relations or Publicity)  
8. การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) 
 9. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  
10. การขายโดยพนกังาน (Personal selling)  
11. การจดัแสดง ณ จดุซือ้ (Point-of-purchase) 
12. การบอกต่อ (Word of mouth) 

(พงษภัค วงษนิกร, 2561) อ้างอิงจาก Kotler & Keller (2005) อธิบายว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยได้ให้ความหมายไว้ว่า  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาด ทัง้ทางตรงและทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดความเขา้ใจในตราสินคา้ และเพื่อสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดีต่อผูบ้ริโภค โดยการสื่อสารนัน้ควรมี
ความชัดเจน ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปดว้ย 8 เครื่องมือ 
ไดแ้ก่  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอสินคา้หรือบรกิารผ่านสื่อที่แบรนดน์ัน้
ช าระเงินออกไป ที่ไม่ใช่ในรูปแบบบุคคล (Nonperson) เพื่อใหข้อ้มลูและชักจูงใหผู้บ้ริโภคสนใจ
อยากทดลองและซือ้สินคา้ สารที่ส่งผ่านโฆษณานัน้ ควรมีความดึงดดูใจ สัน้กระชบั เขา้ใจไดง้่าย 
ในปัจจบุนัมีทัง้เนือ้หาโฆษณาที่ขายสินคา้หรือบรกิารตรงๆ และการสื่อสารขอ้มลูที่เป็นเรื่องราวให้
ผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายตัดสินใจเอง เช่น การโฆษณาผ่านการออกอากาศผ่านสื่อวิทยุ และ
โทรทัศน์ การโฆษณาผ่านอุปกรณ์สื่ อสารอิ เล็กทรอนิกส์ใน รูปแบบของเสียง ภาพนิ่ ง 
ภาพเคลื่อนไหว ที่ปรากฏบนเว็บไซต ์แอปพลิเคชนัต่างๆ การโฆษณาผ่านสื่อที่ใชใ้นการแสดงผล 
เช่น ปา้ยโฆษณา แผ่นประกาศ โปสเตอร ์หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 
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2. การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นการใหข้อ้เสนอพิเศษบางสิ่งบางอย่าง 
เพื่อสรา้งแรงจงูใจในระยะสัน้ๆ สนบัสนนุใหผู้บ้รโิภคสนใจทดลองใชห้รือซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 
เช่น การใหข้องแถม การใหส้่วนลดพิเศษ การมอบคปูอง และบตัรก านลัต่างๆ เป็นตน้ เพื่อเรง่ให้
ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ โดยนกัการตลาดสามารถน าเสนอรายการสง่เสรมิการขายที่แตกต่างกนัไปยงั
ผูบ้รโิภคกลุม่ต่างๆได ้เช่น การเสนอใหผู้ท้ี่ยงัไม่เคยทดลองสินคา้ไดท้ดลองใช ้หรือไดร้บัสว่นลดใน
การซือ้ครัง้แรก การเสนอส่วนลดใหผู้บ้ริโภคที่เคยทดลองซือ้ใชแ้ลว้ เพื่อซือ้ในปริมาณที่มากขึน้ 
การจดัโปรแกรมสะสมแตม้ เพื่อดงึใหผู้บ้รโิภคมาเป็นลกูคา้ประจ า เป็นตน้ การสง่เสรมิการขายที่ดี
นัน้จะตอ้งค านงึถึงวตัถปุระสงคใ์นแง่กลยทุธก์ารท าการตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายที่เพิ่มขึน้ 

3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ ์(Events and Experiences) เป็นการจดั
กิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น การประกวด หรือการเปิดตวัสินคา้ใหม่ เป็นตน้ เป็นการสื่อสารการตลาด
อย่างหนึ่งที่สามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามีส่วนรว่มไดเ้ป็นจ านวนมาก ซึ่งสามารถวดัผลไดด้ว้ย
จ านวนของผูบ้ริโภคที่เขา้มามีส่วนร่วมและติดตามกิจกรรมนี ้ถา้กิจกรรมที่จดัขึน้เป็นกิจกรรมที่มี
ความคิดสรา้งสรรค ์กิจกรรมนัน้ก็จะไดร้บัความสนใจจากสื่อมวลชนและผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมาก 
การจัดกิจกรรมที่ดีจะช่วยส่งเสริมใหภ้าพลกัษณข์องแบรนดด์ียิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่
รูจ้กัแก่สาธารณชนมากยิ่งขึน้ดว้ย  

4. การใหข้่าว และประชาสมัพนัธ ์(Public Relations and Publicity) เป็นการสื่อสาร
ระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้รโิภค มุ่งเนน้เพื่อสง่เสรมิภาพลกัษณ ์และสง่เสรมิในการสรา้งความสมัพนัธ์
ที่ดีใหก้ับแบรนดต์่อสาธารณชน ในการประชาสมัพนัธจ์ะตอ้งค านึงถึงทศันคติของผูบ้ริโภค ว่ามี
ความรูส้ึกนึกคิดหรือความคิดเห็นอย่างไรกับแบรนด ์เพื่อน ามาเป็นโจทยใ์นการสื่อสาร ซึ่งการ
ประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้่าวสารจะช่วยสรา้งสีสนัใหก้บัแบรนดไ์ด ้การที่ผูบ้รโิภคมีทศันคติที่ดีกบั
แบรนดน์ัน้จะเป็นรากฐานที่แข็งแกรง่ในการสรา้งแบรนดใ์หด้ียิ่งขึน้ แมว้่าการประชาสมัพนัธแ์ละ
การใหข้่าวสารจะไม่ก่อใหเ้กิดผลในดา้นยอดจดัจ าหน่ายโดยตรงและวดัผลไดย้าก แต่สามารถใช้
สื่อสารกบัผูบ้รโิภคหรอืกลุม่บคุคลที่มีสว่นไดส้ว่นเสียกบัแบรนดไ์ดด้ี อีกทัง้ยงัสามารถใชส้ะทอ้นถึง
ความจรงิใจของแบรนดน์ัน้ไดอ้ีกดว้ย 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดที่สื่อสารมุ่งตรงไปยังกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนองหรือการ
สนทนาตอบกลบัโดยวิธีต่างๆ เช่น การตลาดทางตรงผ่านทางโทรศพัท ์(Call Center) การตลาด
ทางตรงผ่านไปรษณีย ์การตลาดทางตรงผ่านแคตตาล็อกสินคา้หรือบริการต่างๆ การตลาดทาง
ตรงท่ีใชก้ารวิเคราะหข์อ้มลู Big Data เขา้มาช่วย เป็นตน้ ในการท าการตลาดทางตรงจ าเป็นตอ้งมี
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ฐานขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย ตอ้งเป็นรากฐานขอ้มลูที่มีคุณภาพประกอบดว้ยรายช่ือ 
และขอ้มลูต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งของบุคคลที่เป้าหมายที่แทจ้ริง การท าการตลาดทางตรงจึงจะประสบ
ผลส าเรจ็ 

6. การตลาดที่มีการโตต้อบกนับนสื่อออนไลน ์(Interactive Marketing) เป็นการจัด
กิจกรรมต่างๆ บนพืน้ที่สื่อออนไลน ์ซึ่งอาจเป็นเว็บไซต ์Facebook Line Instagram หรืออาจเป็น
โปรแกรมคอมพิวเตอรท์ี่ถูกออกแบบมาเพื่อกิจกรรมนีโ้ดยเฉพาะ เพื่อสร้างปฏิสมัพนัธ์ในเชิงการ
โตต้อบกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยอาจมีวตัถุประสงคแ์ตกต่างกนัออกไปขึน้อยู่กบัรูปแบบใน
การจดักิจกรรมนัน้ อาจเป็นการจดักิจกรรมเพื่อดึงดดูใหม้ารว่มสนกุ หรือเพื่อสร้างความตระหนกั
ในแบรนด ์หรือเพื่อส่งเสริมภาพลกัษณท์ี่ดีและกระตุน้ยอดจดัจ าหน่ายของสินคา้หรือบริการ เช่น 
การจดักิจกรรมใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดมี้โอกาสไดร้ว่มโหวต แสดงความคิดเห็น และโตต้อบ
กนัเก่ียวกบัแบรนดผ์่านทางเว็บไซตห์รอืผ่านทาง Facebook Line Instagram เป็นตน้  

7. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) เป็นการสื่อสารที่เป็น
การแลกเปลี่ยนทศันะ ขอ้เท็จจรงิ ความคิดเห็น และประสบการณต์่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนดจ์าก
บุคคลหนึ่งไปยงัอีกหลายๆ บุคคล สามารถเห็นผลไดอ้ย่างชัดเจน เพราะก่อใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบ
กลบัไดใ้นทันที Word of Mouth ถือเป็นกลยุทธห์นึ่งที่ใชก้ันมาอย่างยาวนาน ดว้ยความเช่ือที่ว่า 
“สื่อไหน ๆ คงไม่น่าเช่ือถือเท่ากบัคนพดูใหฟั้ง” โดยเฉพาะบุคคลที่เป็นผูท้รงอิทธิพลยิ่งเพิ่มระดบั
ความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึน้ จึงมองไดว้่า Word of Mouth เป็นการสื่อสารการตลาดที่คลาสสิคที่สดุ 
ความเรียบง่ายไม่ซับซ้อน และยังได้ผลในด้านความน่าเช่ือถือ และก่อให้เกิดความไวว้างใจ
มากกว่าสื่ออื่นๆ โดย Kotler (n.d. อา้งใน นาตยา กนัทะเสนา, 2560) ไดก้ล่าวถึงการท า Word of 
Mouth Marketing ใหป้ระสบความส าเรจ็มีทัง้หมด 3 ขอ้ คือ 

7.1 ท าใหโ้ดนใจ 
7.2 ท าใหแ้ตกตา่ง 
7.3 สรา้งการรบัรูไ้ดท้นัที 

8. การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างผูซ้ือ้กับ
ผูข้ายโดยตรง โดยที่ผู้ขายจะน าเสนอและให้ขอ้มูลที่เก่ียวกับแบรนดส์ินคา้หรือบริการแก่ผู้ที่มี
โอกาสเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของอีกฝ่ายหนึ่ง 
เรียกไดว้่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ซึ่งในขณะที่
ก าลังเจรจาการซือ้ขายนั้น ผู้ขายจะคอยสังเกตว่าผูซ้ือ้มีความต้องการอะไรบา้ง แลว้จะค่อยๆ 
ปรบัเปลี่ยนรูปแบบในการขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการนัน้ แมว้่าการขายโดยใชพ้นกังานขาย
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เป็นเครื่องมือที่สรา้งภาระค่าใชจ้่ายมากที่สดุ แต่ก็ไดผ้ลดีที่สดุในการท าใหผู้บ้รโิภคมีความช่ืนชอบ
ในสินคา้หรือบรกิาร และเกิดความเชื่อมั่นน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

(ขจีวรรณ เกตุวิทยา, 2563) อ้างอิงจาก Etzel, Walker, and Stanton (2007) ได้แบ่ง
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารท่ีไม่ใชบ้คุคลเพื่อเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะประกอบไปด้วยกลยุทธ์การสรา้งสรรค์และการโฆษณา (Create strategy & 
Advertising tactics) และกลยทุธส์ื่อ (Media strategy) 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายที่มุ่งเน้นการ
เสริมสรา้งความสมัพันธก์ับผูบ้ริโภค ใหมี้ความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานและผูบ้ริโภค ซึ่งจะ
เหมาะกบัผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งมีการตดัสินใจซือ้ที่สงู 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการกระตุน้การซือ้ขายผลิตภัณฑ์
หรอืบรกิารในระยะสัน้ โดยการกระตุน้ผูบ้รโิภค กระตุน้คนกลาง และกระตุน้โดยพนกังานขาย 

4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการ
น าเสนอขอ้มลู เพื่อสรา้งความเขา้ใจและสรา้งทศันคติท่ีดีใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่จะเป็นการน าเสนอผ่าน
สื่อในช่องทางตา่งๆ เช่น สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ ์

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยฉบัพลนั โดยอาศยัขอ้มลูของผูบ้รโิภค และสื่อต่างๆ เช่น การโฆษณา
ท าใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือการตลาดผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing 
หรอื E-marketing) (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงศัลิป์, 2555) 

จากการศกึษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ สรุปไดว้่า
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนพัฒนาหรือปรบัปรุงแผนการตลาด เพื่อให้
เขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายและสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ โดยในการวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจัยไดน้  าแนวคิด และทฤษฎีของ Etzel, Walker, and Stanton (2007) ซึ่งจะศึกษาในดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 
และไม่ได้ศึกษาด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย  เนื่องจากเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เป็น
เครื่องดื่มที่วางขายในรา้นสะดวกซือ้และรา้นคา้ปลีกทั่วไป ซึ่งจะไม่มีการขายโดยใชพ้นกังานขาย
ของแบรนดน์ัน้ๆ 
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แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ 
Soloman (2009) กลา่วถึง การตดัสินใจ ซึง่สามารถแบ่งไดท้ัง้หมด 3 ระดบั ไดแ้ก่   

ระดบัที่ 1 การตดัสินใจซือ้ตามความเคยชิน (routine response behavior) ผูบ้รโิภค
จะตดัสินใจซือ้จากความคุน้เคยหรือความเคยชิน ซึ่งจะเกิดขึน้กบัผลิตภณัฑท์ี่มีการซือ้อยุ่แลว้เป็น
ประจ า หรอืมีราคาถกู หรอืผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภครูจ้กั ซึง่การคน้หาขอ้มลูจะนอ้ยมากหรือแทบไม่มี 

ระดบัที่ 2 การตดัสินใจซือ้ที่ใชก้ระบวนความคิดแบบง่าย (limited problem solving) 
เป็นการตดัสินใจแบบง่าย เช่น เลือกจากราคา เป็นตน้ การคน้หาขอ้มลูจะอยู่ที่ระดบัปานกลาง 

ระดบัที่ 3 การตัดสินใจซือ้ที่ใชก้ระบวนความคิดแบบซบัซอ้น (extensive problem 
solving) เป็นกระบวนการตัดสินใจและรอบคอบมาก มักเกิดกับผลิตภัณฑท์ี่มีราคาสูง ไม่ไดซ้ือ้
เป็นประจ า ซึง่จะมีการคน้หาขอ้มลูที่ละเอียด 

(ถวัลย์ วัชรชัยกุล , 2561a) อ้างอิ งจาก  Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk 
(Schiffman & Kanuk, 2000, pp. 437-438) กล่าวเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ หมายถึง 
ขัน้ตอนในการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารที่มีทางเลือกมากกว่าสองทาง โดยพฤติกรรมของผูบ้รโิภค
จะท าการพิจารณา ทัง้ในดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ  ซึ่งสามารถท าใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้ หรอืเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบคุคลอื่นๆ 

(ภารดี ผิวขาว, 2558) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคนั้นจะท าการซือ้ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง
บางครัง้อาจมองในเรื่องของลกัษณะรา้นคา้ พนกังานขาย และตวัผลิตภณัฑเ์อง ซึง่สิ่งเหลา่นีจ้ะอยู่
ในความนึกคิดของผูบ้รโิภค ดงันัน้ความเขา้ใจในกระบวนการตดัสินใจซือ้และการประเมินค่าหลงั
การซือ้ขาย จงึเป็นสิ่งที่ส  าคญั 

(ถวัลย ์วชัรชัยกุล, 2561a) จากแนวคิดของ Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-182) 
เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ซึง่สามารถจ าแนกไดเ้ป็น 5 กระบวนการ ดงันี ้ 

1. การรับรูปั้ญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งผูผู้บ้ริโภคนัน้จะตระหนกัถึงความตอ้งการจากผูบ้ริโภคเอง ซึ่งอาจถูกกระตุน้จาก
ภายใน (Internal Stimuli) และอาจถูกกระตุน้จากภายนอก (External Stimuli) เช่น โฆษณา หรือ
การแนะน าจากคนใกลช้ิด 

2. การแสวงหาข่าวสาร และขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร ผูบ้รโิภคอาท าการซือ้ โดยหาขอ้มลูจาก แหลง่ข่าวสารบคุคล แหลง่พาณิชย ์
แหลง่สาธารณะ และแหลง่ที่เกิดจากความช านาญ 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) คือ ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลที่
ไดร้บัเพื่อเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมที่สุด ดังนั้นจึงควรสรา้งกลยุทธ์ที่สามารถมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการจัดเรียงล าดับความช่ืน
ชอบของตราสินคา้ต่างๆ และสรา้งความตัง้ใจซือ้ โดยมกัจะท าการซือ้ตราที่ชอบมากที่สดุ 

5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Postpurchase Behavior) หลังการศื ้อ  ผู้บริโภคจะ
ประเมิณความพงึพอใจหรือไม่พึงพอใจจากผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ซึ่งขึน้อยู่กบัความคาดหวงัและผลจาก
การใชง้านจากผลิตภณัฑ ์

จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ สรุปไดว้่า การตดัสินใจซือ้ คือ
การที่ผูบ้รโิภคสามารถบัรูไ้ดถ้ึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์และท าการคิดพิจารณาเพื่อประเมิณว่าจะ
ซือ้สินคา้หรือไม่ซือ้ โดยผูว้ิจัยไดน้  าแนวคิด และทฤษฏีของคอทเลอร์ (Kotler, 2000, pp. 178-
182) ซึ่งจะศกึษากระบวนการตดัสินใจในดา้นการตดัสินใจซือ้ และไม่ไดศ้กึษาดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ด้านการแสวงหาข่าวสารและข้อมูล ด้านการประเมิณทางเลือก และด้านพฤติกรรมหลังซือ้ 
เนื่องจากผูว้ิจัยตอ้งการศึกษาเก่ียวการปัจจัยที่ผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจซือ้ ซึ่งดา้นที่ตรงกับ
การศกึษาในครัง้นีม้ากที่สดุ คือดา้นการตดัสินใจ 
 

ข้อมูลทั่วไปของเคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ี
(YanheeVitaminwater, 2565a) บริษัท ยันฮี วิตามิน วอเตอร ์จ ากัด ผู้ผลิตและจัด

จ าหน่าย เครื่องดื่มวิตามิน ยนัฮี วิตามิน วอเตอร ์ก่อตัง้ขึน้เม่ือวนัที่ 24 มิถนุายน พ.ศ. 2556 จาก
ความห่วงใยของ คณุหมอสรรพสิทธ์ิ สมัฤทธิวณิชชา ประธานกรรมการบรหิาร ท่ีอยากใหผู้บ้รโิภค
ทกุคนมีสขุภาพที่ดี แข็งแรง จากการดื่มน า้ที่สะอาด มีคณุภาพ ไดม้าตรฐาน 

(Brandage, 2565) ยัน ฮี  วิตามิน  วอเตอร์ เกิดจากความห่วงใยที่ มีต่อคนไข้ใน
โรงพยาบาลให้สามารถฟ้ืนฟูสุขภาพกลับมาแข็งแรงได้เหมือนเดิม ทางทีมแพทย์และฝ่าย
โภชนาการของโรงพยาบาลจึงคิดคน้หาวิธีที่จะใหค้นไขร้บัวิตามินไดง้่ายและสะดวกมากขึน้ เลย
เป็นที่มาของการน าวิตามินมาใสใ่นน า้ดื่มใหค้นไขร้บัประทาน แต่จากผลการตอบรบัที่ดีจนเกิดการ
บอกต่อ ประกอบกับน า้ดื่มประเภทนีใ้นตลาดต่างประเทศเป็นที่ยอมรบัในตลาดและมีแนวโนม้
เติบโตจึงวางจ าหน่ายยงัตลาดทั่วไปเป็นเจา้แรกในเมืองไทย และถกูน ามาเชื่อมโยงกบัภาพลกัษณ์
ของโรงพยาบาลที่มีความเช่ียวชาญดา้นสขุภาพและความงามที่ผูบ้รโิภคใหค้วามไวว้างใจ จึงเป็น
จุดแข็งที่ท  าใหย้นัฮี วิตามิน วอเตอร ์เป็นแบรนดแ์รกที่ผูบ้ริโภคนึกถึง และขึน้เป็นผูน้  าตลาดดว้ย
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มารเ์ก็ตแชรส์งูมากกว่า 30% แมปั้จจุบนัจะมี Player เขา้มาในตลาดนีก้ว่า 10 แบรนดก์็ตาม ซึ่ง
ความโดดเด่นดังกล่าวส่งผลใหย้ันฮี วิตามิน วอเตอร ์ควา้รางวัลพิเศษ  Market Leader Brand 
จาก 2022 Thailand’s Most Admired Brand อีกดว้ย 

(Ratirita, 2560) ยนัฮี วิตามิน วอเตอร ์ไดเ้ริม่คิดคน้ในปี 2557 โดยเจา้ของไอเดียคือ “นพ.
สุพจน์ สัมฤทธิวณิชชา” ประธานเจ้าหน้าที่บริหารโรงพยาบาลยันฮี มีไอเดียมาจาก Pain 
Point ของผูป่้วยในโรงพยาบาล ซึ่งหมอสพุจนเ์ห็นว่าคนไขห้ลงัผ่าตดัจะอยู่ในภาวะอ่อนแอ เพราะ
เสียเลือดเยอะ หมอจึงท าการจ่ายยาวิตามินเพื่อฟ้ืนฟู แต่ผูป่้วยจะไม่ค่อยยอมกินยา เพราะมีเม็ด
ขนาดใหญ่ หมอสพุจนจ์ึงหาวิธีทดแทนการกินยา เพื่อไม่อยากใหผู้ป่้วยอ่อนแอลงไปอีก จึงคิดคน้
น า้วิตามิน และจ่ายน า้วิตามินแทนยา เพื่อใหร้า่งกายฟ้ืนฟไูดเ้รว็ ดว้ยเหตนุีจ้ึงเป็นจดุประสงคห์ลกั
ของยนัฮี วิตามิน วอเตอร ์คือตอบโจทยค์นไขใ้นโรงพยาบาล โดยยงัไม่คิดถึงขัน้ท าตลาดขายขา้ง
นอกอย่างจรงิจงั จนมีผูป่้วยหลายๆ เคสดื่มน า้วิตามินแลว้ติดใจ เพราะดื่มแลว้สดชื่น ฟ้ืนตวัไดเ้รว็ 
ผูป่้วยเริ่มติด จนเริ่มถามว่ามีท าขายหรือไม่ จนมาประชุมกันว่าจะท าขายอย่างไรดี ในตอนแรก
ผูป่้วยเป็นคนสั่ง แลว้ไปขายต่อๆ กนั จนคนทั่วไปรูจ้กั นอกจากนีใ้นส่วนของผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี จะเป็นขวดสีฟ้า มีฝาแบบคลอ้งนิว้ได ้คอ่นขา้งจะเป็นดีไซนแ์บบสปอรต์ แต่จรงิๆ 
แลว้ไอเดียหลกัของขวดนีม้าจาก “ขวดยา” ที่ไวใ้ชใ้นโรงพยาบาลนั่นเอง ท าการเปลี่ยนฝาใหจ้ับ
ง่าย คลอ้งกระเป๋าได ้หรือใสก่ระเป๋าไดง้่าย มีสีสนัสดใสมากขึน้  

ในช่วงแรกยนัฮี วิตามินวอเตอรมี์จ าหน่ายแค่ในโรงพยาบาล และค่อยๆ ขยายออกมายงั
ช่องทางอื่นๆ เทรดิชนันอลเทรด และโมเดิรน์เทรด ปัจจบุนัมีสดัสว่นยอดขายจากเทรดิชนันอลเทรด 
(รา้นโชห่วยทั่วไป) 60-70% และโมเดิรน์เทรด 30-40% แต่เทรนดใ์นโมเดิรน์เทรดเริม่เติบโตมากขึน้ 
ทัง้ในรา้นสะดวกซือ้ และรา้นขายส่งอย่างแม็คโคร เพราะลกูคา้ใหก้ารตอบรบัดีมากขึน้ จึงไดท้  า
การขยายก าลงัการผลิต เพื่อตอบรบัเทรนดเ์พื่อสขุภาพ ขยายช่องทางจดัจ าหน่ายมากขึน้ ขยาย
โมเดิรน์เทรดมากขึน้ เพื่อขยายฐานคนเมือง และจากเทรนดก์ารดแูลสขุภาพของผูบ้ริโภคในช่วง
หลายปีที่ผ่านมา ประกอบกบัช่วง COVID-19 คนยิ่งตื่นตวัเรื่องการดแูลสขุภาพมากขึน้ หลายแบ
รนดล์งมาท าตลาดนีม้ากขึน้เช่นกนั ท าใหมี้การคาดการณว์่าตลาดน า้ผสมวิตามินในปีนีจ้ะมีมลูค่า
แตะ 5,500 ลา้นบาท โดยที่ยนัฮี วิตามิน วอเตอร ์คาดมีรายได ้3,000 – 4,000 ลา้นบาท และมา
จากอีก 2 แบรนด ์ที่มีการตัง้เปา้รายไดท้ี่คนละ 1,000 ลา้นบาท (NALISA, 2564) 

ผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีดงันี ้(YanheeVitaminwater, 2565b) 
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ตาราง 1 ผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

ภาพผลิตภณัฑ ์ ชื่อผลิตภณัฑ ์ ส่วนประกอบและประโยชน ์

 

ยนัฮี วิตามิน วอเตอร ์

- เครื่องดื่มวิตามินที่ ให้ความสดช่ืน จากดอก
เก๊กฮวยสกัดและอุดม ไปด้วย  วิต ามิ นที่ มี
ประโยชน ์ไดแ้ก่ 
- วิตามิน บี  3 ช่วยเยื่อบุทางเดินอาหาร และ
ผิวหนงัอยู่ในสภาพปกติ 
- วิตามิน บี 6 มีส่วนช่วยสรา้งสารที่จ  าเป็นในการ
ท างานของระบบประสาท 
- วิตามิน บี 12 มีสว่นช่วยในการท างานของระบบ
ประสาทและสมอง 
- กรดโฟลิค มีส่วนส าคัญในการสรา้งเม็ดเลือด
แดง 

 

ยนัฮี วิตามิน ซี วอเตอร ์

- เครื่องดื่มวิตามิน ซี 200% ที่ มีส่วนผสมของ
เฉาก๊วยสกดั 
- วิตามิน ซี : มีส่วนช่วยในการท าหนา้ที่ตามปกติ
ของระบบภมูิคุม้กนั 
- ไม่มีน า้ตาล ไม่ตอ้งกงัวลเรื่องอว้น 
- ไม่มีโซเดียม หมดห่วงเรื่องสขุภาพ 
- พลงังาน 0 กิโลแคลอร ี
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ภาพผลิตภณัฑ ์ ชื่อผลิตภณัฑ ์ ส่วนประกอบและประโยชน ์

 

ยนัฮี น า้กญัชา 

- น า้ดื่มอารมณ์ดี ยันฮีขวดเขียว น า้กัญชาผสม
วิตามิน กลิ่นลาเวนเดอร ์มิกซ ์เบอรร์ี่ 
- น า้กญัชา จากใบกญัชาออรแ์กนิคสายพนัธุห์าง
กระรอก ซึ่งไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นสายพนัธุช์ัน้ดี 
ปลูกอย่างถูกต้องตามกฎหมายและปลอดภัย 
จากฟารม์เกษตรอินทรีย์ ได้รับการรับรองเป็น
แปลงปลูกกัญชาอินทรีย์เพื่ อประโยชน์ทาง
การแพทย ์ 
ผ่านกระบวนการผลิตแบบพิเศษเพื่อใหค้ง สาร
แคนนาบินอยด ์ที่เป็นประโยชนต์่อร่างกายไว ้ซึ่ง
คุณประโยชน์หลักๆของกัญชา ช่วยในเรื่องการ
ผ่อนคลาย และการปรบัอารมณ ์
- วิตามินบี 12 มีส่วนช่วยในการท างานตามปกติ
ของระบบประสาทและสมอง 
- ไม่มีน า้ตาล และ 0 แคลอรี ่ดีต่อสขุภาพ 
- รสชาตอิรอ่ย หอมกลิ่นลาเวนเดอร ์มิกซ ์เบอรร์ี่ 
 

 

ยนัฮี วิตามิน ซี วอเตอร ์
รสลิน้จี่ 

- ไดว้ิตามินซี 200% ไม่มีแคลอรี่ ไม่มีน า้ตาล 
- หอมหวานละมนุ  สดช่ืนไดต้ลอดวนั 
- รสลิน้จี่สกดั ใหค้วามสดช่ืน ดบักระหาย 
- เสรมิสรา้งใหห้ลอดเลือดแข็งแรง 
- เสรมิสรา้งภมูิคุม้กนัใหก้บัรา่งกาย 
- เสรมิสรา้งคอลลาเจน ท าใหผ้ิวพรรณสดใส 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ภาพผลิตภณัฑ ์ ชื่อผลิตภณัฑ ์ ส่วนประกอบและประโยชน ์

 

ยนัฮี วิตามิน ซี วอเตอร ์
รสกระชายขาวกลิ่น

น า้ผึง้มะนาว 

- หอมกลิ่นน า้ผึง้มะนาว ดื่มง่าย อรอ่ย สดช่ืน 
- ดว้ยคณุค่าจากวิตามินซีสงูถึง200% ไดส้ขุภาพ
ดี 
- กระชายขาวแทส้กดัจากธรรมชาติ 
- หอมกลิ่นน า้ผึง้ มะนาว 
- อรอ่ย สดช่ืน ดื่มง่าย  
- วิตามินซี 200% 
- เสรมิภมูิคุม้กนั 
- ไม่มีแคลอรี่ ไม่มีน า้ตาล 

 

ยนัฮี วิตามิน ซี วอเตอร ์
รสสตรอเบอรร์ี่อามาโอะ 

- ยันฮี วิตามิน C วอเตอร ์รสสตรอเบอรร์ี่อามา
โอะ วิตามินซีสูง 200% ไม่มีน า้ตาล ไม่มีแคลอรี่ 
ใหร้า่งกายแข็งแรง มีภมูิคุม้กนั 
- รสสตรอเบอรร์ี่อามาโอะ น าเข้าจากประเทศ
ญ่ีปุ่ น 
- ช่วยตอ่ตา้นอนมุลูอิสระ 
- มีสว่นช่วยในการชะลอวยั 
- เสรมิสรา้งภมูิคุม้กนัใหก้บัรา่งกาย 
- เสรมิสรา้งคอลลาเจน ท าใหผ้ิวพรรณสดใส 

 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ผูว้ิจยัไดอ้า้งถึงงานวิจยัที่ศึกษา และเก่ียวขอ้งกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน ทัง้สิน้ 7 งานวิจยั 

ซึง่มาจากงานวิจยัในประเทศ 7 งานวิจยั และไดอ้า้งถึงงานวิจยัที่มีการใชต้วัแปรอิสระ และตวัแปร
ตามที่มีความใกล้เคียงกับงานวิจัยครัง้นี  ้แต่ไม่เก่ียวข้องกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน  จ านวน 2 
งานวิจยั โดยรวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 7 งานวิจยั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

(ญาณิศา เทียมทัศน์, 2564) ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ดื่มผสม
วิตามิน” ผลจากการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ ไม่มีความแตกต่างในปัจจยั
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ดา้นต่างๆ แต่ลกัษณะประชากรดา้นอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ถิ่นที่อยู่อาศัย มีผลต่อตัว
แปรดา้นทศันคติ การใหค้วามส าคญัดา้นสขุภาพ การปอ้งกนัโรค และการรบัรูท้างโภชนาการ มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินของผูบ้รโิภค 

(วิรานนท ์ตุม้สูงเนิน และ สุมาลี สว่าง, 2564) ศึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของ
ผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์
รายไดต้่อเดือนที่แตกตา่งกนั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นกังาน และดา้นการตลาดทางตรง และปัจจยัดา้นภาพลกษัณต์ราสินคา้ ดา้นคณุค่า 
และดา้นบคุลิกภาพของตราสินคา้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(ณัฐกฤตา คงอนัน, 2563) ศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น ้าดื่มผสม
วิตามินของผู้บริโภค  เขตกรุงเทพมหานคร” ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย และดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ ดา้นอายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26-35 ปี จะแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามิน
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างอื่น เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในวยัท างานแลว้ จึงเป็นกลุ่มที่ตอ้ง
รกัษาภาพลกัษณข์องตนเองใหด้ดูีเป็นที่ยอมรบัของสงัคมมากกว่ากลุ่มอื่น เช่นเดียวกนักบัปัจจยั
ดา้นอาชีพของกลุม่ตวัอย่าง กลุม่ตวัอย่างที่มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน พนกังานรฐัวิสาหกิจและ
ขา้ราชการ ที่ตอ้งการรกัษาภาพลกัษณ์ของตนเองเพื่อการติดต่อประสานงานกับคนในสายงาน
เดียวกนั และปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน พบวา่กลุม่ตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนนอ้ยกว่ามี
แนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินลดลง เนื่องจากผูบ้รโิภคมองหาวิตามินทางเลือกอื่นที่มี
ราคาถกู และมีความคุม้ค่ามากกวา่การดื่มน า้ผสมวิตามิน 

(ณิชาภา จงประกายทอง, 2563) ศึกษา “การบอกต่อแบบปากต่อปากและปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ  การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมแคลเซียมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
ดา้นปริมาณ ดา้นคุณภาพ และดา้นความน่าเช่ือถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
แคลเซียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติที่  0.05 ส่วนปัจจัยด้าน
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ผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑเ์สริม แคลเซียม ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑด์า้นตราผลิตภณัฑ์
ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑแ์ละ ดา้นบรกิาร สนบัสนนุผลิตภณัฑส์ง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสรมิแคลเซียมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัทางสถิติที่ 0.01 

(จิรพัชร หนูก าเหนิด, 2562) ศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรบัรูป้ระโยชน์ ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

(กญัญ์พิชา วรไพสิฐกุล, 2560) ศึกษา “ปัจจยัที่มีผลต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซือ้เครื่องดื่มพรอ้มดื่ม ที่ช่วยควบคุมน้้าหนัก ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อ
ผลิตภณัฑท์ี่มีรสชาติกลมกลอ่ม ดื่มง่าย ผลิตจาก วตัถดุิบธรรมชาติ 100% มีรายละเอียดสว่นผสม 
และสรรพคณุระบชุดัเจนที่บรรจภุณัฑ ์และไดร้บั มาตรฐานรบัรอง เช่น อ.ย. GMP ฯลฯ ปัจจยัดา้น
ราคา ผู้บ ริโภคคาดหวัง เรื่องผลิตภัณฑ์ที่ มี ราคา  Ref. code: 25605902010163CGE (2) 
เหมาะสมกบัปรมิาณ คณุประโยชนแ์ละสรรพคณุ และ ปัจจยัดา้นสง่เสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคสนใจ
เรื่องการแนะนา้สินคา้ผ่านโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น สื่อออนไลน ์สื่อโทรทศัน ์วิทย ุและสื่อสิ่งพิมพ ์
มีการใชด้ารา นกัรอ้ง หรือผูมี้ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร ์มีบริการทดลองชิมรสชาติของเครื่องดื่ม
ฟร ีมีกิจกรรมเปิดตวัเครื่องดื่ม แจกของที่ระลกึ แจกรางวลั ลดราคาเครื่องดื่ม ณ จดุจ าหน่าย มีการ
ออกงานแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ มีสายด่วนผูบ้รโิภคเพื่อรบัเรื่องรอ้งเรียนของผลิตภณัฑ ์จะช่วย
ส่งเสริม การขายไดด้ีขึน้ มีผลต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้เครื่องดื่มพรอ้มดื่ม  ที่
ช่วยควบคมุน้า้หนกั ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(พีรพล โตธนาคม, 2564) ศึกษา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์ันนัลดริงกข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร”  ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20-29 ปี ระดับปริญญาตรีมากที่สุด อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท (2) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (3) ผูบ้รโิภคสว่น
ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์นันลัดริงกใ์นกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก (4) ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพ ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์ันนัลดริงกใ์นกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
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ทางสถิติ 0.05 และ (5) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้่าวสาร และดา้นการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์นันลัดรงิกใ์นกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผูว้ิจยั
ไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู  
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายทุี่บรรลนุิติภาวะแลว้ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น
ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการค านวณหาจ านวนกลุม่ตวัอย่างโดยใชส้ตูรส าหรบักรณีไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) และก าหนดค่าระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยยอม
ใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% หรือ 0.05 จากสตูรที่ค  านวณจะไดจ้ านวนกลุม่ตวัอย่าง 385 คน และผูว้ิจยั
ไดมี้การเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 4% ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 15 คน รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 
400 คน แสดงสตูรไดด้งันี ้

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

เม่ือ 𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑝  แทน  สดัสว่นของประชากรท่ีจะสุม่ ซึง่ไดมี้การก าหนดไวค้ือ 0.5  

𝑞  แทน  สดัสว่นของประชากรท่ีไม่ไดส้นใจศกึษา คือ 1-p  
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𝑒  แทน  ค่าความคลาดเคลื่ อนที่ ยอมให้เกิดขึ ้น ได้ซึ่ งก าหนดให้ค่าความ
คลาดเคล่ือน คือ 5% = 0.05  

𝑧  แทน  ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานขึน้อยู่กับ

ระดบัความเชื่อมั่น ซึง่ก าหนดไวค้ือ 95% ดงันัน้ 𝑧=1.96 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบั

ฉลากเลือกจ านวนเขตในกลุ่มกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีพืน้ที่การปกครอง 50 เขต (กรุงเทพมหานคร
,2545) โดยจะท าการจบัฉลากใหไ้ดจ้  านวน 5 เขต ซึ่งไดแ้ก่ เขตพญาไท เขตสาทร เขตจตจุกัร เขต
บางกอกนอ้ย และเขตราษฎรบ์รูณะ  

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
กลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการศกึษา 5 เขต และเก็บตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั ซึง่แบง่เป็นเขตละ 80 คน 

เขต จ านวน 
เขตพญาไท 80 คน 
เขตสาทร 80 คน 
เขตจตจุกัร 80 คน 
เขตบางกอกนอ้ย 80 คน 
เขตราษฎรบ์รูณะ 80 คน 
รวม 400 คน 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเก็บ
ขอ้มลูเจาะจงที่รา้นสะดวกซือ้ทั่วไปในพืน้ที่ของแต่ละเขตท่ีเลือกมากจากขัน้ตอนที่ 1 เนื่องจากเป็น
สถานที่ที่มีผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี วางจ าหน่าย 

ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตวัอย่างที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในรา้นสะดวกซือ้ตามเขตที่สุ่มได ้โดยขอ
ความรว่มมือจากผูบ้รโิภคในการเก็บขอ้มลูจนครบจ านวนกลุม่ตวัอย่างในแต่ละเขตท่ีก าหนด 
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การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลู แนวคิดและทฤษฎีรวมถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อน าขอ้มลูดงักล่าว
นัน้มาใช ้เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดว้ยลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหมี้ความสอดคลอ้งกนั   

3. ด าเนินการจัดการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวความคิด เพื่อให้
แบบสอบถามที่สรา้งขึน้นัน้ สอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของการวิจัย ขอบเขตของการวิจัย และ
นิยามศพัท ์

4. สรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี ้
ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพ โดยทัง้ 6 ค าถามนีเ้ป็นลกัษณะของค าถามปลายปิด (Closeend Question) โดยใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลูดงันี ้

1. เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จ าแนกไดด้งันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
จ าแนกไดด้งันี ้

2.1 20-26 ปี 
2.2 27-33 ปี 
2.3 34-40 ปี 
2.4 41-47 ปี 
2.5 อาย ุ48 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพครอบครัว ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) จ าแนกไดด้งันี ้
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3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 

4. ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) จ าแนกไดด้งันี ้

4.1 ระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
4.2 ระดบัปรญิญาตร ี
4.3 ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรี  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จ าแนกไดด้งันี ้

5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
5.2 10,001-20,000 บาท 
5.3 20,001-30,000 บาท 
5.4 30,001-40,000 บาท 
5.5 มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จ าแนกไดด้งันี ้

6.1 นิสิต/นกัศกึษา 
6.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
6.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
6.4 ธุรกิจสว่นตวั 
6.5 อื่นๆ โปรดระบ ุ

 

ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์และ
ดา้นบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ ์โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใชม้าตรวัด
แบบ Interval scale จ านวน 16 ขอ้ ซึง่แบง่ออกเป็นรายดา้นดงันี ้

1. ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์   จ านวน 3 ขอ้ 
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2. ดา้นตราผลิตภณัฑ ์    จ านวน 4 ขอ้ 
3. ดา้นบรรจภุณัฑ ์    จ านวน 3 ขอ้ 
4. ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์   จ านวน 3 ขอ้ 
5. ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ จ านวน 3 ขอ้ 

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4     เห็นดว้ย 
3     ไม่แน่ใจ 
2     ไม่เห็นดว้ย 
1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(กัลยา , 
2538, p. 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
     

     = 
5−1

5
 

     = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย   หมายถึง  
4.21 – 5.00   มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์อยู่ใน

ระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์อยู่ใน

ระดบัดี 
2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์อยู่ใน

ระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์อยู่ใน

ระดบัไม่ด ี
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1.00 – 1.80   มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้
มาตรวดัแบบ Interval scale จ านวน 15 ขอ้ ซึง่แบง่ออกเป็นรายดา้นดงันี ้

1. ดา้นการโฆษณา    จ านวน 3 ขอ้ 
2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย   จ านวน 3 ขอ้ 
3. ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์  จ านวน 3 ขอ้ 
4. ดา้นการตลาดทางตรง    จ านวน 3 ขอ้ 

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
คะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4     เห็นดว้ย 
3     ไม่แน่ใจ 
2     ไม่เห็นดว้ย 
1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(กัลยา , 
2538, p. 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
     

     = 
5−1

5
 

     = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แบ่งไดด้งันี ้
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คะแนนเฉลี่ย   หมายถึง  
4.21 – 5.00   มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการอยู่ในระดบัดีมาก  
 
3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการอยู่ในระดบัดี 
 
2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการอยู่ในระดบัไม่ดี 
1.0 – 1.80   มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert 
Scale โดยใชม้าตรวดัแบบ Interval scale จ านวน 4 ขอ้ ซึง่แบง่ออกเป็นรายดา้นดงันี ้

1. การตดัสินใจซือ้    จ านวน 4 ขอ้ 
โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4     เห็นดว้ย 
3     ไม่แน่ใจ 
2     ไม่เห็นดว้ย 
1      ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(กัลยา , 
2538, p. 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
     

     = 
5−1

5
 

     = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย   หมายถึง  
4.21 – 5.00   มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

มากที่สดุ 
3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

มาก 
2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

ปานกลาง 
1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

นอ้ย 
1.00 – 1.80   มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ในระดับ

นอ้ยที่สดุ 
 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัดงันี ้

1. ศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตกรอบแนวคิดในการสรา้งแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อพิจารณา  ตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง ใหข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมกับวตัถุประสงคข์อง
งานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามที่ ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของ
อาจารยท์ี่ปรกึษา 

5. น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Tryout) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 ชุด 
เพื่อทดสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม และท าการปรับปรุงแก้ไข
ขอ้บกพรอ่งเพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามที่สมบรูณ ์

6. น าแบบสอบถามนั้นมาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของชุด

ค าถาม โดย ใชส้ัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใชว้ิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α - 
Coefficient) สตูรของคอนบาค (Cronbach) เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของชดุค าถาม ค่าแอลฟ่าที่ได้

จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของชดุค าถาม โดยมีคา่ระหวา่ง 0 < α < 1 ซึง่ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก 

แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสงูซึ่งในการวิจยัครัง้นีไ้ดใ้ชค้่า α ที่ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.7 (กลัยา, 2546, 
pp. 25-26) โดยมีผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นดังนี ้

ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.7 
ดา้นตราผลิตภณัฑ ์   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 
ดา้นบรรจภุณัฑ ์   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 
ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 
ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.7 
ดา้นการโฆษณา   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.7 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 
ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 
ดา้นการตลาดทางตรง  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.7 
การตดัสินใจซือ้   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.8 

7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มลู ซึ่งสามารถแบ่งลกัษณะของ
แหลง่ขอ้มลูได ้2 ลกัษณะดงันี ้

1. แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งไดจ้ากแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยผูว้ิจยัจะด าเนินการเก็บแบบสอบถาม ซึ่งเป็นขอ้มลูที่
จ  าเป็นตอ้งใชใ้นการวิเคราะหต์ามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เพื่อใหไ้ด้ผลสรุปตามความมุ่งหมายของการ
วิจยั 

2. แหลง่ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากรายงานการ
ศกึษาวิจยั หนงัสือ จากวิทยานิพนธแ์ละสารนิพนธ ์และจากการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากหน่วยงาน
ต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน ์ที่มีการเก็บรวบรวมขอ้มลูที่เก่ียวขอ้ง และจากแหลง่ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต
ต่างๆ 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

น าขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห ์โดยใชค้อมพิวเตอร์
ประมวลผล ซึง่ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ตรวจสอบความถกูตอ้งของจ านวน และความสมบรูณข์องแบบสอบถาม 
2. ท าการลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มลูมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์และ

ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics Analysis) เพื่ออธิบาย

ลกัษณะขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
1.1 ห าค่ า ค ว าม ถ่ี  (Frequency) ส าห รับ ก า รวิ เค รา ะห์ ข้ อ มู ล จ าก

แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร ์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 
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1.2 ห าค่ า ร้อ ย ล ะ  (Percentage) ส  าห รับ ก า รวิ เค ราะห์ ข้ อ มู ล จ าก
แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร ์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิ
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นตราผลิตภัณฑ ์ดา้นบรรจุภัณฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภัณฑ ์และดา้นบริการ
สนบัสนุนผลิตภณัฑ ์วิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 
และวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์
ขอ้มลูจากแบบสอบถาม ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้น
ตราผลิตภัณฑ ์ดา้นบรรจุภัณฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภัณฑ ์และดา้นบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ ์
วิเคราะห์ขอ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
สง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง และวิเคราะหก์าร
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ดงันี ้

2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร  ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกนั ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ส าหรบัตัวแปรด้านเพศ และสถานภาพ
ครอบครัวและใช้สถิติแบบ One-Way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ส าหรบัตวัแปรดา้นอาย ุระดบัการศึกษา รายได ้และ
อาชีพ 

2.2 สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)   
 

สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) 

เป็นหลักการที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล น าเสนอข้อมูล และค านวณค่าสถิติ
เบือ้งตน้ ซึง่การอธิบายลกัษณะของขอ้มลูที่ถกูเก็บรวบรวม ดงันี ้

1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใชส้ตูร 

P  = 
𝑓 𝑥 100

𝑛
 

เม่ือ  P   แทน  ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์
ƒ   แทน  ความถ่ีที่ส  ารวจได ้
𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ 𝑥̅ ) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู โดย
น ามาวิเคราะหส์ว่นที่ 2 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์สว่นที่ 3 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ และสว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชส้ตูร (กลัยา, 2546, p. 39) 

𝑥̅   =  
∑𝑥

𝑛
 

เม่ือ  𝑥̅    แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑𝑥̅  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) โดยใช้
แปลความหมาย ส่วนที่ ที่ 2 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนที่ 3 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ
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บูรณาการ และส่วนที่  4 การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ตูร 

𝑆. 𝐷.= √
𝑛∑𝑥̅2 − (∑𝑥̅)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

เม่ือ  𝑆. 𝐷.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
∑𝑥̅2  แทน  ผลรวมของแตล่ะคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(∑ 𝑥̅)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
𝑛   แทน  จ านวนในกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. สถิติท่ีใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่า

สมัประสิทธ์ิของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550:35) 

Cronbach’s alpha: α =
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+
(𝑘−1)𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

 

เม่ือ  α   แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
k   แทน  จ านวนค าถาม 
𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม

ต่างๆ 
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึง่ประกอบดว้ย 
3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อ

กัน (Independent t–test) (กัลยา, 2546, p. 155) ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ และ
สถานภาพครอบครวั และในการทดสอบ t-test เพื่อหาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการ
ทดสอบ Lavene’s test (กลัยา, 2546, p. 148) ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่ม ใหพ้ิจารณาค่า
ในแถว Equal variances assumed และถา้คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนั ใหพ้ิจารณาค่า
ในแถว Equal variances not assumed 
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1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 = 𝑆2

2) 

𝑡 =
𝑥̅ 1 − 𝑥̅ 2

𝑆𝑝√
1
𝑛2
+ 1

𝑛2

 

สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 โดยที่  

𝑥̅   แทน  คา่เฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  
𝑆𝑝 แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
𝑛𝑖   แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

𝑆𝑝
2 แทน 

(𝑛𝑖−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2
−2  

𝑆1
2 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

1.2 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑥̅ − 𝑥̅ 2

√𝑆1
2

𝑛1
+
𝑆2
2

𝑛2

 

 
สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีองศาอิสระ = V 

𝑉 =
[
𝑆1
2

𝑛1
+
𝑆2
2

𝑛2
]

2

(𝑆1
2

𝑛1
) + (𝑆2

2

𝑛2
)

𝑛1
−1𝑛2

−1

 

 

โดยที่  t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
𝑥̅ 1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑥̅ 2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑆1
2 แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑆2
2 แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
V แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
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3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ซึ่งดูค่า
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะไดใ้ชส้ถิติวิเคราะหจ์ากสถิติ (F) 
หรือค่า Brown-Forsythe (B) เพื่ อทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สูตรนี ้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2550:113) 

𝐹 =
𝑀𝑆𝑎
𝑀𝑆𝑤

 

เม่ือ  F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 
𝑀𝑆𝑎  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean square between 

groups) 
𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square within groups) 
df  แทน ชัน้แห่งความอิสระ ไดแ้ก่ระหวา่งกลุม่ (k-1), ภายในกลุม่ (n-k) 

 
ใชส้ตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณีที่

แตกตา่งกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553, น. 141) 

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵
𝑀𝑆𝑊

 

โดยค่า   𝑀𝑆𝑤 = ∑ (1 −
𝑛1

𝑁
)𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

เม่ือ  B  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา Brown-forsythe 
𝑀𝑆𝐵  แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
𝑀𝑆𝑊 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

forsythe 
K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดประชากร  
 𝑆𝑖2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และจะท าการตรวจสอบ
ความแตกต่าง แบบเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูรตามวิธี ดงันี ้ 

สูตรวิ ธีทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ ยรายคู่  Fisher Leat Significant 
Difference:LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553, น. 142) 
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LSD = 𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

โดยที่ 𝑛𝑖_𝑛𝑗  
เม่ือ LSD  แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร

กลุม่ที่ i และ j 
𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘 แทน ค่ าที่ ใช้พิ จารณ าในการแจกแจงแบบ  t-

distribution  
ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายใน กลุม่ = n-k 

𝑀𝑆𝐸  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆𝑤) 
n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของ i 
𝑛1  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของ j 
∝  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

สูตรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-
155) 

𝑑𝐷̅̅̅̅   =
𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴)

√𝑆
 

 

เม่ือ 𝑑𝐷̅̅̅̅    แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Dunnett Test 
𝑞𝐷 แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
𝑆   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression)  
จากสมการแสดงการความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ(X) 

ของประชากรจะเห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระ  (∝ +𝛽1𝑥̅1 + 𝛽2𝑥̅2+. . . +𝛽𝑘𝑥̅𝑘) สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่งในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ ไม่สามารถ

อธิบายไดน้ี ้เรียกว่าค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ ์(Error : ε) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบ
พหคุณูจะเป็นการพยากรณใ์นการหาคา่สมัประสิทธ์ิ ∝ และ 𝛽1 ที่ไดจ้ากการค านวณกลุม่ตวัอย่าง
จากค่าสถิติ a และ b ซึ่งหลกัการในการวิเคราะหน์ี ้คือค่าสมัประสิทธ์ิท่ีค านวณไดน้ัน้จะตอ้งเป็น
ค่าที่ท  าใหส้มการนัน้ มีค่าความคาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ  
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 
Y = ∝ +𝛽1𝑥̅1 + 𝛽2𝑥̅2+. . . +𝛽𝑘𝑥̅𝑘 ++ ε 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

Y = ∝ +𝑏1𝑥̅1 + 𝑏2𝑥̅2+. . . +𝑏𝑘𝑥̅𝑘 
โดยที่ 𝑥̅    คือ  ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 
𝑘  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

เม่ือ ∝ และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือใหต้วั
แปรอิสระทั้งหมดนั้นมีค่าเท่ากับ 0 ส่วน 𝛽 และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression 
coefficient) ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือ
ตวัแปรอิสระนัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอื่นมีคา่คงที่ 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

a = 𝑌 − 𝑏1𝑥̅1 + 𝑏2𝑥̅2+. . . +𝑏𝑘𝑥̅𝑘  
การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขท่ีส าคญั คือ 

𝑏𝑖 =
∑𝑋𝑖𝑌𝑖 −∑𝑋𝑖 ∑𝑌𝑖

𝑛∑𝑋𝑖
2 − (∑𝑋𝑖)

2  

1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้
ปกติ  

2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) 
จะตอ้งเท่ากนั  

3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละคา่เป็นอิสระต่อกนั  
4. ตวัแปรอิสระที่น  ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอการวิเคราะหข์อ้มลูของผลการวิจยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดยการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์
ขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อเพื่อใหเ้ขา้ใจและสื่อความหมายไดต้รงกนั ดงันี  ้

𝐻𝑜   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n    แทน ผูบ้รโิภคท่ีเป็นกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅     แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
f   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
t   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
F-Ratio  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
p-value  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

Adjusted 𝑅2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
B   แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย 
*   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจัยไดเ้สนอผลตามความมุ่งมั่นของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ

ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจก

แจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหล์ักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ  



  46 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย ดา้น
คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ์ ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้น
บรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการตลาดทางตรง 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครวั ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจง
ความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ สถิติท่ีน ามาใชน้ัน้ ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ซึ่งไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) แสดงผลการวิเคราะหจ์ าแนกตามตัว
แปร ดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงคา่ความถ่ีและคา่รอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 182 45.5 
หญิง 218 54.5 

รวม 400 100 
อายุ   
20-26 ปี 159 39.8 
27-33 ปี 133 33.3 
34-40 ปี 63 15.8 
41-47 ปี 24 6.0 
48 ปีขึน้ไป 21 5.1 

รวม 400 100 
สถานภาพครอบครัว   
โสด 279 69.8 
สมรส 111 27.8 
หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 10 2.4 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   
ระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตรี 37 9.2 
ระดบัปรญิญาตร ี 283 70.8 
ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรี 80 20.0 

รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 78 19.5 
10,001-20,000 บาท 136 34.0 
20,001-30,000 บาท 114 28.5 
30,001-40,000 บาท 46 11.5 
มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 26 6.5 

รวม 400 100 
อาชีพ   
นิสิต / นกัศกึษา 96 24.0 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 47 11.8 
พนกังานบรษัิทเอกชน 177 44.2 
ธุรกิจสว่นตวั 80 20.0 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ใชเ้ป็น

กลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้ 
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 218 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 54.5 และเพศชาย จ านวน 182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 
อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 20-26 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 39.8 อาย ุ27-33 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.3 อาย ุ34-40 ปี จ านวน 63 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 15.8 อาย ุ41-47 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.0 และล าดบัสดุทา้ยคือ อาย ุ48 ปี
ขึน้ไป จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1 

สถานภาพครอบครัว พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากมีสถานภาพโสด จ านวน 
279 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.8 สถานภาพสมรส จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 และล าดับ
สดุทา้ยคือ สถานภาพหย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ จ  านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.4 
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ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.8 ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 80 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 20.0 และล าดบัสดุทา้ยคือ ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 9.2 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากมีรายได ้10,001-20,000  
บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.0 รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 28.5 รายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 รายได ้
30,001-40,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 และล าดับสุดทา้ยคือ รายได้มากกว่า 
40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.5 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.2 อาชีพนิสิต / นักศึกษา จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.0 อาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 และล าดับสุดท้ายคือ อาชีพข้าราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.8 

ตาราง 3 แสดงคา่ความถ่ีและคา่รอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดย
จดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   

20-26 ปี 159 39.8 
27-33 ปี 133 33.2 
34-40 ปี 63 15.8 

มากกวา่ 41 ปีขึน้ไป 45 11.2 
รวม 400 100 

สถานภาพครอบครวั   
โสด 289 72.2 
สมรส 111 27.8 
รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได ้   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 78 19.5 

10,001-20,000 บาท 136 34.0 
20,001-30,000 บาท 114 28.5 

มากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไป 72 18.0 
รวม 400 100 

 

จากตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ดา้นอาย ุดา้นสถานภาพครอบครวั ดา้นรายได ้และดา้นอาชีพ ที่น  ามาจดักลุ่มใหม่
สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 20-26 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 39.8 อาย ุ27-33 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.2 อาย ุ34-40 ปี จ านวน 63 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 15.8 และล าดับสุดทา้ยคือ อายุมากกว่า 41 ปีขึน้ไป จ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.2 

สถานภาพครอบครัว พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพครอบครวั 
โสด จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.2 และล าดับสุดท้ายคือ สถานภาพครอบครวั สมรส 
จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 

รายได้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีรายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 
136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.0 รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.5 
รายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 และล าดบัสดุทา้ยคือ 
รายไดม้ากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.0 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้าน
คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ์ ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้น
บรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใชค้ือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
1. ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ 4.31 0.691 ดีมาก 
2. ดา้นตราผลิตภณัฑ ์ 4.31 0.674 ดีมาก 
3. ดา้นบรรจภุณัฑ ์ 4.27 0.683 ดีมาก 
4. ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์ 4.22 0.715 ดีมาก 
5. ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ 4.29 0.686 ดีมาก 

รวม 4.28 0.690 ดีมาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์
ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์และดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์อยู่ในระดบัดีมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 4.31 4.29 4.27 และ 4.22 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์    
1. วัตถุดิบหรือส่ วนผสมที่ น  ามาใช้ใน
เค รื่ อ งดื่ ม ผสมวิต ามิ น  ยัน ฮี  มี ค วาม
ปลอดภยั ไม่เป็นอนัตรายตอ่รา่งกาย 

4.39 0.673 ดีมาก 

2. เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีรสชาติดี 4.20 0.735 ดี 
3. เค รื่ อ งดื่ ม ผ สม วิ ต ามิ น  ยั น ฮี  เป็ น
เครื่องดื่มที่สามารถทานไดท้กุเพศทกุวยั 

4.32 0.666 ดีมาก 

รวม 4.31 0.691 ดีมาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นคุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นคณุสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ขอ้วตัถดุิบหรือสว่นผสมที่น  ามาใชใ้นเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีความปลอดภยั ไม่เป็นอนัตราย
ต่อร่างกาย และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เป็นเครื่องดื่มที่สามารถทานไดทุ้กเพศทุกวยั อยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 และ 4.32 ตามล าดบั สว่นขอ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มี
รสชาติดี อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านตราผลิตภณัฑ ์    
1. ตรายนัฮี เป็นตราที่มีช่ือเสียง และไดร้บั
ความนิยม 

4.31 0.624 ดีมาก 

2. ตรายันฮี เป็นตราที่มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ
ใหก้ารยอมรบั 

4.39 0.627 ดีมาก 

3 ตรายนัฮี เป็นตราที่มีความน่าเชื่อถือ 4.33 0.702 ดีมาก 
4. ตรายนัฮี เป็นตราที่สามารถจดจ าไดง้่าย 4.21 0.741 ดีมาก 

รวม 4.31 0.674 ดีมาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นตราผลิตภัณฑ ์

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่
ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ตรายนัฮี เป็นตราที่มี
แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญใหก้ารยอมรบั ตรายนัฮี เป็นตราที่มีความนา่เชื่อถือ ตรายนัฮี เป็นตราที่มีช่ือเสียง 
และไดร้บัความนิยม และตรายนัฮี เป็นตราที่สามารถจดจ าไดง้่าย อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.39 4.33 4.31 และ 4.21 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านบรรจุภณัฑ ์    
1. บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี มีการใชส้ีสันที่ฝาของเครื่องดื่ม เพื่อ
แยกชนิดของเครื่องดื่มไดอ้ย่างชดัเจน 

4.19 0.728 ดี 

2. ลักษณะบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี สามารถพกพาได้ง่ายและ
สะดวก 

4.26 0.655 ดีมาก 

3. บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี มีความมิดชิด กันสิ่งแปลกปลอม
ปนเป้ือนได ้

4.36 0.665 ดีมาก 

รวม 4.27 0.683 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี มีความมิดชิด กนัสิ่งแปลกปลอมปนเป้ือนได ้และลกัษณะบรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี สามารถพกพาไดง้่ายและสะดวก อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 
และ 4.26 ตามล าดับ ส่วนขอ้บรรจุภัณฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี มีการใชส้ีสันที่ฝาของ
เครื่องดื่ม เพื่อแยกชนิดของเครื่องดื่มไดอ้ย่างชดัเจน อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ ์    
1. ฉลากแสดงขอ้มลูส่วนประกอบที่ส  าคญั
ไดถ้กูตอ้งครบถว้น 

4.17 0.796 ดี 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดข้อมูลของ
ประโยชน์ที่ จะได้รับจากเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี ไดอ้ย่างชดัเจน 

4.37 0.585 ดีมาก 

3. ฉลากแสดงขอ้มลูคณุค่าทางโภชนาการ
ต่อ 1 ขวด ไดช้ดัเจน 

4.11 0.766 ดี 

รวม 4.22 0.715 ดีมาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านป้ายฉลาก

ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นป้ายฉลาก
ผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ขอ้ฉลากแสดงรายละเอียดขอ้มลูของประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไดอ้ย่าง
ชัดเจน อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ส่วนขอ้ฉลากแสดงขอ้มูลส่วนประกอบที่
ส  าคญัไดถ้กูตอ้งครบถว้น และฉลากแสดงขอ้มลูคณุค่าทางโภชนาการต่อ 1 ขวด ไดช้ดัเจน อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และ 4.11 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านบริการสนับสนุนผลิตภณัฑ ์    
1. เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ได้รับการ
รบัรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 

4.42 0.647 ดีมาก 

2. เค รื่ อ งดื่ ม ผ สม วิ ต ามิ น  ยั น ฮี  เป็ น
เครื่องดื่มที่มีแพทยผ์ู้เช่ียวชาญแนะน าให้
ทาน 

4.36 0.689 ดีมาก 

3. มี บ ริก า รสอบ ถาม ข้อมู ล เก่ี ย วกั บ
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ไดใ้นช่องทาง
อ อ น ไล น์ ต่ า ง ๆ  เช่ น  เฟ ซ บุ๊ ก  แ ล ะ
แอพพลิเคชั่นไลน ์เป็นตน้ 

4.09 0.722 ดี 

รวม 4.29 0.686 ดีมาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบริการสนบัสนุน

ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ
สนบัสนนุผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ขอ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไดร้บัการรบัรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เป็นเครื่องดื่มที่มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแนะน าใหท้าน  อยู่ใน
ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และ 4.36 ตามล าดับ ส่วนขอ้มีบริการสอบถามขอ้มูล
เก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไดใ้นช่องทางออนไลนต์่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก และแอพพลิเคชั่น
ไลน ์เป็นตน้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.0.9 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใชค้ือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
1. ดา้นการโฆษณา 4.35 0.654 ดีมาก 
2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 4.29 0.708 ดีมาก 
3. ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์ 4.30 0.643 ดีมาก 
4. ดา้นการตลาดทางตรง 4.19 0.710 ดี 

รวม 4.28 0.679 ดีมาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการใหข้่าว
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 4.30 
และ 4.29 ตามล าดบั สว่นดา้นการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการโฆษณา    
1. โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี มี
รายละเอียดบ่ งบอกถึ งประโยชน์ของ
เครื่องดื่มไดช้ดัเจน 

4.34 0.664 ดีมาก 

2. โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี 
แสดงใหเ้ห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่สามารถดื่ม
ไดท้กุวนั และดื่มไดท้กุเพศทกุวยั 

4.39 0.627 ดีมาก 

3. โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี 
แสดงใหเ้ห็นถึงบรรจภุณัฑข์องเครื่องดื่มที่มี
ความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์

4.32 0.672 ดีมาก 

รวม 4.35 0.654 ดีมาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น

การโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ขอ้โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แสดงใหเ้ห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดทุ้กวนั 
และดื่มไดท้กุเพศทกุวยั โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีรายละเอียดบ่งบอกถึงประโยชนข์อง
เครื่องดื่มได้ชัดเจน และโฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี แสดงให้เห็นถึงบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องดื่มที่มีความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 4.34 และ 
4.32 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
1. การจัดโปรโมชั่ นลดราคาพิ เศษ เช่น 
โปรโมชั่นซือ้แพ็คคูใ่นราคาที่ถกูกวา่ 

4.33 0.702 ดีมาก 

2. มีของแถม เม่ือสั่ งซื ้อครบตามยอดที่
ก าหนด เช่น ซือ้ครบ 4 ขวด แถมกระเป๋าผา้ 
1 ใบ 

4.28 0.725 ดีมาก 

3. การส่งฉลากของเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี เพื่อลุน้ชิงโชค รถยนตฮ์อนดา้ ซิตี ้

4.26 0.699 ดีมาก 

รวม 4.29 0.708 ดีมาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น

การสง่เสรมิการขาย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ ดา้นการส่งเสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้การจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ เช่น โปรโมชั่นซือ้แพ็คคู่ในราคาที่ถูกกว่า มี
ของแถม เม่ือสั่งซือ้ครบตามยอดที่ก าหนด เช่น ซือ้ครบ 4 ขวด แถมกระเป๋าผา้ 1 ใบ และการส่ง
ฉลากของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อลุน้ชิงโชค รถยนตฮ์อนดา้ ซิตี ้ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 4.28 และ 4.26 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการให้ขา่วและประชาสัมพนัธ ์    
1. มี การประชาสัมพันธ์ออกบู ธต่ างๆ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดมี้สว่นรว่ม 

4.31 0.624 ดีมาก 

2. มีการประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการเขา้รว่ม
และสนับสนุน ใน โครงการต่ างๆ  เช่ น 
โครงการถุงปันยิม้ ปันน า้ใจ และโครงการ
ศกุรม์อบให ้สขุใจคนรบั เป็นตน้ 

4.26 0.668 ดีมาก 

3. มีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการไดร้บั
รางวัลต่างๆ เพื่อสรา้งความมั่นใจให้กับ
ผูบ้รโิภค 

4.34 0.637 ดีมาก 

รวม 4.30 0.643 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น

การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีการประชาสมัพันธ์เก่ียวกับการไดร้บัรางวลัต่างๆ เพื่อ
สรา้งความมั่นใจใหก้ับผูบ้ริโภค มีการประชาสมัพันธอ์อกบูธต่างๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วม 
และมีการประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการเขา้ร่วมและสนบัสนุนในโครงการต่างๆ เช่น โครงการถุงปัน
ยิม้ ปันน า้ใจ และโครงการศกุรม์อบให ้สขุใจคนรบั เป็นตน้ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.34 4.31 และ 4.26 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านการตลาดทางตรง    
1. ก า รสื่ อ ส า รผ่ า น รูป ภ าพ เก่ี ย วกั บ
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อออนไลน์
ต่างๆ 

4.21 0.741 ดีมาก 

2. การสื่ อสารผ่ านคลิปวิดี โอ เก่ียวกับ
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อออนไลน์
ต่างๆ 

4.26 0.668 ดีมาก 

3. มี ก า รแ จ้ ง สิ ท ธิ พิ เศ ษ ต่ า ง ๆ  แ ล ะ
รายละเอียด เก่ียวกับสินค้า  ผ่ านทาง 
Facebook หรอื Line 

4.09 0.722 ดี 

รวม 4.19 0.710 ด ี

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น

การตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ขอ้การสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอเก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ในสื่อออนไลนต์่างๆ 
และการสื่อสารผ่านรูปภาพเก่ียวกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อออนไลนต์่างๆ อยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และ 4.21 ตามล าดับ ส่วนขอ้มีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ และ
รายละเอียดเก่ียวกับสินคา้ ผ่านทาง Facebook หรือ Line อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น  ามาใชค้ือ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

ซึง่ไดแ้ก่ คา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงักลา่วปรากฏดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ย (𝑥̅ ) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น การตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสนิใจซือ้ 𝑥̅  S.D. ระดับความคดิเหน็ 
1. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮีดว้ยตนเอง 

4.45 0.615 มากท่ีสดุ 

2. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกอื่นๆ 

4.16 0.745 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี หลังจากได้ศึกษาข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ 

4.26 0.699 มากท่ีสดุ 

4. ครอบครวัหรือเพื่อน มีส่วนช่วยใหท้่าน
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

4.25 0.699 มากท่ีสดุ 

รวม 4.28 0.689 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮีดว้ยตนเอง ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี หลงัจากไดศ้ึกษาขอ้มูลจากแหล่ง
ต่างๆ และครอบครวัหรือเพื่อน มีส่วนช่วยใหท้่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี  อยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 4.26 และ 4.25 ตามล าดับ ส่วนขอ้ท่านตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกอื่นๆ อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครวั ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี แตกตา่งกนั ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 จะให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ี
Levene’s Test for Equality of Variances 

F p-value 
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 1.701 0.193 

 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบการความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี  มีค่า p-value 

เท่ากับ 0.193 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมผสมวิตามิน ยนัฮี จ าแนกตามเพศ 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่
ผสมวิตามิน ยันฮ ี

 t-test for Equality of Means 
เพศ 𝑥̅  S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

ชาย 4.58 0.642 0.866 398 0.387 
หญิง 4.79 0.691    

 
จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี จ าแนก

ตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี  จ าแนกตามเพศ มีค่า p-value (2-

tailed) เท่ากับ 0.387 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่
ผสมวิตามิน ยันฮ ี

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

1.607 4 395 0.172 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยันฮี จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.172 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตล่ะกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ ดงัตาราง 19 

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี 
จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสนิใจซือ้
เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน 

ยันฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

ระหวา่งกลุม่ 0.872 4 0.218 0.107 0.980 
ภายในกลุม่ 807.624 395 2.045   
รวม 808.496 395    

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยันฮีจ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี  จ าแนกตามอายุ  มีค่า p-value เท่ากับ 0.980 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 จะให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮ ี
จ าแนกตามสถานภาพครอบครวัโดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ี
Levene’s Test for Equality of Variances 

F p-value 
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 0.341 0.559 

 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบการความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี จ าแนกตามสถานภาพครอบครวั พบวา่ การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มี

ค่า p-value เท่ากับ 0.559 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใชก้ารทดสอบค่า t 
กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) ดงัตาราง 21 
 

ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮี จ าแนกตาม
สถานภาพครอบครวั 
 

การตัดสนิใจซือ้
เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน 

ยันฮ ี

 t-test for Equality of Means 
สถานภาพ
ครอบครัว 𝑥̅  S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

โสด 4.86 0.615 1.183 398 0.237 
สมรส 4.74 0.644    

 
จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี จ าแนก

ตามสถานภาพครอบครัว พบว่า การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี  จ าแนกตาม
สถานภาพครอบครัว มีค่า p-value เท่ ากับ  0.237 ซึ่ งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพครอบครวัแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮ ี
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

 
การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่

ผสมวิตามิน ยันฮ ี
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

0.235 2 397 0.790 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยันฮี จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.790 ซึ่งมีค่ามากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความวา่ มีค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูแตล่ะกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ ดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮี 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

การตัดสนิใจซือ้
เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน 

ยันฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

ระหวา่งกลุม่ 2.107 2 1.054 0.519 0.596 
ภายในกลุม่ 806.389 397 2.031   
รวม 808.496 399    

 
จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮีจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี จ าแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า p-value เท่ากบั 0.596 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่น

คือ ยอมรบัสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
ไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮ ี
จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s test 

 
การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่

ผสมวิตามิน ยันฮ ี
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

0.184 4 395 0.947 

 
จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮี จ าแนกตามรายได ้พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.947 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตล่ะกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ ดงัตาราง 25 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮี 
จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถติ ิF-test 

 
การตัดสนิใจซือ้

เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน 
ยันฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

ระหวา่งกลุม่ 8.318 4 2.080 1.027 0.393 
ภายในกลุม่ 800.178 395 2.026   
รวม 808.496 399    

 
จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮีจ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี จ าแนกตามรายได้ มีค่า p-value เท่ากับ 0.393 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่าง
กนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกตา่งกนั 

𝐻1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที (Independent sample t-
test) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะยอมรบั

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 จะใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของ

ขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือ
ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not 
assumed 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻𝑜 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

𝐻1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่ น 95% จะปฏิเสธ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮ ี
จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 

 
การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่

ผสมวิตามิน ยันฮ ี
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

1.872 4 395 0.115 

 
จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮี จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.115 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตล่ะกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ ดงัตาราง 27 

 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮี 
จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test 

 
การตัดสนิใจซือ้

เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน 
ยันฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี 

ระหวา่งกลุม่ 7.890 4 1.973 0.973 0.422 
ภายในกลุม่ 800.606 395 2.027   
รวม 808.496 399    

 
จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮีจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยันฮี จ าแนกตามอาชีพ มีค่า p-value เท่ากับ 0.422 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ

สมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 𝐻𝑜 : ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตรา

ผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  𝐻1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตรา
ผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับสถิตืที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมมติฐานหลัก 

(𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

ก าหนดให ้ 𝑥̅1 แทน ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์

    𝑥̅2 แทน ดา้นตราผลิตภณัฑ ์

    𝑥̅3 แทน ดา้นบรรจภุณัฑ ์

    𝑥̅4 แทน ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์

    𝑥̅5 แทน ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์

   𝑦1 แทน การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
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ตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคูุณของปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลตอ่การ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธีิการ
วเิคราะห ์Linear Regression 

 
แ ห ล่ ง แ ห่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

Regression 7.987 5 1.597 0.786 0.046 
Residual 800.509 394 2.032   
Total 808.496 399    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพ์บว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิ
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นตราผลิตภัณฑ์ ดา้นบรรจุภัณฑ์ ดา้นป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และดา้นบริการ
สนบัสนนุผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.046 ซึง่นอ้ยกวา่ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมมติฐาน

หลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ์ ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์และ
ดา้นบริการสนบัสนุนผลิตภณัฑ ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงไดท้ี่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 29 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคูุณของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
ดา้นคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ดา้นตราผลติภณัฑ ์ดา้นบรรจุภณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลติภณัฑ ์และ
ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธีิการวเิคราะห ์Enter Regression 
 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ t p-value B SE 
ค่าคงที่ (Constant) 12.575 1.116 11.267* 0.000 

1. ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์(𝑥̅1) 0.010 0.053 0.197 0.844 

2. ดา้นตราผลิตภณัฑ ์(𝑥̅2) 0.066 0.042 1.561* 0.019 

3. ดา้นบรรจภุณัฑ ์(𝑥̅3) 0.055 0.069 0.794 0.428 

4. ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์(𝑥̅4) 0.047 0.090 0.526 0.599 

5. ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์(𝑥̅5) 0.044 0.071 0.628 0.531 

r = 0.099             Adjusted 𝑅2= 0.130 

𝑅2= 0.110                           SE = 1.425 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 29 พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นตราผลิตภณัฑ์ (𝑥̅2) มีค่า p-value 

เท่ากบั 0.019 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(𝐻1) หมายความว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นตราผลิตภณัฑ์ (𝑥̅2) มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้รอ้ยละ 13.0 (Adjusted 𝑅2= 0.130) โดย
สามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ การ

ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี (𝑦1) ไดด้งันี ้ 

𝑦1 = 12.575 + 0.066 (𝑥̅2) 
จากสมการสามารถสรุปได ้ดงันี ้

หากไม่มีปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี 

(𝑦1) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อยู่ที่ 
12.575 หน่วย 
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หากปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นตราผลิตภัณฑ ์(𝑥̅2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้

การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.066 หน่วย กล่าวคือ หากผูบ้ริโภค
พิจารณาถึงปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภัณฑ ์จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี เพิ่มมากขึน้ 

ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์(𝑥̅1) ดา้นบรรจุ

ภณัฑ ์(𝑥̅3) ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์(𝑥̅4) และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์(𝑥̅5) เป็นปัจจยั

ที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี (𝑦1) 
 
สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย  ดา้นการ

โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 𝐻𝑜 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้น

การสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  𝐻1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับสถิตืที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมมติฐานหลัก 

(𝐻𝑜) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) เมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

ก าหนดให ้ 𝑥̅1 แทน ดา้นการโฆษณา 

    𝑥̅2 แทน ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

    𝑥̅3 แทน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์

    𝑥̅4 แทน ดา้นการตลาดทางตรง 

   𝑦1 แทน การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
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ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคูุณของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่ี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
วธีิการวเิคราะห ์Linear Regression 

 

แ ห ล่ ง แ ห่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

Regression 144.386 4 36.096 21.470 0.000 
Residual 664.110 395 1.681   
Total 808.496 399    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหพ์บว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ และดา้นการตลาด

ทางตรง มีค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมมติฐานหลกั (𝐻𝑜) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการตลาดทางตรง อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี  ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงไดท้ี่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการสง่เสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ และ
ดา้นการตลาดทางตรง ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งดืม่ผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธีิการวเิคราะห ์Enter Regression 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 

t p-value 
B SE 

ค่าคงที่ (Constant) 6.055 0.893 6.782* 0.000 

1. ดา้นการโฆษณา (𝑥̅1) 0.294 0.078 3.794* 0.000 

2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย (𝑥̅2) 0.061 0.071 0.861 0.390 

3. ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์(𝑥̅3) 0.342 0.104 3.272* 0.001 

4. ดา้นการตลาดทางตรง (𝑥̅4) 0.086 0.091 0.938 0.349 

r = 0.423             Adjusted 𝑅2= 0.370 

𝑅2= 0.279                           SE = 1.296 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 31 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (𝑥̅1) 

และดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์(𝑥̅3) มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 และ 0.001 ตามล าดบั 

ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมมติฐานหลัก (𝐻𝑜) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 

หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (𝑥̅1) และดา้นการให้

ข่าวและประชาสมัพนัธ ์(𝑥̅3) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ได้

รอ้ยละ 37.0 (Adjusted 𝑅2= 0.370) โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วม

ท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี (𝑦1) ไดด้งันี ้ 

𝑦1 = 6.055 + 0.294 (𝑥̅1) + 0.342 (𝑥̅3) 
 
จากสมการสามารถสรุปได ้ดงันี ้
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หากไม่มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮี (𝑦1) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี อยู่ที่ 6.055 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา (𝑥̅1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.294 หน่วย กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา จะท าใหมี้
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพิ่มมากขึน้ 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใหข้่าวและประชาสัมพันธ ์

(𝑥̅3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี (𝑦1) เพิ่มขึน้ 0.342 
หน่วย กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคพิจารณาถึงปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการ
ใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์จะท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพิ่มมากขึน้ 

ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (𝑥̅2) 

และดา้นการตลาดทางตรง (𝑥̅4) เป็นปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 

ยนัฮี (𝑦1) 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี  เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 

 

เพศ  

อาย ุ  

สถานภาพครอบครวั  

ระดบัการศกึษา  

รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน  

อาชีพ  
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ตาราง 32 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยานผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์  ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลาก
ผลิตภัณฑ  ์และดา้นบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ ์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์  

ดา้นตราผลิตภณัฑ ์  

ดา้นบรรจภุณัฑ ์  

ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์  

ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์  

สมมติฐานที่  3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการให้
ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการ
ตัดสิน ใจซื ้อ เครื่อ งดื่ มผสมวิตามิ น  ยัน ฮี  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นการโฆษณา  

ดา้นการสง่เสรมิการขาย  

ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์  

ดา้นการตลาดทางตรง  

 

หมายเหต ุ  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
ประเด็นส าคญัท่ีน ามาสรุปอภิปรายผล และการน าเสนอได ้ดงัตอ่ไปนี ้
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน  ยนัฮี 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม

วิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา 

รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกตา่งกนั 
2. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ์ 

ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 

ผลการศกึษาคน้ควา้เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
โดยกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีจ้  านวน 400 คน สามารถสรุปไดต้ามล าดบั ดงันี ้

 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครวั ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง 
จ านวน 218 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.5 มีอายุ 20-26 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 
สถานภาพโสด จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 283 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.8 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 34.0 และมีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.2 

การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอ่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั
ดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นคณุสมบตัิ
ของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ วตัถุดิบหรือส่วนผสมที่น  ามาใชใ้นเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี มีความปลอดภยั ไม่เป็นอนัตรายต่อรา่งกาย และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เป็นเครื่องดื่มที่
สามารถทานไดท้กุเพศทกุวยั สว่นขอ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีรสชาติดี อยู่ในระดบัดี  

ดา้นตราผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์อยู่
ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ตรายนัฮี เป็นตราที่มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญใหก้ารยอมรบั ตรายนัฮี เป็นตราที่มี
ความน่าเช่ือถือ ตรายันฮี เป็นตราที่ มีช่ือเสียง และได้รบัความนิยม และตรายันฮี เป็นตราที่
สามารถจดจ าไดง้่าย 

ดา้นบรรจุภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ในระดบัดี
มาก ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีความมิดชิด กนัสิ่งแปลกปลอมปนเป้ือน
ได ้และลกัษณะบรรจภุณัฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี สามารถพกพาไดง้่ายและสะดวก ส่วน
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ขอ้บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีการใชส้ีสนัที่ฝาของเครื่องดื่ม เพื่อแยกชนิดของ
เครื่องดื่มไดอ้ย่างชดัเจน อยู่ในระดบัดี 

ดา้นป้ายฉลากผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นป้ายฉลาก
ผลิตภัณฑ์ ในระดับดีมาก ได้แก่ ฉลากแสดงรายละเอียดข้อมูลของประโยชน์ที่จะได้รบัจาก
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ไดอ้ย่างชัดเจน ส่วนขอ้ฉลากแสดงขอ้มูลส่วนประกอบที่ส  าคัญได้
ถกูตอ้งครบถว้น และฉลากแสดงขอ้มลูคณุค่าทางโภชนาการต่อ 1 ขวด ไดช้ดัเจน อยู่ในระดบัดี 

ดา้นบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรกิาร
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ ในระดับดีมาก ได้แก่ เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ได้รับการรบัรองจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เป็นเครื่องดื่มที่มี
แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแนะน าใหท้าน ส่วนขอ้มีบริการสอบถามขอ้มูลเก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ไดใ้นช่องทางออนไลนต์่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค และแอพพลิเคชั่นไลน ์เป็นตน้ อยู่ในระดบัดี 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ดา้นการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
โฆษณา ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แสดงใหเ้ห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่
สามารถดื่มไดท้กุวนั และดื่มไดท้กุเพศทกุวยั โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีรายละเอียดบ่ง
บอกถึงประโยชนข์องเครื่องดื่มไดช้ดัเจน และโฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แสดงใหเ้ห็นถึง
บรรจภุณัฑข์องเครื่องดื่มที่มีความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์

ดา้นการส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดี
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ การจดัโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ เช่น โปรโมชั่นซือ้
แพ็คคู่ในราคาที่ถูกกว่า มีของแถม เม่ือสั่งซือ้ครบตามยอดที่ก าหนด เช่น ซือ้ครบ 4 ขวด แถม
กระเป๋าผา้ 1 ใบ และการส่งฉลากของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อลุน้ชิงโชค รถยนตฮ์อนดา้ 
ซิตี ้
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ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์ ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ มีการประชาสมัพันธ์เก่ียวกับการ
ไดร้บัรางวลัต่างๆ เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้ับผูบ้ริโภค มีการประชาสมัพันธอ์อกบูธต่างๆ เพื่อให้
ผูบ้รโิภคไดมี้สว่นรว่ม และมีการประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการเขา้รว่มและสนบัสนนุในโครงการต่างๆ 
เช่น โครงการถงุปันยิม้ ปันน า้ใจ และโครงการศกุรม์อบให ้สขุใจคนรบั เป็นตน้ 

ดา้นการตลาดทางตรงผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ การสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอเก่ียวกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ในสื่อออนไลนต์่างๆ และการสื่อสารผ่านรูปภาพเก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ ส่วนข้อมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ และรายละเอียดเก่ียวกับสินค้า ผ่านทาง 
Facebook หรอื Line อยู่ในระดบัดี 

การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีความคิดเห็นต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮีดว้ยตนเอง ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี หลงัจากได้
ศกึษาขอ้มลูจากแหลง่ต่างๆ และครอบครวัหรือเพื่อน มีส่วนช่วยใหท้่านตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี ส่วนขอ้ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ถึงแมจ้ะมีตัวเลือกอื่นๆ อยู่ใน
ระดบัมาก  
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครวั ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี แตกตา่งกนั โดยผลการวิจยัพบวา่ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศกึษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์
ดา้นตราผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย ดา้นตราผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา และ
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

อภปิรายผล 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี  เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศกึษา รายได ้และอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกต่างกนั 
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยันฮี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากเพศชายและเพศหญิง มีการตระหนักในเรื่องของสุขภาพ มี
ความต้องการที่จะดูแลและบ ารุงร่างกายเหมือนกัน โดยการเลือกเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อ
รา่งกาย และสามารถดื่มไดง้่าย ดื่มไดท้กุวนั ดงันัน้การเลือกซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี จึงเป็น
ทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสมกบัทัง้เพศชายและเพศหญิง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิรานนท ์ตุม้
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สงูเนิน และ สมุาลีสว่าง ที่พบวา่ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยันฮี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคทุกช่วงอายุตระหนักถึงการหาทางเลือกใหม่เพื่อ
สขุภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งการดื่มเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี จะท าใหไ้ดร้บัประโยชนจ์ากการสารสกดั 
และวิตามินต่างๆ ที่ผสมลงไปในเครื่องดื่ม ดงันัน้การเลือกซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี จึงเป็น
ความตอ้งการของคนในทุกช่วงวยัตัง้แต่วยัรุน่จนถึงวยัเกษียณ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิรา
นนท ์ตุม้สงูเนิน และ สมุาลีสวา่ง ที่พบวา่ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุไม่สง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกัน 
ได้รับข้อมูลข่าวสารของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ทั้งในสื่อโทรทัศน์หรือสื่อโซเชียลมีเดีย
เหมือนกัน ท าใหผู้บ้ริโภคที่มีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี ที่ไม่ต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วิรานนท ์ตุม้สูงเนิน และ สุมาลีสว่าง ที่
พบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านสถานภาพครอบครวั ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากการหาขอ้มลูที่เก่ียวกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
สามารถสืบคน้จากสื่อโซเชียลมีเดียไดง้่ายมากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคทกุระดบัการศกึษาสามารถเขา้ถึง
ขอ้มลูไดง้่าย จึงท าใหก้ารศึกษาไม่มีความแตกต่างในการหาขอ้มลูของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
รวมถึงการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิรานนท ์ตุม้
สงูเนิน และ สมุาลีสว่าง ที่พบว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศกึษา ไม่สง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกนันัน้ อาจใหค้วามส าคญักบั
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เครื่องดื่มผสมวิตามินที่มีคณุภาพ และคาดหวงัที่จะไดร้บัประโยชนแ์ละคณุค่าจากเครื่องดื่มผสม
วิตามินที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้ ดงันัน้ผูบ้ริโภคจึงมีการมองหาเครื่องดื่มผสมวิตามินที่เป็นแบรนดท์ี่มี
คุณภาพ น่าเช่ือถือ และมีช่ือเสียง ซึ่งเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี นอกจากจะเป็นแบรนด์ที่มี
คุณภาพ น่าเช่ือถือ และมีช่ือเสียงแลว้ ยังเป็นแบรนดท์ี่มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญใหก้ารยอมรบัและ
แนะน า ดังนัน้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกันจึงมีความมั่นใจและเลือกซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ไม่แตกต่างกนั นอกจากนีเ้ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี นัน้ ยงัเป็นเครื่องดื่มที่มีราคาไม่สงู และ
สามารถหาซือ้ไดง้่ายตามรา้นสะดวกซือ้ทั่วไป ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พีรพล โตธนาคม ที่
พบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านรายได้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องดื่ม
ฟังกช์นันลัดรงิกใ์นกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยันฮี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการท างานที่อยู่ในสภาวะเรง่
รีบ ไม่มีเวลาดูแลตัวเองมากนัก จึงเป็นสาเหตุของการหาเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อสขุภาพมาทาน
มากยิ่งขึน้ เนื่องจากสามารถบริโภคไดง้่าย และทานเวลาไหนก็ได ้ดังนั้นจึงมีการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ที่ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิรานนท ์ตุม้สงูเนิน และ 
สุมาลีสว่าง ที่พบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้น ลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับ
การศกึษา รายได ้และอาชีพ ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านตรา
ผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจภุณัฑ ์ดา้นปา้ยฉลากผลิตภณัฑ ์และดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่นและคุน้เคยกบัผลิตภณัฑห์รือแบรนดย์นัฮีอยู่แลว้ 
จงึไม่ไดพ้ิจารณา หรือใหค้วามส าคญักบัรายละเอียดของคณุสมบตัิของผลิตภณัฑม์ากนกั 
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ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นตราผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้อาจ
เนื่องมาจากว่าเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี นัน้ เป็นเครื่องดื่มที่มีผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยใ์หก้าร
ยอมรบั จึงมีความน่าเช่ือถือมากขึน้ อีกทั้งเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ยังเป็นเครื่องดื่มที่ไดร้บั
ความนิยม จดจ าไดง้่าย ท าใหผู้บ้ริโภคมั่นใจในการเลือกซือ้เครื่อมดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี นีม้ากขึน้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณิชาภา จงประกายทอง ที่พบว่าปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นตรา
ผลิตภณัฑ ์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิแคลเซียมของผูบ้รโิภคในเบตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรรจุภณัฑ์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยันฮี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์ที่จะได้รับจากเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี 
มากกวา่ความสวยงามหรือการออกแบบบรรจภุณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้อาจเนื่องมาจากการสื่อสารเนือ้หาของขอ้มูลเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮ๊ มีการสื่อสาร
ชดัเจน ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละเขา้ใจไดง้่าย ท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในการอ่านป้าย
ฉลากของผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบรกิารสนบัสนนุผลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคมีการศึกษาขอ้มลู และศึกษารีวิวจากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ดว้ยตนเอง ท าใหบ้ริการสนบัสนุนผลิตภณัฑไ์ม่ใช่ปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค 

ดังนั้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านตราผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปราย
ผลไดด้งันี ้
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้อาจเนื่องมาจากว่าการโฆษณามีการน าเสนอขอ้มูลที่สามารถสรา้งความเช่ือมั่น สรา้ง
ความน่าสนใจ และสามารถท าใหผู้บ้ริโภคไดต้ระหนักถึงคุณสมบัติหรือประโยชนข์องเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ไดเ้ป็นอย่างดี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พีรพล โตธนาคม ที่พบวา่การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์นันลัดริงกใ์น
กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ที่เคยชินกับผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี จงึท าใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้ึงคณุภาพที่ดีของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อยู่แลว้ ซึง่
ท าใหก้ารสง่เสรมิการขายไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากนกั 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากวา่การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์สามารถสรา้งความเช่ือมั่น
และสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคมีความสนใจและตัง้ใจที่จะซือ้ นอกจากนีก้ารใหข้่าวและประชาสมัพนัธย์งั
ช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัแบรนด ์ซึ่งเป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่จะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจเลือก
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พีรพล โตธนาคม ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มฟังกช์นันลัดริงกใ์น
กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตั้งไว ้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคเช่ือถือข้อมูลที่ได้รบัจากแหล่งอื่นๆ เช่น รีวิวจาก
ผูบ้ริโภคที่เคยทาน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ นนัทนชั สิงขรณ ์และ พรทิพย ์รอดพน้ ที่พบว่า

การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ไม่สง่ผลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามินของผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 

ดงันัน้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา และ
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑใ์นดา้นต่างๆ เพิ่มมากขึน้ 
ดงันี ้

1.1 ด้านตราผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์และรกัษาภาพลักษณ์ของยันฮี ที่มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญใหก้ารยอมรบั ซึ่งสามารถให้
ผูบ้รโิภคนัน้รบัรูไ้ดถ้ึงคณุภาพ และไวว้างใจวา่จะไดร้บัประโยชนจ์ากเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ได้
เป็นอย่างดี 

1.2 ดา้นคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักับการพฒันา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่าง
เหมาะสม และใหค้วามส าคญักบัการตรวจสอบและการทดสอบคณุภาพของวตัถดุิบหรือสว่นผสม
ที่น  ามาใชใ้นเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อใหม้ั่นใจว่าจะไดเ้ครื่องดื่มผสมวิตามินที่มีคณุภาพที่ดี
ที่สดุ 

1.3 ดา้นบรรจุภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบบรรจุภณัฑ์
ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ให้มีความมิดชิด กันสิ่งแปลกปลอมปนเป้ือนได้ และยังควร
ค านงึถึงความสะดวกสบายที่ง่ายต่อการพกพา ที่สะทอ้นถึงความโดดเด่นของบรรจภุณัฑ ์

1.4 ดา้นป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับการออกแบบ
ป้ายฉลากที่แสดงรายละเอียดขอ้มูลของประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ได้
อย่างชดัเจน และถกูตอ้ง 

1.5 ด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการ
ใหบ้ริการผูบ้ริโภคที่ดีเพื่อสรา้งความพึงพอใจ ซึ่งสามารถท าไดผ้่านการใหค้ าแนะน าในช่องทาง
ออนไลนต์่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก และแอพพลิเคชั่นไลน ์เป็นตน้ 

2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในดา้นต่างๆ 
เพิ่มมากขึน้ ดงันี ้

2.1 ดา้นการใหข้่าวและประชาสัมพันธ์ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับการ
ประชาสมัพนัธส์ิ่งที่น่าสนใจและมีคณุค่า และการสื่อสารกบัสื่อมวลชนและสื่อออนไลนเ์พื่อสรา้ง
ความสนใจจากผู้บริโภค เช่น มีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการได้รบัรางวัลต่างๆ หรือมีการ
ประชาสมัพันธอ์อกบูธต่างๆ มีการประชาสมัพันธเ์ก่ียวกับการเขา้ร่วมและสนับสนุนในโครงการ
ต่างๆ เป็นตน้ 
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2.2 ด้านการโฆษณา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาที่สื่อให้
ผูบ้รโิภคเห็นวา่ เครื่องผสมวิตามิน ยนัฮี เป็นเครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดท้กุวนั และสามารถดื่มไดท้กุ
เพศทกุวยั รวมทัง้บง่บอกถึงคณุประโยชนแ์ละคณุค่าท่ีผูบ้รโิภคนัน้จะไดร้บัใหช้ดัเจน 

2.3 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสรา้ง
โปรโมชั่นและกิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น การจดัโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ หรือโปรโมชั่นที่ใหข้องแถม
กับผูบ้ริโภค หรือการส่งฉลากชิงโชค เพื่อสรา้งความดึงดูดและกระตุน้ใหผู้้บริโภคตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไดเ้รว็มากยิ่งขึน้ 

2.4 ด้านการตลาดทางตรง ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคโดยตรงผ่านช่องทางที่เหมาะสม โดยอาจมีการสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอหรือ
รูปภาพ เก่ียวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ผ่านทางสื่อออนไลนต์่างๆ และมีการแจง้สิทธิพิเศษ
ต่างๆ ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อสรา้งความไวว้างใจและความสมัพนัธท์ี่ดีกบัผูบ้รโิภค 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. ประชากรที่ศึกษาในครัง้นีเ้ป็นเพียงกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

เท่านั้น จึงควรเลือกกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ ที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครัง้นี ้เช่น การเลือก
ศกึษากลุม่ผูบ้รโิภคในพืน้ที่อื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อจะไดท้ราบวา่ผลการศกึษานัน้เป็นเช่นไร 

2. ควรศึกษาตัวแปรอิสระอื่นๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผูว้ิจัยไดท้  าการศึกษาในครัง้นี ้
เช่น ตวัแปรดา้นทศันคติ เป็นตน้ เพื่อใหง้านวิจยักวา้งขวาง และสามารถน ามาแกไ้ขปรบัปรุงท าให้
ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ไดม้ากขึน้ 

3. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น มาสนับสนุนให้กับ
ผลการวิจยัเชิงปรมิาณ เพื่อสรา้งความน่าเช่ือถือใหก้บัผลการวิจยัในครัง้นีเ้พิ่มมากขึน้ 

4. การศึกษาวิจัยในครัง้นีเ้ป็นเพียงการศึกษาเฉพาะเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เท่านัน้ 
ดงันัน้ถา้ตอ้งการใหมี้ผลิตภณัฑท์ี่หลากหลาย ควรมีการศกึษาผลิตภณัฑก์ลุม่อื่นๆ เช่น ผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิ เป็นตน้  
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แบบสอบถามเพือ่การวิจยั 
เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามฉบับนีจ้ัดท าขึน้เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน 

ยนัฮี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาของนิสิตระดบัปรญิญา
โท หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวิโรฒ 

ในการท าแบบสอบถามของท่าน ทกุค าตอบจะถกูน ามาเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลบั 
โดยจะใชข้อ้มลูน าเสนอใหเ้ป็นภาพรวมเท่านัน้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามนี้ 

แบบสอบถามประกอบไปดว้ยค าถาม 5 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองส าหรบัผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
สว่นที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
สว่นที่ 5 ค ำถำมเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองส าหรบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท ำเครื่องหมำย ( √ ) ลงใน      ที่เป็นควำมจรงิมำกที่สดุ  
 

1. ท่านเคยดื่มเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี หรอืไม่ 
 (  )  1. เคย       2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ท่านมีอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป หรือไม่ 
 (  )  1. อายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป    2. อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที ่2 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง  โปรดท ำเครื่องหมำย ( √ ) ลงใน      ที่เป็นควำมจรงิมำกที่สดุ  
  
1. เพศ  
 (  )  1. ชำย       2. หญิง 
  
2. อำย ุ 
       1. 20-26 ปี           2. 27-33 ปี  
 (     3. 34-40 ปี           4. 41-47 ปี 
       5. อาย ุ48 ปีขึน้ไป 
  
3. สถานภาพครอบครวั 
 (  )  1. โสด             2. สมรส 
 (  )  3. หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 
 
4. ระดบักำรศกึษำ  
 (  )  1. ระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตร ี         2. ระดบัปรญิญำตร ี  
 (  )  3. ระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรี          
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5. รำยไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
       1. ต ่ำกวำ่หรอืเท่ากบั 10,000 บำท    2. 10,001-20,000 บำท 
       3. 20,001-30,000 บำท     4. 30,001-40,000 บำท 
       5. มำกกวำ่ 40,001 บำทขึน้ไป 
 
6. อาชีพ 
       1. นิสิต/นกัศกึษา      2. ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
       3. พนกังานบรษัิทเอกชน     4. ธุรกิจสว่นตวั 
       5. อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………   
 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  
ค าชีแ้จง  โปรดท ำเครื่องหมำย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุสมบตัิ
ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี  

1. วตัถุดิบหรือส่วนผสมที่น  ามาใชใ้นเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยันฮี มีความปลอดภัย ไม่เป็น
อนัตรายตอ่รา่งกาย 

     

2. เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีรสชาติดี      

3. เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี เป็นเครื่องดื่มที่
สามารถทานไดท้กุเพศทกุวยั 

     

ด้านตราผลิตภัณฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสญัลกัษณ ์ตรายี่หอ้ของ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี สินคา้ที่ท  าใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรู ้
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ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

4. ตรายันฮี เป็นตราที่ มี ช่ือเสียง และได้รับ
ความนิยม 

     

5. ตรายันฮี เป็นตราที่มีแพทย์ผู้เช่ียวชาญให้
การยอมรบั 

     

6. ตรายนัฮี เป็นตราที่มีความน่าเชื่อถือ      

7. ตรายนัฮี เป็นตราที่สามารถจดจ าไดง้่าย      

ด้านบรรจุภณัฑ ์หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัลกัษณะของวสัดทุี่น  ามาใชใ้นการ
บรรจผุลิตภณัฑ ์เพื่อปอ้งกนัสิ่งอนัตรายเจือปนในผลิตภณัฑ ์

8. บรรจภุณัฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มี
การใชส้ีสนัที่ฝาของเครื่องดื่ม เพื่อแยกชนิดของ
เครื่องดื่มไดอ้ย่างชดัเจน 

     

9. ลักษณะบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี สามารถพกพาไดง้่ายและสะดวก 

     

10. บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
มีความมิดชิด กนัสิ่งแปลกปลอมปนเป้ือนได ้

     

ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับป้ายฉลากที่บอก
รายละเอียดของผลิตภณัฑ ์ 

11. ฉลากแสดงขอ้มลูส่วนประกอบที่ส  าคญัได้
ถกูตอ้งครบถว้น 

     

12. ฉลากแสด งรายละ เอี ย ด ข้อ มู ล ขอ ง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากเครื่องดื่มผสมวิตามิน 
ยนัฮี ไดอ้ย่างชดัเจน  

     

13. ฉลากแสดงขอ้มลูคณุค่าทางโภชนาการต่อ 
1 ขวด ไดช้ดัเจน 
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ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

ด้านบริการสนุบสนุนผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบับริการที่สรา้ง
ความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ในการซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 

14. เครื่องดื่มผสมวิตามิน  ยัน ฮี  ได้รับการ
รบัรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและ
ยา (อย.) 

     

15. เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เป็นเครื่องดื่มที่
มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแนะน าใหท้าน 

     

16. มีบริการสอบถามขอ้มูลเก่ียวกับเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ไดใ้นช่องทางออนไลนต์่างๆ 
เช่น เฟซบุ๊ก และแอพพลิเคชั่นไลน ์เป็นตน้ 

     

 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ค าชีแ้จง  โปรดท ำเครื่องหมำย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

ด้านการโฆษณา หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการสื่อสารขอ้มลูของเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ใหก้บัผูบ้รโิภค ผ่านสื่อต่างๆ 

1. โฆษณาเครื่องดื่ มผสมวิตามิน  ยัน ฮี  มี
รายละเอียดบ่งบอกถึงประโยชนข์องเครื่องดื่ม
ไดช้ดัเจน 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

2. โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แสดงให้
เห็นวา่เป็นเครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดท้กุวนั และ
ดื่มไดท้กุเพศทกุวยั 

     

3. โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แสดงให้
เห็นถึงบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มที่มีความโดด
เด่น เป็นเอกลกัษณ ์

     

ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับขอ้เสนอพิเศษของ
เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อสรา้งแรงจงูใจและดงึดดูผูบ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดใ้นทนัที 

4. การจัด โป รโม ชั่ น ลด ราค าพิ เศษ  เช่ น 
โปรโมชั่นซือ้แพ็คคูใ่นราคาที่ถกูกวา่ 

     

5. มีของแถม เม่ือสั่งซือ้ครบตามยอดที่ก าหนด 
เช่น ซือ้ครบ 4 ขวด แถมกระเป๋าผา้ 1 ใบ 

     

6. การส่งฉลากของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
เพื่อลุน้ชิงโชค รถยนตฮ์อนดา้ ซิตี ้

     

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ หมายถึง การวดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการสง่เสรมิ
ภาพลกัษณแ์ละการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีต่อสาธารณชน เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดทศันคติที่ดีต่อเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮี 

7. มีการประชาสัมพันธ์ออกบูธต่างๆ เพื่อให้
ผูบ้รโิภคไดมี้สว่นรว่ม 

     

8.. มีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการเข้าร่วม
และสนับสนุนในโครงการต่างๆ เช่น โครงการ
ถุงปันยิม้ ปันน า้ใจ และโครงการศุกรม์อบให ้
สขุใจคนรบั เป็นตน้ 
 

     



  104 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

9. มีการประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัการไดร้บัรางวลั
ต่างๆ เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

     

ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง การวัดระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการสื่อสารใหข้อ้มูล
โดยตรงกบัผูบ้รโิภคเก่ียวกบัเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมีการตอบสนองหรือสนทนา
กลบัมา โดยสื่อสารผ่านทางสื่อออนไลนต์่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค ไลน ์และเว็บไซต ์เป็นตน้ 

10. การสื่อสารผ่านรูปภาพเก่ียวกับเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อออนไลนต์่างๆ 

     

11. การสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอเก่ียวกบัเครื่องดื่ม
ผสมวิตามิน ยนัฮี ในสื่อออนไลนต์่างๆ 

     

12. มีการแจง้สิทธิพิเศษต่างๆ และรายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้ ผ่านทาง Facebook หรอื Line 

     

 

ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง  โปรดท ำเครื่องหมำย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ี
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการตัดสินใจ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

1. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี
ดว้ยตนเอง 
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การตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดืม่ผสมวิตามิน ยันฮ ี
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการตัดสินใจ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
(1) 

2. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกอื่นๆ 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
หลงัจากไดศ้กึษาขอ้มลูจากแหลง่ตา่งๆ 

     

4. ครอบครัวหรือเพื่ อน มีส่วนช่วยให้ท่ าน
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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