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บทคัดย่อภาษาไทย 

ชื่อเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัย ชาคริยา ทาบสุวรรณ ์
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ปีการศึกษา 2561 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. ล่ าสัน เลิศกลูประหยัด  

  
ชาคริยา ทาบสุวรรณ์ . (2560) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร. สาร
นิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ . อาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ : อาจารย ์ดร. ล่ าสัน เลิศกูลประหยัด. 

การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพล
ต่ อพ ฤติ ก รรม ก ารซื้ อ ผ ลิ ตภั ณ ฑ์ เค รื่ อ งดื่ ม โค้ ก  ซี โร่  ชู ก าร์ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค วั ยท า งาน ใน
กรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แตกต่างใช้ค่าทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่าง
นัยส าคัญน้อยที่สุด การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติทาง
สังคมศาสตร ์

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 31 – 40 ปี อาชีพรับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 – 30,000 
บาท 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการโฆษณา   และด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ  โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต และ 
ประโยชน์ที่ต้องการจ าเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่างและการคุมน้ าหนัก มากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 

 



  จ 

1. อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน ที่มีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.05 

2. อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ ในการซื้อต่อสัปดาห์  (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์ ) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ที่มีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.01 

3. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1)  มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถท านายได้ร้อยละ 6.6 โดยมีสมการท านายคือ Y1    =    2.718 + 7.721X1 

4. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X4) และ ด้าน
การประชาสัมพันธ์ (X3)  มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ 
(ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถท านายได้ร้อยละ 6.6 
โดยมีสมการท านายคือ Y2    =    0.809 + 0.530X4 - 0.326X3 

5. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1) ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (X2) และด้านตลาดเชิงกิจกรรม (X4) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) (Y3) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถท านายได้ร้อยละ 22.5 โดยมีสมการท านายคือ Y3    =   - 0.922 + 1.129X1 
+ 0.814X4 + - 0.745X2 
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Chakriya Tabsuwan. (2017) Influence of Integrated Marketing 

Communication on the Purchasing Behavior of Working Age Consumers of Coke Zero 
Sugar in the Bangkok Metropolitan Area. Master’s Project. M.B.A. (Marketing). 
Bangkok:Graduate School, Srinakarinwirot University. Advisor: Assoc. Prof. Dr. Lamson 
Lertkulprayad. 

The objective of this research is to study the influence of integrated 
marketing communication on the purchasing behavior of working age consumers of 
Coke Zero Sugar in the Bangkok metropolitan area with a sample size of four 
hundred respondents. All of the respondents were aged twenty to fifty year old 
consumers working in the central business district (CBD) in Bangkok who had 
purchased Coke Zero Sugar.  The instrument used to collect data was a 
questionnaire. The statistical data were analyzed by using descriptive statistics such 
as percentage, mean score and standard deviation while a test of differences was 
analyzed using an independent t-test, a one way analysis of variance of the least 
significance difference (LSD) method were also used for multiple regression analysis. 
All analysis is processed by SPSS (Statistical Package for Social Sciences for Window 
Version 17). 

The results of this study showed that the number of females was higher 
than the number of males. Most of the respondents were aged thirty one to forty. In 
terms of occupation, most of them were employed as enterprise employees. The 

 



  ช 

most respondents had a monthly income between 15,000 to 30,000 baht. 

The customers had opinions regarding overall integrated marketing 
communication at a high level, which included sales promotions , event marketing, 
advertising and public relations respectively. The consumers had a tendency to 
purchase Coke Zero Sugar in the future, followed by a healthy trend to keep in 
shape. Also the results of the research can be summarized, as follows: 

1. There was a difference of age affecting on the frequency of 
consumption with a statistically significant difference of 0.05. 

2. There was a difference in terms of occupation affecting the frequency 
of consumption with a statistically significant difference of 0.01. 

3. The advertising (X1) correlated to the expense of the consumption (Y1) 
at a statistically significant difference of 0.01 level, and the adjusted R2 was equal to 
6.6 per cent. The equation model can be described as Y1  = 2.718 + 7.721X1. 

4. The aspects of event marketing (X4) and the public relations (X3) 
correlated with the quantity of the consumption (Y2) with a statistically significant 
difference with a 0.01 level, with an adjusted R2 was equal to 6.6 per cent. The 
equation model can be described as Y2   =   0.809 + 0.530X4 + -0.326X3. 

5. The aspects of advertising (X1), event marketing (X4) and public 
relations (X3) correlated with the frequency of consumption (Y3) with a statistically 
significant difference of 0.01 with an adjusted R2 equal to 22.5 per cent. The equation 
model was; Y3    =   - 0.922 + 1.129X1 + 0.814X4 - 0.745X2. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วย ความกรุณาของอาจารย์ ดร. ล่ าสัน เลิศกูลประหยัด อาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ที่ได้กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา และ ไลฟ์โค้ชให้ค าแนะน าไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องงานวิจัย การแบ่งเวลาท างานวิจัยในขณะที่งานประจ ายุ่งมาก และตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง
ต่างๆในการวิจัยฉบับนี้อย่างรวดเร็วด้วยความเมตตาอย่างจริงใจ นับตั้งแต่เริ่มด าเนินการจนส าเร็จเป็น
สารนิพนธ์ฉบับนี ้ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ธนภูมิ อติเวทิน อาจารย์ ดร. กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร และ รศ. 
สุพาดา สิริกุตตา ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อ
ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องอันเป็นประโยชน์ และกรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนค
รินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่
ผู้วิจัย อีกทั้งให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการ MBA คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัย ทุก
ท่านที่ช่วยอ านวยความสะดวก และประสานงานทุกอย่าง จนท าให้การวิจัยครั้งนี้ส าเร็จ 

ขอกราบขอบพระคุณป๊า และ แม่ที่คอยให้ก าลังใจ และห่วงใย ท าให้มีความพยายามฮึดสู้ท า
สารนิพนธ์ฉบับนี้ให้ส าเร็จ รวมถึง หนิง นาด ส้มโอ จูเนียร์ นานา พี่ชัย ที่ให้ค าปรึกษามาโดยตลอด ท า
ให้ผู้วิจัยมีความมุมานะพยายามจนประสบความส าเร็จในวันน้ี 

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้กับป๊า แม่ 
ตลอดจนครูบาอาจารย์ทุกท่าน ซึ่งเป็นผู้มอบวิชาความรู้อันเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญยิ่งแด่ผู้วิจัย 

  
  

ชาคริยา  ทาบสุวรรณ ์
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ผลส ารวจเทรนด์สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีปี 2556 โดยมายด์แชร์ เอเจนซี่ด้านการตลาด
และการสื่อสารพบว่า คนไทยให้ความส าคัญกับสุขภาพและความเป็นอยู่ ที่ดีแต่ใช้ชีวิตสวนทาง 
โดยเฉพาะเรื่องอาหารต่อสุขภาพ เนื่องจากความอ้วนได้กลายเป็นปัญหาที่พบทั่วไปส าหรับคนไทย 
(Brand buffet. 2556 : ออนไลน์) ผู้ประกอบการทั้งใหญ่น้อยจ าเป็นต้องตีโจทย์ให้สินค้าสอดคล้อง
กับกระแสสุขภาพในปัจจุบันที่ท าให้คนหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้น และลดการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ โดยหันมาออกผลิตภัณฑ์น้ าตาลน้อย หรือ 0% แคลอรี่ แต่ยังคง
รสชาติที่ถูกปาก ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญของผู้บริโภคชาวไทย โดยเฉพาะตลาดน้ าอัดลมที่เป็นเครื่องดื่ม
ประเภทไร้แคลอรี่จึงเกิดขึ้น เป็นแซกเมนต์ใหม่ของตลาดน้ าอัดลม โดยการท าการตลาดด้วยกลยุทธ์
การขยายสายผลิตภัณฑ์ออกสินค้าใหม่ที่ใช้รสชาติใหม่เป็นตัวขับเคลื่อนตลาดโดยเฉพาะตลาดน้ าด า 
เพื่อกระตุ้นตลาดที่พัฒนาสินค้าขึ้นมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และเป็นการลด
จุดอ่อนของน้ าอัดลม ด้วยจุดขายใหม่ปราศจากน้ าตาล และ 0 แคลอรี่ ในการตอบสนองผู้บริโภคผู้ดื่ม
น้ าอัดลมที่ใส่ใจสุขภาพ และกังวลเรื่องน้ าตาลที่มีปริมาณสูงในน้ าอัดลม (ข่าวสด. 2557: ออนไลน์) 

เครื่องดื่มน้ าด าได้รับความนิยมทั่วโลกมาตลอดหลายสิบปีที่ผ่านมา รวมถึงในประเทศไทยที่
มีมูลค่าตลาดน้ าอัดลมรวมๆ กว่า 50,000 ล้านบาท โดยเฉพาะน้ าด า มีส่วนแบ่งอยู่ประมาณ 70% 
และเช่นเดียวกับทั่วโลก ด้วยกระแสสุขภาพที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ได้เปลี่ยนเป็นเทรนด์ "Healthy 
Lifestyle" ท าให้ผู้บริโภคปฏิเสธที่จะบริโภคเครื่องดื่มที่มีน้ าตาล และเครื่องดื่มอัดลมที่ใช้สารให้ความ
หวานแทนน้ าตาล เพราะกังวลว่าจะมีผลกับสุขภาพ และหันมาบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากขึ้น 
เช่นเดียวกับคนไทยเองก็สนใจเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากขึ้น และรัฐบาลก็ก าลังเตรียมเก็บภาษี
เครื่องดื่มที่ใช้น้ าตาลในปริมาณสูง เพื่อเป็นมาตรการลดปัญหาโรคอ้วน และโรคเบาหวาน จึงเชื่อว่า
เครื่องดื่มที่ไม่มีน้ าตาล หรือใช้น้ าตาลน้อย จะมีบทบาทมากขึ้นในการท าตลาด เพื่อมุ่งเน้นให้เพิ่ ม
ปริมาณยอดขายของตลาดและกระตุ้นตลาดเครื่องดื่มอัดลมแคลอรี่ต่ า และไร้น้ าตาลให้กลับมาเติบโต
ดีขึ้น กลยุทธ์หนึ่งที่สามารถท าได้คือ การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจ และ
สามารถสื่อสารให้กับผู้บริโภครับรู้ได้ทันทีว่า ผลิตภัณฑ์ตัวนี้ เป็นเครื่องดื่มนี้ไม่มีน้ าตาลที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในด้านรสชาติและแคลอรี่ต่ าและท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้มากขึ้น 
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จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร  โดยวัดจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งผลของการวิจัยจะช่วยให้บริษัทได้ทราบถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อน ามาวางแผนพัฒนาและ
เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดได้ตรงตามความต้องการกับกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อยๆใน
อนาคต 
 
ความมุ่งหมายของงานวจัิย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายของการศึกษาวิจัยไว้ดังนี ้
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ของผู้บริโภควัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน 

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีผลต่อกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร   

 
ความส าคัญของการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ก่อให้เกิดประโยชน์ดังนี ้
1.เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดต่างๆของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าอัดลมที่

ปราศจากน้ าตาล ไร้แคลอรี่ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 
2.เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้มาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้ตอบสนอง

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้น 
3.เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่เกี่ยวข้อง และสนใจในการศึกษาหาการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมน้ าอัดลมที่ปราศจากน้ าตาล ไร้แคลอรี่ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูการ์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างานที่เคยซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชู
การ์ในกรุงเทพมหานคร บริเวณแหล่งธุรกิจ เช่น ย่านอโศก สีลม สุขุมวิท และบางกะปิ ที่มีอายุ
ระหว่าง 20 - 50 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง  ซึ่งข้อมูลจากเว็บไซต์ของกระทรวงแรงงาน ระบุไว้ว่าใน
ปัจจุบันมีแรงงานในย่านธุรกิจใหญ่ๆทั้งสิ้นเกินกว่า 155,000 คน (2556)  

การก าหนดขนาดตัวอย่างจึงค านวณตามสูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยทางสถิติ .05 ขนาดตัวอย่าง 385 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูลจะเกิดขึ้นใน
ย่านธุรกิจที่มีกลุ่มคนวัยท างานรวมตัวกันอยู่อย่างหนาแน่นได้แก่ ย่านอโศก สีลม สุขุมวิท และบาง
กะปิ จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจออมเงินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (มรกต ฉายทองค า 2557) โดยผู้วิจัยเป็นผู้แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดย
กลุ่มเป้าหมายนั้นจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยบริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์หรือไม่ ถ้าเคยบริโภคสินค้า 
จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการส ารวจ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ตามสถานที่ที่ได้ก าหนด โดย
กลุ่มเป้าหมายนั้นจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยบริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์หรือไม่ ถ้าเคยบริโภคสินค้า 
จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการส ารวจ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ตามสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้ในแต่ละเขต 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1.ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก ่
1.1ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ  
1.1.2.1 20 - 30 ป ี
1.1.2.2 31 - 40 ป ี
1.1.2.3  41 - 50 ป ี

1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1   ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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11.3.2    รับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.3.3   ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
1.1.3.4   อื่นๆ (โปรดระบุ) 

1.1.4 รายได้ต่อเดือน 
1.1.4.1   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
1.1.4.2   15,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.3   30,001 – 40,000 บาท 
1.1.4.4   45,000 บาทขึ้นไป 

1.2การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
1.2.1การโฆษณา 
1.2.2การส่งเสริมการขาย 
1.2.3การประชาสัมพันธ ์
1.2.4การตลาดเชิงกิจกรรม 

2.ตัวแปรตาม (Dependent variation) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร   

 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้ บริ โภคกลุ่ มวัยท างาน หมายถึ ง ผู้ ที่ เคยบริ โภคเครื่องดื่ ม โค้ก  ซี โร่  ชูก้ าร์ ใน

กรุงเทพมหานคร ที่มีกลุ่มอายุระหว่าง 20 - 50 ปี ตามแนวคิดเกี่ยวกับวัยท างาน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
2548) 

2. เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ คือ ผลิตภัณฑ์น้ าอัดลมปราศจากน้ าตาล โดยใช้เอซี ซัลเฟมเค 
แอสปาแทม และซูคราโลส เป็นวัตถุที่ให้ความหวานแทนน้ าตาล ส่งผลให้ร่างกายได้รับพลังงานน้อย
กว่าเครื่องดื่มปกติ โดยให้คงรสชาติของโค้กแบบดั้งเดิม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

3. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ของผู้บริโภคที่มีกลุ่มอายุระหว่าง 20 - 50 ปีในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ประโยชน์ที่แสวงหา สถานที่เลือกซื้อ 

4. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การเลือกใช้กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดหลายรูปแบบ ในที่นี้ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม โดยกิจกรรมดังกล่าวจะต้องมีลักษณะสอดคล้อง กลมกลืน และสนับสนุนใน
ทิศทางเดียวกัน 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อเพื่อส่งข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายจ านวนมาก ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ผ่านสื่อสารมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสารหรือวารสาร วิทยุ แผ่นพับหรือโบว์ชัวร์ อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา สื่อเคลื่อนที่ 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด
ที่ชักชวน จูงใจ หรือเร่งเร้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ได้แก่ 
การแจกตัวอย่างสินค้า การสะสมคูปองเพื่อแลกรับสินค้า การแจกของแถม การลดราคาสินค้า การจัด
รายการชิงโชค 

4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กรโดยผ่านกรบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินค้าใหม่ การ
สนับสนุนโครงการที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม การให้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทน (พรีเซ็นเตอร์) การ
ลงบทความบนสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ การลงบทความบนสื่อออนไลน ์

4.4 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรมเพื่อดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามีส่วนร่วม ได้แก่ การออกร้านในงานแสดง
สินค้า การจัดกิจกรรมตามเทศกาล การจัดสินค้าใหม่ การจัดงานเปิดตัวประกวดหรือแข่งขัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (conceptual Framework) 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ” มีกรอบแนวคิดในการ
วิจัยดังนี ้
 

             ตัวแปรอิสระ                                         ตัวแปรตาม  

 

  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ 

-  การโฆษณา 

-  การส่งเสริมการขาย 

-  การประชาสัมพันธ ์

-  การตลาดเชิงกิจกรรม   

  

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

 

  

2. อายุ 

 

  

3. อาชีพ   

4. รายได้ต่อเดือน 
 

  

 

  

 

  พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 

ซี โร่  ชู ก้ าร์ของผู้ บ ริ โภควัย

ท างานในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  
ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่  
ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มโค้ก ซี โร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยที่ได้
จะเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาแผนธุรกิจในอนาคตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย
ก าหนดประเด็นในการน าเสนอตามหัวข้อต่อไปน้ี 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
4. แนวคิดเก่ียวกับวัยท างาน 
5. ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ์ และประวัติบริษัทไทยน้ าทิพย์ 
6. งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

เบเรลสัน และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม. 2534 : 27; อ้างอิงจาก Berelson ; & Steiner. 
n.d.) คนเรามีแนวโน้มที่จะดูและฟังการสื่อสารที่สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทางความคิดของเขาซึ่ง
กรอบอ้างอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และความเกี่ยวข้อง
กับสิ่งต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอื่นๆ ที่เป็นคุณสมบัติที่มีความส าคัญของบุคคลโดยกรอบอ้างอิง
ทางความคิดเหล่านี้ ท าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องของความรู้ ความคิด ความเชื่อทัศนคติ  
ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคน ตัวแปรทางลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญที่นิยมน ามา
ศึกษาความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้สื่อ (ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์. 2544: 24-26) มีดังต่อไปน้ี 

1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่อง แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชาย
มีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย
ต่างกันด้วย งานวิจัยทางนิเทศศาสตร์ยังชี้ให้เห็นว่า ผู้หญิงมักถูกโน้มน้าวได้ง่ายกว่าผู้ชายและมัก
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เผยแพร่ทัศนคติที่ได้รับการจูงใจนั้นให้ผู้อื่นต่อไปอีกด้วย นอกจากนี้ เพศหญิงมีแนวโน้มและความ
ต้องการที่ส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่ จะส่งและรับ
ข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับ
ข่าวสาร 

2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารต่างจากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น ในประเด็นนี้ ปริมาณและแบบแผนการใช้สื่อจะ
สัมพันธ์กับช่วงชีวิตที่เปลี่ยนไป เนื่องจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใช้เวลาอยู่เป็น
ส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็กต้องอยู่ในบ้าน วัยรุ่นอยู่กับกลุ่มเพื่อ หรือในโรงเรียน ผู้ใหญ่อยู่นอกบ้านหรือที่
ท างาน เป็นต้น แบบแผนการใช้ชีวิตเปลี่ยนไป เช่น เด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลัก ในขณะที่ผู้ใหญ่
จะท างานและมีเวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากนี้ ลักษณะของกิจกรรมที่ท าและกลุ่มบุคคลที่แวดล้อม
ก็จะเปลี่ยนไป 

3. การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบว่า การศึกษาเป็นตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการรับสารและใช้สื่อการศึกษาของผู้รับสาร ท าให้
ผู้รับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดี เนื่องจากมี
ความรู้กว้างขวางในหลายๆเรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะ
เลือกใช้สื่อมากประเภทกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก
รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เป็นต้น เช่น คนที่มีฐานะดี อาศัยอยู่ในเมื อง อาจมี
โอกาสเลือกสื่อได้หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครั้งกว่า โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ที่กล่าวมา พยายามชี้ให้เห็นถึงความ
แตกต่างทางประชากรซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงน าตัวแปร
ทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ มาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูการ ์

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความเป็นมาและความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากอดีตจนถึงปัจจุบัน การตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนามาเป็นล าดับ ส่งผลให้

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ได้มีการปรับเปลี่ยนไป เพื่อให้เหมาะสมกับ
สภาพตลาดในแต่ละช่วงเวลา รวมถึงสภาพสังคม และการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปด้วย  
ซึ่งการพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดได้มีเรื่อยมาจนกระทั่งกลายเป็นแนวคิดการสื่อสาร
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การตลาดแนวใหม่ที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ซึ่งก็คือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications) โดยพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ดังกล่าว มีสาเหตุปัจจัยหลายประการที่เป็นตัวผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้น จนกระทั่งเกิดเป็น
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตลาดแบบบูรณาการที่ได้รับการยอมรับ และเป็นแนวคิดที่มี
ความส าคัญในปัจจุบันจากทั้งมุมมองของนักการสื่อสารการตลาด และลูกค้า 

Schultz, Tannenbuam และ Lauterborn (Schultz 1995) ได้กล่าวถึงพัฒนาการ
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ว่า ในอดีตนั้น การตลาดเป็นรูปแบบของการตลาดแบบ
มวลชน (Mass Marketing) ซึ่งเน้นการผลิตโดยเน้นปริมาณเป็นส าคัญ ในเวลานั้นผู้ผลิตจะเป็นผู้
ตัดสินใจว่าจะผลิตอะไรออกมาเสนอขายผู้บริโภค หรือที่เรียกว่าแนวคิดการตลาดที่เน้นด้านการผลิต 
(Production Concept) ซึ่งเชื่อว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการที่ไม่แตกต่างกันมากนัก และจะ
พอใจมากกว่าถ้าสินค้ามีจ าหน่ายอย่างกว้างขวางและราคาไม่แพง นักการตลาดจึงเน้นการผลิตให้ได้
สูงด้วยต้นทุนต่ า และเน้นการกระจายสินค้าไปสู่มวลชน (Kotler 2000) ฉะนั้นการสื่อสารกับผู้บริโภค
ในยุคนั้นจึงเป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่พร้อมๆกันด้วยสื่อมวลชน (Mass Media) ซึ่งเป็น
วิธีการที่มีประสิทธิภาพเพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

ต่อมา แม้แนวคิดการตลาดจะเปลี่ยนไปสู่แนวคิดที่เน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Concept) หรือก้าวไปสู่ยุคที่เน้นการขาย (Selling Concept) ก็ยังเป็นการตลาดที่มุ่งไปที่ตลาด
มวลชน เพราะตลาดในยุคต่างๆที่กล่าวมาล้วนเป็นการท าการตลาดที่มาจากความต้องการของนักการ
ตลาด โดยไม่สนใจความต้องการของผู้บริโภคในตลาดทั้งสิ้น ซึ่งในยุคที่ตลาดให้ความส าคัญไปที่การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพดีนั้น การพัฒนาสินค้าก็อยู่บนความคิดของนักการตลาดโดยคาดว่า
ผู้บริโภคจะชอบเช่นกัน แต่มิได้สนใจความต้องการที่แท้จริงในตลาด หรือหาข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าเลย 
และเมื่อตลาดก้าวเข้าสู่ยุคที่เน้นการขาย ก็ยังเป็นการท าการตลาดที่อยู่บนความคิดของนักการตลาดที่
มุ่งแต่จะขายสินค้าที่ตนผลิต โดยไม่สนใจที่จะผลิตสินค้าที่ตลาดต้องการ และคิดว่าหากผู้บริโภคไม่ถูก
กระตุ้นการซื้อให้ซื้อสินค้ามากกว่าปกติ บริษัทจะไม่สามารถขายสินค้าได้ในปริมาณที่ต้องการ บริษัท
จึงต้องท าการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อมากขึ้น (Kotler 2000) จนกระทั่ง
เมื่อมาถึงยุคของแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) นักการตลาดจึงได้ตระหนักถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค และพยายามตอบสนองความต้องการนั้น (Kotler 2000) อย่างไรก็ตาม เมื่อ
สภาพสังคม และสิ่งแวดล้อมอื่นๆเปลี่ยนแปลงไป ความต้องการของผู้บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงไป
เช่นกัน โดย Schultz และคณะ (Schultz 1995) กล่าวว่า ผู้บริโภคมิได้มีความต้องการที่เป็นรูปแบบ
เดียวกัน แต่ผู้บริโภคจะมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น ต่างมีความต้องการ มีรสนิยม และความชอบ
ที่แตกต่างกันออกไป ตลาดจึงเกิดเป็นลักษณะของตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) มากขึ้น ซึ่ง
ส่งผลให้นักการตลาดต้องเปลี่ยนจากการที่เคยท าการตลาดแบบมวลชนไปสู่การท าการตลาดแบบหนึ่ง
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ต่อหนึ่ง (One-on-one Marketing) โดยผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการที่แตกต่างของ
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม และแน่นอนว่าการเปลี่ยนแปลงย่อมรวมถึงวิธีการสื่อสารการตลาดที่นักการ
ตลาดจะใช้สื่อสารไปถึงผู้บริโภคด้วย การสื่อสารด้วยสื่อมวลชนซึ่งเคยมีประสิทธิภาพจึงไม่เป็นเช่นนั้น
อีกต่อไป เนื่องจากสื่อมวลชนไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพเหมือนในอดีต 
เพราะสื่อมวลชนนั้นสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ เพียงกว้างๆเท่านั้น ไม่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่แยกย่อยได้ ดังนั้นการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดเคยใช้ในลักษณะก าร
สื่อสารมวลชน (Mass Communication) จึงต้องเปลี่ยนไปสู่การท าการสื่อสารแบบรายบุคคล 
(Individual Communication) มากขึ้น เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น จากที่กล่าวมาข้างต้น จึง
เห็นได้ว่า การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาดและผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเหล่านี้เป็นสาเหตุหนึ่ งของการ
ก่อให้เกิดแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการขึ้น (Schultz 1995) 

นอกจากนั้น Schultz และคณะ (Schultz 1995, Schultz and . 1995) ยังกล่าวว่า 
เทคโนโลยีที่มีการพัฒนามากขึ้นนั้น ก็เป็นสาเหตุที่ส าคัญที่ก่อให้เกิดการพัฒนาขึ้นของแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีนั้นท าให้คู่แข่งขันในตลาด
สามารถท าตามหรือลอกเลียนสินค้ากันได้ในเวลาไม่นาน สินค้าส่วนใหญ่ในปัจจุบันแทบจะไม่แตกต่าง
กัน จึงเป็นการยากที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากตัวสินค้าแล้ว สถานที่จ าหน่าย หรือ
ท าเลที่ตั้งก็เกือบจะไม่มีความแตกต่างกัน และปัจจัยด้านราคาก็ลดความส าคัญลงเพราะผู้บริโภคสนใจ
ถึงสิ่งที่เค้าจะได้รับจากสินค้ามากกว่าราคา วิธีการที่จะสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคได้ก็
คือ ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า สินค้า หรือองค์กร และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) ให้อยู่ในใจผู้บริโภคได้ โดยความ
แตกต่างเหล่านี้ล้วนต้องอาศัยการสื่อสารสร้างขึ้น จึงน าไปสู่การพัฒนาแนวคิดใหม่ทางการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งผู้บริโภคนั้นจะเข้ามามีบทบาทที่ส าคัญต่อการท าการสื่อสารการตลาดอย่างมาก เพราะ
คุณค่าของตราสินค้านั้นขึ้นอยู่กับสิ่งที่ผู้บริโภคเชื่อและต้องการ ไม่ใช่สิ่งที่เป็นอยู่จริง (Perception in 
Reality) (Schultz 1995) 

การตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารได้พัฒนาไปมาก ข้อมูลข่าวสารมี
มากมาย กลายเป็นยุคที่ผู้บริโภคมีอ านาจในตลาดเนื่องจากเป็นผู้ถือครองเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารการ
พัฒนาด้านเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารท าให้การสื่อสารเป็นแบบที่มีปฏิสัมพันธ์กันสองทาง 
(Interactivity) เพราะฉะนั้นการสื่อสารการตลาดในยุคนี้จึงเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดต้องใช้
แนวคิดใหม่ในการผสมผสานการสื่อสาร โดยต้องพยายามตอบสนองต่อสิ่งที่ได้รับฟังจากผู้บริโภคว่า
อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งผู้บริโภคสามารถสื่อสารถึงความต้องการของสินค้าของเขาให้นักการ
ตลาดรู้ได้โดยผ่านการสื่อสารแบบที่มีปฏิสัมพันธ์กันสองทาง (Interactive Communications) 
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เพื่อให้นักการตลาดผลิตสินค้าออกมาตอบสนองความต้องการของเขาแทนที่จะรอผู้ผลิตเป็นฝ่ายผลิต
และท าการโฆษณาว่ามีสินค้าเหล่านั้นอยู่ในตลาดแล้ว (Duncan 1993) 

จะเห็นได้ว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อช่วย
รับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคม และปัจจัย
แวดล้อมต่างๆที่เปลี่ยนแปลงไปของโลก บางส่วนก็มาจากความต้องการแก้ปัญหาของอุปสรรค
ทางการสื่อสารทางการตลาดที่เกิดขึ้นในอดีต เพื่อให้การสื่อสารกับผู้บริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น นอกจากนั้น ก็ยังเป็นแนวคิดที่เตรียมพร้อมรับแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกิดขึ้นใน
อนาคต เช่น ในเรื่องของความก้าวหน้าในการพัฒนาด้านเทคโนโลยี สิ่งที่กล่าวมาเหล่าน้ีล้วนแต่เป็นสิ่ง
ทีแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า แนวคิดนี้เป็นแนวคิด
การสื่อสารการตลาดที่พัฒนาขึ้นเพื่อให้มีความเหมาะสมมากที่สุดกับการท าการตลาดในยุคนี้ รวมถึง
ในอนาคต เป็นแนวคิดที่จะช่วยแก้ปัญหาการสื่อสารบางประการที่นักการตลาดเคยได้รับ และเพิ่ม
ประสิทธิภาพทางการสื่อสารการตลาดให้มากขึ้น เนื่องจากได้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้มีความเหมาะสมกับ
สภาพตลาด และสังคมในปัจจุบัน 

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) ได้

มีผู้ให้ความหมายไว้ดังต่อไปน้ี 
Burnett และ Moriarty (Burnett 1998) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการว่า เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแต่การโฆษณาไปจนถึงบรรจุภัณฑ์อย่าง
สอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน เพื่อส่งข้อความที่โน้มน้าวใจและมีความต่อเนื่องไปยังกลุ่มเป้าหมายและ
จะต้องสนับสนุนเป้าหมายของบริษัท 

Belch และ Belch (Belch 2001) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การว่า เป็นแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมุ่งที่การสร้างมูลค่าเพิ่มของแผนการ
สื่อสารการตลาด และประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 
เช่น การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct Response) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) โดยประสมประสานเครื่องมือ
เหล่านี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องและมีผลกระทบในการสื่อสารทางการตลาดสูงสุด 

เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา 2540) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการว่า เป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินค้า (Brand Contacts) เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และ
ความเช่ือมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541) ให้ความหมายของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการว่า การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ
เพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อย่างชัดเจน โดยมีความอันหนึ่งอันเดียวกัน และ
จับใจลูกค้า 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า 
เป็นกระบวนการพัฒนาและน าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆไปใช้ร่วมกัน เพื่อ
ชวนเชิญ โน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใช้สื่อ
ทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

จากความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุป
ได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดหลากหลายประเภทผสมผสานอย่างกลมกลืนภายใต้แนวคิดเดียวกัน เพื่อการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุมทุกช่องทางการสื่อสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
ตอบสนองต่อตราสินค้า จนเกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กร ตราสินค้า และผู้บริโภค 

ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวคิดใหม่ในการสื่อสารการตลาดที่

ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับทั้งในวงการวิชาการและวงการธุรกิจ เนื่องจากเป็นแนวคิดที่มี
ความโดดเด่น และลักษณะพิเศษเฉพาะตัวหลายประการ ดังต่อไปนี้ 

Sirgy (Sirgy 1998) ได้กล่าวถึงลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ไว้ 2 ประการคือ 

ประการที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะต้องมีลักษณะของความต่อเนื่อง 
คือ ข้อความทั้งหมดที่สื่อสารออกไปผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆนั้น จะต้องมีความสัมพันธ์กัน 
โดยมีทั้งความต่อเนื่องทางกายภาพ (Physical Continuity) ซึ่งเป็นการมีองค์ประกอบของงาน
สร้างสรรค์ ได้แก่ ค าขวัญ ภาพ หรือข้อความโฆษณาที่จะต้องใช้เป็นไปในลักษณะเดียวกัน และยังต้อง
มีความต่อเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) ด้วย คือ ภาพลักษณ์ของการสื่อสาร
การตลาดโดยรวมต้องสอดคล้องกันกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้วย 

ประการที่ 2 การสื่อสารการตลาดจะต้องค านึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษัท 
(Strategic Orientation) กล่าวคือ ไม่เพียงแต่เน้นเฉพาะส่วนของความคิดสร้างสรรค์เพื่อดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคเป้าหมาย แต่จะต้องสามารถบรรลุเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ ได้แก่ ด้านยอดขาย ส่วน
ครองตลาด และผลก าไรได้ตามที่บริษัทก าหนดไว้ด้วย 
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วิธีการของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
Kotler และ Keller (Kotler 2006) อธิบ ายถึ งเครื่ อ งมื อการสื่ อสารการตลาด 

ประกอบด้วยวิธีการ 6 วิธีหลักคือ 
1. การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบการน าเสนอโดยไม่ใช้บุคคล น าเสนอ

เกี่ยวกับความคิด สินค้าหรือบริการ โดยมีผู้อุปถัมภ์ชัดเจน 
2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ วิธีการเพื่อกระตุ้นความสนใจ

ระยะสั้นเพื่อให้เกิดการทดลองใช้ หรือซื้อสินค้าหรือบริการ 
3. การตลาดเชิงกิจกรรม (Events and Experience) คือ การสนับสนุนจัด

กิจกรรมทางการตลาดโดยสร้างสรรค์กิจกรรมพิเศษ สร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นกับบุคคลต่างๆที่
เกี่ยวข้อง 

4. การประชาสัมพันธ์ และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity) คือ 
กิจกรรมต่างๆเพื่อสร้างให้เกิดทัศนคติที่ดีและปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท หรือผลิตภัณฑ์ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ วิธีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงเพื่อสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วย จดหมาย โทรศัพท์ โทรสาร 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรืออินเตอร์เน็ต 

6. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้ามีจุดประสงค์ในการน าเสนอสินค้า ตอบค าถาม และรับค าสั่งซื้อ 

การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณาได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

สุวัฒนา วงษ์กระพันธ์ (2539) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นเครื่องมือส่วนหนึ่ง
ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อกลางที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เป็นการสื่อสารมวลชนที่เข้าถึงผู้บริโภคใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวนมากรับรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ
ในสินค้าและบริการได้ ขณะเดียวกันก็ต้องมีการเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมส าหรับสินค้าด้วย 

เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา 2543) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็น
กระบวนการทางด้านสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจให้คนมีความต้องการซื้อสินค้า 
หรือใช้บริการ โดยอาศัยเหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจเกิดความชื่นชอบสินค้า หรือการบริการ
โดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่เพื่อเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541) ให้ความหมายของ
การโฆษณาว่า เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลซึ่งต้องจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์ รายได้ที่ระบุได้จาก
การใช้สื่อมวลชนเพื่อจูงใจ หรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร จะเห็นได้ว่าลักษณะการโฆษณาคือ  



 15 
 

1. เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) และเป็น
สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งกระจายข่าวสารไป
ยังกลุ่มคนจ านวนมาก 

2. มีการจ่ายเงินเกี่ยวกับสื่อไม่ว่าจะเป็นเวลา หรือเนื้อที่ส าหรับข่าวสารการโฆษณา 
3. เป็นการเสนอขายต่อชุมชน กล่าวคือ มีกลุ่มผู้รับข่าวสารจ านวนมาก 
4. เป็นการเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้รับข่าวสารอย่างกว้างขวาง และมีแนวโน้ม

จะกระท าซ้ าและซ้ าอีก 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

การโฆษณาสินค้าแต่ละชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดย่อมแตกต่างกันไป อย่างไร
ก็ตามวัตถุประสงค์หลักในการใช้ มีดังต่อไปนี ้

1. เพื่อแนะน าสินค้าหรือบริการใหม่ให้ผู้บริโภคได้รู้จัก เช่น สินค้าใหม่ที่ไม่เคยมีใน
ตลาดมาก่อน หรืออาจไม่ใช่สินค้าใหม่แต่เป็นผู้บริโภคกลุ่มใหม่ 

2. เพื่อต้องการให้เกิดพฤติกรรมในทันที หน้าที่ของโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ
ให้ผู้บริโภคหยุดดู หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าในทันที 

3. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากขึ้น โดยต้องการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากขึ้น 

4. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้ายี่ห้อนั้นๆบ่อยขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ย้ าเตือน
ให้ใช้สินค้ายี่ห้อเดิม หรือใช้สินค้าบ่อยกว่าเดิม 

5. เพื่อเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า เพื่อต้องการการเปลี่ยนแปลง หรือสร้างความ
เชื่อและทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีทัศนคติต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ
แตกต่างกันออกไป และในการสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินค้าให้กับผู้บริโภคนั้นเป็นสิ่งที่ต้องใช้
เวลานานมาก 

6. เพื่อสร้างความเชื่อ และภาพพจน์ของสินค้าปัจจุบัน โดยต้องการเน้นถึงทัศนคติ
และความเช่ือที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้วในสินค้า 

หน้าที่ของการโฆษณา 
การโฆษณามีหน้าที่ทางการตลาด ดังนี้ (ดารา ธีปะปาล 2542) 

1. เพื่อบอกความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายที่ต่างจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน 
(To differentiate products from their competitors) การโฆษณาจะท าหน้าที่แจ้งบอก
ลูกค้าได้ทราบถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งอย่างไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุ่งเน้นในด้าน
คุณภาพ รสชาติ และคุณค่าอย่างอ่ืนที่ผู้ซื้อจะได้รับ เป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากของคู่แข่งขัน 
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2. เพื่อติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (To communicate product 
information) เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง 
วิธีใช้ รวมทั้งความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑ์จะเอ้ืออ านวยให้เมื่อซ้อผลิตภัณฑ์นั้นไปใช้ เป็นต้น 

3. เพื่อกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ (To urge product use) การโฆษณา
จะท าหน้าที่กระตุ้น เร่งเร้า และเชิญชวนให้ลูกค้าทดลองซื้อไปใช้ อาจใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายเข้า
ช่วยด้วย เช่น บัตรคูปองการให้ของแถม ของแจก เป็นต้น และเมื่อลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ครั้งหนึ่ง
แล้ว การโฆษณาจะท าหน้าที่เตือนความทรงจ า และเชิญชวนให้เกิดการซื้อซ้ าอีก 

4. เพื่ อช่ วยให้ การจัดจ าหน่ ายผลิตภัณ ฑ์ เพิ่ มขึ้ น  (To expand product 
distribution) การโฆษณาจะท าหน้าที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างอุปสงค์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคไปถามหาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า หรือเรียกร้องให้ร้านค้าน าผลิตภัณฑ์นั้นไปจ าหน่าย 
ยิ่งการโฆษณากระตุ้นลูกค้าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์มากขึ้นเท่าใดก็จะเป็นแรงผลักดันให้ร้าน
น าสินค้าไปสต๊อกเพื่อจ าหน่ายเพิ่มขึ้นเท่านั้น และนอกจากนี้การโฆษณาทางการค้า (Trade 
advertising) ยังท าหน้าที่กระตุ้นเชิญชวนให้ผู้ค้าปลีก และผู้ค้าส่งน าสินค้าไปจ าหน่ายเพิ่มขึ้น
โดยตรงอีกด้วย 

5. เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น (To increase brand 
preference and loyalty) การโฆษณาจะท าหน้าที่แจ้งบอกจุดเด่นหรือจุดต่างของผลิตภัณฑ์เหนือ
คู่แข่ง เป็นการให้เหตุผลแก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเพิ่มความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินค้า
ตลอดไป 

6. เพื่อช่วยลดต้นทุนอันเป็นส่วนรวมด้านการขายให้น้อยลง (To reduce overall 
sales costs) การโฆษณาท าหน้าที่ช่วยลดต้นทุนด้านการขายได้อย่างมาก การโฆษณาผ่าน
สื่อมวลชน ไม่ว่าทางวิทยุโทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แม้ว่าจะเสียค่าโฆษณาสูง แต่การเข้าถึง
ผู้รับมีมาก ต้นทุนรายหัวจึงต่ า ซึ่งหากใช้พนักงานขายตามบ้าน จากบ้านหนึ่งไปยังบ้านหนึ่งจะใช้
เงินทุนเพื่อการขายมากมายมหาศาล มากกว่าการใช้โฆษณาอย่างมาก 

ประเภทของสื่อโฆษณา (Advertising Media) 
เมื่อผู้ผลิตมีนโยบายว่าจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ก็จ าเป็นที่จะต้องท าการเลือกว่าจะ

โฆษณาผ่านทางสื่อประเภทใด เพื่อให้ข้อมูลต่างๆเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ต้องการมากที่สุดโดย
ค านึงถึงระยะเวลาและต้นทุน ซึ่งสื่อโฆษณาแบ่งออกได้ดังนี้ 

1. โทรทัศน์ (Television) เป็นสื่อโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดีที่สุด 
เพราะต้องใช้ทั้งประสาทตาและประสาทหูไปพร้อมๆกัน สามารถเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากทั่วประเทศ 
ก่อให้เกิดการรับรู้ได้ง่าย เพราะมีทั้งเสียง และภาพที่เคลื่อนไหวได้ รวมถึงลักษณะการแบ่งเวลาของ
สถานีโทรทัศน์ที่แบ่งเวลาตามกลุ่มของผู้บริโภค เช่น รายการส าหรับเด็ก วัยรุ่น และผู้ใหญ่ ท าให้
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ผู้ผลิตหรือองค์กรธุรกิจสามารถเลือกช่วงเวลาที่จะส่งเสริมการขายได้อย่างเหมาะสม และชักจูงให้ซื้อ
สินค้า ความรับรู้ต่อชื่อเสียงของสินค้ามากกว่าสินค้าอื่น 

2. หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นสื่อโฆษณาที่มีผู้นิยมใช้กันมาก เพราะสามารถ
ครอบคลุมพื้นที่และจ านวนผู้รับได้กว้างขวาง โดยเฉพาะถ้าหนังสือพิมพ์นั้นมีปริมาณยอดพิมพ์
จ าหน่ายสูง ถ้าต้องการส่งสื่อข้อความในเขตท้องถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพ์ระดับท้องถิ่นเป็นสื่อใน
การสนับสนุนการโฆษณาได้ นอกจากนั้น สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ยังแบ่งออกเป็นกลุ่มตามระดับ
อายุ การศึกษา เพศ  ท าให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทสามารถเข้าสู่กลุ่มผู้บริโภคได้ และการตีพิมพ์โฆษณา
สินค้า ค าขวัญ การพาดหัวที่สะดุดตาน่าสนใจก็สามารถชักจูงให้ผู้บริโภคสนใจ และอ่านใน
รายละเอียดของสินค้า 

3. นิตยสาร (Magazine) เป็นสื่ อ โฆษณาที่ มีช่วงชีวิตยาวนานกว่าสื่ อทาง
หนังสือพิมพ์ และเป็นสื่อที่สามารถให้ภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผู้อ่านได้ และนิตยสารสามารถเข้า
สู่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มที่ลูกค้าต้องการได้ เช่น นิตยสารรถยนต์ นิตยสารกีฬา นิตยสารผู้หญิง 
นิตยสารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น นอกจากนั้นรูปแบบของนิตยสารมีรูปเล่ม และสีสันสวยงาม ผู้อ่านสนใจ
ที่จะเก็บรักษาเอาไว้ เมื่อน ามาอ่านใหม่ก็จะเห็นภาพโฆษณาไปด้วย ซึ่งอาจจะจูงใจผู้บริโภคที่ก าลัง
แสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ก็จะค้นคว้าอ่านรายละเอียดจากนิตยสารที่มีเนื้อหาดังกล่าว
เพิ่มเติม 

4. วิทยุ (Radio) เป็นสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมผู้บริโภคในวงกว้าง ต้นทุนของการ
โฆษณาของการใช้สื่อประเภทนี้มีค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยสามารถซื้อวิทยุใช้ได้
ในราคาไม่แพง อีกทั้งผู้ไม่รู้หนังสือก็สามารถรับสื่อโฆษณาได ้

5. สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) เป็นป้ายโฆษณาที่ท าด้วยไม้ 
หรือป้ายโฆษณาที่ใช้ไฟฟ้า สื่อโฆษณาประเภทนี้ไม่ได้เจาะจงไปที่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง แต่มุ่ง
เพื่อเตือนความทรงจ าของผู้บริโภคที่ผ่านสัญจรไปมา ดังนั้นการใช้สื่อประเภทนี้จะต้องเลือกติดตั้งใน
ท าเลที่เหมาะสม ข้อความโฆษณาต้องสั้น กะทัดรัด ชัดเจน ได้ใจความ และสีสันจะต้องสะดุดตา 
สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปให้เกิดกับตัวผลิตภัณฑ์ 

6. สื่อโฆษณา ณ แหล่งที่ลูกค้าซื้อ (Point of Purchase Advertising) เป็นการ
น าวัสดุอุปกรณ์ตกแต่ง ณ จุดขายมาตกแต่งโชว์รูม หน้าร้าน เช่น ป้าย โปสเตอร์ ธงราว สติ๊กเกอร์ 
และอื่นๆ รวมถึงการจัดตกแต่งภายในร้านเพื่อชักจูงให้ลูกค้าสนใจ และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการสินค้า ทั้งยังเป็นการแจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์ กระตุ้นการรับรู้ และสร้างความน่าเชื่อถือต่อ
ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขายได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
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เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา 2540) ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายว่า เป็น
กิจกรรมส่งเสริมการขายทางการตลาดทั้งปวงที่นอกเหนือไปจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยมาก
จะเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราวโดยไม่ซ้ ากัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546) ให้ความหมายของ
การส่งเสริมการขายว่า การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึ้นและเข้มข้นขึ้น เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับ
การสร้าง การน าไปใช้ การเผยแพร่วัสดุ และเทคนิคต่างๆ โดยใช้เสริมการโฆษณาและช่วยเสริมการ
ขาย การส่งเสริมการขายอาจจะท าโดยวิธีการทางไปรษณีย์ แคตตาล็อก สิ่งพิมพ์จากบริษัทผู้ผลิต การ
จัดแสดงสินค้า การแข่งขันการขาย และเครื่องมือขายอื่นๆ โดยมีจุดมุ่งหมายคือ เพิ่มความพยายามใน
การขายของพนักงานขาย (Salesman) ผู้จ าหน่าย (Distributors) และผู้ขาย (Dealers) ให้ขาย
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง และเพ่ือท าให้ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อน้ัน 

ส ม าค ม ก ารต ล าด แ ห่ งป ระ เท ศ ส ห รั ฐ อ เม ริ ก า  (The American Marketing 
Association: AMA) ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่
กระตุ้น เร่งเร้าให้เกิดการซื้อเร็วขึ้น การกระตุ้นเพื่อให้ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น ใน
ขณะเดียวกันท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑ์มีความจูงใจมากขึ้นในสายตาของ
ผู้บริโภค ไม่เกี่ยวข้องกับการจ้างพนักงานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร่ใดๆทั้งสิ้น 

วัตถปุระสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์หลัก 6 ประการ ดังนี้ 

1. การดึงดูดลูกค้าใหม่ (Attract new users) ตามหลักจิตวิทยามนุษย์ชอบอยู่กับความ
เคยชินและมีความรู้สึกว่ามีอัตราความเสี่ยงเสมอเมื่อมีสินค้าใหม่ การที่จะดึงลูกค้าใหม่ให้มาซื้อสินค้า
นั้นจะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด การแจก และการแถม เป็นวิธี
หนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได้ เป็นสิ่งที่เอาชนะความเฉื่อยชา (Inershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลง 

2. การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold current customers) ในกรณีที่คู่แข่งมีการออกสินค้า
ใหม่ ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจ และมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ ดังนั้นต้องแก้ไขโดยท า
ให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Offset หรือ Dilute) ซึ่งเป็นการลดความเข้มข้นลงด้วยการส่งเสริม
การขาย แนวทางการส่งเสริมการตลาดในแง่ของการรักษาลูกค้าเก่าจะเน้นการสร้างการสะสมสินค้า
ไว้ที่บ้าน (Home inventory) ของผู้บริโภค หรือบางครั้งอาจท าเป็นการขายรวมห่อ (Bonus pack) 
การท าบรรจุภัณฑ์เพิ่มปริมาณ 25% หรือ 30% แต่ขายในราคาเท่าเดิม ห้างสรรพสินค้าบางแห่งได้ใช้
กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าเก่าโดยการสร้างสมาชิก (Membership) โดยให้ลูกค้าสมัครเป็นสมาชิกและ
ก่อให้เกิดการซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
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3. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load present users) 
กรณีนี้อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม่ 
โดยอาจจะท าให้สินค้าเป็นชุด เป็นขนาดโหล เป็นขนาดใหญ่ เพื่อให้ผู้บริโภคซื้อในจ านวนมาก 

4. เพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increase product usage) เกิดขึ้นเมื่อต้องการให้
ผู้บริโภคใช้สินค้ามากกว่าเดิม หรือใช้อย่างต่อเนื่อง เช่น การสะสมคะแนนของการใช้บัตรเครดิตต่างๆ 

5. การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให้ซื้อสินค้าที่มี
มูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น 

6. การส่งเสริมการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce brand advertising) เมื่อโฆษณา
ไปแล้ว ควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว ติดตั้งบนชั้นวางสินค้า 
เพื่อเวลาผู้บริโภคเดินผ่านจะได้เพิ่มการรู้จัก (Increased awareness) และสร้างผู้รับข่าวสาร 
(Audienceship) เกิดความได้เปรียบบนชั้นวาง (Shelf advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค 

บทบาทส าคัญของการส่งเสริมการขาย 
เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา 2543) ได้กล่าวถึงความจ าเป็นที่ต้องท าการส่งเสริม

การขายไว้ดังนี ้
1. การน าสินค้าใหม่ออกมาครั้งแรก (Launching new product) ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่จะมีสินค้าใช้อยู่แล้ว ฉะนั้นจึงต้องการวิธีการชักจูงให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าใหม่ของบริษัทให้ได้ 
นอกจากจะมีการโฆษณาแล้วก็อาจจะมีการลดราคาสินค้า มีของแถม หรือการให้คูปองแลกซื้อ  
เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าหันมาใช้สินค้า เมื่อใช้แล้วพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ า 

2. สกัดกั้นคู่แข่งที่ก าลังจะออกสินค้าใหม่ไม่ให้ประสบความส าเร็จ (Offset 
competitor’s launching) คือ ถ้าบริษัทเป็นผู้น าทางการตลาดทราบว่าคู่แข่งขันจะออกสินค้า 
บริษัทจ าเป็นที่จะต้องสกัดกั้น ส่วนใหญ่วิธีสกัดกั้นจะท าให้ผู้บริโภคสะสมสินค้าไว้ในบ้าน (Home 
inventory) 

3. การน าเข้าสู่ตลาดใหม่อีกครั้ง (Re-launching) โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม
ที่มีอยู่ อาจจะเปลี่ยนแปลงด้านการบรรจุภัณฑ์ เพิ่มส่วนผสม ปรับปรุงคุณภาพ หรือท าการส่งเสริม
การขายอีกครั้ง เช่น มีของแถม เพิ่มปริมาณ โดยการท าการโฆษณาให้ลูกค้าทราบถึงการเปลี่ยนแปลง 

4. การสร้างความภักดีที่ต่อเนื่อง (Building brand loyalty) จะใช้ในกรณีที่
สินค้าเท่ากันจนหาความแตกต่างไม่ได้ เช่น เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง น้ ามันพืช นม น้ าปลา เป็นต้น สินค้า
พวกนี้หาจุดขาย หรือจุดแข็งในสินค้าแต่ละตัวไม่ได้ เช่น น้ าดื่ม กระดาษช าระ ที่หาความแตกต่างกัน
ได้ยาก สินค้าประเภทนี้จ าเป็นจะต้องมีการส่งเสริมการขายเป็นระยะๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจของ
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ผู้บริโภค สินค้าพวกนี้มักจะมีส่วนแบ่งตลาดไม่คงที่ ผู้บริโภคจะขาดความภักดีต่อตราสินค้า เพราะ
เห็นว่าใชย้ี่ห้อใดก็เหมือนกัน เพียงแต่ยี่ห้อไหนจะให้ข้อเสนอที่ดีกว่ากัน 

5. ดึ งให้ ผู้ บ ริ โภคกลุ่ ม เป้ าหมายดู โฆษณ า (Audienceship) สู งขึ้ น  เช่ น  
การโฆษณาว่าสินค้าดีอย่างไร อาจจะน่าสนใจในตอนต้น แต่พอนานๆเข้าก็ไม่สามารถจูงใจได้ แต่ถ้า
เป็นโฆษณาส่งเสริมการขาย (Promotion advertising) ที่มีค าสะดุดหู เช่น ลดทันที  30% 
ประหยัดกว่า 50% ประโยชน์เหล่านี้ถ้าเป็นประโยคแรกในโฆษณาจะสามารถดึงดูดความสนใจจาก
คนดู หรือคนฟังได้ 

6. ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภค ณ จุดขาย มีสินค้าหลายอย่างที่ผู้บริโภคมักจะ
ไม่ได้ตัดสินใจก่อนที่จะไปซื้อสินค้า เพราะฉะนั้นการที่บริษัทมีการส่งเสริมการขายจึงเรียกได้ว่าสร้าง
ความได้เปรียบในการวางบนชั้น (Shelf advantage) เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อ 
เช่น โฆษณาดึงดูดผู้บริโภคให้มายังสถานที่จ าหน่าย แต่มีสินค้าของคู่แข่งวางประกบอยู่อาจจะใช้ของ
แถมคู่กับสินค้า หรือใช้การตั้งซุ้มสินค้าพิเศษเป็นกองโชว์ จะสร้างจุดเด่นที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ง่ายขึ้น 

7. เพิ่มยอดขายในวาระต่างๆ เช่น ลูกอมฮาร์ทบีทอาจจัดงานวันวาเลนไทน์ ขาย
สินค้าราคาพิเศษ แอร์โรวจัดงานวันพ่อขายเสื้อแอร์โรวราคาพิเศษ ผงซักฟอกเปาจัดงานวันแม่ ในวัน
พิเศษเหล่านี้บริษัทต้องหาโอกาสในการเพ่ิมยอดขาย ไม่ควรปล่อยให้หลุดลอยไป 

8. ลดราคาสินค้าที่ใกล้จะล้าสมัย (Dead stock) เพื่อระบายสินค้า เช่น แฟชั่นที่
ก าลังจะถึงเป็นผ้าลายทาง และลายขวาง แต่เรามีสินค้าผ้าลายจุดยังค้างอยู่ หรือแฟชั่นหน้าหนาว
ก าลังมา แต่สินค้าแฟชั่นหน้าร้อนยังไม่หมด ถ้ารอไปสินค้าจะขายไม่ได้ และมีสินค้าคงคลังเหลืออยู่
มากก็จ าเป็นจะต้องลดราคาเพื่อขายสินค้าเก่าให้หมดไป 

9. พยายามขายสินค้าที่ขายได้น้อยควบคู่กับสินค้าที่ขายได้ก าไร เช่น ลูกอมที่
ผู้บริโภครู้จัดกันดีแล้ว แต่บริษัทก าลังจะออกรสใหม่ เช่น เดิมมีรสกาแฟ แต่ก าลังจะออกรสส้ม ก็ติด
คูปองส่วนลด 10 บาท บนบรรจุภัณฑ์ของลูกอมรสกาแฟ เพื่อใช้เป็นส่วนลด 10 บาท ในการซื้อลูกอม
รสส้ม เมื่อผู้บริโภคเห็นคูปองก็คิดว่าถ้าไม่ใช้ซื้อก็เหมือนทิ้งเงิน 10 บาท ก็จะเกิดโอกาสในการลอง
สินค้าใหม่ 

จะเห็นได้ว่า การท าการส่งเสริมการขายมีความส าคัญมาก ยิ่งสินค้ามีสภาพการใช้งานที่
คล้ายกันเท่าไหร่ ก็ยิ่งจ าเป็นต้องท าการส่งเสริมการขายเพื่อสร้างความแตกต่าง ถ้าหากว่าไม่ท าแล้ว 
ผู้บริโภคมองสินค้าของบริษัทว่าไม่แตกต่างจากคู่แข่งคนอื่น ผู้ที่เป็นผู้น าในตราสินค้าจึงต้องการ
ส่งเสริมการขาย เพราะในยุคปัจจุบันการแข่งขันมีความรุนแรงมาก และคนยุคใหม่เปิดใจกว้างพร้อมที่
จะทดลองของใหม่อยู่เสมอ 
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การตลาดเชิงกิจกรรม (Event and Experience) 
การตลาดเชิงกิจกรรมได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

Duncan (Duncan 2005) ให้ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรมว่า เป็นการสร้าง
โอกาสการส่งเสริมการตลาด ที่ได้ออกแบบขึ้นเพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาร่วมกิจกรรม 
เพื่อจะได้สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อันเป็นการเปิดโอกาสให้ใช้การติดต่อสื่อสารแบบสองทาง 
(Two-way communication) เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์การรับรู้ตราสินค้าในเชิงบวก และเพื่อสร้าง
กระแสการบอกต่อแบบ “ปากต่อปาก” (Word of mouth) ที่นิยมเรียกกันว่า Buzz marketing ซึ่ง
เป็นเทคนิคการส่งเสริมการตลาดที่เรียกว่า Below the line อันเป็นวิธีการที่ประหยัดงบประมาณ
ค่าใช้จ่าย และสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา 2543) ให้ความหมายการตลาดเชิงกิจกรรมว่า 
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นวิธีที่จะท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า ช่ืนชมพอใจสินค้า เป็นการสื่อสารการตลาด
ที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ เป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของ
ผู้คนที่เข้าร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 

ลักษณะส าคัญของตลาดเชิงกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการตลาดโดยใช้เหตุการณ์พิเศษซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการ

ส่งเสริมตราสินค้า (Brand Promotion) คือ จะเป็นการน าเอาสินค้าไปผูกติดกับวัฒนธรรม สังคม 
ความเชื่อทางศาสนา การแข่งขันกีฬา หรือกิจกรรมอื่นๆ ที่ประชาชนให้ความสนใจอย่างสูง 
นักวิชาการบางท่านจะแยกการตลาดโดยการใช้เหตุการณ์พิเศษออกจากโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย หรือการประชาสัมพันธ์ แต่ยังคงจัดเป็นเครื่องมือรูปแบบหนึ่งของการ
ส่งเสริมการตลาด บางท่านเรียกว่า Event Promotion แต่นักวิชาการบางท่านถือว่า เรื่องนี้เป็นเรื่อง
หนึ่งของการประชาสัมพันธ์โดยการใช้เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) ปัจจุบันนี้ได้รับความนิยม
อย่างสูงในวงการธุรกิจต่างๆ เพราะว่านอกจากจะท าให้ธุรกิจหลุดจากการที่ต้องผูกติดกับสื่อมวลชน
แล้ว ยังเป็นวิธีหนึ่งที่ได้ผลดีต่อการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในท้องที่เฉพาะ หรือกลุ่มบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่มีรูปแบบการด ารงชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง หรือกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการบริโภค
สินค้าที่จะต้องยึดติดหรือผูกพันกับสังคมที่ตัวเองอาศัยอยู่ ในการใช้เหตุการณ์พิเศษเพื่อการส่งเสริม
การตลาดนี้ นักการตลาดนิยมเลือกจัดในช่วงเวลา หรือวันที่มีความหมายต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น 
วันสิ้นปี วันขึ้นปีใหม่ วันสงกรานต์ เป็นต้น 

การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะว่าการสื่อสารการตลาดที่
สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้เป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้คนที่
เข้ามาร่วมในกิจกรรม และเป็นที่สนใจติดตาม กิจกรรมที่เกิดขึ้นประกอบด้วย การจัดการประกวด 
(Contest) การจัดการแข่ ง (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตั วสินค้ าใหม่ 
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(Launching) การตลาดเชิงกิจกรรมท าได้ในกรณีภาพลักษณ์ (Image) โดยการใช้กิจกรรมเป็นตัว
น าไปสู่การได้รับการลงข่าว (Media Coverage) หากธุรกิจตอบรับไม่มีกิจกรรม ไม่มีเหตุการณ์ ธุรกิจ
ก็จะเงียบเหงาซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคลืมผลิตภัณฑ์และตัวบริษัทได้ (วรณัฐ บุญพิทักษ์, 2549) 

แนวทางการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
การจัดกิจกรรมพิเศษที่ส่วนใหญ่นิยมใช้กันมี 3 แนวทาง คือ (ดารา ธีปะปาล 2542) 

1. การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Created Events) บริษัทสามารถจัดกิจกรรม
พิเศษขึ้นมาเองได้มากมายหลายวิธี เช่น การจัดงานเลี้ยงฉลองในโอกาสต่างๆ การจัดคอนเสิร์ต  
การแข่งขัน และอื่นๆ กิจกรรมต่างๆเหล่านี้ เป็นกิจกรรมที่สามารถน ามาเชื่อมโยงกับตราสินค้าของ
บริษัท เพื่อการส่งเสริมการตลาดได้ทั้งนั้น เช่น การเปิดสาขาผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ การเลี้ยงฉลองตรา
สินค้า หรือบริษัทประจ าปี การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ และการประชุมบริษัทประจ าปี เป็นต้น 

2. การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้อื่นจัด (Participation Events) นอกจาก
การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเองดังกล่าวแล้ว บริษัทอาจเลือกใช้วิธีเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษที่ผู้อื่นเป็นคน
จัดก็ได้ เช่น การจัดงานแสดงสินค้า (Trade shows) งานประจ าปี และงานการจัดนิทรรศการต่างๆ 
ซึ่งมีการจัดเป็นประจ าทุกปี ทั้งระดับประเทศ และระดับท้องถิ่น เป็นต้น ในงานดังกล่าว เป็นการเปิด
โอกาสให้บริษัทต่างๆ น าผลิตภัณฑ์เข้ามาสาธิตให้แก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี โดยบริษัทจะต้องรู้จักเลือก
เข้าไปร่วมงานให้สอดคล้องกับประเภทของคนที่จะดึงดูดเข้ามาร่วมงานด้วย 

3. เนื่องจากการเข้าร่วมกิจกรรมงานแสดงนิทรรศการสินค้า ซึ่งเป็นงานเพื่อการ
สื่อสารให้ลูกค้าและผู้มุ่งหวังรู้จักตราสินค้าที่น าไปแสดง เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและ
บริษัท ดังนั้น บริษัทจะต้องออกแบบบูธ (Booth) เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ และจุดยืนของตรา
สินค้าให้สอดคล้องกันด้วย เพราะจุดประสงค์หลักของบริษัทที่เข้ามาร่วมในงานจัดแสดงสินค้า ก็เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในปัจจุบัน และเพ่ือสร้างลูกค้าใหม่ในอนาคตเป็นสิ่งส าคัญ 

4. การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม (Event Sponsorship) หมายถึง การให้ เงิน
สนับสนุนแก่บุคคล หรือกิจกรรม เพื่อแลกเปลี่ยนกับการได้รับสิทธิในการเผยแพร่ตราสินค้า และมี
สิทธิเข้าร่วมสร้างความสัมพันธ์ร่วมกัน (Association) ปัจจุบันมีบริษัทจ านวนมากลงทุนเสีย
ค่าใช้จ่ายเพื่อการเป็นผู้อุปถัมภ์ในกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งถือเป็นการส่งเสริมการตลาดให้กับ
ตราสินค้า โดยการเชื่อมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมด้านต่างๆ เช่น กีฬา ความบันเทิง วัฒนธรรม สังคม 
และกิจกรรมอื่นๆที่มีผู้คนจ านวนมากให้ความสนใจสูง 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การประชาสัมพันธ์ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

Boone และ Kurtz (Boone 1995) ให้ ความหมายของการประชาสัมพั น ธ์ ว่ า  
การประชาสัมพันธ์เป็นการติดต่อสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่างๆ  
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ที่เกี่ยวข้องกับบริษัทชุมชนเหล่านี้ ได้แก่ ลูกค้า ผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น พนักงานของบริษัท 
รัฐบาล สาธารณชนทั่วไป และสังคมซึ่งองค์การนั้นด าเนินงานอยู ่

Fill (Fill 1995) ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการ
ปฏิบัติการอย่างมีแผน และเป็นความพยายามเพื่อเสริมสร้าง และธ ารงรักษาไว้ซึ่งค่าความนิยม และ
ความเข้าใจที่ดีซึ่งกันและกันระหว่างองค์กรกับชุมชน 

บทบาทของการประชาสัมพันธ์ในการกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
บทบาทของการประชาสัมพันธ์ในการกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

มีดังน้ี (ปิณณ์ดา ศรีเนตร, 2549) 
1. การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดสร้างคุณค่าเพิ่มให้ผลิตภัณฑ์และบริการของ

องค์กร การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการตลาดนั้น จะช่วยในการน าเสนอความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) ทั้งทางด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และทางด้านจิตวิทยา
ไปสู่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์บริษัท และนอกจากนี้ยังสร้างคุณค่าเพิ่ม 
(Value added) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ด้วย เช่น คุณค่าด้านจิตวิทยา เป็นต้น 

2. การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดสร้างความไว้วางใจและความภูมิใจในตัว
ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท ในปัจจุบันนี้ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีลักษณะเหมือนกันหรือลักษณะที่ใช้
งานได้ คล้ายคลึงกันหรือใกล้เคียงกันซึ่งมีอยู่มากมายหลายยี่ห้อ บริษัทต่างๆจึงต้องใช้กลยุทธ์ใน
การตลาดเข้ามาช่วยสนับสนุนเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้ผลิตภัณฑ์สินค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดี  
ซึ่งนอกเหนือไปจากการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่บริษัทซึ่งได้ปฏิบัติอยู่แล้ว 

3. การประชาสัมพันธ์สร้างความน่าเชื่อถือได้สูงเพราะเป็นการอาศัยบุคคลที่สาม
สนับสนุน ลักษณะเฉพาะนี้มีความส าคัญอย่างยิ่งซึ่งท าให้บทบาทของการประชาสัมพันธ์มีสูงมากขึ้น 
ถึงแม้ว่าการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ เหมือนกันอยู่ หลายประการ แต่การ
ประชาสัมพันธ์จะใช้สื่อมวลชนเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสารในรูปของข่าว บทความ ซึ่งสื่อมวลชนจะต้องมี
การตรวจสอบ ข้อเท็จจริงของข่าว และในการน าเสนอจะต้องมีคุณค่าของความเป็นข่าว ดังนั้น 
กลุ่มเป้าหมายย่อมมีความเช่ือถือมากกว่าองค์กรจะเผยแพร่ข่าวสารเอง 

4. การประชาสัมพันธ์สร้างเอกลักษณ์ขององค์กร การประชาสัมพันธ์ที่ดีจะต้อง
สามารถสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กรหรือสถาบันได้ เพื่อท าให้องค์กรหรือสถาบันนั้นเป็นที่น่าเชื่อถือของ
ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากจะน ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการด้วยซึ่ง
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการส่งเสริมการขายและในการทีองค์กรต้องการที่จะสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ
ขึ้น ก็จะท าให้ได้รับการยอมรับไปด้วย 
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รูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
รูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะคล้ายคลึงกับการประชาสัมพันธ์

โดยทั่วไปที่มีทั้งการประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Public Relations) และการประชาสัมพันธ์เชิง
รับ (Reactive Public Relations) โดยรูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนี้จะแบ่ง
ออกเป็น (Shimp 1997) 

1. การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) เป็นการมุ่งสร้าง
โอกาสทางการตลาดมากกว่าการคอยแก้ปัญหาที่จะเกิดขึ้นเพียงอย่างเดียว ในสภาวการณ์แข่งขัน
ทางการตลาดที่รุนแรง การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดแบบรุกมีความจ าเป็นอย่างมากเพราะมุ่ง
วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นส าคัญ โดยการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัทจะมี
แนวโน้มเชิงรุกมากกว่าเชิงรบั ทั้งยังเป็นการแสวงหาโอกาสมากกว่าหาทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 

บทบาทหลักของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรุกจะอยู่ที่เรื่องของการแนะน า
หรือการตอกย้ าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุกนี้ จะถูกน ามา
ผสมผสานกับเครื่องมือทางการตลาดอื่นๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
พนักงานขาย เป็นต้น เพื่อส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีความโดดเด่น ดึงดูดสายตา ดูมีคุณค่า
ใหม่ๆ และมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งปัจจัยสุดท้ายนี้ ในเรื่องความน่าเชื่อถือเป็นเรื่องส าคัญที่สุดในการท า
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรุก 

เครื่องมือที่ใช้ในการท าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุกนั้น มีด้วยกันหลาย
วิธี แต่วิธีที่นิยมใช้กันมาก ได้แก่ 

1.1 การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ถือว่าเป็นเครื่องมือหลักในการท าการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก ซึ่งจุดมุ่งหมายพื้นฐานของการเผยแพร่ข่าวสารทางการตลาดนั้น 
คือ การที่จะท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก (Brand Awareness) และตอกย้ าทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อบริษัท
และตราสินค้าของบริษัท รวมทั้งอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้วย การเผยแพร่
ข่าวสารสามารถท าได้หลายรูปแบบ โดยวิธีที่เป็นที่นิยม ได้แก่ 

1.1.1 การส่งข่าวหรือแจกข่าว (News Release) การส่งข่าวแจกจะเกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ การปรุงแต่งใหม่ๆของผลิตภัณฑ์ตัวเดิม และหัวข้อที่มีคุณค่าอื่นๆ ซึ่งจะส่งไปให้
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออื่นๆ 

1.1.2 การจัดงานแถลงข่าว (Press Conference) เป็นการนัดหมายกับ
สื่อมวลชนเพื่อประกาศกิจกรรมใหม่ๆที่น่าสนใจของสาธารณชน หรือเป็นเรื่องที่มีคุณค่าควรแก่การ
เป็นข่าวให้สื่อมวลชนได้รับรู้ และน าไปเผยแพร่ต่อไปยังสาธารณชน 

1.1.3 การปล่อยตัวผลิตภัณฑ์ (Product Release) เป็นการเปิดตัวผลิตภัณฑ์
ใหม่ และให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลักษณะและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น รวมทั้งบอกให้รู้ว่าจะ
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สามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นได้จากที่ใด ซึ่งการปล่อยตัวผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปจะใช้
วิธีออกอากาศทางโทรทัศน์ หรือผ่านทางการตีพิมพ์ในนิตยสาร หรือหนังสือเกี่ยวกับธุรกิจ แต่ส าหรับ
ในช่วงที่ผ่านมาการเปิดตัวสินค้าทางสื่อวีดีทัศน์ (Audiovisual Product Release หรือที่เรียกว่า 
Video News Release: VNRs) ก็ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

1.1.4 การใช้บทความของผู้บริหาร (Executive – statement release) เป็น
การส่งข่าวแจกที่ใช้ค าพูด (Quoting) ของประธานบริหาร รวมถึงผู้บริหารคนอื่นๆของบริษัท  
ซึ่งแตกต่างจากการเปิดตัวสินค้าที่เผยแพร่ข่าวสารจะไม่จ ากัดอยู่แค่การให้รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
หรือรายละเอียดเกี่ยวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่เท่านั้น แต่จะเกี่ยวข้องกับหลายประเด็น 
ยกตัวอย่างเช่น สาระเกี่ยวกับการพัฒนาอุตสาหกรรมและแนวโน้มในอนาคต การพยากรณ์เกี่ยวกับ
ยอดขายของบริษัท ความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนา หรือการหาแนวทางวิจัยทางการตลาด เป็นต้น 

1.2 การจัดท าบทความ (Feature Article) เป็นการให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือโปรแกรมข่าวที่มีคุณค่า ซึ่งถูกเขียนขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ เพื่อการประชาสัมพันธ์
เร่งด่วน หรือออกอากาศโดยสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งในการจัดท านั้นจะมีค่าใช้จ่ายที่
ค่อนข้างสูง แต่ผลที่ได้รับก็สามารถน ามาซึ่งกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากด้วย 

2. การท าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) เป็นการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์โดยดูจากปฏิกิริยาตอบโต้ หรือสิ่งกดดันจากอิทธิพลภายนอก การท้าทายจากปฏิกิริยา
ของคู่แข่ง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอย่างกะทันหันของผู้บริโภคหรือนโยบายของรัฐที่เปลี่ยนไป 
รวมทั้งอิทธิพลภายนอกอื่นๆที่มีผลกระทบเชิงลบกับบริษัท โดยการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิง
รับนี้ จะเป็นความพยายามในการที่จะเยียวยาแก้ไขความเสียหายของบริษัท ตลอดจนป้องกันการ
สูญเสียทางการตลาด และดึงยอดขายที่เสียไปให้กลับคืนมา 

 
กลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาด 

กลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาดเป็นส่วนสนับสนุนการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นจึงมี
กลวิธีต่างๆมากมายในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และเพื่อสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่สินค้า 

กลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาดมีหลายวิธีดังนี ้
1. การประกวด การแข่งขัน และกิจกรรมสร้างสรรค์ 
2. การสาธิต 
3. การแสดงนิทรรศการ 
4. การเดินสายแสดงผลงาน 
5. บทความแฝงโฆษณา 
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6. การจัดทัวร์สื่อมวลชน 
7. ส่งจดหมายข่าว 
8. จัดท าวีดีทัศน์เผยแพร่ 
9. การเปิดตัวครั้งใหญ่ 
10. การแถลงข่าว 
11. การสัมภาษณ ์

นอกจากกลวิธีดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาดอื่นๆอีกมากมาย
ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ของผู้ปฏิบัติงานทางการประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
เพื่อที่จะให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดทางตรงได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้  
Evans และ Berman (Evans 1990) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเกิดขึ้นเมือผู้บริโภคซื้อ

สินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อที่ไม่ใช้บุคคล (Non-personal media) เช่น จดหมายตรง โทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ และสั่งซื้อทางไปรษณีย์หรือทางโทรศัพท์ การตลาดทางตรงให้ความ
สะดวกกับผู้บริโภค ต้นทุนด าเนินการต่ า สามารถครอบคลุมพื้นที่ได้กว้างขวางและช่วยสร้างส่วนแบ่ง
การตลาดใหม่ๆ (New Market Segment) 

Belch และ Belch (Belch 1998) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรม
ทั้งหมดซึ่งผู้ขายกระท าอันมีผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการกับผู้ซื้อ โดยผู้ขายจะมุ่งความ
พยายามไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการใช้สื่ออย่างหนึ่งหรือมากกว่า เช่น การขายตรง จดหมายตรง 
การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการซื้อโดยตรง (Direct Action 
Advertising) การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางเคเบิ้ลทีวี เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
เรียกร้องให้ลูกค้ามุ่งหวัง หรือลูกค้าประจ า ตอบรับทางโทรศัพท์ ทางจดหมาย หรือมาพบด้วยตนเอง 

Davies (Davies 1998) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารแบบไม่ใช่บุคคล 
(Non-personal communication) และเป็นการกระจายสินค้าหรือบริการ โดยผู้ผลิตหรือผู้จัดหาสู่
ผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งจากการไม่ใช้ตัวกลางทางการตลาด (Intermediaries) ท าให้เกิดการติดต่อกับ
ผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด เป็นการส่งเสริมความภักดีในสินค้าให้กับผู้บริโภคยิ่งขึ้น รวมทั้งการตลาด
ทางตรงนับเป็นกลยุทธ์ใหม่ที่ช่วยลดต้นทุนได้ดีอีกด้วย 

วัตถุประสงค์ของการท าการตลาดทางตรง 
Roberts และ Berger (Roberts 1989) กล่าวว่า การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงค์

เฉพาะที่สามารถวัดผลได้ หรือเป็นผลที่ตลาดทางตรงสามารถบรรลุได้คือ 
1. เพื่อสร้างยอดขายในสินค้าและบริการ (Sale of a Product or Service) 
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2. เพื่อให้ได้ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Lead Generation) เกิดจากการตอบกลับ
เพื่อสอบถามรายละเอียดเพ่ิมหลังจากได้รับการสื่อสารจากการตลาดทางตรง ทั้งนี้บรรดาผู้ที่ส่งค าถาม
หรือโทรศัพท์เข้ามาเพื่อสอบถามถือเป็นผู้มีศักยภาพเป็นลูกค้าหรือสนใจในสินค้าหรือบริการนั่นเอง 

3. เพื่อให้ได้ลูกค้าที่มีคุณภาพ (Lead Qualification) โดยคัดผู้บริโภคบางกลุ่ม
ออกแล้วเลือกเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพจริงๆ หรือกลุ่มที่ช่วยให้เกิดยอดขาย เพื่อลดต้นทุนใน
การเข้าถึง 

4. สร้างและรักษาความสัมพันธ์ กับลูกค้ า (Maintenance of Customer 
Relationships) โดยนักการตลาดมักจะส่งการ์ดอวยพรวันเกิด หรือของพรีเมี่ยมชิ้นเล็กๆแจกสมาชิก
ที่เหลือมาจากฐานข้อมูลลูกค้า สายการบิน โรงแรม และธุรกิจอื่นๆ ได้หันมาสร้างความสัมพันธ์อัน
เหนียวแน่นกับลูกค้าของตน โดยผ่านการแจกของรางวัลเป็นประจ า เช่น รายการสะสมไมล์ส าหรับ
ผู้โดยสารสายการบิน เป็นต้น 

ลักษณะพิเศษของการตลาดทางตรง (Direct Marketing’s Special Competencies)  
การตลาดทางตรงมีลักษณะพิเศษ 5 อย่างที่ส าคัญดังนี้ (McDonald 1998) 

1. เป็นการรวมกันของบทบาทการโฆษณาและการขาย (Combinations of 
Advertising and Selling) คือ การตลาดทางตรงจะอาศัยสื่อมวลชนด้วยเช่นเดียวกับการโฆษณา
ทั่วไป และในขณะเดียวกันก็พยายามให้เกิดการตอบกลับ (Elicit a response) โดยปราศจาก
ตัวกลางทางการตลาด (Intermediary) เช่น ผู้ค้าปลีก ซึ่งจะช่วยเพิ่มก าไร โดยตัดราคาที่เพิ่มขึ้นใน
การต้ังราคาขาย (Markups) ออกไป 

2. การให้บริการลูกค้า (Customer Service) เป็นบทบาทที่ส าคัญของการตลาด
ทางตรง เนื่องจากการซื้อซ้ าและความภักดีของลูกค้าจะสร้างผลก าไรให้บริษัทมากกว่าการซื้อเพียง
ครั้งเดียว ซึ่งต่อมาเป็นแนวคิดใหม่ของการตลาดทางตรงเรียกว่า การตลาดเพื่อสร้างสัมพันธ์ 
(Relationship marketing) โดยเน้นให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

3. มุ่งกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (precision Targeting) โดยอาศัยรายชื่อที่เก็บไว้ใน
ฐานข้อมูล ท าให้สามารถสื่อสารไปยังผู้ที่คาดว่าจะมีศักยภาพเป็นลูกค้ามากที่สุด ซึ่งช่วยลดการ
สูญเสีย เช่น การเข้าถึงผู้ที่ไม่ซื้อสินค้าประเภทนี้ ที่อาจเกิดขึ้นในการสื่อสารประเภทอื่นๆ 

4. มีความเป็นส่วนบุคคล (Personalization) การตลาดทางตรงจะสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคแต่ละคน โดยจะระบุชื่อ ที่อยู่ ทั้งนี้จะให้เกิดความเป็นส่วนบุคคลซึ่งช่วยจูงใจกลุ่มเป้าหมาย
มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนตัว (Personal characteristics) และหรือ
พฤติกรรมการซื้อที่ผ่านมา (Past purchase behavior) ของผู้บริโภคที่ได้จากฐานข้อมูล 

5. ก่อให้เกิดปฏิกิริยาในทันที (Call for Immediate Action) ข้อความโฆษณา
ของการตลาดทางตรงมุ่งให้ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าสั่งซื้อสินค้าหรือต้องการข้อมูลเพิ่มเติมในทันทีโดย
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การกดหมายเลขโทรศัพท์หรือส่งไปรษณีย์ สิ่งนี้นับเป็นคุณลักษณะที่แตกต่างจากข้อความโฆษณาของ
การตลาดทั่วไป 

6. สามารถวัดผลได้ (Measurement) การตลาดทางตรงเหนือกว่าการตลาดทั่วไป
ตรงที่สามารถติดตามการปฏิบัติการ (Performance tracking) และตรวจสอบได้ว่าแผนรณรงค์
บรรลุผลส าเร็จหรือไม่ วิธีการใดมีประสิทธิผล รวมทั้งสามารถทดสอบส่วนต่างๆในข้อเสนอ รวมทั้ง
ช่วยให้สามารถจัดสรรงบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

วิธีการการสื่อสารของการตลาดทางตรง 
การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะรายที่เป็นเป้าหมาย

เพื่อให้ได้รับการตอบสนองในทันทีทันใด เครื่องมือต่างๆที่ใช้มีดังนี้ 
1.การตลาดใช้จดหมายตรง (Direct Mail Marketing)  เป็นการขายที่ไม่มีร้านค้า

และไม่ใช้พนักงานขาย แต่ให้ผู้รับสารสั่งซื้อทางไปรษณีย์ เช่น ส่งโปสการ์ด โบว์ชัวร์ แคตตาล็อก ไป
ยังผู้บริโภค 

2.การตลาดโดยใช้เครื่องโทรสาร (Fax Mail) เป็นการใช้โทรสารเป็นสื่อในการ
จ าหน่ายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ ซึ่งมีความรวดเร็ว 

3.การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail หรือ Electronic Mail) เป็น
การส่งข่าวสารจากคอมพิวเตอร์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

4.การตลาดโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง (Voice Mail) เป็นการสื่อสารการตลาดผ่าน
ระบบการรับและการเก็บข่าวสารด้านค าพูดจากโทรศัพท์ บริษัทใช้เครื่องมือนี้เพื่อตอบค าถามหรือให้
ข้อมูลการขายแก่ลูกค้า นักการตลาดจะก าหนดโปรแกรมเพื่อให้ข้อมูลกับลูกค้า รวมทั้งการบันทึก
ข้อมูลและค าสั่งซื้อจากลูกค้า 

5.การสื่อสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการตัดต่อสื่อสารทาง
การตลาดโดยอาศัยโทรศัพท์ โทรทัศน์ และคอมพิวเตอร์ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการสั่งซื้อ หรือเกิดการ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือเป็นการส่งเสริมสินค้าและบริการ โดยใช้การติดต่อสื่อสารทาง
โทรศัพท์กับธุรกิจหรือผู้บริโภค 

6.การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media 
Direct response Marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านสื่อนิตยสาร เพื่อให้ผู้บริโภคตัด
ชิ้นส่วนหรือคูปองในหนังสือพิมพ์ส่งกลับมายังผู้ขาย เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงโชค การแจก
สินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 

7.การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อก
สินค้าไปยังลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าส่งค าสั่งซื้อกลับมายังผู้ขาย การใช้แคตตาล็อกส่วนใหญ่อยู่ในรูปของการ
ส่งไปรษณีย์เป็นรูปเล่ม ซึ่งแสดงภาพ รายละเอียด และราคาของสินค้าเพื่อการขาย ผู้โฆษณาทางแคต



 29 
 
ตาล็อกสามารถใช้สื่อนี้ได้โดยมีต้นทุนเกี่ยวกับแสตมป์และสิ่งพิมพ์ หรือผู้โฆษณาอาจจะใช้สื่อนี้  
เพื่อการทดสอบการขาย 

8.เลือกซื้อเครื่องจักรเพื่อให้ลูกค้าสั่งซื้อ (Kiosk Shopping) เป็นการเสนอขาย
สินค้าโดยใช้การออกแบบเครื่องจักรเพื่อการสั่งซื้อสินค้าจากลูกค้า ซึ่งเครื่องจักรนี้จะแตกต่างกับ
เครื่องจักรขายอัตโนมัติที่ท าหน้าที่ในการขายสินค้า 

9.การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เนต (Online Marketing 
and Internet Marketing) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เนต 
ทั้ งคอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เนตถือว่าเป็นการตลาดทางตรงที่มุ่ งสู่ลูกค้าได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง 

10.การใช้ป้ายโฆษณา (Using Billboard) เป็นการสื่อสารวิธีหนึ่งที่จะให้ลูกค้ามี
การตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยอาศัยป้ายโฆษณา เครื่องมือนี้จะใช้ร่วมกับกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย วิธีนี้ป้ายโฆษณาจะต้องบอกเบอร์โทรศัพท์ไว้ที่สามารถจดจ าได้ง่าย เนื่องจากลูกค้าของกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่เป็นพวกใช้โทรศัพท์ในขณะขับรถยนต์ ซึ่งอาจจะเกิดปัญหาการจราจรติดขัดและโทรศัพท์
ติดต่อกลับทันท ี

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
การขายโดยใช้พนักงานขายได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้  
Belch และ Belch (Belch 1998) ให้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายว่า 

เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายพยายามที่จะให้ความช่วยเหลือหรือเชิญชวนให้ผู้ซื้อที่
มุ่งหวัง (Prospective buyers) ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท หรือให้ปฏิบัติตามความคิดอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง 

Kotler (Kotler 2006) ให้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายว่า เป็นการขายที่
ผู้ขายติดต่อเผชิญหน้ากันกับผู้ซื้อที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือตอบข้อซักถาม และเพื่อให้ได้รับใบสั่งซื้อ 

บทบาทและความส าคัญของการขายโดยบุคคล 
การขายโดยบุคคลเป็นเครื่องมือสื่อสารที่แพงมากที่สุดในบรรดาเครื่องมือทั้งหมดในส่วน

ประสมการสื่อสารการตลาด นักการตลาดใช้การขายโดยบุคคลเพื่อท าหน้าที่หลายอย่าง ดังนั้นผู้ท า
หน้าที่ในการขายจึงมีชื่อเรียกต่างๆกัน เช่น พนักงานขาย (Salespeople หรือ Salesmen) ผู้แทน
ขาย (Sales Representatives) ผู้ประสานงานลูกค้า (Account Executives) ผู้ให้ค าปรึกษาทางการ
ขาย (Sales Consultants) วิศวกรขาย (Sales Engineers) ตัวแทน (Agents) ผู้จัดการเขต (District 
Managers) และผู้แทนฝ่ายการตลาด (Marketing Representatives) เป็นต้น (Kotler 1997) 
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บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกต่างกันไปในแต่ละบริษัท ไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการที่เสนอขาย ขนาดของบริษัท และประเภทของอุตสาหกรรม บาง
บริษัทไม่มีการใช้พนักงานขายเลย เช่น บริษัทที่ขายสินค้าโดยใช้แคตตาล็อกทางไปรษณีย์ (Mail 
Order Catalogs) หรือบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนของผู้ประกอบการผลิต เอเย่นต์การขาย
หรือนายหน้า เป็นต้น ในขณะที่บริษัทอื่นๆส่วนมากหน่วยงานขายมีความส าคัญอย่างยิ่ง เช่น บริษัท
ซึ่งขายผลิตภัณฑ์ทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมต่างๆ บริษัทเหล่านี้จ าเป็นต้องใช้หน่วยงานขายท างาน
ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง อันที่จริงลูกค้าเป็นจ านวนมากก็จะติดต่อเฉพาะกับพนักงานขายเท่านั้น กรณี
เช่นนี้ ในความรู้สึกของลูกค้า พนักงานขายก็คือบริษัทนั่นเอง พนักงานขายจึงท าหน้าที่เป็นตัวเชื่อมที่
ส าคัญระหว่างบริษัทกับลูกค้า 

บางครั้งพนักงานขายจะท าหน้าที่ เป็นตัวแทนทั้งสองฝ่าย คือ ฝ่ายผู้ขายและผู้ซื้อ 
กล่าวคือ ในฐานะที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนของบริษัท พนักงานขายจะพยายามหาลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น 
แจ้งบอกข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท เข้าพบลูกค้าเพื่อขายผลิตภัณฑ์
เสนอขายผลิตภัณฑ์ใหม่ ตอบข้อซักถามเพื่อขจัดข้อโต้แย้ง เจรจาต่อรองราคาและเง่ือนไข และปิดการ
ขาย นอกจากนี้ พนักงานขายยังท าหน้าที่จัดหาบริการให้กับลูกค้า ท าการวิจัยตลาดและเก็บข้อมูล 
และจัดท ารายการสั่งซื้อ เป็นต้น 

ในขณะเดียวกันพนักงานขายในฐานะที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนผู้บริโภค จะท าหน้าที่
ถ่ายทอดความคิดหรือทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หรือการกระท าต่างๆของบริษัทมาแจ้งให้
ผู้ที่เกี่ยวข้องในบริษัททราบ พนักงานขายเป็นผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า ท างาน
ร่วมกับผู้อื่นในบริษัท เพื่อพัฒนาสิ่งมีคุณค่าเพื่อสนองความต้องการของลูกค้ามากขึ้น ดังนั้น บางครั้ง
พนักงานขายจะท าหน้าที่เป็นผู้จัดการฝ่ายลูกค้า (Account Manager) ท าหน้าที่สร้างความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้ออีกด้วย 

ข้อดีและข้อเสียของการขายโดยบุคคล 
การขายโดยบุคคลเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีลักษณะเด่นเป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจาก

เครื่องมืออื่นๆที่นักการตลาดน ามาใช้เพื่อการสื่อสารทางการตลาด การขายโดยบุคคลมีข้อดีและ
ข้อเสีย ส าหรับข้อดีที่ส าคัญมีดังนี้คือ (Belch 2001) 

1 . ส าม ารถมี ป ฏิ กิ ริ ย า โต้ ต อ บ กั น ได้ ส อ งท าง  (Allowing for two-way 
interaction) เนื่องจากการขายโดยบุคคล สามารถสื่อสารโต้ตอบกับผู้รับสารได้ จึงท าให้ผู้ส่งสาร
สามารถก าหนดผลกระทบ (Impact) ของข่าวสารได้ เช่น สามารถแก้ปัญหาด้านความไม่เข้าใจ
ข่าวสาร หรือปัญหาข้อโต้แย้ง หรือสามารถให้ข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมได้ทันทีในกรณีที่จ าเป็น เป็นต้น 
ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้ รูปแบบการสื่อสารอื่นๆไม่สามารถรับข้อมูลป้อนกลับได้ทันที 
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2. สามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข่าวสารได้ (Tailoring of the message) ด้วย
เหตุเป็นการติดต่อโต้ตอบกันโดยตรง จึงท าให้ผู้ส่งสารสามารถปรับปรุงเปลี่ ยนแปลงข่าวสารให้
เหมาะสมกับผู้รับสารแต่ละรายโดยเฉพาะได้ และผลที่ตามมาก็คือ ท าให้สามารถระบุปัญหา หรือ
ความต้องการของลูกค้า หรือผู้บริโภคได้ถูกต้องและรวดเร็ว 

3. สามารถตรึงความสนใจของผู้ฟังได้ดี (Lack of distraction) การขายโดย
บุคคลจ านวนมาก ซึ่งเป็นการเสนอขายแบบเผชิญหน้ากันตัวต่อตัว ในกรณีเช่นนี้ โอกาสที่จะท าให้ผู้
ซื้อหันเหความสนใจไปสนใจสิ่งอื่นมีน้อยที่สุด หรือแทบจะไม่มีเลย โดยทั่วไปแล้วผู้ซื้อมุ่งความสนใจที่
ข่าวสารการขาย (Sales message) มากกว่าสิ่งอื่นทั้งหมด และแม้ว่าในสถานการณ์การเสนอขาย
กระท ากันเป็นกลุ่มเป็นทีม ระหว่างฝ่ายขายกับฝ่ายผู้ซื้อ ก็ยังสามารถตรึงความสนใจผู้รับสาร (ผู้ซื้อ) 
ไม่ให้หันเหความสนใจได้ดีกว่าการใช้สื่อมวลชนอื่นๆ 

4. สามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อด้วย (Involvement in the 
decision process) พนักงานขายซึ่งท าหน้าที่ให้ความช่วยเหลือ หรือให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า ซึ่งไม่มี
จุดมุ่งหมายเพื่อการขายโดยตรง แต่เพื่อสร้างความนิยมให้กับบริษัทดังกล่าวมาแล้ว พนักงานขาย
เหล่านี้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อที่ส าคัญ 

ข้อดีหรือข้อได้เปรียบดังกล่าวมานี้ จะเห็นได้ว่า ข้อดีของการขายโดยบุคคล ส่วนมากจะ
มุ่งเน้นในประเด็นที่เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารระหว่าง 2 คน คือ สามารถเปลี่ยนแปลงปรับปรุง
ข่าวสารได้และสามารถได้รับข้อมูลย้อนกลับได้โดยตรงทันที แต่อย่างไรก็ตาม บางครั้งข้อดีหรือข้อ
ได้เปรียบเหล่านี้ไม่เป็นจริงอย่างที่คิดเสมอไป ตรงข้ามบางครั้งข้อดีเหล่านี้กลาย เป็นข้อเสียก็อาจ
เป็นได้ 

ส าหรับข้อเสียของการขายโดยบุคคลที่ส าคัญมีดังนี้ 
1. ข่าวสารไม่คงเส้นคงวา (Inconsistent message) ดังได้กล่าวมาแล้วว่า ข้อดีของการ

ขายโดยบุคคลข้อหนึ่ง คือ สามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข่าวสารให้เหมาะสมกับผู้รับแต่ละคนได้ แต่
ในขณะเดียวกัน ข่าวสารที่ไม่มาตรฐานแน่นอนก็สามารถกลายเป็นข้อเสียได้เช่นเดียวกัน เพราะ
โดยทั่วไปแล้วข่าวสารเพื่อการติดต่อลูกค้าจะผ่านการพิจารณาไตร่ตรอง วางแผน และออกแบบโดย
ทีมงานทางด้านการตลาดเป็นอย่างดี โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายบางอย่าง โดยเฉพาะ
เพื่อให้น าไปติดต่อกับผู้รับทุกคน เมื่อพนักงานขายน าไปใช้ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงบางครั้งจึงอาจท าให้
การสื่อสารความหมายผิดเพี้ยนไปจากเดิมไม่ตรงตามที่ฝ่ายการตลาดต้ังใจไว้ก็ได้ 

2. ความขัดแย้งระหว่างหน่วยงานขายกับฝ่ายบริหาร (Sales force/ Management) 
บางครั้งฝ่ายพนักงานขายกับฝ่ายผู้บริหารการตลาดท างานไม่ประสานกันเนื่องจากเหตุผลหลาย
ประการ จนท าให้เกิดความสงสัยแปลกใจว่า ทั้งสองฝ่ายท างานบริษัทเดียวกัน มีเป้าหมายอย่าง
เดียวกันหรือไม่ เหตุการณ์ในท านองนี้เกิดขึ้นเสมอ แม้แต่บริษัทที่มีแผนการตลาดที่ดีที่สุดก็ตาม ผลที่
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เกิดขึ้นก็คือ ผู้บริหารการตลาดไม่เข้าใจปัญหาของหน่วยงานขาที่ก าลังเผชิญอยู่ ฝ่ายหน่วยงานขายก็
อาจจะไม่เข้าใจที่ฝ่ายการตลาดท าอยู่ ผลตามมาก็คือ หน่วยงานขายอาจจะไม่ใช้เอกสารอุปกรณ์ต่างๆ
ที่ฝ่ายการตลาดจัดหาให้ ฝ่ายการตลาดก็จะไม่น าข้อมูลความต้องการของลูกค้าที่ฝ่ายหน่วยงานขาย
ภาคสนามประเมินไว้มาด าเนินการเพื่อตอบสนองให้สอดคล้องกัน ผลสุดท้ายก็คือ ท าให้กระบวนการ
ติดต่อสื่อสารไม่ได้ผลดีตามทที่ควรจะเป็น เนื่องจากเกิดการขัดแย้งทางด้านการติดต่อสื่อสารภายใน
บริษัทเอง 

3. ค่าใช้จ่ายสูง (High cost) การขายโดยบุคคลมีค่าใช้จ่ายสูงเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ในขณะที่ค่าใช้จ่ายในการเข้าพบเพื่อขายสินค้ามีแนวโน้มที่สูงขึ้น
เรื่อยๆ นักการตลาดบางครั้งจึงมีความรู้สึกว่า การติดต่อสื่อสารผ่านสื่อมวลชนต่างๆจึงเป็นทางเลือกที
ได้ผลคุ้มทุนมากกวา่ 

4. การเข้าถึงต่ า (Poor reach) การขายโดยบุคคลเป็นเครื่องมือที่มีข้อเสียอย่างมากใน
แง่ของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ค่อนข้างต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมืออื่นๆในองค์ประกอบของ
การสื่อสารการตลาด รวมทั้งความถี่ในการเข้าถึงก็ต่ ามากอีกด้วย 

5. ปัญหาด้ านจรรยาบรรณ อาจเกิดขึ้น ได้ ง่าย (Potential ethical problems) 
เนื่องจากผู้จัดการไม่สามารถควบคุมข่าวสารที่พนักงานขายน าไปติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และ
จุดมุ่งหมายของพนักงานก็เน้นที่การขายให้ได้มากที่สุด เพราะรายได้และความก้าวหน้ามักจะขึ้นอยู่
กับการท ายอกขายโดยตรง ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่พนักงานขายจะละเมิดกฎ (Bend the rules)  
อาจพูดอาจท าบางสิ่งบางอย่างในสิ่งที่ตนทราบดีว่าไม่สมควรกระท า เพราะจะท าให้บริษัทเสีย
ผลประโยชน์ แต่ก็มีพนักงานขายจ านวนไม่น้อยที่จะตัดสินใจประพฤติปฏิบัติทั้งๆที่ผิดจรรยาบรรณ
ของนักขายที่ดี ก็เพ่ือต้องการสร้างยอดขายให้กับตนเอง 

ข้อเสียดังกล่าวเหล่านี้ เป็นประเด็นปัญหาที่ส าคัญที่ผู้บริหารการตลาดจะต้องให้ความ
สนใจและหาทางแก้ไขต่อไป เพื่อให้การใช้เครื่องมือการขายโดยบุคคลเกิดผลดีมีประสิทธิภาพที่สุด 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทมี
วัตถุประสงค์ในการใช้ที่แตกต่างกัน แต่ละเครื่องมือมีทั้งข้อดีและข้อเสีย ดังนั้น เพื่อการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดทั้ง 6 ประการ ที่กล่าวมาให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงต้องมีการวางแผนการใช้
เครื่องมือเหล่านี้แบบผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้ครอบคลุมทุกช่องทางการสื่อสารที่สามารถ
เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างประสบความส าเร็จ 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจุบันการด าเนินการด้านการตลาดมีความจ าเป็นต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค นักวิจัยการตลาดมุ่งวิจัยศึกษาผู้บริโภคในทุก ๆ ด้านให้ครอบคลุมที่สุด เพื่อทราบว่าผู้บริโภค
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ต้องการอะไร คิดอย่างไร ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน เมื่อไหร่ มีกิจกรรมอะไร ใครเป็นผู้ใช้สินค้า ฯลฯ  
เพื่อน ามาก าหนด กลยุทธ์การตลาด ดังนั้น ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จะช่วย
สร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขันหรือสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน (Competitive 
advantage) ตลอดจนสามารถปรับใช้กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างเหมาะสม 
นักวิจัยทางการตลาดจึงต้องพยายามท าความเข้าใจถึงจิตใจ ความต้องการพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าทั้งนี้เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้อง 

พฤติกรรม หมายถึง การกระท าที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกด้านต่างๆของผู้บริโภคจะ
ซื้อหรือตัดสินใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อนี้เป็นการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
โดยประเมนิผลคุณสมบัติ ตราสินค้าต่างๆ การตัดสินใจซื้อจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการเรียนรู้ และการ
ก าหนดทัศนคติของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อที่มีต่อตราสินค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เมื่อได้ไปซื้อจริง การ
ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อของตัวผู้บริโภค (ปริญ ลักษิ ตานนท์. 
2536: 27) 

แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อในอนาคต หมายถึง การคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคตเกี่ยวกับ
การกระท าของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อ
หรือตัดสินใจซื้อหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและตัวแทนจ าหน่าย
ส าหรับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

1. ความหมายของพฤติกรรม 
ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 27) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง 

การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าโดย
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะใด
ขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นมีการชวนทางจิตวิทยา และสังคมวิทยาที่มีส่วนสร้างเสริมและขัด
เกลาทัศนคติรวมทั้งค่านิยม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) ไว้ว่า พฤติกรรมซึ่ งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้  
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา 
(Schiffman and Kanuk. 1994: 5) หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท า
ของผู้บริโภคที่ เดียวกัน การซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจ (2) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่า 
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การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกล
ยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

ดารา ทีปะปาล (ดารา ธีปะปาล 2542) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการต่างๆที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ การ
บริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการ และ
ปรารถนาต่างๆให้ได้รับความพอใจ 

เชิ ฟ แมน  และค านุ๊ ก  (Schiffman and Kanuk, 1997:5) พ ฤติ ก รรมผู้ บ ริ โภ ค 
(Consumer behavior) หมายถึ ง พฤติกรรมซึ่ งผู้ บริ โภคท าการค้นหา (Searching) การซื้ อ 
(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) การใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์
และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 

คอตเลอร์ (Kotler 2000) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคทั้งที่เป็นส่วนบุคคล
กลุ่มและองค์กรนั้น เลือกซื้อ ใช้ และไม่ชอบสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ที่สร้างความ
พึงพอใจตามความต้องการและปรารถนาของตนได้อย่างไร 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล and 2550) ผู้บริโภค คือ 
บุคคลต่างๆที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะ
ของนักการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการ
ด้วยลักษณะอื่นๆของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตัวและใน
ขณะเดียวกันก็ยังมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อเพื่อไปขายต่อหรือใช้ในการผลิตอีกด้วย 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะและพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อค้นหา
ค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 

6Ws คือ Who What Why Who When และ Where 1H คือ How และค าตอบ 7 
ค าตอบที่ต้องการทราบเพ่ือรู้จักพฤติกรรมการบริโภคซึ่งประกอบด้วย 

7Os คื อ  Occupant Objects Objectives Organization Occasion Outlets and 
Operation แสดงรายละเอียดได้ดังนี ้

 



 35 
 
ตาราง 1 ค าถาม 7 ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7 O’s) 
 

 

  

 

 

 

 

ค ำถำม (6Ws และ 1 H) ค ำตอบท่ีต้องกำรทรำบ (7 Os) กลยุทธ์กำรตลำดท่ีเก่ียวข้อง

1) ประชากรศาสตร์ 

2) ภูมิศาสตร์ 

3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์

4) พฤติกรรมศาสตร์

1) ผลิตภัณฑ์หลัก

3) ผลิตภัณฑ์ควบ

4) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง

5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ

แตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation)

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย     

  (Who is in the target 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางด้าน

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

การจัดจ าหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม 

และสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร             

(What does the consumer 

buy?)

ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects)

 ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจาก

ผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการคุณสมบัติ

หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

(Product Component) และ

ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

(Competitive Differentiation)

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product

 Strategies) ประกอบด้วย

2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 

การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 

รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
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ตาราง 1 (ต่อ)  

 

ค ำถำม (6Ws และ 1 H) ค ำตอบท่ีต้องกำรทรำบ (7 Os) กลยุทธ์กำรตลำดท่ีเก่ียวข้อง

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ 

2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล

1) ผู้ริเร่ิม

2) ผู้มีอิทธิพล

3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ

4) ผู้ซ้ือ

5) ผู้ใช้

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When 

does the consumer buy?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น

 ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด

ของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลา

ใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล

วันส าคัญต่างๆ

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เช่น ท าการ

ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคล้องกับโอกาสในการซ้ือ

4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Distribution 

Channel Strategies)

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซ้ือ (Who participates in the

 buying?)

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ่ึงประกอบด้วย

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา 

และ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โดย

ใช้กลุ่มอิทธิพล

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why 

does the customer buy?)

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

(Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้า

เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

เขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 

ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ คือ

1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง

จิตวิทยา

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product Strategies)

2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา

3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 

Strategies)
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ตาราง 1 (ต่อ)  

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค. หน้า 36 
 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่ งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซื้ อ  (Buyer's black box) ซึ่ ง
เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ

ค ำถำม (6Ws และ 1 H) ค ำตอบท่ีต้องกำรทรำบ (7 Os) กลยุทธ์กำรตลำดท่ีเก่ียวข้อง

1) การรับรู้ปัญหา

2) การค้นหาข้อมูล

3) การประเมินผลทางการเลือก

4) ตัดสินใจซ้ือ 

5) ความรู้สึกหลังซ้ือ

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How 

does the consumer buy?)

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(Operations) ประกอบด้วย

กลยุทธ์ท่ีใช้กันมากคือ กลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบด้วยการโฆษณาการ

ขายโดยใช้พนักงานขาย การ

ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์ การตลาด

ทางตรง เช่น พนักงานขายจะ

ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน

การตัดสินใจซ้ือ

6. ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 

does the consumer buy?)

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี

ผู้บริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 

สยามสแควร์ ฯลฯ

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Distribution Channel 

Strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์

สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณา

ว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร
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อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's response) หรือ การ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer's purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 196-199) 

คอร์ตเลอร์ (Kotler 2000) ได้อธิบายรูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าประกอบ
ไปด้วย 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix: 4P's) และอีกกลุ่มเป็นสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม ส่วน
การตัดสินใจนั้นเป็นผลตอบสนอง โดยผู้ซื้อจะตัดสินใจเลือกสินค้า เลือกตรา เลือกร้านค้า เวลาที่ซื้อ 
และจ านวนที่ซื้อ โดยผู้ซื้อประกอบไปด้วยลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยลักษณะ
ของผู้ซื้อจะมีองค์ประกอบหลาย ๆ ด้าน ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะเฉพาะบุคคล และลักษณะ
ทางจิตวิทยา 

จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังน้ี 

1. สิ่ งกระตุ้ น  (Stimulus) ท าให้ บุ คคล เกิ ดการตอบสนองหรือตั ดสิ น ใจ
ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย ( Inside stimulus) และสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอก (Outside stimulus) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้

1.1 สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) เป็นสิ่งที่เราจะต้องสนใจและจัด
สิ่งกระตุ้นภายนอกที่เหมาะสม เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ จนเป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด และสิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ  

1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่
เกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบด้วย 

1) สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์
ที่น ามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่น ามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า และ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ที่น ามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า 

2) สิ่งกระตุ้นทางด้านราคา (Price) เช่น การตั้งราคาขายที่ถูกกว่าเดิม
ของผลิตภัณฑ์ ณ ช่วงเวลาทีก่ารจัดงานแสดงสินค้า 

3) สิ่งกระตุ้นทางด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่น 
การโฆษณาโดยใช้แผ่นพับ แผ่นป้ายที่ติดตามสถานที่ต่าง ๆ และออกแบบคูหาแสดงสินค้าเพื่อดึงดูด
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกองค์การซึ่งไม่สามารถควบคุม ได้แก่ 
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1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สื่อสารน าเสนอสินค้า
เพื่อดึงดูดผู้บริโภค เป็นต้น 

2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น สื่อสารน าเสนอสินค้า
เพื่อดึงดูดผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการออกแบบคูหาแสดงสินค้า แสง สี เสียงที่ทันสมัย หรือ Pretty เป็น
ต้น 

3) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
1.1.3 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่เกิด

จากสัญชาตญาณหรือนิสัย กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา เช่น ความ
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่ ๆ ก่อนผู้อื่น 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's Black box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งได้รับอิทธิพลจากสิ่งต่าง ๆ ดังนี ้

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) และปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) (Kotler. 
1994: 174) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพราะจ าท าให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการและลักษณะของผู้บริโภคเพื่อที่จะจัดส่วนผสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและ
สนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 

2.2 ก ร ะ บ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ ข อ งผู้ ซื้ อ  (Buyer decision process) 
ประกอบด้วย ขั้นตอนต่าง ๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer's purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) การเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือก
มากมาย และสามารถเลือกได้อย่างสอดคล้องเหมาะสม เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่น ามาแสดงมีเป็นจ านวน
มาก 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตัวอย่าง งานเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
ซึ่งมีบริษัทหลาย ๆ บริษัทมาจัดแสดงสินค้าของตนเอง 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะซื้อ
หรือใช้บริการกับผู้ออกงานแสดงสินค้าที่มีให้เลือกมากมาย 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) (Model of buyer (consumer) behavior) 
และปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Factor influencing Consumer's 

Buying Behavior) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริหารตลาดยุคใหม่. หน้า198. 
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พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 

ภาพประกอบ 3 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริหารตลาดยุคใหม่. หน้า 220. 
 

4. กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ (Kotler 2006) 

4.1 การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึง
ปัญหาและความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าหรือบริการ ที่ได้รับการกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอก  
จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้น 

4.2 การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคจะท าการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า ประกอบด้วย แหล่ง
บุคคล แหล่งการค้า แหล่งชุมชน แหล่งผู้ใช้ แต่ในบางครั้งต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอกด้วยเพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

4.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคจะน า
ข้อมูลที่ได้มาพิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพื่อหาสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุดส าหรับผู้บริโภค 

4.4 การตั ดสิน ใจและกระท าการซื้ อ  (Purchase or choice) หมายถึ ง  
การตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง พร้อมกับด าเนินการเพ่ือให้ได้ทางเลือกนั้นมา 
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4.5 ความรู้สึกหลังซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) 
หมายถึงความรู้สึกภายนอกหลังจากผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้วแบ่งออกเป็น
ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินค้าและบริการนั้น ความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับ
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับวัยท างาน 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 2548)  ได้กล่าวไว้ว่า วัยท างาน หมายถึง กลุ่มคน
เพศชาย หญิงที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จนถึง 50 ปี โดยประมาณ และมีรายได้ประจ าจากการท างาน 
หรือสามารถเรียกง่ายๆว่า "วัยสร้างฐานะ" โดยกลุ่มวัยท างานนี้จะต้องมีความต้องการในการใช้
จ่ายเงินมากกว่ากลุ่มวัยเด็ก และวัยสูงอายุ และวัยท างานสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มย่อย ดังนี้ 

กลุ่มวัยท างานตอนต้น คือ กลุ่มวัยเริ่มท างาน มีอายุตั้งแต่ 20 - 30 ปี กลุ่มนี้จะเป็นวัยที่เพิ่ง
ส าเร็จการศึกษา และเปลี่ยนมาใช้ชีวิตการท างาน เพิ่งเริ่มท างานและเริ่มมีรายได้เป็นของตนเอง มี
ความกล้าได้กล้าเสีย และมักจะพบอะไรใหม่ๆในชีวิตการท างานอยู่เสมอ เวลาท างานเป็นชิ้นเป็นอัน 
หรือประสบความส าเร็จในงานที่รับผิดชอบก็จะภูมิใจและมีพลังที่จะท างานต่อไป รักความก้าวหน้าใน
หน้าที่การงาน และวัยนี้อาจมีปัญหาด้านการเงิน หากวางแผนการใช้เงินไม่ดี อาจก่อหนี้ได้สูง เพราะมี
รายรับไม่เพียงพอกับรายจ่าย และความฝันของคนกลุ่มนี้มีอยู่ 2 อย่างใหญ่ๆ คือ อยากแต่งงานและ
อยากมีรถยนต์ขับไปท างาน 

กลุ่มวัยท างานตอนกลาง คือ กลุ่มคนที่อายุประมาณ 31 - 40 ปี กลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะทุ่มเท
ชีวิตและเวลาให้กับการท างานเพื่อหวังความก้าวหน้า มีต าแหน่งหน้าที่การงานในบริษัทหรือได้เลื่อน
ต าแหน่งในระดับที่สูงขึ้น มีรายได้ต่อเดือนสูงขึ้น มีความต้องการซื้อของที่มีคุณภาพและราคาสูงขึ้น 
และค านึงถึงการสร้างฐานะมาก มีการซื้อหรือผ่อนบ้านและรถยนต์ มักจะแต่งงานแล้วเป็นส่วนใหญ่ 
ดังนั้น คนกลุ่มนี้ย่อมมีความต้องการเก็บออมหรือลงทุนเพื่อให้มีเงินเพียงพอที่จะใช้จ่ายในอนาคต 

กลุ่มวัยท างานตอนปลาย คือ กลุ่มที่อายุประมาณ 41 - 50 ปี กลุ่มนี้จะมีประสบการณ์ใน
การท างานสูงมากและมีต าแหน่งหน้าที่การงานในระดับสูงขึ้น หรือมีกิจการเป็นของตนเอง มีรายได้
ต่อเดือนมากขึ้น และเริ่มที่จะหันมาดูแลตัวเอง ใส่ใจในสุขภาพ เริ่มประหยัดและอดออมไว้ใช้ยามชรา 
อยากไปเที่ยวพักผ่อนและหาความสุขให้ตนเอง 

จากแนวคิดเกี่ยวกับวัยท างานที่กล่าวมา แสดงให้เห็นว่า วัยท างานเป็นวัยที่ต้องรับผิดชอบ
ในเรื่องหน้าที่การงาน ท างานเพื่อหารายได้ให้เพียงพอกับรายจ่ายที่เกิดขึ้น และเมื่อมีรายได้มากขึ้น ก็
มีความต้องการและอ านาจซื้อสูงขึ้นตามไปด้วย 
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5. ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ และประวัติบริษัทไทยน้ าทิพย ์

โค้ก ซีโร่ ชูการ์ คือ ผลิตภัณฑ์น้ าอัดลมปราศจากน้ าตาล โดยใช้เอซี ซัลเฟมเค แอสปาแทม 
และซูคราโลส ให้ความหวานแทนน้ าตาล และมี 0 แคลอรี จัดอยู่ในประเภท Sugar-free low-
calorie เปิดตัวขายครั้งแรกเมื่อปี 2548 ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ
ผู้บริโภคที่ชอบน้ าอัดลมแต่ต้องการควบคุมปริมาณแคลอรี่ และในปี 2550 บริษัทโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) และไทยน้ าทิพย์เปิดตัว โค้ก ซีโร่ ชูการ์ในประเทศไทย มีจ าหน่ายหลายขนาด ทั้งแบบ
กระป๋องขนาด 325 มล. ราคา 14 บาท และขวด PET ขนาด 450 มล. ราคา 12 บาท ขนาด 500 
มล. ราคา 15 บาท และขนาดใหญ่สุด 1.25 ล. ราคา 27 บาท (brandinside.asia. 2560 : ออนไลน์)  

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญคือ ผลิตภัณฑ์น้ าอัดลมสูตรไม่มีน้ าตาล สูตรใหม่ ที่ระบุว่า 
รสชาติเหมือนโค้กแต่ปราศจากน้ าตาล พร้อมกับปรับดีไซน์แพ็คเกจใหม่ โดยตัว โค้ก ซีโร่ ใหม่ ได้รับ
การรับรองเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพจากมูลนิธิส่งเสริมโภชนาการ สถาบันโภชนาการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล (brandinside.asia. 2560 : ออนไลน์) 

บริษัทไทยน้ าทิพย์ 
โคคา-โคลา เข้าสู่ประเทศไทยครั้งแรกโดยมีสถานที่ผลิตตั้งอยู่ที่ถนนหลานหลวง ด้วย

เครื่องจักรบรรจุขวดขนาดเล็กเพียง 2 เครื่องที่ชื่อว่า "ดิกซี่" ผลิตโคคา-โคลาขนาด 6.5 ออนซ์ มีก าลัง
ผลิต 160 ขวดต่อนาที ขายในราคา 1 บาท และใช้รถขนส่งเพียง 7 คัน 

ในปี พ.ศ. 2502 กลุ่มนักธุรกิจไทยจากตระกูล สารสิน เคียงศิริ และบุญสูงได้ร่วมกับ บริษัท 
โคคา-โคลา เอ็กซ์ปอร์ตคอร์ปอเรชั่น เปิดบริษัทผู้บรรจุขวดรายแรกของประเทศไทย ในนาม บริษัท 
ไทยน้ าทิพย์ จ ากัด เพื่อรองรับความต้องการของตลาดที่เพิ่มขึ้นอย่าง รวดเร็วภายใต้การก ากับดูแล
กิจการในระยะเริ่มต้นโดย ฯพณฯ พจน์ สารสิน ปูชนียบุคคลผู้ก่อตั้งธุรกิจการบริหารธุรกิจในรูปแบบ
ครอบครัวอันแสนอบอุ่น ทุก พลังได้หล่อหลอมเพื่อสร้างความสุขให้คนไทยได้สัมผัสมาแสนยาวนาน  

จนกระทั่งก้าวสู่รุ่นแห่งการพัฒนากับบทบาทของผู้สืบสานธุรกิจด้วยสายเลือด นักพัฒนา 
“คุณพงส์ สารสิน” ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทในการร่วมวางรากฐาน ธุรกิจกับการเป็นผู้น าคนส าคัญที่
ผลักดันให้ไทยน้ าทิพย์เจริญรุดหน้าจวบจนปัจจุบัน ไทยน้ าทิพย์ ก้าวสู่ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
ระดับสากลที่เปี่ยมศักยภาพแห่ง ผู้น า ด้วยผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มยอดนิยมสู่ท้องตลาด อาทิ โคคา-โคลา, 
โค้ก ซีโร่ ชูการ์, โค้ก ไลท์, แฟนต้า, สไปร์ท, ชเวปส์, รูทเบียร์ เอ แอนด์ ดับบลิว, น้ าส้มมินิทเมด 
สแปลช, มินิทเมด พัลพิ และน้ าดื่มน้ าทิพย์ 

วันนี้ ไทยน้ าทิพย์ แข็งแกร่งด้วยโรงงานบรรจุขวดรวม 5 แห่งและสาขากว่า 60 สาขา ด้วย
พนักงานกว่า 9,000 คน ทั่วประเทศและด้วยการด าเนินธุรกิจ ในฐานะองค์กร ที่มีความส านึกในความ
รับผิดชอบต่อสังคมควบคู่กับการสร้างประโยชน์ให้กับชุมชนมา โดยตลอด ส่งผลให้ปี พ.ศ. 2547 ไทย
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น้ าทิพย์ ได้รับพระราชทาน ตราครุฑพ่าห์ ซึ่งเป็นเกียรติประวัติอันสูงสุดและด้วยส านึกในพระมหา
กรุณาธิคุณอย่างหาที่สุดมิได ้(thainamthip.co.th : ออนไลน์) 

 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัญชลี สังขรัตน์. (ปัญชลี สังขรัตน์ 2554). การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท เมื่อพิจารณาถึงการรับข้อมูลจากการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย
และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ส าหรับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้ที่เคยซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ตามด้วย การ
รับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การรับข้อมูลจากการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้ านความ
สนใจ และด้านความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ศศิกานต์ เกียรติไชยากร (ศศิกานต์ เกียรติไชยากร 2551). ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดย
ศึกษาจากประชากรกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 
- 10,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารของน้ าผลไม้
พร้อมดื่ม 100% จากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม ในความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ งต่อ
สัปดาห์ และ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ยกเว้นการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่ได้รับมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
การสื่อสารการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุด และจดจ ามากที่สุด คือ ยี่ห้อยูนิฟ รองลงมา
คือ ยี่ห้อทิปโก้ และยี่ห้อมาลี ตามล าดับ 

กิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดที่ มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% 
เรียงล าดับได้ดังนี ้

การโฆษณา การโฆษณาที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับมากคือ  
การโฆษณาทางโทรทัศน์ และโฆษณาที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับปาน
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กลาง คือ การโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร การโฆษณาทางป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ และการ
โฆษณาทางวิทย ุ

การส่งเสริมการขาย กิจกรรมส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
100% ในระดับมากคือ การลดราคา และการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
100% ในระดับปานกลางคือ การแจกของแถม และการมีบูธให้ทดลองชิมสินค้าตามห้างสรรพสินค้า 

การตลาดเชิงกิจกรรม กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อม
ดื่ม 100% ในระดับปานกลางคือ การออกร้านในงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษ/
เทศกาลต่างๆและการเปิดตัวสินค้าใหม่ 

การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวกิจกรรมการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับปานกลางคือ บทความในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร การจัด
หรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคม การจัดนิทรรศการ และบทความทางเวปไซต์ 

การตลาดทางตรง การตลาดทางตรงที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ใน
ระดับปานกลางคือ ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการขายตรงโดยส่งแคตตาล็อกให้ลูกค้าโดยผ่าน
สื่อไปรษณีย ์

การขายโดยใช้พนักงานขาย กิจกรรมของพนักงานขายที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อม
ดื่ม 100% ในระดับปานกลาง คือ การให้ข้อมูลโดยพนักงานขาย และการแต่งกาย และบุคลิกภาพ
ของพนักงานขาย 

กิตติยา ธารีนาท. (กิตติยา ธารีนาท 2551) ได้วิจัยเรื่องลักษณะผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการยอมรับของผู้บริโภคโค้กซีโร่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 22-25 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 5,001-10,000 บาท 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีปานกลางต่อลักษณะผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ ด้านคุณประโยชน์
ในเชิงเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มอื่น ด้านความเข้ากันได้กับความต้องการของผู้บริโภค คุณสมบัติที่
ปรากฏเด่นชัด สามารถทดลองดื่ม สามารถติดต่อสื่อสารได้ และผู้บริโภคมีระดับการยอมรับลักษณะ
ผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่อยู่ในระดับปานกลาง ผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีผลต่อการยอมรับลักษณะผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ยอมรับลักษณะผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ได้เร็วกว่าเพศหญิง ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการยอมรับ
ลักษณะผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่แตกต่างกันโดยผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 22-25 ปี มีการยอมรับลักษณะ
ผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ได้เร็วกว่าช่วงอายุอื่น ลักษณะผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบกับ
เครื่องดื่มอื่น ด้านความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ด้านคุณสมบัติเด่นชัด ด้าน
ความสามารถทดลองดื่ม ด้านสามารถติดต่อสื่อสาร และผู้บริโภคมีระดับการยอมรับลักษณะ
ผลิตภัณฑ์โค้กซีโร่ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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ผุสดี  วัฒนเมธา. (ผุสดี วัฒนเมธา 2546) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่บริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
รองลงมาคือ อนุปริญญา/ปวส. หรือเที่ยบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี ตามล าดับ โดยมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา ตามล าดับ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท รองลงมาคือ มากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป และ 
15,001 - 20,000 บาทตามล าดับ โดยส่วนใหญ่มีสถนภาพโสด รองลงมาคือ สมรสและหม้าย หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ ตามล าดับ ผู้บริโภคให้ความสนใจมากกับผลิตภัณฑ์ชาเขียว เช่น มีประโยชน์พื้นฐาน
ของชาเขียวตราสินค้าของเครื่องดื่มชาเขียว และการบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มชาเขียว โดยผู้บริโภคมี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มชาเขียวมาก เช่น สามารถป้องกันและยับยั้งมะเร็ง ช่วยลดคลอ
เลสเตอรอลในเลือด มีส่วนช่วยให้ลดการตึงเครียดลงและช่วยบ ารุงและรักษาผิวพรรณ โดยส่วนใหญ่
ผู้บริโภครับทราบข้อมูลจากสื่อทางโทรทัศน์ รองลงมาคือ จากบุคคลที่รู้จัก และหนังสือพิมพ์ 
ตามล าดับ โดยผู้บริโภคดื่มชาเขียว 4 ครั้งต่อสัปดาห์ และบริโภค 2 แก้วต่อครั้ง ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่
บริโภคเฉพาะชาเขียวอย่างเดียว รองลงมาบริโภคพร้อมอาหาร เช่น ขนมปัง/เบเกอรี่ และบริโภค
พร้อมกับอาหารประเภทอาหารคาว ตามล าดับ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกแหล่งผลิตเครื่องดื่มชา
เขียวจากประเทศไทย รองลงมาคือ ประเทศญี่ปุ่นและจีน ตามล าดับ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
การบริโภคชาเขียวมากที่สุดคือ มีประโยชน์ต่อร่างกาย ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากคือ อยาก
ลอง มีความแปลกใหม่น่าสนใจ และต้องการความสดชื่น กระปรี้กระเปร่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ระดับน้อยคือ ท าตามสังคม(เลียนแบบผู้อื่น) และมีผู้อื่นชักจูงให้ดื่ม ส าหรับแนวโน้มในอนาคตของการ
บริโภคเครื่องดื่มชาเขียว พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวอย่างแน่นอน รองลงมาคือ  
มีแนวโน้มว่าจะบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว และไม่แน่ใจ ตามล าดับ ส่วนข้อเสนอแนะผู้บริโภคส่วนใหญ่
เห็นว่า ชาเขียวควรมีมาตรฐานและควรมีผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับชาเขียวมากขึ้น รองลงมาคือ ควรปรับปรุง
แต่งกลิ่นและรสชาติให้หลากหลายมากยิ่งขึ้น และควรมีการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ประโยชน์ของชา
เขียว 

ศิรินภา บุญมา (ศิรินภา บุญมา 2548). ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่ม ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยส ารวจจาก
ประชากรกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เคยบริโภคชาเขียวพร้อมดื่มจ านวน 200 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มีรายได้ 5,001-10,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ตามล าดับ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารของชาเขียวพร้อมดื่ม จากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม ในความถี่ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ยกเว้น การโฆษณาทางโทรทัศน์ และการชิงรางวัลที่ได้รับมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห ์

กิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม
เรียงล าดับได้ดังนี ้

ด้านการโฆษณา กิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับมาก คือ การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ และกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับปานกลางคือ 
การโฆษณาทางวิทยุ การโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ และการโฆษณาทาง
นิตยสาร/วารสาร 

ด้านการส่งเสริมการขาย โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับ
มากคือ การชิงรางวัล และกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับปานกลาง คือ 
การให้ส่วนลด การแจกของตัวอย่าง และการแจกคูปอง 

ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับ
ปานกลางคือ ซุ้มชิมภายในห้างสรรพสินค้า บรรจุภัณฑ์ ป้ายต่างๆบริเวณหน้าร้าน ป้ายต่างๆบริเวณ
ภายในร้าน 

ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม ในระดับ
ปานกลางคือ การแต่งกายของพนักงานขาย การจัดนิทรรศการ การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม บทความใน
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร และบทความในอินเตอร์เน็ต 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มใน
ระดับปานกลางคือ การสนับสนุนทางด้านเกมส์โชว์ และการสนับสนุนทางด้านกีฬา 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับ
ปานกลางคือ การสนับสนุนทางด้านเกมส์โชว์ และการสนับสนุนทางด้านกีฬา 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด โดยกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับ
ปานกลางคือ การออกร้านในงานแสดงสินค้า และการจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษ 

ประเภทของการสื่อสารการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจมากที่สุดคือ การโฆษณา 
รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย และเพื่อนหรือคนรู้จักแนะน า 

จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยเกี่ยวข้องต่างๆที่กล่าวมา น ามาใช้
เพื่อก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านประชากรศาสตร์ ใช้แนวคิดของ ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์ (2544: 
24-26) เพื่อทราบข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานะทาง
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สังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่ช่วยในการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ์ 

ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการใช้แนวคิดของ ดร. 
เสรี วงษ์มณฑา (2540:28-29) ได้กล่าวไว้ว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาด มีองค์ประกอบ ดังนี้ การ
โฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sale 
promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) การจัดแสดงสินค้า 
(Display) การจัดโชว์รูม (Showroom) การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration 
center) การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training 
center) การบริการ (Service) การใช้พนักงาน (Employee) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การใช้
พาหนะเคลื่อนที่ (Transit) การใช้ป้ายต่างๆ (signage) การใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 
(Internet) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) การให้สัมปทาน (Licensing) คู่มือสินค้า 
(Manual) และอื่นๆซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ในการวิจัย 4 องค์ประกอบ คือ การโฆษณา (Advertising)  
การส่งเสริมการขาย (Sale promotion)  การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) และการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event marketing) 

ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ใช้
แนวคิดของ รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 194) เพื่อทราบถึง 6W1H ลักษณะความ
ต้องการ พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค รวมทั้งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่
จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่มาสามารถตอบสนอง
ถึงความพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านแนวคิดเกี่ยวกับวัยท างาน โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548) 
เพื่อท าให้ทราบถึงกลุ่มวัยท างาน เพื่อเป็นแนวทางสร้างแบบสอบถาม ก าหนดขอบเขตในการวิจัยของ
ผู้บริโภคได้ชัดเจนมากขึ้น 

ซึ่งแนวความคิดและทฤษฎีดังกล่าว ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นหลักในการศึกษา ค้นคว้า และวิจัย 
เพราะสามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรได้
ครอบคลุมทั้งหมดและเป็นทฤษฎีที่ใช้ศึกษากันอย่างกว้างขวาง และสามารถน าไปใช้ในทางปฏิบัติได้ 
เพื่อผู้วิจัยสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการเป็นแนวทางสร้างแบบสอบถาม ก าหนดขอบเขต
ในการวิจัย และใช้เป็นเหตุผลสนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐาน ซึ่งผลการศึกษาที่ได้ สามารถใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง "การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร" ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ตามขั้นตอนดังนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างานที่เคยซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่  

ชูการ์ในกรุงเทพมหานคร บริเวณแหล่งธุรกิจ เช่น ย่านอโศก สีลม สุขุมวิท และบางกะปิ ที่มีอายุ
ระหว่าง 20 - 50 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง  ซึ่งข้อมูลจากเว็บไซต์ของกระทรวงแรงงาน ระบุไว้ว่าใน
ปัจจุบันมีแรงงานในย่านธุรกิจใหญ่ๆทั้งสิ้นเกินกว่า 155,000 คน (2556)  

โดยผู้วิจัยได้ขนาดตัวอย่างจากการค านวณจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา 2545) ก าหนดระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

𝑛  =     
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
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แทนค่าได้ดังนี ้

𝑛        =   
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

                                  =    385 ตัวอย่าง 
จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ    385  คน  

 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้คือ 

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูลจะเกิดขึ้น
ในย่านธุรกิจที่มีกลุ่มคนวัยท างานรวมตัวกันอยู่อย่างหนาแน่นได้แก่ ย่านอโศก สีลม สุขุมวิท และบาง
กะปิ จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจออมเงินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (มรกต ฉายทองค า 2557) ในระหว่างช่วงพักกลางวัน และหลังเลิกงาน โดยผู้วิจัย
เป็นผู้แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยกลุ่มเป้าหมายนั้นจะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยบริโภคเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูการ์หรือไม่ ถ้าเคยบริโภคสินค้า จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการส ารวจ เพื่อเก็บรวบรวม
ข้อมูล ตามสถานที่ที่ได้ก าหนด 

ในกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง ผู้วิจัยได้ก าหนดเก็บรวบรวมข้อมูลเผื่อไว้
ประมาณ  400 ฉบับ ทั้ งนี้ เพื่ อคัด เลือกแบบสอบถามที่ สมบู รณ์ และป้องกันการผิดพลาด  
อันเนื่องมาจากการไม่ตั้งใจท าแบบสอบถามมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผลการคัดเลือก
แบบสอบถามพร้อมกับการเทียบสัดส่วนให้คงสภาพโครงสร้างเดิมของลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่วางแผน
ไว้ ได้ผลการตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ทั้งสิ้น 400 ฉบับ 

 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เมือ่ n แทน

Z แทน

e แทน

p แทน

q แทน 1-p

ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง

ระดบัความเชือ่ม ัน่ (ในการวจิยัครัง้นีก้ าหนดให้มคี่าความเชือ่ม ัน่ 95% เท่ากบั 1.96)

ความคลาดเคลือ่นทีย่อมให้เกดิขึน้ได้

ความน่าจะเป็นของประชากร
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การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจั ยได้สร้าง
เครื่องมือและขั้นตอนการสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลที่
ใช้ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฏีแนวความคิดวิทยานิพนธ์และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดังนี ้

ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบปลายปิด ค าถามจ านวน 6 ข้อ ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) โดยให้เลือกค าตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

ข้อ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก ่

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

ข้อ 2 อายุ โดยระดับการวัดข้อมูลเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จากผลการศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอยบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัย
ท างาน (ฐิตาภัทร์ รัตน์นิธิพงศ์. 2554) ซึ่งก าหนดช่วงอายุไว้ดังนี้ 

1. 20 - 30 ปี 
2. 31 - 40 ปี 
3. 41 - 50 ปี 

ข้อ 3 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่ง
อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2548) ได้แก ่

1. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2. รับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 
3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
4. อื่นๆ (โปรดระบุ) 

ข้อ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดังนั้นจึงก าหนดช่วงรายได้ดังนี้ การก าหนดรายได้ต่อเดือนค านวณจากอัตราค่าจ้าง
ขั้นต่ า ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่  1 มกราคม 2556 ส าหรับพื้นที่
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กรุงเทพมหานครเป็นเงินวันละ 300 บาท คิดเป็น 9,000 บาทต่อเดือนโดยประมาณ ผู้วิจัยจึงได้ใช้ช่วง
รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 9,000 - 70,000 บาท 

การวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งช่วงรายได้ต่อเดือนออกเป็น 4 ช่วง ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =        
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลทีม่ีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                                        =        70,000 − 9,000 

4
 

                                        =        15,250 ประมาณ 15,000 บาท 

จึงสามารถแบง่ช่วงรายได้ต่อเดือนที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้ 

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 40,000 บาท 
4. 40,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ลักษณะของค าถามเป็นมา
ตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 15 ข้อ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) ก าหนดการให้คะแนนระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดน้ าหนัก
ความส าคัญของแต่ละระดับ ดังนี ้

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินผลระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละ
ระดับชัน้ใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้น ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =      
ข้อมูลที่มีคะแนนสูงสุด − ข้อมูลที่มคีะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                                    =        5−1

5
 

                                    =        0.8 
ดังนั้น สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร ได้ดังนี ้

ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์อยู่ในระดับมากที่สุด 
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ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์อยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์อยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร เป็นลักษณะค าถามปลายเปิดจ านวน 3 ข้อ และค าถามเป็นมาตราส่วนประเมินผล 
(Likert Scale) จ านวน 4 ข้อ  

ข้อ 1 ค าถามเกี่ ยวกับ  ค่าใช้จ่ายในการซื้ อ เครื่องดื่ม โค้ก  ซี โร่  ชูการ์  เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

ข้อ 2 ค าถามเกี่ยวกับ จ านวนการซื้อโค้ก ซีโร่ ชูการ์ในแต่ละครั้ง เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

ข้อ 3 ค าถามเกี่ยวกับ ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

ข้อ 4 ค าถามเกี่ยวกับ แนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี โร่ ชูก้าร์ในอนาคต เป็น
ค าถามมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval 
scale)  

ข้อ 5 ค าถามเกี่ยวกับ ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่าง
และการควบคุมน้ าหนัก เป็นค าถามมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูล
แบบอันตรภาคชั้น (Interval scale)  

ข้อ 6 ค าถามเกี่ยวกับ ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อดื่มตาม
เพื่อน / ครอบครัว เป็นค าถามมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
อันตรภาคชั้น (Interval scale)  

ข้อ 7 ค าถามเกี่ยวกับ ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อตาม
แฟชั่น / เทรนด์สุขภาพ เป็นค าถามมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูล
แบบอันตรภาคชั้น (Interval scale)  



 54 
 

ค าถามเป็นมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 4 ข้อ (ข้อ 4 - 7) ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) ก าหนดการให้คะแนนระดับความส าคัญออกเป็น 5 
ระดับ โดยก าหนดน้ าหนักความส าคัญของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 

 

2.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับ 

1. ศึกษาต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อก าหนดขอบเขต และการสร้างเครื่องมือในการวิจัย  
ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนด
ขอบเขตและเนื้อหาแบบสอบถาม จะได้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัยมากยิ่งขึ้น 
แบบสอบถามทั้งหมด 3 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ ์
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ ์

1. น าแบบสอบถามฉบับที่ร่างได้ ไปขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาสาร
นิพนธ์ และผู้เชี่ยวชาญในการสร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบ และเสนอแนะน าเพิ่มเติม 

2. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเช่ือมั่น (Reliability) ของเนื้อหาดังนี้ 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้บริโภคที่
เคยซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วน ามาหาค่า
ความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ( - Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค 
(Cronbach) เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 <  < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามี

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ มคีวามคดิเห็นในระดบั มากทีส่ดุ

คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ มคีวามคดิเห็นในระดบั มาก

คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ มคีวามคดิเห็นในระดบั ปานกลาง

คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ มคีวามคดิเห็นในระดบั น้อย

คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเห็นในระดบั น้อยทีส่ดุ
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ความเชื่อถือได้มาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย. 2544 : 127) โดยทั้งนี้ค่าความเชื่อมั่นต้องเกิน 0.7 และ
ปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใช้ในการวิจัย โดยได้ค่าความเช่ือมั่นดังนี้ 

การโฆษณา             ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ      .892 
การส่งเสริมการขาย     ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ     .835 
การประชาสัมพันธ์       ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ     .776 
การตลาดเชิงกิจกรรม   ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ     .907 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) โดยมุ่งเน้นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร   

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้า จากข้อมูลที่มีผู้รวบรวม
ไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชนดังนี้ 

1.1 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ และวารสารต่าง ๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.3 ข้อมูลจากอินเทอร์เนต 

2. แหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2.2 ด าเนินการเก็บข้อมูลบริเวณที่ได้รับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ

แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้ เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง เพื่อด าเนินการจัดท าข้อมูล 
และการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้จัดท าและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังนี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ ของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
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2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วน ามาท าการบันทึกโดยใช้
เครื่องไมโครคอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรม SPSS For Windows (Statistical Package for the Social Science) เพื่อหาค่าสถิติ 
ดังนี ้

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ 
ดังนี ้

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย 
และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ 
(Percentage) 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยเลือกใช้สถิติดังนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ของผู้ตอบแบบสอบถาม มาคิดด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้สถิติ t-test 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มในเรื่องเพศ และระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระ 
(Test for independence) หาความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัว 

สมมติฐานข้อที่ 2 เป็นการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัวหรือหา
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ดังนี้   ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาด
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เชิงกิจกรรม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ข องผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณหรือเชิงซ้อน (Multiple 
Regression) 

 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาค้นคว้าครั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

5.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตรดังนี้ 

𝑃   =     
f (100)

n
 

 

          เมื่อ     𝑃      แทน   ค่าร้อยละ หรอื ค่าเปอร์เซ็นต์ 

        f       แทน   ค่าความถี่ที่ตอ้งการแปลงเป็นค่าร้อยละ 

                         𝑛      แทน   ค่าจ านวนความถี่ทั้งหมด หรือ ค่าขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

5.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ.2544:35) 

�̅�       =      
∑ 𝑋

𝑛
 

 

  เมื่อ     �̅�      แทน   ค่าคะแนนเฉลี่ย 

                      ∑ 𝑋    แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                              𝑛       แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

5.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) โดยใช้สูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545 : 48) 

 

                             S.D.    =     √𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)
2

𝑛(𝑛−1)
 

 

         S.D.        แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                        X          แทน   คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 

                              ∑ 𝑥2         แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
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         (∑ 𝑥)
2       แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

                        n          แทน   จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 

                               n - 1      แทน   จ านวนตัวแปรอิสระ 

5.2 สถิติที่ใช้ทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ( - 
Coefficient) โดยใช้สูตรของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546 : 449) 

 

              Cronbach’s alpha ()   =  
𝑘 cov𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/var𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)cov𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/var𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

                    เมื่อ                     แทน   ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

                         𝑘               แทน   จ านวนค าถาม 

                         cov𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅       แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่าง ๆ 

                  var𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅           แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

    ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของชุดค าถาม โดยค่าที่ใกล้เคียง 0.7 
(Normally, 1978) เป็นต้น แสดงว่า ยอมรับว่ามีความเช่ือมั่น 

5.3 สถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐาน 
5.3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดยใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.5 (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 173-174) 

5.3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม 
และสมมติว่าไม่เท่ากัน 

        t            =             �̅�1− �̅�2

√𝑆1
2

𝑛1
 + 

 𝑆2
2

𝑛2

        

        โดยที ่df            =             
[

𝑆1
2

𝑛1
 + 

 𝑆2
2

𝑛2
]

(
𝑆1

2

𝑛1
)

2

𝑛1−1
+ 

(
𝑆2

2

𝑛2
)

2

𝑛2−2
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                               =               𝑛1 +  𝑛2 − 2 

เมื่อ  t  แทน ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม 

 
�̅�1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 

�̅�2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

 

𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 𝑆2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 
𝑛1 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 

𝑛2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

 

df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
   

5.3.1.2 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม 
แต่ทราบว่าประชากรทั้งสองกลุ่มมีความแปรปรวนเท่ากัน 

t            =              �̅�1− �̅�2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+ (𝑛2−2)𝑆2
2 

𝑛1+ 𝑛2−2
(

1

𝑛1
 + 

1

𝑛2
) 

 

                      โดยที่ df =       𝑛1 +  𝑛2 − 2 

เมื่อ  t  แทน ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม 

 
�̅�1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 

�̅�2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

 

𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 𝑆2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 
𝑛1 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
 

𝑛2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 

 

df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
   

5.3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดู



 60 
 
ค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า One 
Way - ANOVA (F-test) สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One Way - ANOVA (F-
test) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2543: 312-313) สามารถเขียนได้ดังนี ้

                           F      =      𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
     

เมื่อ  F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F - Distribution 
   

 

𝑀𝑆𝑏 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    

 

𝑀𝑆𝑤 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    

 

df แทน ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากับ (n-K) 

 

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown Forsythe (B) (Hartung. 2001: 
300) สามารถเขียนได้ดังนี ้

           B      =      
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊1 

                      โดยค่า 𝑀𝑆𝑊1  =       ∑ (1 − 
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆𝑖

2𝐾
𝑖=1  

เมื่อ  B แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

 
𝑀𝑆𝐵 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

 
 

𝑀𝑆𝑊1 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

 

K แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  

 

n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  

 

N แทน ขนาดประชากร 
  

 

𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 

  

และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2545: 332-333) 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153-
155 อ้างอิงจาก กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได้ ดังนี้ 
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                                                𝑑𝐷
̅̅̅̅          =     

𝑞
𝐷 √2 (𝑀𝑆𝑆/𝐴 )

√𝑆
 

เมื่อ  𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett's T3 

 
 

𝑞𝐷 แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

 
𝑀𝑆𝑆/𝐴  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

  

 

𝑆 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    

5.3.3 สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression 
Analysis) เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลหรือต่อตัวแปรตามหลายๆปัจจัย (กัลยา วินิชย์บัญชา . 
2545: 292 – 298) 

จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ
ประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ ( + 𝜷𝟏𝒙𝟏 + 𝜷𝟐𝒙𝟐 + … + 𝜷𝒌𝒙𝒌) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี้ 

เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : 𝜺) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็น
การพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์  และ 𝜷𝟏 จากค่าสถิติ a และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้
สมการดังกล่าว มีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 

                 Y    =     + 𝛽1𝑥1 + 𝛽2𝑥2 + … + 𝛽𝑘𝑥𝑘 + 𝜀 

  สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง 

  Y    =    a + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + … + 𝑏𝑘𝑥𝑘  

   

.เมื่อ  และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปร
อิสระทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย ์

โดยที่ X คอื ตวัแปรอสิระ

Y คอื ตวัแปรตาม

K คอื จ านวนตวัแปรอสิระ
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ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) 
ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร ตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระ
นั้นเปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอื่นมีค่าคงที ่

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณได้จากสูตรดังนี้ 

           a   =   Y - 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + … + 𝑏𝑘𝑥𝑘 

            b   =   
∑ 𝑥𝑖𝑦𝑖 − ∑ 𝑥𝑖 ∑ 𝑦𝑖  

𝑛 ∑ 𝑥𝑖
2− (∑ 𝑥𝑖)2  

 การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ  
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เท่ากัน 

3. ค่าความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แตล่ะค่าเป็นอิสระกัน 

4. ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร  การวิเคราะห์ข้อมูล
และการแปลผลความหมายของผลวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ และตัวแปรต่างๆที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

    แทน ค่าเฉลี่ย (Mean)    

S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

 SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 M.S. แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 

 r แทน ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ ์

  df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 

 Sig. (2-tailed) แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 

 

        ค านวณได้ใช้ในการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  ** แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   

การเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 4 
ตอน ดังนี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร   

�̅� 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภค
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือน ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดย
น าเสนอในรูปของความถี่ และร้อยละ ดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล 
จ านวน 
(คน) 

 
ร้อยละ 

1. เพศ 
    

 
ชาย 154 

 
38.5 

 
หญิง 246 

 
61.5 

  รวม 400   100.0 

2. อายุ 
    

 
20 - 30 ปี 152 

 
38.0 

 
31 - 40 ปี 189 

 
47.3 

 
41 - 50 ปี 59 

 
14.8 

  รวม 400   100.0 

3. อาชีพ 
   

 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 117 

 
29.3 

 
รับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 196 

 
49.0 

 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กิจการ 

87 
 

21.8 

  รวม 400   100.0 

4. รายได้ต่อเดือน 
   

 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 28 

 
7.0 

 
15,001 - 30,000 บาท 174 

 
43.5 

 
30,001 - 40,000 บาท 146 

 
36.5 

 
40,001 บาทขึ้นไป 52 

 
13.0 

  รวม 400   100.0 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ 
จ านวน 400 คน มีดังน้ี 

ด้านเพศ ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 
มีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 และรองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5 

ด้านอายุ  ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมีอายุ 31 - 
40 ปี มีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ อายุ 20 - 30 ปี มีจ านวน 152 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.0 และอายุ 41 - 50 ปี มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ
รับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  

ด้านรายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมี
รายได้ต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาท มีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมา คือ 
30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 146  คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 ต่อมา คือ 40 ,001 บาทขึ้นไป มี
จ านวน 52  คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีจ านวน 28  คน คิดเป็น
ร้อยละ 7 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร   
 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 

 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ด้านการโฆษณา 

  

3.90 0.908 มาก 
2. ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
3.95 0.910 มาก 

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

3.65 0.792 มาก 
4. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 
3.91 0.932 มาก 

รวม 3.85 0.886 มาก 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

ด้านที่ผู้บริโภคเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ให้ความคิดเห็นระดับมาก คือ ด้านการส่งเสริม
การขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 รองลงมา คือ ด้านตลาดเชิงกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ด้านการ
โฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และด้านประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65  
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
โฆษณา 

 
  

 

S.D. ระดับความส าคัญ 

1. โฆษณา TVC โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ สูตรไม่มีน้ าตาล กับความซ่าที่
คุ้นตา รสชาติที่คุ้นเคย ผ่านทางโทรทัศน ์ 

4.14 0.984 มาก 

2. การโฆษณาเปิดตัว โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ สูตรไม่มีน้ าตาล ปรับ
รสชาติใหม ่"อร่อยเหมือนโค้ก แต่ไม่มีน้ าตาล"ผ่านทางวิทย ุ

3.54 0.990 มาก 

3. การโฆษณา VDO โค้ก ซีโร่ สูตรไม่มีน้ าตาลกับความซ่าที่คุ้น
ตา รสชาติที่คุ้นเคย พร้อมใช ้Hashtag #โค้กสูตรไม่มีน้ าตาล 
เมื่อไหร่...เซอร์ไพร้สแน่ ผ่านทางอินเตอร์เน็ต/สังคมออนไลน์  

4.09 1.023 มาก 

4. การโฆษณา เครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ปรบัสูตรเป็นน้ าตาล 
0% พร้อมตรารับรองสัญลักษณ์เครื่องด่ืมทางเลือกสุขภาพ จาก
สถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ตามป้ายกลางแจ้ง บน
รถประจ าทาง สถานีรถไฟฟ้า 

4.07 1.072 มาก 

5. การโฆษณาเครื่องดื่มโค้ก ซีโร ่ชูก้าร์ ปรับสูตรเป็นน้ าตาล 
0% พร้อมตรารับรองสัญลักษณ์เครื่องด่ืมทางเลือกสุขภาพ จาก
สถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ ์

3.68 1.058 มาก 

รวม 3.90 1.025 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภคอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ จะเห็นได้ว่า  
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ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด คือ โฆษณา TVC โค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ สูตรไม่มีน้ าตาล กับความซ่าที่คุ้นตา รสชาติที่คุ้นเคย ผ่านทางโทรทัศน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 รองลงมาคือ การโฆษณา VDO โค้ก ซีโร่ สูตรไม่มีน้ าตาลกับความซ่าที่คุ้นตา รสชาติที่คุ้นเคย 
พร้อมใช้ Hashtag #โค้กสูตรไม่มีน้ าตาล เมื่อไหร่ เซอร์ไพร้สแน่ ผ่านทางอินเตอร์เนต/สังคมออนไลน์, 
การโฆษณา เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ปรับสูตรน้ าตาลเป็น 0% พร้อมตรารับรองสัญลักษณ์เครื่องดื่ม
ทางเลือกสุขภาพ จากสถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ตามป้ายกลางแจ้ง บนรถประจ าทาง 
สถานีรถไฟฟ้า, การโฆษณาเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ปรับสูตรเป็นน้ าตาล 0% พร้อมตรารับรอง
สัญลักษณ์เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพ จากสถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์, 
การโฆษณาเปิดตัว โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ปรับรสชาติใหม่ "อร่อยเหมือนโค้ก แค่ไม่มีน้ าตาล" ผ่านทางวิทยุ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09, 4.07, 3.68, 3.54 ตามล าดับ 

 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครือ่งดื่มโค้ก ซีโร ่
ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย   

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. มีกิจกรรมแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อให้ทดลองดื่มเป็นประจ า ท า
ให้ผู้บริโภคพิสจูน์รสชาติโค้ก ซีโร่ ว่ามีรสชาติเหมือนโค้ก แต่
ปราศจากน้ าตาล 

4.11 1.108 มาก 

2. การให้คูปองซื้อโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 1 กระป๋องแถม 1 กระป๋องที ่
7-Eleven 

3.92 0.962 มาก 

3. เมื่อสั่งอาหารผ่าน LINE MAN โดยใส่โค้ด 'COKEFREEX100' 
รับฟรีค่าส่ง 100 บาทพร้อมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์1 กระป๋อง 3.77 0.972 มาก 

4. การลุ้นรับรางวัล/การจัดชิงโชค โดยลอนซ์แคมเปญ "ลุ้น
เที่ยวฟรี 60 ทริปทั่วไทย" 4.01 1.154 มาก 

รวม 3.95 1.049 มาก 
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จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ จะเห็นได้ว่า 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีกิจกรรมแจกสินค้า
ตัวอย่างเพื่อให้ทดลองดื่มเป็นประจ า ท าให้ผู้บริโภคพิสูจน์รสชาติโค้ก ซีโร่ ว่ามีรสชาติเหมือนโค้ก แต่
ปราศจากน้ าตาล โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.11 รองลงมา คือ การลุ้นรับรางวัล/การจัดชิงโชค โดย
ลอนซ์แคมเปญ "ลุ้นเที่ยวฟรี 60 ทริปทั่วไทย", การให้คูปองซื้อโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 1 กระป๋องแถม 1 
กระป๋องที่ 7-Eleven, เมื่อสั่งอาหารผ่าน LINE MAN โดยใส่โค้ด 'COKEFREEX100' รับฟรีค่าส่ง 100 
บาทพร้อมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 1 กระป๋อง โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.01, 3.92, 3.77 ตามล าดับ 

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพันธ ์   

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. การจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินค้าปรับสูตรใหม่เปลี่ยนชื่อเป็น 
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์แทน โค้ก ซีโร ่ที่พาร์คพารากอน 3.37 1.033 ปานกลาง 

2. การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น โครงการ "รักน้ า" 
ของ "โค้ก" ที่มี ติ๊ก เจษฎาภรณ ์เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ 

3.65 0.920 มาก 

3. การตีพิมพ์เผยแพร่ความรูเ้กี่ยวกับโค้ก ซโีร่ ชูก้าร์ มีน้ าตาล 0 
กรัม ปริมาณโซเดียมลดลงจากเดิม 40 มิลลิกรัม เหลือ 25 
มิลลิกรัม ได้ผ่านการเป็น เครื่องด่ืมทางเลือกสุขภาพ ที่
รับผิดชอบโดย มูลนิธิส่งเสรมิโภชนาการฯ สถาบันโภชนาการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร 

3.92 0.808 มาก 

รวม 3.65 0.920 มาก 
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จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ด้านการประชาสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ จะเห็นได้ว่า 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด คือ  การตีพิมพ์เผยแพร่
ความรู้เกี่ยวกับโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ มีน้ าตาล 0 กรัม ปริมาณโซเดียมลดลงจากเดิม 40 มิลลิกรัม เหลือ 25 
มิลลิกรัม ได้ผ่านการเป็นเครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพ ที่รับผิดชอบโดยมูลนิธิส่งเสริมโภชนาการฯ 
สถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โดยมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.92 รองลงมา คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น โครงการ "รักน้ า" ของ "โค้ก" ที่มี 
ติ๊ก เจษฎาภรณ์ เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์, การจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินค้าปรับสูตรใหม่เปลี่ยนชื่อเป็น 
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ แทน โค้ก ซีโร่ที่พาร์คพารากอน โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.65, 3.37 ตามล าดับ 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดเชงิกิจกรรม   

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. การจัดกิจกรรมตามเทศกาล/ช่วงเวลา เช่น ฮูลาฮูล่า เที่ยว
ฟรี 60 ทริปทั่วไทยกับ "โค้ก" และ "แอร์เอเชีย" พร้อมติดตั้งตู้
เครื่องดื่มโค้กสงกรานต์ซ่า ที่สถานีรถไฟหัวล าโพง สถานีขนส่ง
หมอชิต และจงัหวัดชุมพร ภาคใต้ ในเทศกาลสงกรานต ์

4.07 1.074 มาก 

2. การจัดกิจกรรมเปิดตัวสินค้าปรับสูตรใหม่เปลี่ยนชื่อเป็น โค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ แทน โค้ก ซีโร่ ทีพ่าร์คพารากอน 

3.69 0.901 มาก 

3. การจัดการประกวด หรือการแข่งขันในกิจกรรมต่างๆ เช่น 
ศึกลูกหนังโค้กคัพ คัดเลือกจาก 86 ทีมเยาวชน แชมป์รับ 1 
ล้านแถมบินตามฝัน เมสซี ่เจ 

3.96 1.074 มาก 

รวม 3.91 1.016 มาก 
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จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภคอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ จะเห็นได้ว่า 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรม
ตามเทศกาล/ช่วงเวลา เช่น ฮูลาฮูล่า เที่ยวฟรี 60 ทริปทั่วไทยกับ "โค้ก" และ "แอร์เอเชีย" พร้อม
ติดตั้งตู้เครื่องดื่มโค้กสงกรานต์ซ่า ที่สถานีรถไฟหัวล าโพง สถานีขนส่งหมอชิต และจังหวัดชุมพร 
ภาคใต้ ในเทศกาลสงกรานต์ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.07 รองลงมา คือ การจัดการประกวด หรือการ
แข่งขันในกิจกรรมต่างๆ เช่น ศึกลูกหนังโค้กคัพ คัดเลือกจาก 86 ทีมเยาวชน แชมป์รับ 1 ล้านแถม
บินตามฝัน เมสซี่ เจ, การจัดกิจกรรมเปิดตัวสินค้าปรับสูตรใหม่เปลี่ยนชื่อเป็น โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ แทน 
โค้ก ซีโร่ ที่พาร์คพารากอน โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.96, 3.69 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ โดยน าเสนอ 

ดังปรากฏในตาราง 

 

ตาราง 8 แสดงค่าสูงสุด ต่ าสุด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร ่ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์
ค่า

ต่ าสุด 
ค่า 

สูงสุด    S.D. 

1. ค่าใช้จ่าย (ต่อครั้ง) ที่ซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร ่ชูก้าร ์ 10 300 32.86 26.73 

2. จ านวนการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ (ต่อครั้ง) 1 15 2 1 

3. ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ 
    (ครั้งต่อสัปดาห์) 

1 15 4 2 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร พิจารณาเป็นรายข้อดังนี้ 
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1. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ในด้านค่าใช้จ่าย (ต่อครั้ง) ที่ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ มากที่สุด 300 บาท และน้อยที่สุด 10 บาท 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่32.86  

2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ในด้านจ านวนการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ (ต่อครั้ง)  มากที่สุด 15 ขวด / กระป๋อง และน้อยที่สุด 
1ขวด / กระป๋อง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2 

3. พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ (ครั้งต่อสัปดาห์)  มากที่สุด 15 ขวด / กระป๋อง และ
น้อยที่สุด 1 ขวด / กระป๋อง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ด้าน
แนวโน้มในการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
เพื่อรูปร่างและการควบคุุมน้ าหนัก, เพื่อดื่มตามเพื่อน / ครอบครัว และเพื่อตามแฟชั่น / เทรนด์
สุขภาพ 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์
  

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร ่ชูก้าร ์ 4.12 1.054 มาก 

2. ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่าง
และการคุมน้ าหนัก 

3.92 1.140 มาก 

3. ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อดื่มตาม
เพื่อน / ครอบครัว 

3.22 1.254 ปานกลาง 

4. ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพ่ือตาม
แฟชั่น / เทรนด์สุขภาพ 

3.62 1.294 มาก 

รวม 3.72 1.186 มาก 

 

จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ด้าน
แนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
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เพื่อรูปร่างและการควบคุุมน้ าหนัก , เพื่อดื่มตามเพื่อน / ครอบครัว และเพื่อตามแฟชั่น / เทรนด์
สุขภาพ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.72 ซึ่งเมื่อ
พิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ 
ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ , ประโยชน์ที่ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์เพื่อรูปร่างและการควบคุุมน้ าหนัก , เพื่อตามแฟชั่น / เทรนด์สุขภาพ , เพื่อดื่มตามเพื่อน / 
ครอบครัว โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12, 3.92, 3.62, 3.22 ตามล าดับ 

 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
วิเคราะห์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) , จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) และ 
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ สมมติฐาน ดังน้ี 
เพศ 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 

ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 
H0 : เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
H1 : เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
ส าหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) 

ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจาการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แล้วมี
ค่านัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเท่ากัน 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการท าสอบสมมติฐานแสดงตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และค่า t-test ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร ์

ค่าความ
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) 

เท่ากัน 1.290 0.257 

ไม่เท่ากัน         

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋อง
ต่อครั้ง) 

เท่ากัน 0.838 0.361 

ไม่เท่ากัน         

3. ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห ์
(ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

เท่ากัน 3.386 0.067 

ไม่เท่ากัน     

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร ์

เพศ 
t-test for Equality of Means 

 

S.D. df t Sig. (2-tailed) 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) 

ชาย 33.05 21.20 
398 0.116 0.907 

หญิง 32.73 29.72 

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) 

ชาย 1.68 1.08 
398 -0.170 0.865 

หญิง 1.70 1.52 

3. ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห ์
(ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อ
สัปดาห์) 

ชาย 3.87 2.11 
398 1.018 0.309 

หญิง 3.62 2.58 

 
จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 

ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ จากผลการทดสอบ

�̅� 
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สมมติฐานพบว่า Levene's Test for Equality of Variances ค่า Sig. ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครั้ง (บาท), จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) และความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง
ต่อครั้งต่อสัปดาห์) มีค่าเท่ากับ 0.257 , 0.361 และ 0.067 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances assumed ส าหรับค่า t-test for Equality of 
Means โดยพิจารณาเป็นรายข้อ ดังนี้ 

1. การทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) มีค่า Probability (p) เท่ากับ 0.907 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 

2. การทดสอบความแตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง)  มีค่า Probability (p) เท่ากับ 0.865 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 

3. การทดสอบความแตกต่างด้านเพศกับพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) มีค่า Probability (p) เท่ากับ 0.309 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 

 

อายุ 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 

ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
H1 : อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติต่ ากว่า 0.05 ให้ทดสอบจาก
ตาราง Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 

 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) 1.790 2 397 0.168 

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) 0.586 2 397 0.557 
3. ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

6.155** 2 397 0.002 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

 1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) 

ระหว่างกลุ่ม 375.074 2 187.537 0.261 0.770 

ภายในกลุ่ม 284774.516 397 717.316 
  

รวม 285149.590 399       

 2. จ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 1.014 2 0.507 0.271 0.763 

ภายในกลุ่ม 742.546 397 1.870 
  

รวม 743.560 399       

3. ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ของท่านต่อสัปดาห์ 
(ขวด / กระป๋อง) 

ระหว่างกลุ่ม 42.812 2 21.406 3.733 0.025* 

ภายในกลุ่ม 2276.698 397 5.735 
  

รวม 2319.510 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
        

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร ์ 

  Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห ์(ขวด / 
กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

Brown-
Forsythe 

3.917* 2 235.073 0.021 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       

จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบ 
Levene test พบว่ามี Sig คือ ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด/กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) จึงใช้
ค่า Brown-Forsythe ส าหรับค่าไม่ Sig คือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวนการซื้อ 
(ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) จึงใช้ค่า F-test ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้
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ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) โดย
จ าแนกตามอายุ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผล
การทดสอบพบว่าค่า Sig ที่ได้เท่ากับ 0.770 และ 0.763 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวนการ
ซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / 
กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์ ) ผู้วิจั ยได้น าผลการวิเคราห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ต่อไปนี้ 

 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้ารใ์นด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง 
ต่อสัปดาห์) 
 

อายุ 
  20 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 

  3.42 3.73 4.42 

20 - 30 ปี 3.42 
- -0.309 -1.002* 

  (0.523) (0.013) 

31 - 40 ปี 3.73 
    -0.693 
    (0.173) 

41 - 50 ปี 4.42 
    - 

      

*มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
   

จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อ
ครั้ง ต่อสัปดาห์) แตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ 

�̅� 
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ผู้ที่มีอายุ 20 - 30 ปี กับ ผู้ที่มีอายุ 41 - 50 ปี มีค่า Sig เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุ่มมีค่าเฉลี่ยในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อ
สัปดาห์) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่มีอายุ 20 - 30 ปี มีค่าเฉลี่ยใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด/กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) น้อยกว่าผู้ที่มีอายุ 41 - 50 ปี 
โดยมีผลค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.002 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

อาชีพ 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 

ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภค

วัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติต่ ากว่า 0.05 ให้ทดสอบจาก
ตาราง Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ  

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) 2.816 2 397 0.061 

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) 1.309 2 397 0.271 
3. ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระปอ๋งต่อครั้งต่อ
สัปดาห์) 

9.825** 2 397 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
    

 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร ์ 

  Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

Brown-
Forsythe 

4.722** 2 242.594 0.010 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F    Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) 

ระหว่างกลุ่ม 2035.401 2 1017.700 1.263 0.284 
ภายในกลุ่ม 319829.077 397 805.615 

  

รวม 321864.478 399       

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 4.883 2 2.441 1.159 0.315 
ภายในกลุ่ม 836.157 397 2.106 

  

รวม 841.040 399       

3. ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืม
โค้ก ซีโร่ ชูก้ารข์องท่านต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง) 

ระหว่างกลุ่ม 57.035 2 28.518 5.004 0.007** 

ภายในกลุ่ม 2262.475 397 5.699 
  

รวม 2319.510 399       

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ Levene 
test พบว่ามี Sig คือ ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด/กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) จึงใช้ค่า 
Brown-Forsythe ส าหรับค่าไม่ Sig คือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวนการซื้อ (ขวด 
/ กระป๋องต่อครั้ง) จึงใช้ค่า F-test ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) โดย
จ าแนกตามอาชีพ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เมื่อพิจารณา
ผลการทดสอบพบว่าค่า Sig ที่ได้เท่ากับ 0.284 และ 0.315 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ จ านวน
การซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / 
กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้ารใ์นด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง 
ต่อสัปดาห์) 
 

อาชีพ   

ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / เจ้าของ

กิจการ 
 

4.13 3.33 4.02 

ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.13 - 
.796** 0.105 

(0.004) (0.988) 

รับจ้าง / พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.33 - - 
-.691 

0.150 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ 

4.02 - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   

จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเฉลี่ยรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง 
ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) แตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ 

ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผู้ที่มีอาชีพรับจ้าง / พนักงาน
บริษัทเอกชน มีค่า Sig เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ทั้ง 2 กลุ่มมีค่าเฉลี่ยในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ขวด/กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) มากกว่าผู้ที่มีอาชีพรับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผล
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.796 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

 

�̅� 
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รายได้ต่อเดือน 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี

โร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี ้

H0 : รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

H1 : รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์หาค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่มากกว่า 0.05 ให้ทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene test แล้วมีค่านัยส าคัญทางสถิติต่ ากว่า 0.05 ให้ทดสอบจาก
ตาราง Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.5 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) 2.683* 3 396 0.046 

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) 2.507 3 396 0.059 

3. ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระปอ๋งต่อ
ครั้งต่อสัปดาห์) 

5.944** 3 396 0.001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
     

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

1. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) 

ระหว่างกลุ่ม 959.468 3 319.823 0.446 0.721 

ภายในกลุ่ม 284190.122 396 717.652     

รวม 285149.59 399       

2. จ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) 

ระหว่างกลุ่ม 3.282 3 1.094 0.585 0.625 

ภายในกลุ่ม 740.278 396 1.869     

รวม 743.56 399       

3. ความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืม
โค้ก ซีโร่ ชูก้ารข์องท่านต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง) 

ระหว่างกลุ่ม 33.409 3 11.136 1.929 0.124 

ภายในกลุ่ม 2286.101 396 5.773 
  

รวม 2319.51 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 15 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก  
ซีโร่ ชูก้าร ์ 

  Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ต่อครั้งประมาณ (บาท) 

Brown-
Forsythe 

0.370 3 104.202 0.775 

ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห ์(ขวด / 
กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

Brown-
Forsythe 

1.729 3 159.984 0.163 

 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ผลการ
ทดสอบ Levene test พบว่ามี Sig คือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) และ ความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ (ขวด/กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) จึงใช้ค่า Brown-Forsythe ส าหรับค่าไม่ Sig คือ จ านวน
การซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) จึงใช้ค่า F-test ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) โดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบว่าค่า Sig ที่
ได้เท่ากับ 0.625 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบ Levene test พบว่ามี Sig คือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ต่อครั้ง (บาท) และ ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) จึงใช้ค่า 
Brown-Forsythe ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ต่อครั้ง (บาท) และ ความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อสัปดาห์) โดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ใช้สถิติการวิเคราะห์ 
Brown-Forsythe เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบว่า ค่า Sig ที่ได้เท่ากับ 0.775 และ 0.163 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ต่อครั้ง (บาท) และ ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋อง ต่อครั้ง ต่อ
สัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ในส่วนนี้สามารถแบ่งเป็น
สมมติฐานย่อย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 16 

 

ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 19627.345 1 19627.345 29.420** 0.000 

Residual 265522.245 398 667.141 
  

Total 285149.590 398       

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอย
เชงิพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 

 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูกา้ร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ต่อครั้ง (บาท) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression) 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.718 5.704 0.476 0.634 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณา (   ) 

7.721 1.423 5.424** 0.000 

 
     r =  0.262 Adjusted  =  0.066 

    =  0.069 SE =  25.829 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การโฆษณา (X1) ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครั้ง (บาท) ได้ร้อยละ 6.6 (Adjusted 𝑅2 = 0.066) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่มีผลมาเขียนเป็นสมการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) โดยใช้คะแนนดิบ ดังนี้ 

Y1    =    2.718 + 7.721X1 

ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ การสื่อสารทาง

𝑋1     

𝑅2 

𝑅2 
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การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 7.721 ซึ่งหมายความว่า 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด พฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์
ดังกล่าวสามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

หากไม่พิจารณาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) จะพบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 2.718 หน่วย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา 
(X1) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ต่อครั้ง (บาท) (Y1) เพิ่มขึ้น 7.721 หน่วย 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อครั้ง (บาท) (Y1) มี 3 ตัวแปร ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขาย (X2)  ด้านการประชาสัมพันธ์ (X3)  และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X4) ไม่ได้เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) 
(Y1) 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซี โร่  ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 
ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มโค้ก ซีโร่ ชกู้าร์ ใน
ด้านจ านวนการซือ้ (ขวด / กระป๋องตอ่ครัง้) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 52.809 2 26.404 15.176** 0.000 

Residual 690.751 397 1.74 
  

Total 743.56 399       

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 

 
ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression) 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 0.809 0.324 2.500 0.013 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ( ) 
0.530 0.099 5.349** 0.000 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการประชาสัมพันธ ์( ) 
-0.326 0.117 -2.797** 0.005 

 
  r =   .266 Adjusted  =   .066 

    =   .071 SE =   1.319 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X4) และด้านการประชาสัมพันธ์ 
(X3) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ได้ร้อยละ 6.6 (Adjusted 𝑅2 = 0.066) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่มีผลมาเขียนเป็นสมการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) โดยใช้คะแนนดิบ ดังนี ้

Y2    =    0.809 + 0.530X4 - 0.326X3 

ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.530  
ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการ
ซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ การประชาสัมพันธ์ (X3) 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ  - 0.326 ซึ่งหมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม (X4) และด้านการประชาสัมพันธ์ (X3) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด พฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) ซึ่งจากค่า
สัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

หากไม่พิจารณาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 4 ด้าน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) จะพบว่า 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) มีค่าอยู่
ที่ระดับ 0.809 หน่วย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม (X4) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) เพิ่มขึ้น 0.530 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (X3) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) ลดลง 0.326 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ 
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ส่วนตัวแปรที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ 
(ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) มี 2 ตัวแปร ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
โฆษณา (X1)   และด้านการส่งเสริมการขาย (X2)  ไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) (Y2) 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภค
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ 
ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 20 
ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 
Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 535.515 3 178.505 39.623** 0.000 

Residual 1783.995 396 4.505 
  

Total 2319.510 399       

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)  มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัว
แปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 

 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression) 
 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) -0.922 0.496 -1.859 0.064 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการโฆษณา ( ) 
1.129 0.222 5.087** 0.000 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ( ) 
0.814 0.232 3.502** 0.001 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด้านการส่งเสริมการขาย ( ) 
-0.745 0.241 -3.092** 0.002 

 
  r =   .480     AdjustedR2 =   .225 

    =   .231 SE =   2.123 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1), ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม (X4) และด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้มีผลต่อ
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พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง
ต่อสัปดาห์) ได้ร้อยละ 22.5 (Adjusted 𝑅2 = 0.225) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่มีผลมาเขียนเป็นสมการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) โดยใช้
คะแนนดิบ ดังนี ้

Y3    =   - 0.922 + 1.129X1 + 0.814X4 - 0.745X2 

ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (X1), ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
(X4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.129, 0.814 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง
ต่อสัปดาห์) (Y3)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ ด้านการส่งเสริมการขาย (X2)  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ  -0.745 ซึ่งหมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
โฆษณา (X1), ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X4) และด้านการส่งเสริมการขาย (X2) เป็นปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนด พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

หากไม่พิจารณาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 4 ด้าน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อ
สัปดาห์) (Y3) จะพบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ 
(ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) มีค่าอยู่ที่ระดับ -0.922 หน่วย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา 
(X1) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อ
ต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) เพิ่มขึ้น 1.129 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน มีค่าคงที ่

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม (X4)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) เพิ่มขึ้น 0.814 หน่วย ทั้งนี้เมื่อ
ก าหนดให้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ 
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หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริม
การขาย (X2)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) ลดลง 0.745 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) มี 1 ตัวแปร ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ (X3) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) (Y3) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 22 แสดงผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.1 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อต่อครัง้ (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน t-test 

1.2 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ 
(ขวด / กระป๋องต่อครัง้) ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน t-test 

1.3 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อ
สัปดาห์) ของผูบ้ริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน t-test 
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ตาราง 22  (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.4 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อต่อครัง้ (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.5 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ในด้านจ านวนการซื้อ 
(ขวด / กระป๋องต่อครัง้) ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.6 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อ
สัปดาห์) ของผูบ้ริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 

สอดคลอ้งกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.7 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.8 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร ์ในด้านจ านวนการ
ซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.9 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ใน
การซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งตอ่
สัปดาห์) ของผูบ้ริโภควัยท างานใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกัน  

สอดคลอ้งกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.10 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.11 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) 
ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 

1.12 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / 
กระป๋องต่อครัง้ต่อสัปดาห์)ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

 

 

สมมติฐำน ผลกำรทดสอบ สถิติท่ีใ ช้

2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโ ร่ 

ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง (บาท)

ด้านการโฆษณา สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

ด้านตลาดเชิงกิจกรรม ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโ ร่ 

ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซ้ือ (ขวด / กระป๋อง

ต่อคร้ัง)

ด้านการโฆษณา ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

ด้านการประชาสัมพันธ์ สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

ด้านตลาดเชิงกิจกรรม สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

2. กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ไ ด้แ ก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำร

ประชำสัมพันธ์  และกำรตลำดเ ชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเค ร่ืองด่ืมโ ค้ ก ซีโ ร่  

ชู ก้ำร์  ของผู้บริโภค วัยท ำงำนในกรุงเทพมหำนคร
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ตาราง 22 (ต่อ) 

 

 

สมมติฐำน ผลกำรทดสอบ สถิติท่ีใ ช้

2.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโ ร่ 

ชูก้าร์ ในด้านความถ่ีในการซ้ือต่อสัปดาห์ (ขวด

 / กระป๋องต่อคร้ังต่อสัปดาห์)

ด้านการโฆษณา สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

ด้านการส่งเสริมการขาย สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

ด้านตลาดเชิงกิจกรรม สอดค ล้องกับสมมติฐำน Multiple Regression 

2. กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ไ ด้แ ก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำร

ประชำสัมพันธ์  และกำรตลำดเ ชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเค ร่ืองด่ืมโ ค้ ก ซีโ ร่  

ชู ก้ำร์  ของผู้บริโภค วัยท ำงำนในกรุงเทพมหำนคร



 

บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 

งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางใน
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าอัดลมที่ปราศจากน้ าตาล ไร้แคลอรี่ ให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาด  
 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครนี้มีจุดมุ่งหมาย คือ 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ของผู้บริโภควัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน 

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีผลต่อกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

1.1 ประชากร 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

1.2  กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างานที่เคยซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 

ชูการ์ในกรุงเทพมหานคร บริเวณแหล่งธุรกิจ เช่น ย่านอโศก สีลม สุขุมวิท และบางกะปิ ที่มีอายุ
ระหว่าง 20 - 50 ปี แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร (p) ที่แน่นอน จึงได้ก าหนดให้ค่าความ
คาดเคลื่อน = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดใช้สูตรในการ
ค านวณ (กัลยา วาณิชย์บัญชา 2545: 25-26) 

1.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล

ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ค าถามมีทั้งหมด 4 

ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามปลายปิด สามารถแบ่งได้  4 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร จ านวน 7 ข้อ 

1.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพื่อศึกษาถึง

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชู
การ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่อไปนี้ 

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากการศึกษาค้นคว้า
ในต าราวิชาการ งานวิจัย นิตยสาร วารสาร อนิเตอร์เนต 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ข้อมูลที่รวบรวมจากการส ารวจ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามด้วยแบบสอบถาม 

2.การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 

คน ได้ค่าความเชื่อมั่นจากวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ในตอนที่ 2 
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ในตอนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ทั้ง 4 ด้าน ดังน้ี 

การโฆษณา             ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ      .892 

การส่งเสริมการขาย    ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ      .835 

การประชาสัมพันธ์      ได้คา่ความเชื่อมั่นเท่ากับ      .776 

การตลาดเชิงกิจกรรม  ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ      .907 

1. น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลโดย
โปรแกรม SPSS for Window เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้

2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการ

วิเคราะห์จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2.2 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยแยกวิเคราะห์เป็นรายข้อ ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างของเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) คือ Independent Sample t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างของเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) คือ Independent Sample 
t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างของเพศ กับ 
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พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง
ต่อสัปดาห์) คือ Independent Sample t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
เปรียบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.8 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.9 อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
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ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.11 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซี โร่  ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.12 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการ
ถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครั้ง (บาท) 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้า
สมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) 
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) สถิติที่น ามาใช้
ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือก
ตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับความเชื่อมั่น  95% เพื่ อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 
 
สรุปผลการวิจยั 

ผลจากการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชกูาร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี้ 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายุ 31 – 40 ปี อาชีพรับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 – 
30,000 บาท  

ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

ผลจากการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คน โดยพิจารณารายด้าน ดังน้ี 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในแต่ละด้านที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 
และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เรียงล าดับดังนี ้

ล าดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูการ์ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์จากกิจกรรมแจกสินค้า
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ตัวอย่างเพื่อให้ทดลองดื่มเป็นประจ า ท าให้ผู้บริโภคพิสูจน์รสชาติโค้ก ซีโร่ ว่ามีรสชาติเหมือนโค้ก แต่
ปราศจากน้ าตาล อยู่ในระดับมากที่สุด 

ล าดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นต่อปั จจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์จากการจัดกิจกรรม
ตามเทศกาล/ช่วงเวลา เช่น ฮูลาฮูล่า เที่ยวฟรี 60 ทริปทั่วไทยกับ “โค้ก” และ “แอร์เอเชีย” พร้อม
ติดตั้งตู้เครื่องดื่มโค้กสงกรานต์ซ่า ที่สถานีรถไฟหัวล าโพง สถานีขนส่งหมอชิต และจังหวัดชุมพร 
ภาคใต้ ในเทศกาลสงกรานต์ อยู่ในระดับมากที่สุด 

ล าดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูการ์ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านการโฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์จาก โฆษณา TVC โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ สูตรไม่มี
น้ าตาล กับความซ่าที่คุ้นตา รสชาติที่คุ้นเคย ผ่านทางโทรทัศน์ อยู่ในระดับมากที่สุด 

ล าดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูการ์ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยย่อยด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์จาก การตีพิมพ์เผยแพร่
ความรู้เกี่ยวกับโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ มีน้ าตาล 0 กรัม ปริมาณโซเดียมลดลงจากเดิม 40 มิลลิกรัม เหลือ 25 
มิลลิกรัม ได้ผ่านการเป็น เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพ ที่รับผิดชอบโดย มูลนิธิส่งเสริมโภชนาการฯ 
สถาบันโภชนาการ มหาวิทยาลัยมหิดล ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อยู่ในระดับ
มากที่สุด 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) และ
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
(บาท) มากที่สุด 300 บาทต่อครั้ง และน้อยที่สุด 10 บาทต่อครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 32.86 (บาทต่อ
ครั้ง) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อ
ครั้ง) มากที่สุด 15 ขวด / กระป๋องต่อครั้ง และน้อยที่สุด 1 ขวด / กระป๋องต่อครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
1.69 (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)  มากที่สุด 15 ขวด / กระป๋องต่อครั้ง
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ต่อสัปดาห์ และน้อยที่สุด 1 ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) 

ข้อมูลระดับความเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามในด้านแนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต ด้านประโยชน์ที่
ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่างและการควบคุมน้ าหนัก , เพื่อดื่มตามเพื่อน / 
ครอบครัว และเพ่ือตามแฟช่ัน / เทรนด์สุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่คิดว่า แนวโน้มในการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต และ ประโยชน์ที่ต้องการจ าเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่าง
และการคุมน้ าหนัก อยู่ในระดับมากที่สุด  
 
การวิเคราะหข์้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างาน
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยแยกออกเป็นสมมติฐานย่อย 12 สมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พบว่า เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 พบว่า เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร  
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 พบว่า เพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร  ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.5 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร  
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.6 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซี
โร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.7 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.8 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.9 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 
ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภควัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท าง านใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.11 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.12 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)ของ
ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ 
ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยแยกออกเป็นสมมติฐานย่อย 3 สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 
ด้านการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายใน

การซื้อต่อครั้ง (บาท) มีความสัมพันธ์กันทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
ด้านการส่งเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ด้านการประชาสัมพันธ์ กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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การตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซี โร่  ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้ บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 
ด้านการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการ

ซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ด้านการส่งเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ด้านการประชาสัมพันธ์ กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน

จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) มีความสัมพันธ์กันทางลบ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
การตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวน

การซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) มีความสัมพันธ์กันทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภค
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณา พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 
ด้านการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ใน

การซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) มีความสัมพันธ์กันทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ด้านการส่งเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) มีความสัมพันธ์กันทางลบ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

ด้านการประชาสัมพันธ์ กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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การตลาดเชิงกิจกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่
ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) มีความสัมพันธ์กันทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้

 
อภิปรายผล 

จากการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพรับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 15 ,000 – 
30,000 บาท ซึ่งมีประเด็นส าคัญที่จะน ามาอภิปรายดังนี้ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า 

1. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ผุสดี วัฒนเมธา. (2546) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้
ข้อมูลจากสื่อทางโทรทัศน์มากที่สุด เนื่องจากเป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจและการรับรู้ของผู้บริโภค
ได้มากที่สุด กล่าวคือ การโฆษณาส่งเมสเสจแบรนด์ และประโยชน์ของสินค้าตรงกับความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเป็นการเสริมสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น เช่น Building Wrap ใจกลาง
กรุงเทพมหานคร บิลบอร์ด รถไฟฟ้า BTS รวมถึงโฆษณาออนไลน์และโซเชียลมีเดีย มีบทบาทส าคัญ
ในการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และด้านการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในด้านค่าใช้จ่าย
ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิกานต์ เกียรติไชยากร 
(2551) ที่พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ศิรินภา บุญมา (2548) ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พร้อมดื่ม กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์ ซึ่งผู้วิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์โดยรวมดี แต่ควรเน้นการ
สร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคว่า โค้ก ซีโร่ สูตรไม่มีน้ าตาลได้รับสัญลักษณ์โภชนาการ ‘เครื่องดื่ม
ทางเลือกสุขภาพ’ ที่ผ่านการตรวจสอบและรับรองจากมูลนิธิส่งเสริมโภชนาการ สถาบันโภชนาการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ทั้งที่ร้านค้าและผ่านทางออนไลน์ ควรท าควบคู่กับการตลาดเชิงกิจกรรม ณ จุด
ขาย เพื่อน าเสนอสินค้า แมสเสจ คูปองส่วนลด หรือ โปรโมชั่นให้ผู้บริโภคได้ลงลึกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) 
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3. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 
และ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ในด้านค่าใช้จ่ายในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ผุสดี วัฒนเมธา. (2546) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้
ข้อมูลจากสื่อทางโทรทัศน์มากที่สุด  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิ
กานต์ เกียรติไชยากร (2551) ที่พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
100% และด้านการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิรินภา บุญมา. (2548) ที่พบว่า 
การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม กล่าวคือ การโฆษณาช่วยในการรักษา
กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ พร้อมกับการขยายฐานลูกค้าใหม่ และการดึงดูดลูกค้าที่
ยังคงซื้อสินค้าสลับไปมาหลายแบรนด์ให้หนีมาซื้อแบรนด์ของเราเป็นประจ า โดยท าควบคู่กับ
การตลาดเชิงกิจกรรม และ การส่งเสริมการขาย ซึ่งผู้วิจัยพบว่า การส่งเสริมการขายโดยรวมดี แต่ควร
เน้นการท าการตลาดร่วมกับพาร์ทเนอร์ในการแจกคูปองส่วนลด หรือ เสนอโปรโมชั่นให้ผู้บริโภคอย่าง
เข้าใจชัดเจนโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ เพื่อช่วยสร้าง Engagement และ Awareness กับแบรนด์
สินค้าได้เป็นอย่างด ี

4. การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของ
ผู้บริโภค วัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) มากที่สุด 300 บาทต่อครั้ง และน้อยที่สุด 10 บาทต่อครั้ง โดย
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 32.86 (บาทต่อครั้ง) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้าน
จ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) มากที่สุด 15 ขวด / กระป๋องต่อครั้ง และน้อยที่สุด 1 ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.69 (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)  มาก
ที่สุด 15 ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์ และน้อยที่สุด 1 ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Schiffman 
and Kanuk. (1994:667). ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) เป็นทฤษฎีบุคลิกภาพ ซึ่งมุ่งความส าคัญที่
การวัดลักษณะด้านจิตวิทยาอย่างใดอย่างหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความแตกต่าง
ใดๆ ซึ่งมีแนวโน้มจะคงที่ซึ่งบุคคลหนึ่งจะแตกต่างอีกบุคคลหนึ่ง 

5. ข้อมูลระดับความเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านแนวโน้มในการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต ด้านประโยชน์ที่
ต้องการจากเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่างและการควบคุมน้ าหนัก , เพื่อดื่มตามเพื่อน / 
ครอบครัว และเพ่ือตามแฟช่ัน / เทรนด์สุขภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่คิดว่า แนวโน้มในการซื้อ
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เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต และ ประโยชน์ที่ต้องการจ าเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อรูปร่าง
และการคุมน้ าหนัก อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler Phillip. (1972:92) 
กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความต้องการของลูกค้ ามากเท่าไร ผู้บริโภคก็เกิด
ความต้องการมากขึ้นเท่านั้น ประกอบกับภาครัฐในหลายประเทศ ออกนโยบายภาษีพิเศษ ส าหรับ
เครื่องดื่มที่มีแคลอรี่สูง เพื่อเป็นมาตรการลดปัญหาโรคอ้วน และโรคเบาหวานในประเทศ 

 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
1. ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรชนก กฤษณรุ่งเรือง. (2549) ได้ท า
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน อายุแตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น อายุและ
อาชีพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) แตกต่างกัน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่ องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของ
ผู้บริโภค โดยจ าแนกเป็นรายด้าน ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จา่ยในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง (บาท) ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผุสดี 
วัฒนเมธา. (2546) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
ชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลจากสื่อทาง
โทรทัศน์มากที่สุด  เนื่องจากเป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจและการรับรู้ของผู้บริโภคได้มากที่สุด และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา. (2543) กล่าวว่า การโฆษณา เป็นกระบวนการทางด้าน
สื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจให้คนมีความต้องการซื้อสินค้า หรือใช้บริการ โดยอาศัย
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เหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจเกิดความชื่นชอบสินค้า หรือการบริการโดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา 
ซื้อพื้นที่เผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน กล่าวคือ การโฆษณาส่งเมสเสจแบรนด์ และสิทธิ
ประโยชน์ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกทั้ง สื่อโฆษณา ณ จุดขาย มีบทบาทส าคัญ
ในการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าที่จัดขายเพ่ิมมากขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และด้านการ
ประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านจ านวนการซื้อ (ขวด / 
กระป๋องต่อครั้ง) ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ 0.000 และ 0.005 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิกานต์ เกียรติไชยากร (2551) 
ที่พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิรินภา บุญมา (2548) ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พร้อมดื่ม กล่าวคือ แบรนด์น าเสนอสินค้า แมสเสจ คูปองส่วนลด หรือ โปรโมชั่นให้ผู้บริโภคได้ลงลึก
แบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) โดยผ่านการประชาสัมพันธ์ ทั้งที่ร้านค้าและผ่านทางออนไลน์ 
และ การตลาดเชิงกิจกรรม ณ จุดขาย มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นจ านวนการซื้อสินค้าที่จัดขาย
เพิ่มขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
โค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์) ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา, ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
และด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ในด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อสัปดาห์ (ขวด / กระป๋องต่อครั้งต่อสัปดาห์)ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยพิจารณาจากค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000, 0.001 และ 0.002 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ผุสดี วัฒนเมธา. (2546) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลจาก
สื่อทางโทรทัศน์มากที่สุด  เนื่องจากเป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจและการรับรู้ของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
ส่วนด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิกานต์ เกียรติไชยากร (2551) ที่
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% และด้านการ
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ประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิรินภา บุญมา (2548) ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม กล่าวคือ การโฆษณาช่วยในการรักษากลุ่มลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ พร้อมกับการขยายฐานลูกค้าใหม่ และการดึงดูดลูกค้าที่ยังคงซื้อสินค้าสลับไปมา
หลายแบรนด์ให้หนีมาซื้อแบรนด์ของเราเป็นประจ า โดยการผสานกับการส่งเสริมการขาย และ 
การตลาดเชิงกิจกรรม เนื่องจากช้องทางออนไลน์ ช่วยสร้าง Engagement และ Awareness กับแบ
รนด์สินค้าไดเ้ป็นอย่างด ี
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคัญ
ดังนี้  

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ควรมีการพัฒนา และวางแผน
การใช้สื่อในบ้าน เช่น ทีวี วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และ สื่อนอกบ้าน เช่น บิลบอร์ด ป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ 
รวมถึงสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น รถไฟฟ้า รถประจ าทาง เป็น Touch Point และสื่อ ณ จุดขาย ในการ 
Remind Brand ให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ และ ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม ควรท าควบคู่กัน ทั้งที่ร้านค้า ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าให้มากขึ้น 
และ ผ่านทางออนไลน์ ช่วยสร้าง Engagement และ Awareness กับแบรนด์สินค้า เพื่อสร้างความ
มั่นใจให้ผู้บริโภคว่า โค้ก ซีโร่ สูตรไม่มีน้ าตาลได้รับสัญลักษณ์โภชนาการ ‘เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพ’ 
และ สามารถเข้ าถึ งผู้ บ ริ โภค เครื่อ งดื่ มน้ าอั ดลม ปราศจากน้ าตาลแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ให้เน้นการท าการตลาด
ร่วมกับ LINE Man, GRAB FOOD ให้ของแถม หรือจัดลุ้นรับรางวัล/จัดชิงโชคให้ผู้บริโภคอย่างเข้าใจ
ชัดเจนโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลม ปราศจากน้ าตาล
ของผู้บริโภคได้เร็วขึ้นในจ านวนที่มากขึ้น 

4. จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์
ของผู้บริโภค วัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญในเรื่องแนวโน้มใน
การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในอนาคต และ ประโยชน์ที่ต้องการจ าเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์เพื่อ
รูปร่างและการคุมน้ าหนัก อยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มน้ าอัดลม 
ปราศจากน้ าตาล ควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
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เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น ซึ่งสามารถใช้เป็นข้อได้เปรียบใน
การแข่งขันต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ใน 4 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจท าการศึกษา
เพิ่มเติมถึงเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น การขายตรง การขายโดยใช้บุคคล เป็นต้น 

2. ท าการศึกษาผู้บริโภคนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครด้วย เพราะจะท าให้ได้
ข้อมูลครอบคลุมผู้บริโภคมากขึ้น 

3. ท าการศึกษาโดยเพิ่มตัวแปรต้น เช่น แรงจูงใจ และความรู้ ในด้านสุขภาพและมี
นวัตกรรมใหม่ๆ สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค  ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพมากขึ้นตามไลฟ์สไตล์สมัยใหม่  เพราะจะท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์มากขึ้น (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545) 

4. ท าการศึกษา จุดแข็ง จุดอ่อนของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ เพื่อคาดการณ์
ว่า ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไปในทิศทางใด  เนื่องจาก “ความหวาน
จากน้ าตาล” เพราะเป็นหนึ่งในต้นเหตุของโรค “NCDs” (non-communicable diseases) ซึ่ง
ปัจจุบันเป็นภัยคุกคามในหลายประเทศทั่วโลก ไม่เว้นแม้แต่ประเทศไทย 



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

(2 5 5 6 ) .  " ร า ย ง า น ป ร ะ จ า ปี  2 5 5 6  ก ร ะ ท ร ว ง แ ร ง ง า น ."  1 8  ต .ค . 2 5 5 6 , from  
            http://www.mol.go.th/academician/report_foryear. 
Belch, G. E., & Belch, M.A. (1998). Advertising and promotion. Boston, Mass,  
            Mcgraw-Hill. 
Belch, G. E., & Belch, M.A. (2001). Advertising and promotion. New York, McGraw-Hill. 
Boone, L. E., & Kurtz D.L. (1995). Contemporary marketing. Fort Worth,  
            The DrydenPress. 
Burnett, J., & Moriarty, S. (1 9 9 8 ) .  Introduction to marketing communication: An  
            integrated approach. Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall. 
Davies, M. (1998). Understanding marketing. Hertfordshire Europe, Prentice Hall. 
Duncan, T. (2005). Principle of advertising & IMC. Boston, McGraw-Hill. 
Duncan, T. R., & Everett, S.R. (1 9 9 3 ) .  " Client perception of integrated marketing  
           communications." Journal of Advertising Research: 33(33), 30-39. 
Evans, J., & Berman, B. (1990). Marketing. New York, Macmillan. 
Fill, C. (1 9 9 5 ) .  Marketing communications: Frameworks, theories and applications.  
           EnglewoodCliffs, NJ, Prentice-Hall. 
Kotler, P. (2000). Marketing management. Upper Saddle River, NJ, Prentice-Hall. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (1997). Marketing : An introduction. Upper Saddle river, NJ,  
           Prentice-Hall International. 
Kotler, P., & Keller, K.L. (2006). Marketing management. NJ, Pearson Education. 
McDonald, W. J. (1998 ). Direct marketing : an integrated marketing approach. Boston,  
           Mcgraw-Hill. 
Roberts, M. L., & Berger, P.D. (1989 ). Direct marketing management. Englewood Cliffs,  
           NJ, Prentice-Hall International. 
Schultz, D. E. and . (1995). Traditional advertising has role to play in IMC.  
           Marketing News: 29(18),18, 24. 
Schultz, D. E., Tannenbaum, S.I., & Lauterborn, R.F. (1 9 9 5 ) .  Integrated marketing  
           communications: Pulling it together & making it work. Linconwood, II, NTC  

 



  119 

 

           Business Books. 
Shimp, T. A. (1 9 9 7 ) .  Advertising, promotion and supplemental aspect of integrated  
            marketing communications. Forth Worth, The Dryden Press. 
Sirgy, M. J. (1998). Integrated marketing communications : A systems approach. Upper  
            Saddle River, NJ, Prentice Hall. 
เสรี วงษ์มณฑา (2540). ครบเครื่องเรื่องการตลาด. กรุงเทพฯ, วิสิทธิ์พัฒนา. 
เสรี วงษ์มณฑา (2543). การโฆษณาเชิงปฏิบัติ. กรุงเทพฯ, ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
กัลยา วานิชย์บัญชา (2545). การวิเคราะห์สถิติ : สถิติส าหรับการบริหารและวิจั ย. กรุงเทพฯ, โรง 
            พิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
กิตติยา ธารีนาท (2551). ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับของผู้บริโภค  
            โค้กซีโร่. กรุงเทพฯ, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรนครินทรวิโรฒ. 
ดารา ธีปะปาล (2542). เอกสารค าสอนพฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: , รุ่งเรืองสานส์การพิมพ์. 
ปัญชลี สังขรัตน์ (2554). การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการ  
            ด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของ 
            ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ, บัณฑิตมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ผุสดี วัฒนเมธา (2546). ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวของ  
           ผู้ บ ริ โภค ใน เขตกรุ งเทพมหานคร. กรุ ง เทพฯ , บัณ ฑิ ตวิท ยาลั ย  มหาวิทยาลั ยศรี 
           นครินทรวิโรฒ. 
มรกต ฉายทองค า (2557). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจออมเงินของกลุ่มคนวัยท างานในเขต  
           กรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ศศิกานต์ เกียรติไชยากร (2551). การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ของ 
           ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่, ปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
ศิรินภา บุญมา (2548). การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่ม ของ  
           ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่, ปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ, วิสุทธิ์วัฒนา. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่ ฉบับปรับปรุงปี 46. กรุงเทพฯ ,  
          บริษัท ธรรมสาร จ ากัด. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2548). การวิจัยธุรกิจ : ฉบับปรับปรุงใหม่. กรุงเทพฯ, บริษัท  
          ธรรมสาร จ ากัด. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2548). แนวคิดเกี่ยวกับวัยท างาน. กรุงเทพฯ, บริษัทศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล and (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ,  

 



  120 

 

         โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  119 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  120 

แบบสอบถาม 
เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก 

ซีโร่ ชูก้าร์ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร โดยมีเนื้อหาสอบถามข้อมูลในสารนิพนธ์เรื่อง 

"การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ของ

ผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร" 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะค้นคว้า รวบรวมข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ผลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาตอบ

แบบสอบถามตามความเปน็จริง โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 

  ซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ ์

ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูการ ์

      ผู้วิจัย 

น.ส.ชาคริยา ทาบสุวรรณ ์

นิสิตปริญญาโท 

สาขาวิชาการตลาด คณะสังคมศาสตร ์

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่องวงเล็บ [ ] ที่ตรงกับข้อมูลของท่านเพียงค าตอบเดียว 

1. เพศ 

[   ]   ชาย  [   ]   หญิง 

2. อายุ 

[   ]   20 - 30 ป ี  [   ]   31 - 40 ปี  [   ]   41 - 50 ป ี

3. อาชีพ 

[   ]   ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ    

[   ]   รับจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน    

[   ]   ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ  

[   ]   อื่นๆ (โปรดระบุ)________________   

4. รายได้ต่อเดือน 

[   ]   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   [   ]   15 ,001  – 30 ,000 

บาท  

[   ]   30,001 – 40,000 บาท    [   ]   45,000 บาทขึ้น ไป
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ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

โค้ก ซีโร่ ชูการ์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นที่เป็นจริงของท่านต่อปัจจัยด้านการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูการ์  

เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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5
โฆษณา TVC โค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์สตูรไม่มีน ้าตาล กบั

ความซ่าท่ีคุ้นตา รสชาติท่ีคุ้นเคย ผ่านทางโทรทศัน์

6

การโฆษณาเปิดตวั โคก้ ซโีร่ ชูกา้ร ์สตูรไมม่นี ้าตาล ปรบั

รสชาตใิหม ่"อร่อยเหมือนโค้ก แต่ไม่มีน ้าตาล" ผ่าน

ทางวทิยุ

7

การโฆษณา VDO โค้ก ซีโร่ สตูรไม่มีน ้าตาลกบัความ

ซ่าท่ีคุ้นตา รสชาติท่ีคุ้นเคย พร้อมใช้ Hashtag #โค้ก

สตูรไม่มีน ้าตาล เม่ือไหร่...เซอรไ์พรส์แน่ ผ่านทาง

อนิเตอรเ์น็ต/สงัคมออนไลน์

8

การโฆษณา เคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์ปรบัสตูรเป็น

น ้าตาล 0% พร้อมตรารบัรองสญัลกัษณ์เคร่ืองด่ืม

ทางเลือกสขุภาพ จากสถาบนัโภชนาการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล ตามป้ายกลางแจง้ บนรถประจ าทาง

 สถานรีถไฟฟ้า

9

การโฆษณาเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์ปรบัสตูรเป็น

น ้าตาล 0% พร้อมตรารบัรองสญัลกัษณ์เคร่ืองด่ืม

ทางเลือกสขุภาพ จากสถาบนัโภชนาการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล ผ่านทางสือ่สิง่พมิพ์

น้อย

ท่ีสดุ

ความคิดเหน็

การโฆษณา

ขอ้ ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มาก

ท่ีสดุ
มาก

ปาน

กลาง
น้อย

สือ่สารให้เห็นว่าเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์ปรบัสตูรเป็นน ้าตาล 0% เพือ่ให้ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการควบคุมการ

บรโิภคน ้าตาลตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายขึน้
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10

มกีจิกรรมแจกสนิคา้ตวัอย่างเพือ่ให้ทดลองดืม่เป็นประจ า 

ท าให้ผูบ้รโิภคพสิจูน์รสชาตโิคก้ ซโีร่ ว่ามรีสชาตเิหมอืน

โคก้ แต่ปราศจากน ้าตาล

11
การให้คูปองซือ้โคก้ ซโีร่ ชูกา้ร ์1 กระป๋องแถม 1 

กระป๋องที ่7-Eleven

12

เมือ่สัง่อาหารผ่าน LINE MAN โดยใสโ่คด้ 

'COKEFREEX100' รบัฟรคี่าสง่ 100 บาทพรอ้มโคก้ ซโีร่

 ชูกา้ร ์1 กระป๋อง

13
การลุน้รบัรางวลั/การจดัชงิโชค โดยการลอนซแ์คมเปญ 

"ลุน้เทีย่วฟร ี60 ทรปิทัว่ไทย"

14
การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสนิคา้ปรบัสตูรใหมเ่ปลีย่นชือ่เป็น 

โค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์แทน โคก้ ซโีร่ ทีพ่ารค์พารากอน

15
การมสีว่นร่วมในกจิกรรมเพือ่สงัคม เช่น โครงการ "รกัน ้า"

 ของ "โคก้" ทีม่ ีติก๊ เจษฎาภรณ์ เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์

16

การตพีมิพเ์ผยแพร่ความรูเ้กีย่วกบัโคก้ ซโีร่ ชูกา้ร ์มี

น ้าตาล 0 กรมั ปรมิาณโซเดยีมลดลงจากเดมิ 40 มลิลกิรมั

 เหลอื 25 มลิลกิรมั ไดผ้่านการเป็น เคร่ืองด่ืมทางเลือก

สขุภาพ ท่ีรบัผิดชอบโดย มลูนิธิส่งเสริมโภชนาการฯ 

สถาบนัโภชนาการ มหาวิทยาลยัมหิดล ในสือ่สิง่พมิพ์

ต่างๆ เช่น หนงัสอืพมิพ ์นติยสาร

การส่งเสริมการขาย

การประชาสมัพนัธ์
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูกา้ร ์

ค าชี้แจง โปรดตอบค าถามที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ตรงกับความ

เป็นจริงของท่าน และท าเครื่องหมาย x ลงในช่องวงเล็บ [  ] ที่ตรงกับข้อมูลของท่านเพียงค าตอบ

เดียว 

20. ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ต่อครั้งประมาณ ____________ บาท 

21. จ านวนการซื้อเครื่องด่ืมโค้ก ซีโร่ ชูก้าร์ในแต่ละครั้ง  __________ ขวด / กระป๋อง 

22. ความถีใ่นการซื้อเครื่องดื่มโค้ก ซีโร ่ชูกา้ร์ของท่านต่อสัปดาห์  ___ขวด / กระป๋อง 

17

การจดักจิกรรมตามเทศกาล/ช่วงเวลา เช่น ฮูลาฮูลา่ 

เทีย่วฟร ี60 ทรปิทัว่ไทยกบั "โคก้" และ "แอรเ์อเชยี" 

พรอ้มตดิตัง้ตูเ้ครือ่งดืม่โคก้สงกรานต์ซ่า ทีส่ถานรีถไฟหวั

ล าโพง สถานขีนสง่หมอชติ และจงัหวดัชุมพร ภาคใต ้ใน

เทศกาลสงกรานต์

18
การจดักจิกรรมเปิดตวัสนิคา้ปรบัสตูรใหมเ่ปลีย่นชือ่เป็น 

โค้ก ซีโร่ ชกู้าร ์แทน โคก้ ซโีร่ ทีพ่ารค์พารากอน

19

การจดัการประกวด หรอืการแข่งขนัในกจิกรรมต่างๆ เช่น

 ศกึลกูหนงัโคก้คพั คดัเลอืกจาก 86 ทมีเยาวชน แชมป์

รบั 1 ลา้นแถมบินตามฝัน เมสซี ่เจ

การตลาดเชิงกิจกรรม
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ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามอย่างครบถ้วน และตามความเป็น

จริง 

 

 

 

 

 

 

 

เห
็นด

ว้ย
อย

่าง
ยิง่

เห
็นด

ว้ย

ไม
แ่น่

ใจ

ไม
เ่ห
็นด

ว้ย

ไม
เ่ห
็นด

ว้ย
อย

่าง
ยิง่

5 4 3 2 1

23 ในอนาคตท่านมแีนวโน้มจะซือ้เครือ่งดืม่โคก้ ซโีร่ ชูกา้ร์

24 เพือ่รปูร่างและการควบคุมน ้าหนกั

25 ดืม่ตามเพือ่น / ครอบครวั

26 ตามแฟชัน่ / เทรนด์สขุภาพ

ระดบัความคดิเห็น

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมโค้ก ซีโร่ ชกู้าร์

ประโยชน์ทีท่่านตอ้งการจากเครือ่งดืม่โคก้ ซโีร่ ชูกา้ร์
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  128 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

1. อาจารย์ ดร.ธนภูมิ อติเวทิน  อาจารย์ประจ า 

ภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร. กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร อาจารย์ประจ า 

ภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ชาคริยา ทาบสุวรรณ ์
วัน เดือน ปี เกิด 18 ตุลาคม 2527 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 20/227 ถนนนนทร ีแขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120   
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