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การค้นคว้าอิสระน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทาง
การตลาด  ทศันคติ  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี  
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การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภค 
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ABSTRACT 
                                                                            

 The independent study had purpose of study to learn about the demographical information, 
marketing factors, factors of attitude of consumers and acknowledgement of integrated marketing 
communication (IMC) of healthy drink and studied about healthy drink expense of consumers in Saraburi 
province. 

 The sampling group in this study was 420 samples who consumed healthy drinks in Saraburi 
Province. The research was made as a survey research, using questionnaire as a data collection instrument. 
The basic statistics used for analysis of data were Frequency, Percentage, Mean and Standard Deviation. 
The Statistical hypothesis testing was Independent Sample t-test for two groups of samples. One-Way 
ANOVA were used for more than two groups. If  the difference was found the statistics to be used was 
LSD or Least Significant Difference method. Pearson Product Moment Correlation analysis were used by 
testing the relationship between two variables.   
 The results of study demonstrated that marketing factors of the consumers were different and 
their expense were different. The opinions of the consumers in the attitude were in “agree” level; 
acknowledgment on integrated marketing communication (IMC). Most of  them focused on the factors as 
follow;  the “much” level were advertisement acknowledgement, sales promotion, public relations, 
communication at the sales  point, special activity arrangement, using mobile vehicles of the company, 
using signs and using electronic communication network. Regarding attitude factors; the factor did not 
relate with consumption expense. Acknowledgment on integrated marketing communication (IMC) in sales 
promotion related with the consumption expense. 
Keywords : Factors affecting expenses, consuming, healthy drink 
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 เน่ืองจากในปัจจุบนัสังคมไทยมีความเจริญทางเศรษฐกิจ สังคม ตลอดจนความกา้วหน้า
ของการส่ือสารต่าง ๆ ทําให้เห็นความเปล่ียนแปลงทางความต้องการของผู ้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายข้ึน ท่ีสาํคญัทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภคไปจาก
อดีตเป็นอยา่งมาก ซ่ึงปัจจุบนัพฤติกรรมทางอาหารและโภชนาการของคนไทยยคุโลกไร้พรมแดนถูก
ครอบงาํดว้ยเทคโนโลยีสารสนเทศ กล่าวคือ ขอ้มูลท่ีผา่นช่องทางหรือส่ิงต่าง ๆ เขา้ถึงอยา่งรวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพ น่าเช่ือถือ เป็นปัจจัยหลกัท่ีทาํให้คนเบ่ียงเบนค่านิยมและพฤติกรรม ประกอบกับ
สงัคมไทยเป็นสงัคมท่ีเสาะแสวงหาขอ้มูลข่าวสารมากข้ึน ทาํใหพ้ฤติกรรมทางอาหาร และโภชนาการ
ของคนเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว (วีณะ วีระไวทยะ และสง่า ดามาพงษ,์ 2541) 
 นอกจากน้ีกระแสการดูแลเอาใจใส่สุขภาพกาํลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน้นการ
รับประทานอาหารปราศจากสารพิษ ออกกาํลงักาย และรับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือให้ระบบ
การทาํงานของร่างกายทาํงานไดดี้ข้ึน ซ่ึงในปี พ.ศ. 2551 ผลิตภณัฑบ์าํรุงร่างกายท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมมีมูลค่า
ตลาดรวมสูงถึง 7,560 ลา้นบาท จากการสาํรวจของบริษทัเอซี นีสเส็น พบว่ามูลค่าตลาดซุปไก่สกดัเป็น
ตลาดใหญ่ท่ีสุดในกลุ่มผลิตภณัฑบ์าํรุงสุขภาพ ซ่ึงมีมูลค่าตลาดประมาณ 2,800 ลา้นบาท ผูผ้ลิตซุปไก่สกดั
รายใหญ่ ไดแ้ก่ บริษทัเซเรบอส (ประเทศไทย) มีส่วนแบ่งการตลาดมากถึงร้อยละ  92 ผลิตภณัฑท่ี์มีมูลค่า
ตลาดเป็นอนัดบั 2 ในกลุ่มน้ี คือ เคร่ืองด่ืมผสมสารอาหาร เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก 
ดงัจะเห็นไดจ้ากการวางจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ มากมายและการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้อย่าง
ต่อเน่ืองตลอดปี จากภาวะการแข่งขนัทาํใหร้าคาสินคา้อยูใ่นระดบัท่ีไม่สูงเกินไป และผูบ้ริโภคสามารถซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวกตามร้านคา้ปลีกและร้านสะดวกซ้ือ นอกจากเคร่ืองด่ืมท่ีเกาะกระแสรักสุขภาพแลว้ 
สินคา้กลุ่มบริโภคเพื่อความงามก็ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เช่น นํ้าผลไมผ้สมคอลลาเจน เพื่อช่วยใน
เร่ืองของสุขภาพผวิ และนํ้ าผลไมผ้สมใยอาหารและแอล-คาร์นิทีน เพื่อช่วยในเร่ืองของรูปร่าง นอกจากน้ี
ยงัมีสูตรผสมโคเอ็นไซม์คิวเท็น และไลโคปีนสําหรับผูท่ี้ตอ้งการบริโภคเพื่อความงามโดยตรง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัคนไทยยคุใหม่ท่ีหนัมาใส่ใจเร่ืองสุขภาพกนัมากกวา่แต่ก่อน 
 ตลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพถือเป็นตลาดเคร่ืองด่ืมกลุ่มใหม่ ท่ีผูบ้ริโภคคนไทยต่างหันมา
ใหค้วามสนใจมากข้ึน โดยสาเหตุหลกัเป็นเพราะกระแสการใหค้วามสาํคญัและสนใจสุขภาพ ท่ีส่งผล



2 
 

ใหต้ลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพมีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง และในปี พ.ศ. 2553 น้ี ศูนยว์ิจยักสิกรไทย
มองว่า จะเป็นปีท่ีตลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพมีแนวโนม้การแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน เพ่ือช่วงชิงกาํลงัซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ ในการกระตุน้ตลาดใหเ้ป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคมากข้ึน สาํหรับ
มูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของไทยในปี พ.ศ. 2553 น้ี จะมีมูลค่าประมาณ 4,000 ลา้นบาท 
เพิ่มข้ึนกว่าเท่าตวั (ร้อยละ 100) เม่ือเทียบกบัปีท่ีผ่านมา โดยส่วนหน่ึงมาจากการส่งเสริมการขาย    
ต่าง ๆ ท่ีผูป้ระกอบการต่างช่วยกนักระตุน้ตลาดอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงัมีผูป้ระกอบการรายใหม่ ๆ ท่ี
เขา้มาลงทุนในตลาดน้ีเพ่ิมข้ึน อย่างไรก็ตาม ศูนยว์ิจยักสิกรไทยมองว่า ปัจจยัท่ีทาํให้ตลาดเคร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเติบโตได้อย่างต่อเน่ืองนั้น ผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความสําคญัในเร่ืองของตลาด
เป้าหมาย หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน โดยเฉพาะปัจจุบนัผูบ้ริโภคถือว่ามีความสําคญัมาก และยิ่งถา้
เขา้ใจผูบ้ริโภคมากเพียงใด ก็จะยิง่ทาํใหส้ามารถตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก
ข้ึนเท่านั้น และในท่ีสุดสินคา้นั้นๆ กจ็ะเป็นท่ียอมรับและทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ (Marketeer, 
2553) 
 จากความสาํคญัดงักล่าว  ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี เพื่อจะทาํให้ทราบถึง
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งจะสามารถกระตุน้กิจกรรมทางการ
ตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อเป็นการผลกัดันให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ และจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถนาํไปวางแผนทางการตลาด กาํหนดกลยทุธ์ การส่ือสารการตลาด
ท่ีมีประสิทธิภาพก่อให้เกิดประสิทธิผลเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีธุรกิจไดก้าํหนดไว ้เพ่ือสามารถ
แข่งขนักบัคู่แข่งขนัได ้อีกทั้งยงัช่วยสนบัสนุนการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 
1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1.  เพื่อศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 2.  เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 3.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 4.  เพื่อศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ  
 5.  เพื่อศึกษาค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสระบุรี 
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1.3  สมมติฐานของการวจัิย 
 1.  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพแตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพแตกต่างกนั 
 3.  ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 4.  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 
1.4  ขอบเขตของการวจัิย  
 ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัสระบุรีประกอบดว้ย ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางการตลาด ปัจจยัดา้นทศันคติ การ
รับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี 
 ประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพมีอายุ 15 ปีข้ึนไป ท่ี
อาศยัอยูใ่นจงัหวดัสระบุรี 
 กลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาคร้ังน้ีเน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการคาํนวณหาจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรการคาํนวณ
แบบไม่ทราบจาํนวนประชากร โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนใน
การเลือกตวัอยา่งร้อยละ 5 (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 คน เผือ่สาํรองความ
คลาดเคล่ือนจากการเกบ็ขอ้มูล 10%  รวมไดข้นาดตวัอยา่งทั้งหมด 420  คน       
 การสุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stages Random Sampling) 
ดงัน้ี 
 ขั้นที่ 1  ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจบัฉลากแบบไม่
ใส่คืน ใชส้ดัส่วน 50 % ของ 13 อาํเภอ ในจงัหวดัสระบุรี ไดจ้าํนวนเท่ากบั 6.5 หรือ 7 อาํเภอประกอบดว้ย 
อาํเภอเมืองสระบุรี  อาํเภอแก่งคอย อาํเภอหนองแค อาํเภอวิหารแดง อาํเภอเสาไห้ อาํเภอพระพุทธบาท 
อาํเภอมวกเหลก็ 
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 ขั้นที่ 2 ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จากจาํนวนขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง 420 ตวัอย่าง โดยสุ่มเลือกอาํเภอได้ 7 อาํเภอในจงัหวดัสระบุรี เป็นสถานท่ีในการเก็บ
แบบสอบถามโดยเกบ็ตามสดัส่วนเท่ากนัทุกอาํเภอ ๆ ละ 60 ตวัอยา่ง 
 ขั้นที ่3  ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
ตวัอยา่งแบบตามสะดวก ตามความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะให้ขอ้มูล โดยการเก็บขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกไว้
ในขั้นท่ี 2 
 ช่วงเวลาที่ทําการวิจัย ระยะเวลาสาํหรับการวิจยัในคร้ังน้ีตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2554 ถึง              
เดือนกมุภาพนัธ์ 2555 
 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ประกอบดว้ย 
 ตัวแปรอสิระ (Independent  Variable) ไดแ้ก่ 
 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
 ปัจจัยทางการตลาด ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพประกอบดว้ย ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ 
ลกัษณะของการบริโภค บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ สถานท่ีจดัจาํหน่าย ความถ่ีในการ
บริโภค และช่วงเวลาท่ีด่ืม  
 ปัจจัยด้านทศันคติ ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ข้อมูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ประกอบดว้ยดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การ
ส่ือสาร ณ จุดขาย การจดักิจกรรมพิเศษ การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั การใชป้้ายต่าง ๆ และการใช้
เครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 ตัวแปรตาม (Dependent  Variable) ไดแ้ก่ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จ่าย ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสระบุรี ในดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
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1.5  คาํจํากดัความในการวจัิย 
 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกและการตดัสินใจในการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ไดแ้ก่ ตราผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือ 
เหตุผลท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีด่ืม   
 ทศันคติ หมายถึง ลกัษณะความนึกคิดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ี
สอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของความเขา้ใจ ท่ีเกิดจากการตีความหมายของส่ิงเร้าท่ีเขา้
มาสมัผสัประสาทรับสมัผสั ซ่ึงตอ้งอาศยัประสบการณ์ และการเรียนรู้ 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communications) 
(IMC) หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบท่ีมีความสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัมาประสม
ประสาน และส่ือสารไปยงัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ จดจาํ รับรู้ และรู้จกัว่าตราสินคา้นั้น
มีคุณค่าต่างไปจากตราสินคา้ของคู่แข่ง ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในงานวิจยัน้ีประกอบดว้ย 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย การจดักิจกรรมพิเศษ การ
ให้บริการ การบรรจุภณัฑ์ การใช้ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั การใชป้้ายต่าง ๆ และการใช้
เครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์  
 การโฆษณา (Advertising)  หมายถึง การบอกเล่าและส่ือสารขอ้มูลผ่านส่ือมวลชน ใน
ลกัษณะโนม้นา้วใจ เพ่ือมุ่งท่ีจะให้ขอ้มูลและชกัจูงใจตลาดเป้าหมายหรือผูรั้บสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการ 
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ใหเ้กิด การ
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย หรือ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด 
 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง รูปแบบของการจดัการส่ือสารท่ีมุ่งใชก้าร
เผยแพร่ข่าวสารและรูปแบบการส่งเสริมการตลาดและข่าวสารท่ีไม่เสียเงิน เพื่อส่งผลต่อความรู้สึก 
ความเห็น หรือความเช่ือของผูซ้ื้อ ผูท่ี้อาจเป็นลูกคา้ หรือผูมี้ส่วนร่วมไดเ้สียท่ีมีต่อบริษทั สินคา้หรือ
บริการคุณค่าของสินคา้หรือบริการ หรือกิจกรรมขององคก์ร 
 การส่ือสาร ณ จุดขาย หมายถึง เคร่ืองมือเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มา ณ จุดขาย เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคดูส่ือนอ้ยลง และมีการแข่งขนั ณ จุดขายรุนแรงข้ึน 
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 การจัดกจิกรรมพเิศษ (Event marketing) หมายถึง เป็นกิจกรรมเพื่อเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ 
เพื่อทาํให้สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกัแต่ประชาชน เน่ืองจากการจดักิจกรรมทางการตลาดในแต่ละ
คร้ังสามารถดึงคนเขา้มามีส่วนร่วมไดม้าก 
 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลือ่นที่ (Transit) หมายถึง เป็นการใชส่ื้อหรือสัญลกัษณ์ของ
สินคา้บนยานพาหนะต่าง ๆ ท่ีใช้เป็นส่ือ เพื่อเพิ่มความถ่ีของการส่ือสารเพื่อเป็นการสร้างตราสินคา้ 
(Brand Contact) 
 การใช้ป้ายต่าง  ๆ (Signage) หมายถึง ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจง้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการ สามารถพบเห็นไดง่้าย ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์ 
(Poster) คทัเอาท ์ (Cutout) บิลบอร์ด (Billboard) นีออนไลท ์ และป้ายโฆษณาท่ีทาํดว้ยหลอดไฟ (Electric 
spectacular) เป็นตน้ 
 การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Internet) หมายถึง อินเทอร์เน็ตเป็นระบบ เครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูล ข่าวสารถึงกนัได้
อยา่งกวา้งขวาง บริษทัควรจะมีเวบ็ไซตข์องตนเอง เพื่อบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบั บริษทัและสินคา้ ปัจจุบนั
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีจาํนวนเพิ่มข้ึน และการซ้ือขายสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตก ็ไดรั้บความนิยมมากข้ึน 
 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุงสุขภาพ หมายถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมต่างๆ ท่ีให้
คุณประโยชน์ต่อร่างกายของผูด่ื้ม ดา้นการบาํรุงสมอง ช่วยเพ่ิมความจาํ ในท่ีน้ีศึกษาเฉพาะยี่หอ้แบรนด์
ซุปไก่ แบรนดรั์งนก สก๊อตซุปไก่ สก๊อตรังนก เบซซ์ซุปไก่ เบซซ์รังนก เปปทีน และเบรนฟิต  
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1.6  กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 
ตัวแปรอสิระ Independent Variable                                     ตัวแปรตาม Dependent Variable
          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              

 

 
 
ภาพที ่1.1   แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 1. เพศ 
 2. อาย ุ
 3. สถานภาพสมรส 
 4. ระดบัการศึกษา 
 5. อาชีพ 
 6. รายไดต่้อเดือน 

ปัจจัยทางการตลาด 
1. ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ 
2. ลกัษณะของการบริโภค 
3. บุคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
4. สถานท่ีจดัจาํหน่าย 
5. ความถ่ีในการบริโภค 
6. ช่วงเวลาท่ีด่ืม 

ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุง
สุขภาพ 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
1. การโฆษณา 
2. การส่งเสริมการขาย 
3. การประชาสมัพนัธ์ 
4. การส่ือสาร ณ จุดขาย 
5. การจดักิจกรรมพิเศษ 
6. การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั 
7. การใชป้้ายต่าง ๆ 
8. การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิคส์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดืม่บาํรุงสุขภาพ 
1. ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 
2. ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือน 
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1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.  ขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ใน
การวางแผนทางการตลาด การกาํหนดกลยทุธ์ การใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ท่ีจะก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจทั้งในดา้นการ
รักษาส่วนครองตลาดเดิม และการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากยิง่ข้ึน 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 

บทที ่2 
                                                         

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรีน้ี มีแนวคิดและทฤษฏีท่ีใชป้ระกอบในการศึกษา คือ 
 2.1  แนวความคิดดา้นทศันคติ 
 2.2  แนวความคิดดา้นการรับรู้ 
 2.3  แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.4  แนวความคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 2.5  ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 2.6  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1  แนวความคดิด้านทศันคต ิ(Attitude)   
 ความหมายของทศันคต ิ

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด (Stanton and Futrell, 
1987) หรือหมายถึง ส่ิงท่ีเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตใชเ้ป็นตวัเช่ือมระหว่างความคิด และพฤติกรรม 
(Belch and Belch, 1990) ทศันคติจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ จุดมุ่งหมายของ
ผูโ้ฆษณาจะสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ และ (หรือ) เสริมแรง หรือเปล่ียนทศันคติใน
ปัจจุบนัโดยผา่นกระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

ขั้นตอนซ่ึงผูบ้ริโภคกาํหนดและเปล่ียนทศันคติเป็นส่ิงสําคญัสาํหรับนกัการตลาดมาก และ
การวิจัยทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ได้มีการนําไปใช้อย่างแพร่หลาย เน่ืองจากทศันคติเป็นส่ิงชักนํา
พฤติกรรม ดังนั้นนักการตลาดก็คาดว่าขอ้มูลเพื่อการเปล่ียนแปลงทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีค่าเพ่ือให้เกิด
พฤติกรรมท่ีพอใจ 

โครงสร้างของทศันคติประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) 
 1.  ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) ประกอบดว้ย ความรู้ (Knowledge) และ
ความเช่ือ (Belief) ของบุคคลเก่ียวกบัส่ิงของ ผลิตภณัฑ ์องคก์าร หรือตราสินคา้ ส่วนของความเขา้ใจ
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จะปราศจากอารมณ์ กลยุทธ์การโฆษณาเพ่ือให้เกิดความเขา้ใจจะมุ่งความสําคญัท่ีการสร้างความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ 
 2.  ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึกท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ (Belch and Belch, 1990) ความรู้สึกอาจจะเป็นส่ิงดีหรือเลว ความพอใจและความ
ไม่พอใจ การโฆษณาจะจูงใจใหเ้กิดภาพความรู้สึกชอบ 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง การกาํหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่ง
หน่ึง ท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้หรือสภาพเตรียมพร้อมท่ีมีต่อการตอบสนอง ในการวิจยัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะวดัโดยความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือหรือความตั้งใจท่ีจะซ้ือ การโฆษณา และ (หรือ) การส่งเสริม
การตลาดเพื่อกระตุน้พฤติกรรมใหเ้กิดการซ้ือ โดยทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือ 
 ปัจจยัการเปล่ียนแปลงทศันคติ มีดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) 

1.  การเปล่ียนแปลงความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีอยู ่  
2.  การเปล่ียนแปลงการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณค่าของคุณสมบติัทศันคติต่าง ๆ  
3.  การเสริมคุณสมบติัใหม่ ๆ ซ่ึงแต่เดิมไม่ไดบ้อกไว ้ 
4.  การเปล่ียนแปลงความเช่ือถือโดยมุ่งท่ีการแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืน ๆ 
5.  การเปล่ียนจุดเสนอขายใหม่   

 6.  การนาํสินคา้ไปเช่ือมกบับุคคล เหตุการณ์ หรือสงัคม เพื่อเปล่ียนแปลงทศันคติ   
 7.  การมอบคุณค่าหรือผลประโยชน์ต่าง ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภค 
 วิธีการสร้างทศันคติใหเ้กิดการเรียนรู้  
 การท่ีเกิดทศันคติ (Attitude) ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง แลว้เกิดการเรียนรู้ (Learning) โดยการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเกิดจากทฤษฏีการเรียนรู้ 3 ทฤษฎี ดงัน้ี (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 
 1. ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค (Classical conditioning) จากการทดลองของ Pavlov 
โดยการใหอ้าหารสุนขัพร้อมกบัการสั่งกระด่ิง สุนขัจะเกิดการเรียนรู้ว่า เม่ือไดย้นิเสียงกระด่ิงก็จะไดกิ้น
อาหาร ดงันั้นในลาํดับต่อมา เม่ือสั่นกระด่ิง โดยไม่มีอาหาร สุนัขก็จะนํ้ าลายไหล ตวัอย่างของการ
ประยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ีของนกัการตลาดเม่ือเกิดความพึงพอใจตราสินคา้ ก็จะเกิดการจดจาํตราสินคา้นั้นไว้
ในภายหลงัเม่ือพบตราสินคา้นั้น เรากจ็ะทราบวา่เป็นตราสินคา้ท่ีเราชอบ ซ่ึงจะนาํไปสู่การซ้ือสินคา้นั้น 
 2. ทฤษฎีการวางเง่ือนไขในการปฏิบติั (Instrumental conditioning) ในกรณีน้ีถา้ผูบ้ริโภค
ทดลองใชแ้ละซ้ือผลิตภณัฑแ์ลว้ มีความพึงพอใจ เขาก็จะซ้ือสินคา้นั้นซํ้ าอีก การเรียนรู้ของทฤษฏีน้ี
เกิดข้ึนจากการลองผดิลองถูก ถา้ไดรั้บการเสริมแรงดา้นความพอใจ ก็จะมีผลกระทบต่อการกระทาํซํ้ า 
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แต่ในกรณีท่ีเป็นการเสริมแรงดา้นลบ จะไม่สามารถกระตุน้พฤติกรรมนั้นได ้นักการตลาดใชก้าร
เสริมแรงดา้นลบ เพื่อแสดงส่ิงบอกเหตุท่ีไม่พึงพอใจจากการไม่ใชผ้ลิตภณัฑ ์
 3. ทฤษฎีการเรียนรู้ความเขา้ใจ (Cognitive learning theory) เป็นทฤษฎีซ่ึงเป็นผลจากการ
เปล่ียนแปลงความรู้และความเขา้ใจของบุคคล จากการเกิดความรู้ กระบวนการความคิด ตลอดจนการ
แกปั้ญหาของผูบ้ริโภค และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 แหล่งอทิธิพลซ่ึงมีผลต่อการกาํหนดทศันคติ 
 การกาํหนดทศันคติต่อบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดความคิดหน่ึงนั้น ไดรั้บอิทธิพลจากส่ิง
ต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1.  ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) ทศันคติท่ี
มีต่อผลิตภณัฑ ์จะไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ตวัอยา่งการทดลอง
ใชผ้ลิตภณัฑถื์อวา่เป็นประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค 
 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและเพื่อน
เป็นแหล่งท่ีสาํคญัต่อการสร้างค่านิยม และความเช่ือถือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสิ้นคา้โดยเฉพาะในวยัเดก็และวยัรุ่น 
 3. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เป็นวิธีการซ่ึงนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเล็ก เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น 
การใชจ้ดหมายตรง โทรศพัท ์อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ เคร่ืองมือน้ีจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถกาํหนด
กลยุทธ์ไดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและเกิดผล
กระทบ (Impact) ไดดี้กวา่การตลาดมวลชน 
 4.  การเปิดรับต่อส่ือมวลชน (Exposure to mass media) ส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ ผ่านส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์ฯลฯ ส่ือเหล่าน้ีเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การกาํหนดทศันคติ 
 กลยุทธ์ทีใ่ช้ในการเปลีย่นแปลงทศันคติโดยอาศัยหน้าทีใ่นการจูงใจขั้นพืน้ฐาน 
 การเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude change) ทศันคติของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไดโ้ดยไดรั้บ
อิทธิพลจากประสบการณ์ตรง ครอบครัว เพื่อน และเคร่ืองมือการตลาดของนกัการตลาด ซ่ึงจะตอ้ง
พิจารณาถึงการจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic motivation) ของมนุษย ์ซ่ึงหนา้ท่ีการจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic 
motivation function) ประกอบดว้ย 
 1. หนา้ท่ีของการสร้างประโยชน์ (Utilitarian function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติของ
ผูบ้ริโภคเพราะประโยชน์ของตราสินค้าท่ีมีต่อผูบ้ริโภค การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
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โดยเฉพาะการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ เคร่ืองมือ
เหล่าน้ีถือวา่ใหป้ระโยชน์โดยตรงต่อผูบ้ริโภค 

2.  หนา้ท่ีในการป้องกนัความเป็นตวัเอง (The ego-defensive function) เป็นการเปล่ียนแปลง
ทศันคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจน์ส่วนตวั 

3. หนา้ท่ีในการแสดงค่านิยมส่วนตวั (The value-expressive function) เป็นการเปล่ียนแปลง
ทศันคติ โดยช้ีถึงค่านิยมเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภค ตลอดจน
บุคลิกภาพของสินคา้ท่ีช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 

4.  หนา้ท่ีในการใหค้วามรู้ (The knowledge function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติโดยการ
ให้ความรู้และความเขา้ใจกับผูบ้ริโภค ตัวอย่าง การช้ีว่าสินค้าไทย ทาํให้ประเทศไทยสามารถ
แกปั้ญหาดุลการคา้ขาดดุล และวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจได ้

5.  การรวมหลายหนา้ท่ี (Combining several function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติโดยช้ี
ถึงการจูงใจผูบ้ริโภคหลายรายการร่วมกนั เช่น ช้ีถึงผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ช้ีถึงสถานะของ
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ ช้ีถึงค่านิยมในสินคา้ และ (หรือ) ช้ีถึงการให้ความรู้ความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภคในดา้น  
ต่าง ๆ  

แหล่งขอ้มูลท่ีสาํคญัเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค (Formation of consumer attitudes) มีดงัน้ี 
1.  ความรู้ (Knowledge) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการอ่าน การไดย้นิฟังขอ้มูลข่าวสาร การโฆษณา  

การประชาสมัพนัธ์ต่าง ๆ  
2.  ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personal experience) ส่ิงท่ีเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสุด ใน

แง่ของการใชห้ลกัประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคนั้น คือ นักการตลาดสามารถใชก้ารโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) จูงใจใหค้นซ้ือสินคา้อยา่งไรก็ได ้ แต่ในแง่ของ
ประสบการณ์ขั้นสุดทา้ยแลว้นั้นข้ึนอยู่กบัผูบ้ริโภคว่ามีความพึงพอใจในสินคา้ท่ีซ้ือไปหรือไม่  ถา้
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจะมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้  แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในสินคา้ก็จะ
ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้ 

3. ทศันคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของผูท้รงคุณวุฒิ (External authorities effect attitude formation) 
บางคร้ังการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้อาจจะฟังคาํช้ีแนะของผูท้รงคุณวุฒิต่าง ๆ 
เช่นนกัการเมือง นกัวิชาการ แพทย ์พยาบาล นกัแสดง เป็นตน้ ซ่ึงจากอิทธิพลเหล่าน้ีทาํให้การตลาด
เกิดมีผูแ้สดง (Presenter) มาเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ของบริษทั 

4.  ทศันคติท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคลอ่ืนท่ีมีความสาํคญักบัชีวิต (Significance others effect 
attitude formation) บุคคลท่ีมีความสาํคญักบัชีวิตคนเรามกัเป็นพ่อแม่ สามีภรรยา บุตร ซ่ึงทศันคติท่ีเกิดจาก
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ปัจจยัขอ้น้ีจะเปล่ียนแปลงไปตามช่วงของอาย ุเช่น ถา้อยูใ่นวยัหนุ่มสาวบุคคลท่ีมีความสาํคญักบัชีวิต
คือ คู่รัก แต่ถา้อยูใ่นวยัผูใ้หญ่บุคคลท่ีมีความสาํคญักบัชีวิตอาจเป็นลูก เป็นตน้ 

5.  การไดรั้บวฒันธรรมของสังคมแต่ละสังคม (Cultural effect on attitude formation) แต่ละ
ประเทศจะมีลกัษณะของวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั เช่น ส่ิงท่ีคนไทยชอบ ชนชาติอ่ืนอาจจะชอบหรือไม่
ชอบก็ได ้เพราะต่างก็เติบโตมาจากวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัซ่ึงความแตกต่างของวฒันธรรมไม่ไดมี้เพียง
แค่วฒันธรรมระดบัชาติ (National culture) เท่านั้นแต่อาจเกิดข้ึนในวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) ซ่ึง
บางคร้ังอาจมีความสําคญัยิ่งกว่าวฒันธรรมระดบัชาติ (National culture) เช่น ส่ิงท่ีวยัรุ่นชอบ ผูใ้หญ่
อาจจะไม่ชอบ ดังนั้ นนักการตลาดจะต้องเข้าใจถึงวัฒนธรรมของแต่ละสังคมเพ่ือนําไปกําหนด
กลุ่มเป้าหมาย (Target group) ขององคก์ารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง    

ปัจจยัท่ีมีผลใหท้ศันคติของเราคงเสน้คงวา (Factor affecting attitude stability) มีดงัน้ี 
1. โครงสร้างของทศัคติมีแนวโนม้จะคงเส้นคงวา (Structure of affecting provides stability) 

โครงสร้างของความคิดจะไม่ไดอ้ยูล่อย ๆ จะคงเสน้คงวา เช่น บา้นจะมีลกัษณะท่ีมีโครงสร้างท่ีแขง็แรงถา้
เราเคล่ือนยา้ยเสาบา้นก็จะพงั แต่ส่วนท่ีไม่เก่ียวกบัโครงสร้างของบา้น เช่น ม่าน แจกนั โต๊ะ เกา้อ้ี เรา
สามารถเคล่ือนยา้ยไดโ้ดยโครงสร้างบา้นไม่เปล่ียน ส่ิงน้ีเปรียบเสมือนกบัทศันคติซ่ึงมีแนวโนม้จะคงเส้น
คงวา แต่สามารถปรับเปล่ียนได ้
 2.  มีความเป็นเหตุเป็นผลท่ีจะสร้างความมัน่คงใหท้ศันคติ (Causality of attitude affects stability) 
ถา้หากผูบ้ริโภคมีความคิดท่ีเป็นเหตุเป็นผลก็ยิ่งจะสร้างความมัน่คงของทศันคติยิ่งข้ึน เช่น ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้ เพราะมีคุณสมบติัดี สีสวย ขนาดพอเหมาะ ทนทาน ฯลฯ ซ่ึงทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่
ในสินคา้แลว้ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุดเพราะมีเหตุมีผลชดัเจนพอท่ีจะนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
 3. การท่ีสถานการณ์รอบตัวมีความสอดคล้องกันจะสร้างความมั่นคงให้ทัศนคติ 
(Congruence conditions attitude stability) ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภคมีความจงรักภกัดีใน
ตรายีห่อ้ (Brand loyalty) นกัการตลาดจะตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจอยา่งต่อเน่ืองโดยตอ้ง
อยูภ่ายใตค้วามมีเหตุและผลความพึงพอใจมีความสอดคลอ้งกนั โดยนกัการตลาดตอ้งทาํใหท้ศันคติมี
ความเขา้กนัได ้ประสมประสานกลมกลืนกนัซ่ึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีในตรายี่ห้อสูง  
เช่น ผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่ามะนาวช่วยทาํความสะอาดได ้ ผูบ้ริโภคก็ยงัใชน้ํ้ ายาลา้งจานท่ีมีส่วนผสม
ของมะนาวต่อไป 
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2.2  แนวความคดิด้านการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการจดัรูปแบบ ตีความและใหค้วามหมายต่อส่ิงเร้า
ท่ีมากระทบกบัประสาทสมัผสัทั้งหา้ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของการรับรู้ไวด้งัน้ี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการ
ซ่ึงบุคคลจัดระเบียบและตีความ ความรู้สึกประทับใจของตนเองเพื่อให้ได้ความหมายเก่ียวกับ
สภาพแวดลอ้ม แต่อยา่งไรก็ตามการรับรู้ของคน ๆ หน่ึงสามารถตีความใหแ้ตกต่างจากความเป็นจริง
ไดม้าก 
  ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2545) กล่าวว่าการรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกจดัการและแปลความส่ิงท่ีมากระทบ หรือท่ีเรียกว่าปัจจยันาํเขา้ ในการสร้างภาพท่ีมี
ความหมายโดยผา่นประสาทสัมผสัต่าง ๆ ทาํการสรุปและตีความหมายของส่ิงท่ีสัมผสันั้น ๆ เพื่อท่ีจะ
สร้างภาพในสมองใหเ้ป็นภาพท่ีมีความหมายหรือมีความสอดคลอ้งกบัภาพความทรงจาํเดิม  
 จากความหมายของการรับรู้ท่ีกล่าวมาพอสรุปไดว้่าการรับรู้หมายถึงกระบวนการซ่ึงบุคคล
ไดรั้บการเลือกสรร การจดัระเบียบและการตีความหมายของส่ิงเร้าท่ีเขา้มาสัมผสักบัประสาทสัมผสั
ทั้งหา้โดยตรง 
 ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการรับรู้ 
 การท่ีมนุษยจ์ะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ได้มากน้อยเพียงใด และตีความการรับรู้ไปในลกัษณะใด
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดงัต่อไปน้ี (สิฏฐากร ชูทรัพย ์และสายชล วิสุทธ์ิสมุทร, 2551) 
 1.  องคป์ระกอบทางดา้นเทคนิค ประกอบดว้ย 
 1.1  ขนาดผูบ้ริโภคมกัรับรู้ว่าของท่ีมีขนาดใหญ่ตอ้งมีราคาแพงและมีคุณภาพดีกว่า
ของท่ีมีขนาดเล็ก จากปัจจยัน้ีจึงทาํให้เจา้ของผลิตภณัฑ์ลงโฆษณาแบบเต็มหน้า เพื่อแสดงถึงความ
ยิง่ใหญ่ของสินคา้ไดค้รบถว้น 
 1.2  สี สีแต่ละสีจะมีความหมายในตวัเอง เช่น สีขาว หมายถึง ความบริสุทธ์ิ เจา้สาว
ส่วนใหญ่จึงเลือกชุดแต่งงานสีขาวเพื่อแสดงถึงความบริสุทธ์ิ เป็นตน้ 
 1.3  ความเขม้ หมายถึง ความเขม้ของการโฆษณา การเอาจริงเอาจังกับการทุ่ม
งบประมาณในการโฆษณา หากส่ิงเหล่าน้ีมีความเขม้มากนัน่หมายถึงวา่จะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้
ไดม้า 
 1.4  การเคล่ือนไหว ภาพเคล่ือนไหวทาํใหผู้ดู้รับรู้ไดดี้กว่าภาพน่ิง ดงันั้นการโฆษณา
ทางโทรทศัน์จึงทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดดี้กวา่ภาพโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์
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 1.5  ตาํแหน่ง ผูบ้ริโภคจะรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ด ้หากอยูใ่นตาํแหน่งท่ีควรแก่การ
รับรู้ เช่น การเป็นสปอนเซอร์การแข่งขนัฟุตบอล โลโกข้องสินคา้อาจไปอยูบ่ริเวณหลงัประตู (Goal) 
จะเป็นตาํแหน่งท่ีสร้างการรับรู้ไดดี้ เน่ืองจากเป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นชดัและมองไปบ่อย ๆ  
 1.6  ความแตกต่าง การจะทาํให้เกิดการรับรู้ไดดี้ส่ิงนั้นจะตอ้งแตกต่างจากส่ิงอ่ืน จึง
ควรทาํใหล้กัษณะของผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แข่งขนั เพื่อผูบ้ริโภคจะรับรู้ไดดี้กวา่ 
 1.7  การจบัแยก หรือการนําส่ิงท่ีตอ้งการให้เกิดการรับรู้แยกออกมา เช่น การนํา
สินคา้ลดราคาวางแยกออกจากสินคา้ราคาปกติ 
 2.  ความพร้อมทางดา้นสมองของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีความพร้อมทางดา้นสมองไม่เท่ากนั 
การรับรู้จึงแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 2.1  ความฝังใจหรือการยดึมัน่ หากผูบ้ริโภคฝังใจกบัส่ิงใด การตีความคร้ังต่อไปก็จะ
เป็นเช่นนั้น เช่น เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ใดแลว้ผิดหวงัก็จะไม่ซ้ือสินคา้นั้นอีก แมว้่าเจา้ของสินคา้จะมี
การปรับปรุงแก้ไขสินค้าให้มีคุณภาพดีแล้วก็ตาม ดังนั้ นเม่ือมีการออกสินค้าใหม่จะต้องสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหเ้กิดข้ึนก่อน 
 2.2  นิสัยในการมอง แต่ละคนจะมีนิสัยการมองท่ีแตกต่างกนั บางคนมองโลกในแง่
ร้าย บางคนมองโลกในแง่ดี เช่น เม่ือถูกใชใ้หท้าํงานหนกั คนมองโลกในแง่ดีอาจคิดว่าเพราะเป็นคนมี
ฝีมือ จึงไดรั้บเลือกใหท้าํงาน คนมองโลกในแง่ร้ายอาจคิดวา่เป็นการถูกกลัน่แกลง้ เป็นตน้ 
 2.3  ความมัน่ใจและความรอบคอบ คนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองและคนท่ีมีความ
หวาดระแวงจะมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาต่างกนั คนท่ีมีความมัน่ใจเสมอว่า ตนเองตดัสินใจถูกแลว้ 
แต่คนท่ีมีความหวาดระแวงมกัตดัสินใจท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้เม่ือมีพนกังานขายมาเสนอขายสินคา้ เพราะ
ระแวงวา่จะถูกหลอก 
 2.4  ความใส่ใจ คนท่ีมองอะไรด้วยความใส่ใจจะเห็นรายละเอียดของส่ิงนั้ น ๆ        
ไดดี้กวา่คนท่ีมองอะไรแบบไม่สนใจ 
 2.5  โครงสร้างในสมอง แต่ละคนจะมีโครงสร้างในสมองแตกต่างกนั จึงทาํให้มอง
หรือตีความบางส่ิงบางอยา่งแตกต่างกนั 
 2.6  ความคุน้เคย เม่ือคนเราไดคุ้น้เคยกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงจะทาํใหรู้้จกัหรือรับรู้ส่ิงนั้นได้
มากกวา่เม่ือยงัไม่ไดคุ้น้เคย เช่น เม่ือเราคุน้เคยกบัเพื่อนบางคนแลว้อาจยิง่ชอบนิสัยจนกลายเป็นเพื่อน
รักกนั หรือกบัเพื่อนบางคนยิง่คุน้เคยยิง่รู้นิสยัท่ีไม่ดีจนเลิกคบกนัไปเลยกไ็ด ้
 2.7  ความคาดหวงั เป็นความคาดหวงัของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น เม่ือเราเห็น
ดาราตลก ส่ิงท่ีเราคาดหวงัคือจะไดห้ัวเราะ เม่ือเราเห็นดาราเจา้บทบาทแสดงภาพยนตร์เร่ืองใด ส่ิงท่ี
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เราคาดหวงัคือภาพยนตร์เร่ืองนั้นตอ้งมีคุณภาพ เร่ืองเก่ียวกบัความคาดหวงัน้ีนาํมาใชใ้นงานโฆษณา
โดยตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเห็นสินคา้แลว้คาดหวงัในส่ิงท่ีเขาตอ้งการ 
 3.  ประสบการณ์ในอดีต การมีประสบการณ์ในอดีตนับเป็นเร่ืองสําคัญในการรับรู้
โดยเฉพาะเม่ือเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคมีประสบการณ์การใชสิ้นคา้ท่ี
ไม่ดี มกัจะไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้นอีก ในทางตรงกนัขา้มหากซ้ือสินคา้ยีห่อ้ใดแลว้สมหวงัก็จะจงรักภกัดี
ต่อยีห่อ้นั้น แมจ้ะเป็นสินคา้ในสายผลิตภณัฑอ่ื์นกต็าม 
 4.  สภาวะอารมณ์ ในสภาวะอารมณ์ท่ีแตกต่างกนั การรับรู้ของบุคคลก็จะต่างกนัไปดว้ย 
เช่น ในภาวะท่ีอารมณ์ดี แมเ้พื่อนจะพดูไม่ไพเราะหรือจะต่อวา่กไ็ม่โกรธ ในทางตรงกนัขา้มหากอยูใ่น
สภาวะอารมณ์ท่ีไม่ดี คาํพูดเพียงเล็กน้อยก็อาจทาํให้บุคคลนั้นโมโหได ้ดงันั้นเม่ือพนักงานขายนาํ
สินคา้เขา้ไปเสนอขายจะตอ้งสงัเกตสภาวะอารมณ์ของลูกคา้ดว้ย 
 5.  ปัจจัยทางสังคมและวฒันธรรม วฒันธรรมเกิดจากการเรียนรู้ ความแตกต่างของ
วฒันธรรมจึงทาํให้พฤติกรรมของบุคคลแตกต่างกนั จึงเป็นหน้าท่ีของนักการตลาดท่ีจะตอ้งเรียนรู้
วฒันธรรมของกลุ่มเป้าหมายเสียก่อน 
 
2.3  แนวความคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539) ใหค้วามหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นปฏิกิริยาของบุคคล
ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของ
การตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อน และเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น 
 ธงชยั สนัติวงษ ์(2524) ไดส้รุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้ และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่
ก่อนแลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการกาํหนดใหเ้กิดการกระทาํดงักล่าว 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองการตอบสนองความตอ้งการและความ
จาํเป็น (Needs) ของผูบ้ริโภคให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) จึงจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภค 
เพราะถา้ไม่เขา้ใจว่าผูบ้ริโภคคือใคร ไม่เขา้ใจว่าเขาตอ้งการอะไรชอบส่ิงใด ไม่ชอบส่ิงใด ก็ไม่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ไดส้รุปไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ซ่ึงบุคคลทาํการค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล และการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ        
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โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา และยงักล่าวอีกว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการ
ตดัสินใจและการกระทาํของคนท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2540) ไดส้รุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี พฤติกรรมของผู ้
ซ้ือ หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา ให้ไดม้า และการ
ใชซ่ึ้งสินคา้ และบริการ ทั้งน้ีรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยูก่่อนและมีส่วนในการกาํหนดให้มี
การกระทาํดงักล่าว พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้น เราหมายถึงผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม (Industrial buyer) 
หรือท่ีเป็นการซ้ือของบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อ (คือ ผลิตเป็นสินคา้แลว้นาํไปขาย
ต่อ) ดว้ยนัน่เอง แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น เราเนน้ถึงการซ้ือของผูซ้ื้อ ซ้ือไปใชบ้ริโภคเอง ปกติ
เรามกัใชค้าํวา่ พฤติกรรมของลูกคา้ (Customer behavior) แทนกนักบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อได ้คาํทั้งสอง
คือพฤติกรรมของผูซ้ื้อ และพฤติกรรมของลูกคา้น้ี เป็นคาํท่ีมีความหมายเหมือนกนัและค่อนขา้งไปใน
แง่ของลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา่ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) สรุปความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อย
ผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม
การตดัสินใจ และการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ และการใชสิ้นคา้ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้ง
ศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ 
 1.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํให้ธุรกิจ
ประสบความสาํเร็จ ถา้กลยทุธ์การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 2.  เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาดท่ีว่าดว้ยการทาํให้ลูกคา้พึงพอใจ จาก
ความหมายดงักล่าว สรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทาํของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงในการท่ีจะใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer 
behavior) เป็นการคน้หา หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ การใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรมการซ้ือการใชแ้ละการเลือกบริการท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ 
ซ่ึงไดส้รุปคาํถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย 
Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations ดงัน้ี 
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 1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงการ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
 2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือ (Objects)  
 3.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงวตัถุประสงค ์
(Objectives) การซ้ือ 
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงบทบาท
ของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
 5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ีอทราบถึงโอกาสใน
การซ้ือ (Occasions) 
 6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงช่องทางหรือ
แหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคจะไปทาํการซ้ือซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งศึกษาเพื่อจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นเพื่อทราบถึงขั้นตอนการตดัสินใจ
ซ้ือ (Operation) 
 โดยมีรายละเอียดของคาํถาม 7 คาํถาม เพื่อตอบคาํถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภครวมทั้ งการใช้กลยุทธ์ในแผนงานการตลาดให้สอดคลอ้งกับคาํตอบเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียด ดงัตารางท่ี  2.1 
 
ตารางที ่2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่น 
ตลาดเป้าหมาย (Who is 
in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภมิูศาสตร์ 
3) จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps). 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ราคา การ
จาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม 
และสามารถสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได ้
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the 
Consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ(Objects) 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์
กคื็อตอ้งมีคุณสมบติัหรือองคป์ระ 
กอบของผลิตภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่างท่ี
เหนือกวา่ผูแ้ข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่บรรจุ
ภณัฑ ์ ตราสินคา้ รูปแบบการบริการ
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
3) ผลิตภณัฑ์ควบ 
4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั(Competitive 
differentation) ประกอบดว้ยความ
แตกต่าง ทางดา้นผลิตภณัฑ์ บริการ
พนักงาน และภาพลกัษณ์ 

3.ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the consumer 
buy?) 

 
 
 
 
 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objective) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย และดา้น
จิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1)  ปัจจัยภายใน  หรือ  ปัจจัยทาง
จิตวทิยา 
2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 
2) กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion Strategies) ประกอบดว้ย
ยทุธ์การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย 
การใหข้่าว และการประชาสัมพนัธ์ 
3) กลยทุธ์ดา้นราคา 
 (Price Strategies) 
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการ 
จดัจาํหน่าย (Distribution or channel 
Strategies) 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
คาํถาม(6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ (Who 
 Participates in the 
Buying) 

บทบาทกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) 
ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
 1) ผูริ้เร่ิม     
 2) ผูมี้อิทธิพล 
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4) ผูซ้ื้อ    
5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากท่ีสุด คือ กลยทุธ์การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยทุธ์ การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising And promotion Strategies) โดย
ใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the 
 Consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วง
วันใดของวันโอกาสพิ เศษหรือ
เทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ  

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the  
consumer buy?) 

ช่ อ ง ท า ง ห รื อ แ ห ล่ ง ( Outlets) ท่ี
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ไ ป ทํ า ก า ร ซ้ื อ  เ ช่ น
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา  บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution 
channel strategies) บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 (How  does  the 
consumer buy?) 

ข้ึนตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การคน้หาขอ้มูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตดัสินใจซ้ือ 
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะ กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

   ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546)  
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 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํใด ๆ ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกสรร การจดัหา การซ้ือ การใช้สินคา้และบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นตวันาํ หรือตวักาํหนดการกระทาํดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจาํเป็น
และความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น จะศึกษา
เก่ียวกบั ใครคือลูกคา้ ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ทาํไมผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้น ซ้ือเม่ือไร ซ้ือบ่อยแค่ไหน และ
ใครมีอิทธิพลในการซ้ือ  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ไดก้ล่าวไวว้่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จาก
การท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะนําไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ดงัภาพท่ี 2.1 
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โมเดลการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก  (Stimulus = s) 
 Buyer’s black box 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response = R) 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 
ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
(Other Stimuli) 

การเลือก
ผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ประมาณการซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase) 
1. การทดลอง (Tril) 
2. การซ้ือซํ้ า (Repeat 
purchase) 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ 

กล่องดาํ หรือ
ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s 
Characteristic) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 (Post purchase behavior) 

 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s characteristics) 

 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
    และปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 
2. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
3. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological) 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 

 
 
 
 
 
 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
( Cultural) 

2. ปัจจยัดา้นสงัคม 
(Social) 

 3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal) 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(Psychological) 

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน 
(Culture) 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย  
(Subculture) 
1.3 ชั้นสงัคม  
(Social class) 

2.1 กลุ่มอา้งอิง   
(Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ   
(Roles and status) 

3.1 อาย ุ(Age) 
3.2 วงจรชีวติครอบครัว  (Family life 
cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  
Circumstances) หรือรายได ้  
(Income) 
3.5 การศึกษา (Educations) 
3.6 ค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวติ 
(Value and life style) 

4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู้ (Perception) 
4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
4.5 ทศันคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง  
 (Self concept) 

ภาพที่ 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค      
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546)  

ปัจจยัภายนอก 
(External factors) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal factors) 

ปัจจยัภายใน 
(Internal factors) 
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 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กิด
การตอบสนอง (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดงัน้ี 
 1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพ่ือให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) อาจ
ใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และเหตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 
2 ส่วน คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมไดแ้ละจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย  
 1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม 
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ใหมี้ความเหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
 1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่นจดั
จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้การซ้ือ  
 1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป 
ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  
 1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก
องคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี (Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ในดา้น  
ฝาก-ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษี สินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี ไทย
ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น  
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 2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer ’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ 
 2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก ปัจจยั
ต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  
 2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย ขั้นตอน
ดงัน้ี คือ การรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลการเลือก การ ตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจของผู ้บริโภคหรือ ผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  
 3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product choice) ตวัอยา่ง การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ 
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหม่ีสาํเร็จรูป ขนมปัง 
 3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือก
ยีห่อ้ใดเช่น โฟร์โมสต ์มะลิ เป็นตน้ 
 3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใด
หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ 
กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง 
 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า จะซ้ือ
หน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
 
2.4  แนวความคิดด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC)
 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 ธีรพนัธ์ุ โล่ทองคาํ (2545) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึง การนําขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัธุรกิจดา้นต่าง ๆ ไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด และเป็นกระบวนการท่ี
ธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่าง ๆ ท่ีเหมาะสมกบัประเภทของสินคา้หรือบริการ 
และลกัษณะของตลาดสินคา้ของตน โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภทมาใช้
ผสมผสานกนัอย่างต่อเน่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีว่าน้ีไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
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การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจดันิทรรศการ 
การบอกเล่าปากต่อปาก และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเป็นไปในทิศทางเดียวกนัสนบัสนุนซ่ึงกนั
และกัน รูปแบบต่าง ๆ จะถูกใช้อย่างผสมผสาน เพื่อความชัดเจนรวมกันเป็นหน่ึงเดียวและเกิด
ผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน เป็นกลยทุธ์
การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัทในการติดต่อส่ือสารเพ่ือ            
ส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกนัและเป็นอนัหน่ึง
อนัเดียวกนั 
 เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการ
ของการพิจารณาแผนงานของการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ท่ีตอ้งใชก้ารส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลาย
รูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 
 จากความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีกล่าวมาพอสรุปได้ว่า การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้โดยการใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารหลายรูปแบบท่ีมีความสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนันาํมาประสมประสานกนั เพื่อให้ลูกคา้เกิดการ
จดจาํ และรับรู้ในตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑใ์นตลาด 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Intergrated Marketing Communication : IMC) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดส้รุปแนวความคิดหลกัของ IMC ไว ้4 ประการดงัน้ี 
 1.  การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมของ
ลูกคา้ (IMC coordinate all customer communication) โดยระลึกว่าบุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลา และ
ขอ้มูลท่ีเหมาะสมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือดงัน้ี 

1.1  การโฆษณา (Advertising) 
1.2  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
1.3  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
1.4  การส่งเสริมการขาย (Seles Promotion) 
1.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1.6  การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
1.7  การแสดงสินคา้ (Display) 
1.8  การจดัโชวรู์ม (Showroom) 
1.9  การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ (Demonstration center) 
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1.10  การจดัสมัมนา (Seminar) 
1.11  การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
1.12  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) 
1.13  การใหบ้ริการ (Services) 
1.14  การใชพ้นกังาน (Employee) 
1.15  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
1.16  การใชย้านพาหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี (Transit) 
1.17  การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
1.18  การใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Internet) 
1.19  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 
1.20  การใหส้มัปทาน (Licensing) 
1.21  คู่มือ (Manual) 

 2.  การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ ไม่ใช่ผลิตภณัฑ ์(IMC starts with 
the customers not the product) จุดเร่ิมตน้ในการติดต่อส่ือสารของผลิตภณัฑคื์อ การคน้หาวิธีการท่ีจะ
ติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์เก่ียวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมตน้ท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ คน้หา
ส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตาลูกคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศึกษาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์แลว้จึงระบุโครงสร้างของ
ข่าวสาร ผูติ้ดต่อและผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
 3.  การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ พยายามคน้หา การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ให้เขา้ถึง
ดว้ยความถ่ีสูงสุดจากการรู้จกัลูกคา้เป็นอยา่งดีเหมือนคนคุน้เคยกนั เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุด (IMC Seeks to 
create one-on-one communication with customers) จากจุดเร่ิมตน้ท่ีวา่ลูกคา้ทุกคนเป็นเอกลกัษณ์ และ
จะตอ้งตอบสนองโดยการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลใหดี้ท่ีสุด 
 4.  การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกบัลูกคา้ 
(IMC creates two-way communication with customer) ทั้งท่ีเป็นการส่ือสารแบบใชส่ื้อ (Media) และ
ไม่ใช่ส่ือ (Non-media) IMC จะให้ขอ้มูลกบัลูกคา้ รับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการของลูกคา้ 
กล่าวคือ จะตอ้งรับฟังส่ิงท่ีลูกคา้พดูและตอ้งการ แลว้กาํหนดข่าวสารและจดัการตอบสนองส่ิงท่ีลูกคา้
ตอ้งการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างงานโฆษณาท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
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 ลกัษณะของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดส้รุปลกัษณะของ IMC ไวด้งัน้ี 
 1. เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long run) และต่อเน่ือง (Continuity) ในการพฒันาแผนตาม
หลกั IMC นั้น เป็นการพฒันาเพื่อการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ไม่ใช่เป็นเพียงการ
โฆษณา (Advertising) หรือการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) เท่านั้น ดงันั้น IMC จึงเป็นกระบวนการ
ท่ีตอ้งการกระทาํในระยะยาวและตอ้งทาํอยา่งต่อเน่ือง 
 2.  เป็นการส่ือสารเพ่ือจูงใจ (Persuasive Communication) ซ่ึงตอ้งใชก้ารส่ือสารหลากหลาย
รูปแบบร่วมกนั ส่ิงสําคญัในการส่ือสารเพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิดการรู้จกั การยอมรับ
และความทรงจาํเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีเราตอ้งการดว้ย ซ่ึงเกิดจาก
การเปล่ียนแปลงเครือข่ายทางความคิดของผูบ้ริโภค แมว้่าการโฆษณานั้นจะสร้างความทรงจาํไดดี้ มี
การระลึกไดถึ้ง 95% แต่บางคร้ังอาจไม่สามารถเปล่ียนแปลงสภาพจิตใจหรือเครือข่ายทางความคิดได ้
เม่ือเป็นเช่นน้ีถือไดว้่าการส่ือสารการตลาดยงัไม่บรรลุเป้าหมาย จึงตอ้งใชก้ารส่ือสารการตลาดหลาย
รูปแบบร่วมกนั แต่ไม่ไดห้มายความว่าจะตอ้งใชทุ้กรูปแบบพร้อมกนั ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัความเหมาะสม
โดยจะใหน้ํ้ าหนกัตามความสาํคญัของแต่ละเคร่ืองมือ การเลือกวิธีการส่ือสารตามหลกั IMC นั้นจะใช้
หลกัมากท่ีสุด เหมาะสมท่ีสุด และตํ่าท่ีสุด โดยเลือกใชเ้ฉพาะเคร่ืองมือท่ีจาํเป็นเท่านั้น 
 3.  เป้าหมายของ IMC จะเนน้พฤติกรรมท่ีตอ้งการ (Desire behavior) คือ มุ่งสร้างพฤติกรรม 
(Behavior) ซ่ึงไม่ใช่เพียงแต่สร้างทศันคติ (Attitude) หรือการรับรู้ (Awareness) ให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาดเท่านั้น แต่จะตอ้งพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contacts) ดว้ยซ่ึงในภาษาของ
การโฆษณา เรียกว่า การเขา้ถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) แต่ภาษา IMC เรียกว่าการส่ือสารตรา
สินคา้ (Brand contact) หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะไดพ้บเห็นตราสินคา้ ทั้งน้ีไม่ไดเ้นน้ว่า
จะตอ้งเขา้ถึงเท่าใด หรือความถ่ีเท่าใด แต่เนน้วา่จะสามารถสร้างการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contacts) ได้
มากเท่าใด โดยอาศยัปรัชญาของ IMC วา่ความใกลชิ้ดและความคุน้เคยนาํไปสู่ความชอบ (Familiarity) และ
ความเช่ือมัน่ (Conviction) ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
 4. เนน้ทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (All Sources of brand contact) ในการวางแผนการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Planning) ตามหลกั IMC จะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมท่ีใชส่ื้อทั้งหมด (All media 
activities) และกิจกรรมท่ีไม่ใชส่ื้อทั้งหมด (Non-media activities) 

วตัถุประสงค์ของการส่ือสาร 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดส้รุปวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร IMC ไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อทาํใหเ้ป็นท่ีรู้จกั (Awareness) 
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 2.  เพื่อสร้างการยอมรับ (Acceptance) 
 3.  เพื่อก่อใหเ้กิดความทรงจาํ (Recall) 
 4.  เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมหรือเปล่ียนพฤติกรรม (Behavior) 
 ความจําเป็นในการใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดส้รุปความจาํเป็นในการใช ้IMC ไวด้งัน้ี  
 1. ส่ือมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากข้ึน (Media fragmentation) เน่ืองจากใน
ปัจจุบนัมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนยอ่ย ๆ (Sub market) ซ่ึงมีความหลากหลายทาํใหก้ารใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดเพ่ือท่ีจะเข้าถึงตลาดแต่ละกลุ่มนั้ นต้องมีความหลากหลายมากข้ึนและมีความ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
 2.  ราคาส่ือเพิ่มข้ึนในขณะท่ีจาํนวนผูรั้บข่าวสารจากส่ือเหล่านั้นลดลง (Increasing costs in 
many cases declining audiences) เน่ืองจากภาวะการณ์แข่งขนัท่ีรุนแรง ทาํใหค่้าใชจ่้ายในการโฆษณา
และการส่งเสริมการตลาดสูงข้ึน เพราะตวัหารเฉล่ียท่ีเป็นจาํนวนผูรั้บข่าวสารหรือกลุ่มเป้าหมายลดลง 
ทาํใหก้ารเขา้ถึงลดลงดว้ย จึงตอ้งใชเ้คร่ืองมือท่ีหลากหลายร่วมกนัเพื่อใหเ้กิดการเขา้ถึงมากข้ึน (High 
reach) 
 3.  ผูบ้ริโภคมีเวลาใหก้บัส่ือนอ้ยลงและมีความสนใจในส่ือนอ้ยลง (Declining media time 
and attention) การท่ีมีโฆษณาและข่าวสารการตลาดในส่ือต่าง ๆ เป็นจาํนวนมากนั้นเป็นการยดัเยยีด
ข่าวสารใหก้บัผูบ้ริโภคมากจนเกินไป ทาํใหก้ารเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคลดลงเน่ืองจากเกิด
ความสบัสนและเบ่ือหน่าย ซ่ึงจะทาํใหค้วามสนใจในส่ือลดลงในท่ีสุด 
 4.  ช่องทางในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป (Changing information 
venues) ในปัจจุบันผู ้บริโภคมีช่องทางในการแสวงหาข่าวสารเพื่อช่วยในการตัดสินใจเพิ่มข้ึน
นอกเหนือจากการรับขอ้มูลจากส่ือมวลชนเพียงอยา่งเดียว 
 5.  ความเช่ือถือในส่ือลดลง (Falling believability of media) เน่ืองจากส่ือมีความหลากหลายทาํ
ให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในส่ือลดลงเร่ือย ๆ ภาพลกัษณ์ (Image) ของการโฆษณาเพียงอยา่งเดียวไม่
เพียงพอต่อการสร้างความน่าเช่ือถือในการส่งข่าวสารหรือมีความน่าเช่ือถือลดลง ดงันั้นจึงจาํเป็นตอ้งใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ประกอบดว้ย 
 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดส้รุปเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารตลาดเชิงบูรณาการดงัน้ี 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารขอ้มูลโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร จูง
ใจ และเตือนความทรงจาํเก่ียวกบัสินคา้ (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ซ่ึง
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สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายสาํหรับส่ือโฆษณา (Arens, 2002) ซ่ึงส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 
           1.1  ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบวชวัร์ โปสเตอร์ เป็นตน้ 
           1.2  ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทย ุ
           1.3  ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ  
           1.4  ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถประจาํทาง โฆษณาหลงัรถตูโ้ดยสาร หรือโฆษณา
ท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถ แทก็ซ่ี เป็นตน้ 
  1.5  ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ 
           1.6  ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นตน้ 
           1.7  ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 
 ซ่ึงการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand contact) ท่ีเป็น
นิยมใชท่ี้สุด  

2.  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
 สมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association) ไดนิ้ยามคาํว่า การประชาสัมพนัธ์ 
หมายถึง รูปแบบของการจดัการการส่ือสารท่ีมุ่งใชก้ารเผยแพร่ข่าวสารและรูปแบบการส่งเสริมการตลาดและ
ข่าวสารท่ีไม่เสียเงิน เพื่อส่งผลต่อความรู้สึก ความเห็น หรือความเช่ือของ ผูซ้ื้อ ผูท่ี้อาจเป็นลูกคา้หรือผูมี้ส่วน
ร่วมไดเ้สียท่ีมีต่อบริษทั สินคา้หรือบริการ คุณค่าของสินคา้หรือบริการ หรือกิจกรรมขององคก์ร 

การประชาสมัพนัธ์ทาํหนา้ท่ีต่อไปน้ี 
2.1  สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป 
2.2  เผยแพร่ผลิตภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละสถาบนัต่างๆ 
2.3  การติดต่อส่ือสาร โดยรวมการติดต่อส่ือสารประชาสัมพนัธ์เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องบริษทั 
2.4  คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะต่อตา้นส่ิงผดิกฎหมายและส่งเสริมการกินดี

อยูดี่ของประชาชน 
2.5  การแนะนาํ เป็นการจดัหาคาํแนะนาํทัว่ ๆ ไป แก่บริษทัถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสังคม ส่ิง

ท่ีบริษทัควรทาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือการปรับปรุงการติดต่อส่ือสาร 
2.6  การทาํประโยชน์ใหก้บัสงัคม 
 
 



30 
 

 3.  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling)  
 เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผล
จากผูรั้บสารไดท้นัที 
 4.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให้เกิด การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นส่ิงจูงใจท่ีมี
คุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้
เกิดการขายในทนัทีทนัใด  
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 เป็นการส่ือสารโดยตรงกับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองใน
ทนัทีทนัใด การตลาดทางตรงมีลกัษณะดงัน้ี 

5.1  มีผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด 
5.2  มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 
5.3  มุ่งสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาว และต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย 
5.4  สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้
5.5  สามารถยดืหยุน่ไดเ้พราะข่าวสารต่าง ๆ สามารถปรับปรุงแกไ้ขได ้
5.6  ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถึง 
5.7  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีตอ้งอาศยัการตลาดโดยใช้

ฐานขอ้มูล (Database Marketing) 
5.8 มีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารสูงกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืนแบบอ่ืน ๆ 

 6.  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 เป็นกิจกรรมเพื่อเน้นการสร้างภาพลกัษณ์ เพื่อทาํให้สินคา้หรือผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักแก่
ประชาชน เน่ืองจากการจดักิจกรรมทางการตลาดในแต่ละคร้ังสามารถดึงคนเขา้มามีส่วนร่วมไดม้ากยิ่ง
จดักิจกรรมไดดี้มีความสร้างสรรค ์และแปลกใหม่สามารถเป็นข่าวได ้Talk of the Town และยงัขยายผล
ต่อเน่ืองในการสร้างผลกระทบ (Impact) อย่างไรก็ตามการจดักิจกรรมทางการตลาดจะไม่สามารถเห็น
ผลกระทบไดใ้นระยะเวลาอนัสั้นเหมือนกบัการส่งเสริมการขาย แต่ในระยะยาวจะทาํให้ผูบ้ริโภคไม่
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมหันไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินคา้อ่ืน และยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
ระหวา่งสินคา้กบัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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 7.  การจดัแสดงสินคา้ (Displays) 
 วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้ มีดงัน้ี  

7.1  เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มา ณ จุดซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคดูส่ือนอ้ยลง และมีการแข่งขนั 
ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน 

7.2  เป็นเคร่ืองมือตอกย ํ้าจุดขาย (Selling Point) ของสินคา้โดยเฉพาะสินคา้ท่ี นาํเขา้สู่
ตลาดใหม่ (Launching) 

7.3  เพื่อเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริม
การขายให้มีความโดดเด่นในการจดัแสดงสินคา้ เรียกว่า กองโชว ์กองโชวจ์ะอยู่ในพื้นท่ีพิเศษ ตาม
ทางเดิน หนา้ประตู ระเบียงร้าน หรือในพ้ืนท่ีท่ีจดัให้โดดเด่นมากกว่าปกติ ซ่ึงอาจจะใชว้สัดุอุปกรณ์
ต่าง ๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วสัดุ ณ จุดซ้ือ 

การจดัแสดงสินคา้มี 2 แบบ ดงัน้ี 
1. การจดัแสดงสินคา้ไวเ้พ่ือขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีตอ้งการ

ขาย โดยจาํนวนหนา้ในการจดัวางสินคา้ (Facing) หรือท่ีเรียกวา่ขานั้น สามารถส่ือความหมายว่าผลิตภณัฑ์
อยูใ่นตาํแหน่งท่ีสาํคญัหรือไม่ ตราสินคา้ท่ีขายดี มีคนนิยมใชจ้ะมีขามากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

         2.  การจดัแสดงสินคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีเอาไวค้งท่ี โดย
ใชข้องตกแต่งไวถ้าวร ไม่มีการหยบิขาย เวลาท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้พนกังานขายจะไปหยบิสินคา้จากท่ีอ่ืน
มาให ้
 8.  การจดัโชวรู์ม (Showroom) 
 เป็นการติดต่อส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-Way and Two-Way Communication) 
การใชโ้ชวรู์มเปรียบเหมือนการใชป้้ายโฆษณา (Bill Board) ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือ
ระดับสายตา แต่โชว์รูมอยู่ในระดับสายตา โชว์รูมท่ีดีควรอยู่ในจุดชุมชนท่ีมีคนผ่านไปมาอยู่
ตลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น ส่ีแยก ซ่ึงเป็นจุดท่ีรถติด ตรงหวัมุมถนน เป็นตน้ 
 9.  การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ (Demonstration Center) 
 ในบางคร้ังสินคา้บางอย่างก็จาํเป็นจะต้องทาํการสาธิตตัวผลิตภัณฑ์จึงจะขายได้ เช่น 
เคร่ืองสาํอางค ์ดงันั้น จึงจาํเป็นตอ้งตั้งศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายท่ีมาชมการ
สาธิตเกิดความเขา้ใจและเกิดการเรียนรู้โดยบางคร้ังพนักงานขายอาจจะให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้
สินคา้ดว้ยตนเอง 
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 10.  การจดัสมัมนา (Seminar) 
 การจดัสัมมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact Point) ซ่ึง
จะใช้ในกรณีต่อไปน้ี คือต้องการการยืนย ันสนับสนุน (Endorsement) จากผู ้นําความคิดหรือ 
ผูท้รงคุณวุฒิ หรือเม่ือสินคา้นั้นตอ้งการให้ความรู้กบัผูใ้ช ้ตอ้งการรักษาลูกคา้เอาไว ้ และใชใ้นการ
ฉลองเหตุการณ์พิเศษ 
 11.  การจดันิทรรศการ (Exhibition)  
 เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand contact) ท่ีทาํใหเ้กิดความเขา้ใจและเกิด
การตอบสนองโดยตรง เน่ืองจากสินคา้บางชนิดสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ไดด้ว้ย
วิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก การส่ือสารกนัดว้ยส่ือไม่สามารถทาํใหเ้กิดความ
เขา้ใจไดดี้เท่ากบัการไดเ้ห็นของจริง ดงันั้น สินคา้บางชนิดจึงจาํเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ 
 12.  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center)  
 เป็นการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contact) ในลกัษณะการใหข่้าวสารตราสินคา้ผา่นการ
ฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดทาํใหสิ้นคา้แขง็แกร่งข้ึน โดยการจดัตั้งศูนยฝึ์กอบรม ตวัอยา่งเช่น ดุสิตธานีมี
โรงเรียนสอนการโรงแรม บริษทัธนบุรีประกอบยนตมี์การจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดือน ท่ี
ประเทศเยอรมนี เป็นตน้ 
 13.  การใหบ้ริการ (Services)  
 เป็นการส่ือสาร (Communication) ท่ีสาํคญัท่ีสุดอยา่งหน่ึง ถา้มีการใหบ้ริการท่ีดี ลูกคา้จะรู้สึก
ประทบัใจ เพราะลูกคา้นั้นตอ้งการไดรั้บความเอาใจใส่ ดงันั้นบริษทัจึงจาํเป็นตอ้งพฒันาการใหบ้ริการ
ในจุดทุกจุดท่ีตอ้งพบกบัลูกคา้ (Point of encounter) ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนกังานตอ้นรับ พนกังาน
รับโทรศพัท ์ ซ่ึงถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ห็นหนา้กนัแต่ก็มีการรับรู้กนัดว้ยเสียง พนกังานรักษาความปลอดภยั 
พนกังานส่งของ พนกังานฝ่ายเสียง พนกังานฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตั้ง ซ่ึงจะตอ้งใหบ้ริการแบบไร้รอยตะเขบ็ 
คือ ทาํใหร้าบร่ืนไม่มีการสะดุด 
 14.  พนกังาน (Employee)  
 ถือว่าเป็นผูท่ี้ใหก้ารประชาสัมพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด (The best PR officer) ดงันั้นถา้ตอ้งการสร้าง
คุณค่าใหก้บัตราสินคา้ จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีใหก้บัพนกังานในเร่ืองนั้นเก่ียวกบัการส่งเสริม
สินคา้ของบริษทั 
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 15.  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
 หมายถึง ส่ิงท่ีบรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ 
(Brand contact point) การใชบ้รรจุภณัฑเ์ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร (Communication) สามารถใส่  
โลโกล้งไปบรรจุภณัฑไ์ดม้ากมายวา่เป็นสโลแกนตราสินคา้หรือ อ่ืน ๆ เป็นตน้ 
 16.  การใชย้านพาหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี  (Transit) 
 เป็นการใชส่ื้อหรือสัญลกัษณ์ของสินคา้บนยานพาหนะต่าง ๆ ท่ีใชเ้ป็นส่ือ เพ่ือเพิ่มความถ่ี
ของการส่ือสารเพ่ือสร้างตราสินคา้ (Brand Contact) เช่น รถกระบะ รถรับส่งพนกังาน รถมอเตอร์ไซด ์
รถตูห้รือส่ิงของอ่ืน ๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได ้เม่ือพาหนะเหล่าน้ีเคล่ือนไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผูพ้บเห็นส่ือ
เคล่ือนท่ีเหล่าน้ี 
 17.  การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage)  
 ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจง้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้
และบริการ สามารถพบเห็นไดง่้าย ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์ (Poster) คทัเอาท ์ (Cutout) 
บิลบอร์ด (Billboard) นีออนไลทแ์ละป้ายโฆษณาท่ีทาํดว้ยหลอดไฟ (Electric spectacular) เป็นตน้ 
 18.  การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Internet)  
 อินเทอร์เน็ตเป็นระบบ เครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่าย
ใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง บริษทัควรจะมีเวบ็ไซตข์องตนเอง เพื่อ
บอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทัและสินคา้ ปัจจุบนัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีจานวนเพ่ิมข้ึน และการซ้ือขาย
สินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตกไ็ดรั้บความนิยมมากข้ึน 
 19.  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising)  
 เป็นการจดัทาํวสัดุส่ิงของข้ึนมา ซ่ึงวสัดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยู่ดว้ย 
อาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ คาํขวญั ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving media) ซ่ึง
ก่อใหเ้กิดการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contact) ไดเ้ป็นอยา่งดี และทาํใหเ้กิดการเปิดรับ (Exposure) 
 20.  การใหส้มัปทาน (Licensing)  
 คาํน้ีมีความหมายใกลเ้คียงกบัคาํวา่ การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) การใชผ้ลิตภณัฑ์
เป็นส่ือนั้น บริษทัจะจดัทาํสินคา้เพื่อไวแ้จกหรือแถม ส่วนการให้สัมปทานเป็นการขายช่ือตราสินคา้ 
(Brand name) สัญลกัษณ์ (Symbol) และโลโก ้(Logo) ใหแ้ก่ผูรั้บสิทธิ ซ่ึงผูรั้บสิทธิจะมีสิทธิในการผลิต
สินคา้ภายใตช่ื้อตราสินคา้และโลโกเ้ดียวกนั เป็นการขายช่ือตราสินคา้ (Brand Name) ซ่ึงถือเป็นวิธีการส่ือ
สารตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูง 
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 21.  คู่มือสินคา้ (Manual)  
 เป็นหนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และส่วนประกอบต่างๆ ของสินคา้        
ซ่ึงมกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสินคา้ ตวัอยา่งเช่น คู่มือการใชค้อมพิวเตอร์ คู่มือการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
 อาจกล่าวพอสรุปไดว้่า การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ไดมี้การสอบถามเร่ืองการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ว่ามีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรีในระดบัใด เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในงานวิจยัน้ีประกอบดว้ย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย การจดักิจกรรมพิเศษ การ
ให้บริการ การบรรจุภณัฑ ์การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั การใชป้้ายต่าง ๆ และการใชเ้ครือข่าย
ส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ จะทาํใหผู้ป้ระกอบการทราบว่าเคร่ืองมือชนิดใดท่ีส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้
มากท่ีสุด ซ่ึงนาํไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑใ์นท่ีสุด 
 
2.5  ข้อมูลเบือ้งต้นเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุงสุขภาพ 
 อาหารเสริม คือ ผลิตภณัฑท่ี์ใชรั้บประทานเพ่ือเสริมการรับประทานอาหารหลกั ซ่ึงอาจอยู่
ในรูปของเม็ด เกล็ด ผง แคปซูล ของเหลว หรือลักษณะอ่ืนๆ ก็ได้ ท่ีใช้รับประทานโดยตรง 
นอกเหนือไปจากการรับประทานอาหารหลกั ตามปกติทุกวนั โดยมีจุดมุ่งหมายสาํหรับผูท่ี้มีสุขภาพ
ปกติ ไม่ใช่สาํหรับผูป่้วย และเพื่อเป็นการป้องกนัการเกิดโรคต่าง ๆ ขอ้สาํคญัการรับประทานอาหาร
เสริม ใหไ้ดผ้ลดีท่ีสุด คือ ควรเลือกอาหารเสริมใหถู้กชนิดและเหมาะสมกบัอาย ุสภาพร่างกาย สภาพ
การดาํเนินชีวิตและสภาวะแวดล้อมของผูท่ี้รับประทาน อีกทั้ งควรพึงระลึกไวเ้สมอว่า ไม่ควร
รับประทานอาหารเสริมเป็นอาหารหลกั เพราะอาหารเสริมไม่สามารถทดแทนอาหารหลกัได ้ผูท่ี้
รับประทานอาหารเสริม จึงควรคาํนึงถึงอาหารหลกัใหค้รบถว้นพอเหมาะ ทาํจิตใจใหป้ลอดโปร่งเบิก
บาน เพื่อความมีสุขภาพดีของร่างกายและจิตใจ ซ่ึงจะส่งผลใหอ้ายยุนืยาวอยา่งมีคุณภาพท่ีดีได ้
 เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ในส่วนของ Nutraceuticals คือผลิตภณัฑท่ี์ใหป้ระโยชน์กบัร่างกาย
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ 

1.  กลุ่ม Smart Brain 
2.  กลุ่ม Beauty & Bright 
3.  กลุ่ม Anti Stress & Relax 
4.  กลุ่ม Muscle & Cell 
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 เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพ 
 เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพ (Functional Drinks) จดัอยูใ่นกลุ่มของอาหารเสริมสุขภาพ (Functional 
Foods) โดยหมายถึงอาหารท่ีทาํหนา้ท่ี (Function) ไปช่วยในการทาํงานของร่างกายใหเ้กิดภูมิตา้นทาน
โรค ต่อมาคาํจาํกดัความไดเ้ปล่ียนไป เป็นอาหารท่ีทาํหนา้ท่ีช่วยในการทาํงานของร่างกายให้เกิดภูมิ
ตา้นทานโรค มีคุณค่าเหนือกว่าอาหารโดยทัว่ ๆ ไป โดยมีการเติมสารอาหารท่ีส่งเสริมสุขภาพเฉพาะ
ลงไป ซ่ึงถือไดว้่าอาหารเสริมเป็นอาหารสุขภาพ (Health Foods) ในยคุท่ี 3 อาหารสุขภาพในยคุแรก
คือในช่วงกลางของทศวรรษ 1970 ท่ีเร่ิมมีการรณรงคถึ์งประโยชน์ของโยเกิร์ต ขนมปังโฮลวีต ผลไม้
และผกัอยา่งกวา้งขวาง ยคุท่ี 2 คือในทศวรรษ 1980 เกิดจากความกงัวลของผูบ้ริโภคต่อสารอาหารท่ี
เป็นโทษต่อร่างกาย เช่น ไขมนั เกลือ นํ้าตาล จนทาํใหเ้กิดแนวโนม้ในการผลิตสินคา้จาํพวก Low and 
Light คือไขมนัตํ่า ผลิตภณัฑท่ี์ปราศจากนํ้ าตาล เป็นตน้ กล่าวคือเป็นการนาํส่ิงท่ีไม่ดีต่อร่างกายออก
จากอาหาร ในขณะท่ี ยคุท่ี 3 คือ อาหารเสริมสุขภาพนั้น เป็นการเปล่ียนการมองภาพลบของอาหารท่ี
ไม่ดีต่อสุขภาพในแง่ของการเสริมสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย หรือการเสริมส่ิงท่ีมี
ประโยชน์เขา้ไปในอาหาร โดยอาหารเสริมสุขภาพก่อกาํเนิดจากความเร่งรีบในวิถีชีวิตของคนทาํงาน
ยุคใหม่ท่ีมีเวลาดูแลตวัเองน้อยลง ความเคร่งเครียดท่ีเพิ่มข้ึน และการต่ืนตวัของผูบ้ริโภคในเร่ือง
สุขภาพร่างกาย ประกอบกบัความกา้วหนา้ในดา้นคามรู้ทางวิทยาศาสตร์การอาหารเก่ียวกบัสารอาหาร
ชนิดใหม่ ๆ และการป้องกนัโรค ทาํใหม้นุษยมี์อายไุขยาวนานกวา่เดิม (สุวรรณดี ไชยวรุตม,์ 2544) 
 ในส่วนของเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ มีนิยามคือเคร่ืองด่ืมท่ีให้คุณประโยชน์ (Benefit) กบั
ร่างกายของผูด่ื้ม ไม่ว่าจะเพ่ือช่วยย่อยอาหาร ผิวสวย บาํรุงสมอง ลว้นจดัอยู่ในกลุ่มเคร่ืองด่ืมเสริม
สุขภาพทั้งส้ิน 

ในต่างประเทศ เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ประกอบดว้ย 
1.  Enriched Beverages อยา่งเช่น นํ้าผลไม ้และนํ้าท่ีมีวิตามินผสม 
2.  Sport Drinks เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยในการชดเชยการสูญเสียเหง่ือจากการออกกาํลงั 
3.  Energy Drink เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยกระตุน้ใหผู้ด่ื้มรู้สึกสดช่ืนข้ึน 
4.  Nutraceuticals หรือผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมเพื่อใหป้ระโยชน์ทางร่างกายหรือทาง

การแพทยโ์ดยเฉพาะ ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต่การยอ่ยอาหารลา้งสารพิษออกจากร่างกาย (Detox) จนถึง
การช่วยลดคอเรสเตอรอลในเสน้เลือด และทาํใหดู้อ่อนวยัข้ึน (Positioning Magazine, 2552) 

ในสหรัฐอเมริกามีการวางตลาดและออกสินคา้ประเภทน้ีออกมาหลายแบบ โดยเฉพาะ
จาํพวกนํ้ าผลไมท่ี้เติมวิตามินและแร่ธาตุ ต่อมาเติมสมุนไพรและเคร่ืองเทศ โดยใชจุ้ดขายหลากหลาย 
เช่น ช่วยใหมี้ความจาํดีข้ึน ช่วยใหส้ายตาดีข้ึน ช่วยกาํจดัสารพิษออกจากร่างกาย สาํหรับระบบร่างกาย
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ของผูห้ญิง อยา่งไรก็ตามกระแสอาหารเสริมสุขภาพท่ีเพ่ิมสูงข้ึน ทาํให้บริษทัผูผ้ลิตรายใหญ่ไดมี้การ
ขยายสายการผลิตเพื่อเพิ่มผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ตลาด จากเดิมท่ีบริษทัผูผ้ลิตมกัเป็นบริษทัขนาดเลก็ ขณะท่ี
ในประเทศองักฤษ ตลาดเคร่ืองด่ืมประเภท Energy Drinks มีอตัราการเติบโต 366% ตั้งแต่ปี 1996 โดย
อตัราการเติบโตสูงกวา่เคร่ืองด่ืมประเภทนํ้าดาํ 

ในประเทศญ่ีปุ่น จะมีความชดัเจนในเร่ืองของคาํจาํกดัความท่ีเก่ียวกบัอาหารประเภทน้ี ใน
ประเทศญ่ีปุ่น กระทรวงสาธารณสุขมีการออกกฎหมายมาควบคุมการติดสลากสินคา้ท่ีค่อนขา้ง
เขม้งวด ตั้งแต่ปี 1993 ถึง 1999 มีการวางตลาดสินคา้ประเภทน้ีถึง 169 ตวั สินคา้ส่วนใหญ่จะเนน้ใหมี้
สุขภาพของลาํไส้ท่ีดีและรองลงมาจะเป็นประเภทเสริมแคลเซียม แต่ในระยะหลงัเร่ิมมีการผอ่นคลาย
กฎลงมา ทาํให้มีสินคา้เคร่ืองด่ืมประเภทท่ีมีไฟเบอร์สูง มีวิตามิน หรือช่วยลดโคเรสเตอรอล ออกสู่
ตลาดมากข้ึน (สุวรรณดี ไชยวรุตม,์ 2544) 

สารอาหารท่ีนิยมนาํมาใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
เปปไทด ์เปปไทดถ์ัว่เหลือง (Soy Peptide) คือ โปรตีนหน่วยยอ่ยท่ีไดจ้ากการยอ่ยโปรตีน

ถัว่เหลืองดว้ยเอนไซม ์ปัจจุบนัมีการกล่าวอา้งคุณประโยชน์ของเปปไทด์ถัว่เหลืองท่ีมีต่อสุขภาพใน
ด้านการส่งเสริมประสิทธิภาพการทาํงานของสมอง โดยจะช่วยเพิ่มการสร้างสารส่ือประสาท 
(Neurotransmitter) นอกจากน้ียงัเช่ือว่าเปปไทดถ์ัว่เหลือง (Soy Peptide) ช่วยใหส้มองทาํงานไดดี้ข้ึน
ในด้านต่างๆ เช่น การเรียนรู้ ความจาํ และมีคุณสมบติัในการลดความเครียด แต่งานวิจยัในเร่ือง
ดงักล่าวยงัค่อนขา้งจาํกดัและไม่มีหลกัฐานสนับสนุนเพียงพอ นอกจากน้ีร่างกายคนเรายงัสามารถ
สร้างส่ือประสาทบางประเภทจากกรดอะมิโนหรือ เปปไทดท่ี์ไดจ้ากการยอ่ยโปรตีนจากอาหารท่ีเรา
บริโภคเขา้ไป และยงัมีสารส่ือประสาทอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดส้ร้างข้ึนจากกรดอะมิโนหรือเปปไทด ์อีกทั้งสาร
ส่ือประสาทนั้น ไดรั้บการควบคุมโดย DNA ของแต่ละคน ซ่ึงจะสร้างข้ึนตามความจาํเป็นของร่างกาย 
การมีเปปไทดใ์นกระแสเลือดมากข้ึน จึงไม่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างสารส่ือประสาทมากข้ึน 

โอเมกา้ 3 คือ กรดไขมนัไม่อ่ิมตวัท่ีร่างกายไม่สามารถสร้างข้ึนเองได ้ตอ้งไดรั้บจากการ
รับประทานอาหารทั่วไป แต่ก็มีอยู่ในปริมาณสัดส่วนท่ีตํ่ามาก โอเมก้า 3 มีบทบาทสําคัญต่อ
โครงสร้างและการทาํงานของสมอง ตบั และระบบประสาทท่ีเก่ียวกบัการพฒันาเรียนรู้ รวมถึงเรตินา
ท่ีช่วยในการมองเห็น นอกจากน้ียงัช่วยลดระดบัคอเลสเตอรอลในเลือด 

อินูลินและโอลิโกฟรุคโตส เป็นใยอาหารชนิดละลายนํ้ าได ้ มีความสามารถในการละลาย
นํ้าไดดี้กวา่ใยอาหารท่ีละลายนํ้ าชนิดอ่ืน ๆ เน่ืองจากมีขนาดโมเลกุลเลก็กว่า จึงถูกแบคทีเรียยอ่ยสลาย
ได้ กลายเป็นอาหารท่ีดีของจุลินทรียใ์นลาํไส้ใหญ่ของเรา โดยเฉพาะจุลินทรียสุ์ขภาพ ใยอาหาร
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จาํพวกน้ีจดัเป็นพรีไบโอติก (Prebiotic) และการท่ีสารทั้งสองเป็นใยอาหารจึงให้ผลลพัธ์เช่นเดียวกบั
ใยอาหารอ่ืน ๆ ในแง่ของระบบการยอ่ยอาหารและการขบัถ่าย 

คาร์นิทีน ตามปกติร่างกายสังเคราะห์แอลคาร์นิทีนไดจ้ากไลซีน และเมทไธโอนีนอยูแ่ลว้
การท่ีคนขายกล่าวอา้งว่า เม่ือรับประทานพร้อมกบัการออกกาํลงักายจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ
กระบวนการ เผาผลาญอาหารให้ดีข้ึน และช่วยลดนํ้ าหนกั ซ่ึงเร่ืองน้ีก็ยงัไม่มีการวิจยัท่ียืนยนัเร่ืองน้ี
ชดัเจน 

กลูตา้ไทโอน (Gluta thione) เป็นกลุ่มอนุมูลย่อยของกรดอะมิโน 3 ชนิด (Tripetide) ไดแ้ก่ 
Cysteine Glycine และ Glutamic Acid มีหนา้ท่ีสาํคญัคือ ช่วยสร้างเอนไซมช์นิดต่าง ๆ ท่ีช่วยกาํจดัพิษออก
จากร่างกาย เช่น พิษของโลหะหนกั สารระเหย ยาฆ่าแมลง แมแ้ต่ยาบางชนิดให้เป็นสารท่ีละลายนํ้ าไดดี้
ข้ึน และง่ายต่อการกาํจดัออกจากร่างกาย และจดัเป็นสารแอนต้ีออกซิเดน้ทท่ี์ช่วยกระตุน้ภูมิคุม้กนัของ
ร่างกาย ร่างกายสามารถสร้างกลูตา้ไทโอนไดเ้อง และกลูตา้ไทโอนไม่สามารถดูดซึมเขา้ร่างกายไดท้นัที 
ดงันั้น การกินกลูตา้ไทโอนท่ีเติมลงไปในอาหารจึงไม่ทาํใหผ้วิขาวได ้

คลอโรฟิลล์ เป็นกลุ่มของรงควตัถุท่ีมีสีเขียวพบในพืชทัว่ไป ประโยชน์ของคลอโรฟิลล ์
เป็นสารแอนต้ีออกซิเด้นท์ท่ีมีประสิทธิภาพไกล้เคียงกับเบต้าแคโรทีน วิตามินซี และวิตามินอี 
ปัจจุบนัมีการเติมลงในเคร่ืองด่ืม หรือทาํเป็นผงสาํหรับชงด่ืม ท่ีอา้งว่าช่วยในการลา้งพิษในเลือดและ
ทาํใหผ้วิหนา้ใสนั้น จากการศึกษาขอ้เทจ็จริงทางวิทยาศาสตร์ ยงัไม่มีการสรุปในระดบัท่ีน่าเช่ือถือได ้
ยงัตอ้งมีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติม สาํหรับสรรพคุณในเร่ืองช่วยลดกล่ินปาก ถา้จะให้ไดผ้ลจริงจะตอ้งใช้
คลอโรฟิลลใ์นปริมาณเขม้ขน้มากกว่าท่ีขายในปัจจุบนัมาก โดยทัว่ไปสินคา้หลาย ๆ ชนิดท่ีมีการใช้
คลอโรฟิลล์จะเป็นการใช้เพื่อแต่งสีให้มี สีสันน่ากินเท่านั้ น  ไม่ได้ใช้เพื่อช่วยลดกล่ินปาก                
และคลอโรฟิลลเ์องไม่ไดมี้ลกัษณะเป็นเสน้ใย จึงไม่ช่วยขบัสารพิษจากร่างกาย 

กรดโฟลิก เป็นวิตามินบีชนิดหน่ึงท่ีร่างกายนาํไปใชเ้พ่ือสร้างเซลลเ์มด็เลือดรักษาบาดแผล
สร้างกลา้มเน้ือ เน่ืองจากร่างกายไม่สามารถเก็บกรดโฟลิกไวไ้ดน้าน จึงตอ้งกินอาหารท่ีมีกรดโฟลิก
เป็นประจาํ ถา้ไดรั้บนอ้ยเกินไปจะทาํให้เป็นโรคหลอดเลือดหัวใจ มะเร็งลาํไส้ใหญ่ และอลัไซเมอร์ 
ปัจจุบนัมีอาหารหลายชนิดท่ีเติมกรดโฟลิก เช่น ขนมปัง และซีเรียล เพื่อเสริมคุณค่าอาหารและ
ป้องกันโรคดังกล่าว แต่ถา้ได้รับมากเกินไปจะเป็นอันตรายต่อผูป่้วยท่ีเป็นมะเร็งท่ีเก่ียวขอ้งกับ 
ฮอร์โมน เช่น มะเร็งเตา้นมหรือมะเร็งต่อมลูกหมาก นอกจากน้ียงัทาํให้ผูท่ี้เป็นโรคลมชกัเกิดอาการ
กาํเริบกะทนัหนั 

แครนเบอร์ร่ี เป็นผลไมต้ระกูลเบอร์ร่ี ถือเป็นผลไมท่ี้มีวิตามินซีสูงมาก และประกอบไป
ดว้ยสารพฤกษเคมีท่ีเป็นสารแอนต้ีออกซิเดน้ท์ ช่วยลดความเส่ียงต่อการเกิดโรคหัวใจ และหลอด
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เลือด ลดการเจริญเติบโตของเซลลม์ะเร็งเตา้นมในสตัวท์ดลอง แต่ในขณะน้ียงัไม่สามารถระบุปริมาณ
ท่ีควรบริโภคเพื่อใหเ้กิดผลทางสุขภาพ เพราะยงัไม่มีขอ้มูลทางวิทยาศาสตร์ท่ีครบถว้นพอ ผลิตภณัฑ์
จากแครนเบอร์ร่ีท่ีพบในท้องตลาด คือ นํ้ าแครนเบอร์ร่ีซ่ึงใช้แครนเบอร์ร่ีเข้มข้นท่ีนําเข้าจาก
ต่างประเทศมาละลายนํ้ า และปรุงรสดว้ยนํ้ าตาล ดงันั้นการบริโภคนํ้ าแครนเบอร์ร่ี สาํเร็จรูปจึงควร
ระวงัเร่ืองปริมาณนํ้าตาลดว้ย โดยเฉพาะผูท่ี้มีปัญหาความอว้นหรือเส่ียงต่อโรคเบาหวาน 

วิตามินเอ ประโยชน์ของวิตามินเอ ช่วยป้องกนัการแพแ้สงสว่างของบางคน ผูท่ี้ตอ้งการ
วิตามินเอมาก คือผูท่ี้ตอ้งใชส้ายตามาก วิตามินเอมีมากในไขมนัเนย นํ้ามนัตบัปลา ไข่แดง กะหลํ่าปลี 
พืชตระกลูถัว่ ผกัสีแดง ผกัสีเหลือง หากขาดจะทาํใหเ้ป็นโรคมองไม่เห็นในท่ีมืด 

วิตามินดี ช่วยในการดูดซึมแคลเซียมในร่างกาย ป้องกันโรคกระดูกอ่อน และควบคุม
ปริมาณของแคลเซียมในเลือด อาหารท่ีให้วิตามินดีมีนอ้ยมาก จะมีอยู่ในพวกนํ้ ามนัตบัปลา ร่างกาย
สามารถสงัเคราะห์วิตามินดีไดจ้ากรังสีอุลตร้าไวโอเลต ซ่ึงมีอยูใ่นแสงแดด 

วิตามินซี (หรือกรดแอสคอร์บิก) ประโยชน์ของวิตามินซีคือ ช่วยในการป้องกนัจากโรค
หวดั สามารถลดระดบัของซีรัมคลอเลสเตอรอล (เพราะวิตามินซีจะรวมตวักบัคลอเลสเตอรอลและ
แคลเซียม  ทําให้คลอเลสเตอรอลแตกกระจายในนํ้ าได้) ช่วยเพ่ิมภูมิคุ ้มกัน  ช่วยให้ร่ายกาย
กระปร้ีกระเปร่า ช่วยเพิ่มภูมิคุม้กนัต่อโรคหดั คางทูม และโพลีโอไวรัส หากไดรั้บวิตามินซีในปริมาณ
สูงมาก จะช่วยเพิ่มความตา้นทานต่อเซลลม์ะเร็ง และสามารถทาํลายเซลลม์ะเร็งแบบ Melanoma ได ้มี
ผลใหส้ามารถยดือายขุองผูป่้วยท่ีเป็นโรคมะเร็งได ้วิตามินซีท่ีบริษทัยาผลิตจาํหน่ายโดยปกติจะอยูใ่น
ลักษณะเป็นเม็ดฟู่ ซ่ึงมีแคลเซียมอยู่ด้วย ถ้าหากผู ้สูงอายุได้รับแคลเซียมมากเกินไปจะทําให ้      
กระดูกงอก 

วิตามินบี 1 มีมากในเน้ือหมู ขา้วกลอ้ง เห็ดฟาง ฯลฯ มีหนา้ท่ีเก่ียวกบัการใชค้าร์โบไฮเดรต 
การทาํงานของหวัใจ หลอดอาหาร และระบบประสาท 

วิตามินบี 2 พบมากในตบั ยีสต ์ไข่ นม เนย เน้ือ ถัว่ และผกัใบเขียว ปลา และผลไมจ้าํพวก
ส้มแทบไม่มีวิตามินบี 2 เลย ถา้กินวิตามินบี 2 มากเกินไป ไม่มีผลเสียต่อร่างกาย เพราะสามารถถูก
ขบัถ่ายออกมาได ้วิตามินบี 2 มีความสาํคญัต่อร่างกาย ดงัน้ี มีความเก่ียวขอ้งกบัการเผาผลาญไขมนัท่ี
เรียกกนัในทางวิทยาศาสตร์ว่า ลิปิด ใชใ้นการเผาผลาญกรดอะมิโนทริพโตเฟน กรดน้ีมีความจาํเป็น
ต่อการเจริญเติบโตของทารก และมีความจาํเป็นต่อการเกิดสมดุลของไนโตรเจนในร่างกายเป็น
ส่วนประกอบสาํคญัของสีท่ีเรตินาของลูกตา ซ่ึงช่วยให้สายตาปรับตวัในแสงสว่าง อาการท่ีเกิดจาก
การขาดวิตามินบี 2 คือ เหน่ือยง่าย เบ่ืออาหาร มีอาการทางประสาทการย่อยอาหารไม่ปกติ ถา้เป็น  
มาก ๆ ปาก และล้ินอาจแตก 
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วิตามินบี 3 บางทีเรียกว่า ไนอาซิน ประวติัของไนอาซิน เร่ิมมาจากการท่ีประเทศองักฤษเกิด
โรคท่ีเรียกว่า เพลากรา (Pellagra) อาการของโรคน้ีคือ เป็นโรคผวิหนงั ต่อมามีอาการทอ้งเดิน ในท่ีสุดก็
จะมีอาการทางประสาทถึงขั้นเสียสติ และตายไปในท่ีสุด ซ่ึงในสมยัโบราณโรคน้ีไม่มีทางหายได ้ 
ต่อมานกัวิทยาศาสตร์ชาวอเมริกนัช่ือ โกลเบอร์เกอร์ (Goldberger) ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นแบคทีเรีย ได้
วิจยัโรคน้ี ซ่ึงเขาไดส้ังเกตเห็นว่า ผูท่ี้ป่วยโรคน้ีส่วนมากจะเป็นผูท่ี้มีฐานะยากจนท่ีไม่สามารถกิน
อาหารจาํพวกเน้ือ นม ไข่ ไดเ้ขาจึงสรุปผลออกมาว่า โรคน้ีเกิดจากการท่ีขาดสารอาหาร ต่อมาเขาทาํ
การทดลองใหอ้าสาสมคัรกินอาหารประเภทเดียวกนักบัผูป่้วยท่ีเป็นโรคเพลากรา และเม่ืออาสาสมคัร
เหล่านั้นเป็นโรคแลว้ เขากท็าํใหห้ายโดยใหกิ้นเน้ือสตัว ์นม และยสีต ์เม่ือผลเป็นเช่นน้ี ผูค้นจึงยอมรับ
ว่า ยงัมีวิตามินบีอีกชนิดหน่ึงอยู่ในอาหาร ภายหลงัเรียกวิตามินน้ีว่า ไนอาซิน สามารถรักษาโรค       
เพลากราใหห้ายได ้ ไนอาซินมีมากในตบั และไต 

หนา้ท่ีของไนอาซิน ช่วยในการเผาผลาญคาร์โบไฮเดรตนาํไปใชก้บัวิตามินชนิดอ่ืน ๆ เช่น 
วิตามินซี รักษาโรคชิโซฟรีเนีย สามารถใชใ้นการรักษาโรคปวดศีรษะแบบไมเกรนไดผ้ล  

ความตอ้งการไนอาซิน ควรไดรั้บวนัละ 20 มิลลิกรัม การไดรั้บไนอาซินมากเกินไปไม่มี
ผลเสียต่อร่างกาย เพราะสามารถขบัถ่ายออกมาได ้อาหารท่ีมีไนอาซินไดแ้ก่ ไก่ ยสีต ์ถัว่ ตบั ไต หวัใจ 

วิตามินบี 6 มีช่ือทางเคมีว่า ไพริดอกซิน (Pyridoxin) ความสาํคญัของวิตามินบี 6 มีดงัน้ี คือ 
ใชใ้นการผาผลาญกรดอะมิโนทริปโตเฟนในร่างกาย หากขาดจะเป็นโรคหลอดเลือดหวัใจอุดตนัได้
ง่าย เพราะวิตามินบี 6 จะช่วยในการเผาผลาญคอเลสเตอรอลอยา่งมีประสิทธิภาพ ช่วยในการเผาผลาญ
โปรตีน ผูท่ี้มกัขาดวิตามินบี 6 ไดแ้ก่ สตรีท่ีกินยาคุมกาํเนิด สตรีท่ีอยู่ในช่วงของการมีประจาํเดือน 
และหญิงมีครรภ ์อาหารท่ีมีวิตามินบี6 ไก่ ยสีต ์ถัว่ ตบั ปลา ไก่ กลว้ย ขา้วแดง ฯลฯ 

วิตามินบี 12 มีอยูใ่นอาหารจากสัตว ์เช่น ตบั (มีวิตามินบี 12 มากท่ีสุด) นม ไข่ เนย วิตามิน
น้ีมีอยูใ่นพืชนอ้ยมากความสาํคญัของวิตามินบี 12 มีดงัน้ี มีส่วนสาํคญัในการสร้างเมด็เลือดแดง มี
ส่วนสาํคญัในการทาํงานของระบบประสาท มีส่วนในการสร้างกรดนิวคลีอิค (nucleic acid) ซ่ึงเป็น
พื้นฐานของกรรมพนัธ์ุ มีส่วนช่วยในการเผาผลาญคาร์โบไฮเดรต มีส่วนช่วยให้ร่างกายนาํไขมนั 
คาร์โบไฮเดรต และโปรตีน ไปใชไ้ดอ้ยา่งสมบูรณ์ มีส่วนช่วยในการทาํงานของระบบประสาท ช่วย
ในการเจริญเติบโตของเดก็ ๆ คือ มีความตา้นทานต่อโรค มีนํ้ าหนกั และส่วนสูงมากกวา่ปกติ 

วิตามินอี ไดม้าจากพืชในธรรมชาติ ประโยชน์ของวิตามินอีมีดงัน้ี ช่วยในการลดปริมาณคลอ
เลสเตอรอลท่ีคา้งอยูใ่นหลอดเลือดในมนุษย ์และสัตว ์ ช่วยบาํบดัโรคหวัใจ ช่วยในการป้องกนัอนัตราย
จากโอโซนในบรรยากาศ ใชใ้นการรักษาโรคเลือดออกใตผ้วิหนงั 
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สังกะสี ช่วยบาํรุงสมอง กระตุน้การทาํงานของเซลสมอง และช่วยลดความเส่ียงโรค
เก่ียวกบัสมองเส่ือม  

ซีลีเนียม มีฤทธ์ิในการต่อตา้นอนุมูลอิสระ จึงช่วยชะลอภาวะความจาํเส่ือมของเซลลส์มอง 
(ชีวจิต, 2552) 
 
2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

วรณฐั บุญทกัษ ์(2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์ทีนยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงการส่ือสารการตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สมสาร แอล-คาร์ทีนยี่ห้อยนิูฟไอเฟิร์ม ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูล  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 34 ปี มี
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง และรายได้ต่อเดือน   
10,000 - 30,000 บาท ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม อยู่ในระดับดี ด้านการ
ส่ือสารการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัตํ่า ขณะท่ีมีทศันคติต่อดา้นประชาสัมพนัธ์ อยู่ในระดบัปาน
กลาง มีการรับรู้ต่อยนิูฟไอเฟิร์มกล่ินมะนาวมากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมโดยเฉล่ียประมาณ 
6 คร้ังต่อเดือน มีจาํนวนเงินในการซ้ือเคร่ืองด่ืมโดยเฉล่ียประมาณ 59 บาทต่อคร้ัง ซ้ือเคร่ืองด่ืมกล่ิน          
สตอร์เบอร์ร่ีบ่อยท่ีสุด ซ้ือเคร่ืองด่ืมจากร้านสะดวกซ้ือบ่อยท่ีสุด มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองด่ืม
เพื่อดบักระหาย บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุดคือ บุคคลในครอบครัว ผูบ้ริโภคท่ีมี 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือดา้นความถ่ีในและดา้นจาํนวนเงินในการการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีนยี่ห้อ      
ยนิูฟไอเฟิร์มต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

วรรณระพี ฉพัพรรณรังสี และสุเมธ แก่นมณี (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด
และภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นตข์อง
นักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัการส่ือสารการตลาดและภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือทั้งในปัจจุบนัและ
ในอนาคตของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 1,125 
คน  
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ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ18 - 20 ปี ศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ชั้นปีท่ี 2 รายไดต่้อเดือน 4,001 - 6,000 บาท มีความรู้ และความสนใจในผลิตภณัฑใ์นระดบั
ปานกลาง มีระยะเวลาท่ีใหค้วามสนใจในผลิตภณัฑม์ากกว่า 12 เดือน ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อสุขภาพ/ลด
ความอว้น ซ้ือยีห่อ้ยนิูฟมากท่ีสุด เพราะว่ารสชาติอร่อย รสชาติท่ีซ้ือส่วนใหญ่ คือ นํ้าส้ม ขนาดท่ีซ้ือ 
200 - 400 มล. สถานท่ีซ้ือคือ ร้านสะดวกซ้ือ ในอนาคตซ้ือเท่าเดิมเน่ืองจากมีความสามารถในการซ้ือ
ไดเ้ท่าเดิมและมีพฤติกรรมการบริโภคไม่เปล่ียนแปลง จาํนวนท่ีซ้ือส่วนใหญ่โดยเฉล่ีย 2 กล่อง/คร้ัง 
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย 57 บาท/คร้ัง และความถ่ีในการซ้ือส่วนใหญ่โดยเฉล่ีย 7 คร้ัง/เดือน  

จากการวิเคราะห์สมมติฐาน พบวา่ ชั้นปีท่ีกาํลงัศึกษา ระดบัความรู้ในผลิตภณัฑน์ํ้ าผลไม ้ท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นจาํนวนท่ีซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแตกต่างกนั รายไดท่ี้แตกต่างกนั
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นจาํนวนท่ีซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั การส่ือสารการตลาดโดยรวม
มีความสัมพนัธ์กบัชั้นปีท่ีกาํลงัศึกษา รสนิยม ระดบัความรู้ในผลิตภณัฑน์ํ้ าผลไม ้ ระดบัความสนใจใน
ผลิตภณัฑน์ํ้ าผลไม ้ ระยะเวลาท่ีให้ความสนใจในผลิตภณัฑน์ํ้ าผลไมแ้ละภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ อยา่งมี
นยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 และผลการวิเคราะห์ปัจจยั พบว่า ไดปั้จจยัทั้งหมด 6 ปัจจยั ซ่ึงการส่งเสริมการขาย
เป็นปัจจยัท่ีมีความสาํคญัท่ีสุด 

รัชนีวรรณ ขาํทอง (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูปเพื่อ
สุขภาพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูปเพื่อสุขภาพ นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาเป็นประโยชน์สาํหรับ
ผูป้ระกอบการและผูท่ี้สนใจในธุรกิจเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูปเพื่อสุขภาพ เพื่อเป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาดของธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
พอใจสูงสุด โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ 
กลุ่มประชากรท่ีทาํงานในเขตลาดกระบงั จาํนวน 100 คน  

ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20 - 29 ปี 
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 
15,000 บาท และประกอบอาชีพพนกังานเอกชน ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมรัง
นกสาํเร็จรูปเพื่อสุขภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูปเพื่อสุขภาพ ส่วนใหญ่จะ
ซ้ือ เคร่ืองด่ืมรังนกท่ีมีตราสินคา้ แบรนด ์ซ่ึงมีขนาดของบรรจุภณัฑ ์42 ซีซี ในการซ้ือส่วนใหญ่จะซ้ือ 
1 กล่อง เพื่อรับประทานเอง และในการซ้ือจะตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง สาเหตุท่ีซ้ือเน่ืองจากมี สารอาหารท่ี
ร่างกายตอ้งการ โดยสถานท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven มินิมาร์ท รวมทั้งมีการ
พิจารณาคุณค่าทางโภชนาการ นิยมซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง โดยซ้ือในช่วงเวลา 16.01 - 19.00 น. ในการซ้ือ
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แต่ละคร้ังจะซ้ือเป็นจาํนวนเงิน 100 - 500 บาท และติดตามข่าวสารของ เคร่ืองด่ืมรังนกสาํเร็จรูปเพื่อ
สุขภาพผา่นส่ือทางโทรทศัน์/วิทย ุ

ศรัญญา วีรมหาวงศ ์(2550) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพร้านสควิซ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจและรูปแบบการดาํเนินชีวิต โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซ ในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงค่าความถ่ี ค่าร้อยล่ะ ค่าเฉล่ีย ค่าความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการใช ้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว การวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบว่าลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง มีรายไดต่้อเดือน 
25,000 - 30,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยลูกคา้ท่ีมีทศันคติต่อส่วนประสมการตลาดโดยรวมใน
ระดบัดี มีทศันคติต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายในระดบัดีมาก และมีทศันคติต่อ
ปัจจยัดา้นราคาและดา้นส่งเสริมการตลาดในระดบัท่ีดี นอกจากน้ียงัพบวา่ลูกคา้มีแรงจูงใจในระดบัสูง
มาก และมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตใหค้วามสาํคญักบัสุขภาพสูงมาก 

ลูกคา้มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซโดยเฉล่ีย 1.34 คร้ังต่อเดือน โดยมี
มูลค่าเฉล่ียในการชาํระค่าเคร่ืองด่ืมต่อคร้ัง เท่ากบั 88.28 บาท เคร่ืองด่ืมสูตรท่ีมีผูม้าซ้ือมากท่ีสุด คือ 
สูตรมิกซ์ โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือมากท่ีสุด คือ บุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ แม่ ลูก ปัจจยัท่ีมี
ผลจูงใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซ คือ ตอ้งการมีสุขภาพแขง็แรง ทศันคติในดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีและมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรส
ต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคในด้านความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกันและผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสต่างกนัมีพฤติกรรมบริโภคในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อเดือน
ต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคในดา้นความถ่ีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และยงัพบว่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจและรูปแบบการดาํเนินชีวิตไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคของลูกคา้ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ศศิกานต ์เกียรติไชยากร (2551) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนํ้ า
ผลไมพ้ร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้
แบบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยซ้ือนํ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100 %จาํนวน 400 คน และทาํการเลือก
ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสดัส่วนจาํนวนประชากรในแต่ละช่วงอาย ุการวิเคราะห์ขอ้มูล
ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และ ค่าเฉล่ีย 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20 - 29 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท ในระยะเวลา 
1 เดือนท่ีผา่นมา ไดรั้บส่ือประเภทโทรทศัน์มากท่ีสุด เหตุผลท่ีเลือกบริโภคนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% คือ
เพื่อสุขภาพ มากท่ีสุด ยีห่อ้นํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือยีห่อ้ทิปโก ้รองลงมา คือ ยีห่อ้ ยู
นิฟ และ ยีห่อ้มาลี ผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือขนาดบรรจุ กล่องขนาด 250 มล.การไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
ของ นํ้าผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% จากกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม ในความถ่ี นอ้ยกว่า 1 
คร้ังต่อสัปดาห์ และ 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ยกเวน้การโฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีไดรั้บมากกว่า 4 คร้ังต่อ
สปัดาห์ การส่ือสารการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด และจดจาํมากท่ีสุด คือ ยีห่อ้ยนิูฟรองลง
มาคือ ยีห่อ้ทิปโก ้และ ยีห่อ้มาลี ตามลาํดบั 

 
 

 



 
 

บทที ่3 
  

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการศึกษาตามขั้นตอนดงัน้ี 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา การวิจยัคร้ังน้ีศึกษาจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสระบุรี 
 การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงอาศยัการคาํนวณกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรการคาํนวณแบบไม่
ทราบจาํนวนประชากร โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมให้เกิดความคลาดเคล่ือนในการ
เลือกตวัอยา่งร้อยละ 5 (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 คน คาํนวณไดจ้ากสูตร 
ดงัน้ี 

สูตร      n           =        Z 2 p q 
                                    e2 

               เม่ือ              n          =    ขนาดตวัอยา่ง 
   P           =    สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษา         
   q           =    1 – P 
  Z          =    ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติ  
                                                     มาตรฐาน (Z score) ข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
                                                     ซ่ึงกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดค่้า Z = 1.96 

                     e           =    ระดบัของความคาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้  
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                            แทนค่าจากสูตร  =     (1.96)2 (.5) (1-.5) 
                  (0.05)2 

     =            384.16  หรือ 385 คน 
 

 ดงันั้น ขนาดตวัอยา่งไดเ้ท่ากบั 385 คน ผูว้ิจยัไดส้าํรองความคลาดเคล่ือนจากการเก็บขอ้มูล 
10% รวมไดข้นาดตวัอยา่งทั้งหมด 420 คน       
 การสุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มเลือกตวัอยา่งโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็นในการสุ่มตวัอยา่ง 
(Nonprobability Samplimg) โดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stages Random Sampling) 
ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1  ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจบัฉลากแบบไม่
ใส่คืน ใชส้ดัส่วน 50 % ของ 13 อาํเภอ ในจงัหวดัสระบุรี ไดจ้าํนวนเท่ากบั 6.5 หรือ 7 อาํเภอ ประกอบดว้ย
อาํเภอเมืองสระบุรี อาํเภอแก่งคอย อาํเภอหนองแค อาํเภอวิหารแดง อาํเภอเสาไห้ อาํเภอพระพุทธบาท 
อาํเภอมวกเหลก็  
  ขั้นท่ี 2  ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จากจาํนวนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
420 ตวัอยา่ง โดยสุ่มเลือกอาํเภอได ้7 อาํเภอในจงัหวดัสระบุรี เป็นสถานท่ีในการเก็บแบบสอบถามโดยเก็บ
ตามสดัส่วนเท่ากนัทุกอาํเภอ ๆ  ละ 60 ตวัอยา่ง ดงัน้ี  

 
ตารางที ่3.1  แสดงกลุ่มตวัอยา่ง   

      พืน้ทีก่ารวจัิย                                                                    จํานวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
อาํเภอเมืองสระบุรี 60 
อาํเภอแก่งคอย 60 
อาํเภอหนองแค 60 
อาํเภอวิหารแดง 60 
อาํเภอเสาไห ้ 60 
อาํเภอพระพทุธบาท 60 
อาํเภอมวกเหลก็ 60 
รวม                                                                                               420 
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 ขั้นท่ี 3 ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
ตวัอยา่งแบบตามสะดวก ตามความเตม็ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะใหข้อ้มูล โดยการเก็บขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกไวใ้นขั้น
ท่ี 2 
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
ผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือโดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
 1. ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารงานวิจยัและตาํราต่าง ๆ                
ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบความคิดในการทาํแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่าง ๆ เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีกาํหนดไว ้
 3. สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั เพ่ือใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อนาํมาวิเคราะห์ผล 
 4. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จส่งให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้นาํมา
ปรับปรุงแกไ้ข 
 5.  นาํแบบสอบถามท่ีไดไ้ป Pre-test กบักลุ่มตวัอยา่งนอกพ้ืนท่ี จาํนวน 30 ชุด เพื่อนาํมาหา
ค่าความเช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคัโดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคัจะตอ้ง
มากกวา่ 0.7 (Conbach, 1974) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.9532 จึงมีความเหมาะสม
ท่ีจะนาํไปใชเ้กบ็ขอ้มูลจริง 
 ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งไดเ้ป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด 
(Close-ended question) จาํนวน 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
และมาตรเรียงลาํดบั (Ordinal scale) ดงัน้ี 
 ขอ้ท่ี 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มีลกัษณะเป็นคาํถาม
แบบ 2 ตวัเลือก (Two-way question หรือ Dichotomous question) 
 ขอ้ท่ี 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) มีลกัษณะเป็นคาํถาม
แบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  
 ขอ้ท่ี 3 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มีลกัษณะเป็น
คาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) 
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 ขอ้ท่ี 4 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) มีลกัษณะ
เป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)   
 ขอ้ท่ี 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มีลกัษณะเป็นคาํถาม
แบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  
 ขอ้ท่ี 6 รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) มีลกัษณะ
เป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close end Questions) มีคาํถาม 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญติั (Nominal scale) ดงัน้ี 
 ขอ้ท่ี 7 ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มี
ลกัษณะเป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  
 ขอ้ท่ี 8 ลกัษณะการบริโภค ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มี
ลกัษณะเป็นคาํถามแบบ 2 ตวัเลือก (Two-way question หรือ Dichotomous question) 
 ขอ้ท่ี 9 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
scale) มีลกัษณะเป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) 
 ขอ้ท่ี 10 สถานท่ีซ้ือ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มีลกัษณะ
เป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) 
 ขอ้ท่ี 11 ความถ่ีในการบริโภค ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) มี
ลกัษณะเป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  
 ขอ้ท่ี 12 ช่วงเวลาท่ีด่ืม ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) มีลกัษณะ
เป็นคาํถามแบบปลายปิด เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) 
 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ไดแ้ก่ 
 ขอ้ท่ี 13 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยคาํถาม
จะมีลกัษณะปลายปิด (Closed-Ended Questions) ซ่ึงเป็นลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า
ระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั (Rating Scale) ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale)   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549) จาํนวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 
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 ระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นทศันคติ 
ระดบั 5  หมายถึง   ปัจจยัดา้นทศันคติมีระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4  หมายถึง   ปัจจยัดา้นทศันคติมีระดบัเห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง   ปัจจยัดา้นทศันคติมีระดบัเฉย ๆ 
ระดบั 2  หมายถึง   ปัจจยัดา้นทศันคติมีระดบัไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1  หมายถึง   ปัจจยัดา้นทศันคติมีระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
การอภิปรายผลการวิจยัของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการอภิปรายผล โดยใช้

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 

 จากสูตร ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด - ค่าตํ่าสุด 
                   จาํนวนอนัตรภาคชั้น 
       = 5 – 1    
       5 
            =           0.80 

             คะแนนเฉลีย่                                             ระดับความคดิเห็นของปัจจัยด้านจิตวทิยา 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00                           ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20                           ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40                           ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเฉย ๆ 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60                           ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80                           ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที ่4 แบบสอบถามรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ไดแ้ก่ขอ้ท่ี 14 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ท่านมีการรับรู้ในระดบัใด โดยคาํถามจะมีลกัษณะปลายปิด 
(Closed - Ended Questions) ซ่ึงเป็นลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าระดบัความคิดเห็น 5 
ระดบั (Rating Scale) ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2549) จาํนวน 44 ขอ้ โดยคาํถามจะแบ่งออกไดท้ั้งหมด 8 ดา้น ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย การจดักิจกรรมพิเศษ การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของ
บริษทั การใชป้้ายต่าง ๆ และการใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ ดงัน้ี 
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ระดบัความสาํคญัของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ระดบัคะแนน      5 หมายถึง   การรับรู้มีระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน      4 หมายถึง   การรับรู้มีระดบัความสาํคญัมาก 
ระดบัคะแนน      3 หมายถึง   การรับรู้มีระดบัความสาํคญัปานกลาง 
ระดบัคะแนน      2 หมายถึง   การรับรู้มีระดบัความสาํคญันอ้ย 
ระดบัคะแนน      1 หมายถึง   การรับรู้มีระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
การอภิปรายผลการวิจยัของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการอภิปรายผล โดยใช้

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 
สูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =       ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
 
      =         5 – 1      
     
                                                      =        0.80 

                              คะแนนเฉลีย่                                             ระดับความสําคญัของการรับรู้การ  
                                                                                                ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC)    
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00                           ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20                           ระดบัความสาํคญัในอยูใ่นระดบัมาก
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40                           ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60                           ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80                           ระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด
 ส่วนที ่4 ขอ้มูลค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูต้อบแบบสอบ 
ถามเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended Question) ซ่ึงมีคาํถาม 2 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทขอ้มูลช่วง (Interval) ดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 15 เป็นคาํถามเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแต่ละคร้ัง เป็น
คาํถามปลายเปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบเป็นจาํนวนบาทโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน          
(Ratio Scale) 

 จาํนวนอนัตรภาคชั้น 

5 
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ขอ้ท่ี 16 เป็นคาํถามเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อ
เดือน เป็นคาํถามปลายเปิดให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบเป็นจาํนวนบาท โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 
3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ โดยมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี จะทาํการศึกษาประชากรในจงัหวดั
สระบุรี โดยศึกษาจากแหล่งขอ้มูล (Source of data) ดงัน้ี 
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงสาํรวจโดยการใชแ้บบ  สอบถาม
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป ท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดว้ยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 420 ตวัอยา่ง     
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้ขอ้มูลท่ีรวบรวมจากตาํรา เอกสาร 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ บทความ และรายงานต่าง ๆ สารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ และผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา โดยมีแหล่งขอ้มูลไดแ้ก่ ห้องคน้ควา้โครงการปริญญาโทของมหาวิทยาลยั
เทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี สภาวิจยัแห่งชาติ และเวบ็ไซต ์
 
3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจัยทาํการประมวลผลขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดย
คาํนวณตามขั้นตอนต่อไปน้ี 
 1.  นาํแบบสอบถามท่ีไดท้าํการเกบ็รวบรวมมาตรวจสอบความถูกตอ้ง และจดัหมวดหมู่ใน
การวิเคราะห์ 
 2.  นาํขอ้มูลท่ีไดม้าลงรหสัตวัเลขตามท่ีกาํหนดไว ้
 3.  บนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
 4.  ทาํการประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดศึ้กษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม
โดยใชส้ถิติ 2 ประเภท ดงัน้ี 
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 1.  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช ้
   1.1   ร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

   p   =  
  
N

 x 100 

  เม่ือ p แทน   ร้อยละ 
   f  แทน   ความถ่ีท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
   N แทน   จาํนวนความถ่ีทั้งหมด 

 
    1.2   ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

  x   =   
∑୶
N

 

 เม่ือ X   แทน ค่าเฉล่ีย 
  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 

                   N แทน จาํนวนคะแนนในกลุ่ม 
 
   1.3   ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (บุญชม            
ศรีสะอาด, 2553) 

   S  =  ට∑ሺx‐୶ሻ
మ

ேିଵ
 

  เม่ือ S แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   X แทน คะแนนแต่ละตวั 
   x แทน ค่าเฉล่ีย 
   N แทน จาํนวนคะแนนในกลุ่ม 
   ∑             แทน ผลรวม 
 
 การวเิคราะห์สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) หรือค่าสถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที่ 1  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือน โดยใชค้่าแจกแจงความถ่ี  และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2  ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยใชค่้าแจกแจง
ความถ่ี และค่าร้อยละ   
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 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
โดยใชค้่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที ่4  ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยใชค้่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5  ขอ้มูลเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยใชค่้า
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 เป็นสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมุติฐาน โดยตั้งระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยสถิติท่ีใชท้ดสอบมี
ดงัน้ี 
                          2.1 ค่า t-test เป็นสถิติท่ีใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง 2 กลุ่มท่ีระดบันยัสาํคญั 
0.05 โดยใชสู้ตร Independent t-test ดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

                                       t    =     

n
s

n
s

xx

2

2

2

1

2

1

21

+

−  

            
   เม่ือ          t แทน ค่าสถิติท่ีจะใชเ้ปรียบเทียบกบัค่าวิกฤตในการ  
                                                                     แจกแจงแบบ t  เพื่อทราบความมีนยัสาํคญั 
  x1

   x2
  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2  

                                                                     ตามลาํดบั 
  s2

1
 s2

2
 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มท่ี 1 และ 

                                                                     กลุ่มท่ี 2 ตามลาํดบั 
  n1 , n2         แทน      จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2  
                                                                     ตามลาํดบั 

           2.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทดสอบ 
F-test หรือ One-Way Analysis of Variance โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549) 

  F = MSb 
    MSw 

 เม่ือ F แทน ค่าแจกแจงของ   F             
            MSb แทน ความแปรปรวน (Mean Squares) ระหวา่งกลุ่ม 
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  MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ จะทดสอบความแตกต่างรายคู่ 

ในกรณีนยัสาํคญัทางสถิติ จะใชว้ิธีการของ Fisher’ Least-Significant Difference (LSD) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 
 

   LSD =   
in

MSEknt 2
;2/1 −−α  

   โดยท่ี ji nn ≠     

   r             =   n-k 

   เม่ือ            LSD       =   ค่าผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณไดส้าํหรับ  
                                                                                             ประชากรกลุ่มท่ี 1 และ j 
    MSE       =   ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ 
                                                                                              ความแปรปรวน 
     K             =   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 
     N             =   จาํนวนขอ้มูลตวัอยา่งทั้งหมด 

     α            =   ค่าความเช่ือมัน่ 
 
 2.3 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชค่้าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อย่างง่าย เพื่อทดสอบสมมุติฐานดา้นปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สระบุรี มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภค (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

 
                 ( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑∑
∑∑∑

−−

−
=

2222 yynxxn

yxxyn
rxy

 

เม่ือ xyr  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 ∑ x  แทน ผลรวมขอ้มูลตวัแปร x 

 ∑y  แทน ผลรวมของขอ้มูลจากตวัแปร y 
 ∑ xy  แทน ผลรวมกาํลงัสองของขอ้มูลจากตวัแปร x และ y 
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 ∑ 2x  แทน ผลรวมกาํลงัสองของขอ้มูลจากตวัแปร x 
 ∑ 2y  แทน ผลรวมกาํลงัสองของขอ้มูลจากตวัแปร y  

   
โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

1. ค่า r เป็นลบแสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มคือ ถา้ x เพิ่ม
y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ x เพิ่ม  
                 y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลด 

3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง x และy มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี 
                 ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. ค่า r เขา้ใกล ้-1 หมายถึง x และy มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มและมี 
                 ความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ค่า r เท่ากบั 0 แสดงวา่ x และy ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
6. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และy มีความสมัพนัธ์กนันอ้ย  

ค่าระดบัความสมัพนัธ์ของสหสมัพนัธ์ (Salkind, 2000) มีดงัน้ี 
                ค่าระดบัความสมัพนัธ์          ระดบัความสมัพนัธ์ 
         0.81 – 1.00      สูงมาก    
         0.61 – 0.80   ค่อนขา้งสูง 
         0.41 – 0.60   ปานกลาง 
         0.21 – 0.40       ค่อนขา้งตํ่า 
         0.01 – 0.20   ตํ่ามาก      



 

 

บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการนาํเสนอผลของการวิเคราะห์งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี โดยในการนาํเสนอขอ้มูล และการ
แปรผลความหมายของผลของการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ และอกัษรยอ่ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 n   แทน จาํนวนผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง 
 x  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D.   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df               แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS             แทน ค่าเฉล่ียผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS              แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t                  แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณา (t-Distribution) 
 F-Ratio      แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณา (F-Distribution) 
 F-Prob.,P   แทน ค่าความน่าจะเป็นสาํหรับบอกนยัสาํคญัทางสถิติ 
 LSD           แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณสาํหรับการทดสอบ 
    ความแตกต่าง  (Least Significant Difference) 
 r    แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 *    แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **     แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดเ้สนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งการนาํเสนอออกเป็น 6 ส่วนตามลาํดบั ดงัน้ี
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 
4.2  ผลการวเิคราะห์ 
 ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ 
 แบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

127 
293 

30.2 
69.8 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน
293 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 และเพศชาย จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2  
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ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ  
 แบบสอบถาม จาํแนกตามช่วงอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
15  - 24 ปี 
25 - 34 ปี 
35 - 44 ปี 
45 - 54 ปี 

  55 ปีข้ึนไป 

206 
36 
50 
88 
40 

49.0 
8.6 

11.9 
21.0 
9.5 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามช่วงอาย ุพบว่า อายขุองผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอายใุนช่วง
15 - 24 ปี โดยมีจาํนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ อาย ุ 45 - 54 ปี จาํนวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.0 อาย ุ35 - 44 ปี จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9  อาย ุ55 ปีข้ึนไป จาํนวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.5 และอาย ุ25 - 34 ปี จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ 
 แบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จาํนวน ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

224 
174 
22 

53.3 
41.4 
5.2 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด โดยมีจาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส
จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 และมีสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย แยกกนัอยู ่จาํนวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.2 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.4 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ 
 แบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

125 
144 
109 
36 
6 

29.8 
34.3 
26.0 
8.6 
1.4 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.4 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. โดยมีจาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือ
การศึกษาระดบัตํ่ากว่าระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ระดบั
การศึกษาปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี
จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 และระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.4
ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ 
 แบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
แม่บา้น/พอ่บา้น 

253 
108 
29 
18 
12 

60.2 
25.7 
6.9 
4.3 
2.9 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นกัศึกษา โดยมีจาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 108 คน
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คิดเป็นร้อยละ 25.7 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 29 คนคิดเป็นร้อยละ 6.9 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั
จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และแม่บา้น/พอ่บา้น จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามลาํดบั 
 

ตารางที ่4.6 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ  
 แบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 ข้ึนไป 

253 
108 
29 
18 
12 

60.2 
25.7 
  6.9 
  4.3 
  2.9 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.6 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า รายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท โดยมีจาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 รายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.9 รายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และรายไดต่้อ
เดือน 40,001 ข้ึนไป จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามลาํดบั 
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 ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ 
 
ตารางที ่4.7  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามตราผลิตภณัฑ ์

ตราผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ความถ่ี ร้อยละ 
แบรนดซุ์ปไก่ 
แบรนดรั์งนก 

169 
80 

40.2 
19.0 

สก๊อตซุปไก่  22   5.2 
สก๊อตรังนก 
เบซซ์ซุปไก่ 
เบซซ์รังนก 
เปปทีน 
เบรนฟิต 

36 
13 
4 

83 
13 

  8.6 
 3.1 
 1.0 
19.8 
  3.1 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.7  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามตราผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตรา
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือคือ แบรนดซุ์ปไก่ โดยมีจาํนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 รองลงมาคือเปปทีน จาํนวน 83 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 แบรนดรั์งนก จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 สก๊อตรังนก จาํนวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.6 สก๊อตซุปไก่ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 เบซซ์ซุปไก่ จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1         
เบรนฟิต จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และเบซซ์รังนก จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.8  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค 
                      ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามลกัษณะของการบริโภค 

ลกัษณะของการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   ความถ่ี ร้อยละ 

ซ้ือมาบริโภคดว้ยตนเอง 371 88.3 
ไม่ไดซ้ื้อเอง 49 11.7 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.8 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามลกัษณะของการบริโภค พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ลกัษณะของการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยการซ้ือมาบริโภคดว้ยตนเอง โดยมีจาํนวน 371 
คน คิดเป็นร้อยละ 88.3 และไม่ไดซ้ื้อเอง จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7  

 
ตารางที ่4.9 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   

ความถ่ี ร้อยละ 

ตวัท่านเอง 241 65.0 
เพื่อน 18   4.9 
ครอบครัว 104 28.0 
พนกังานขาย 5   1.3 
มีบุคคลอ่ืนแนะนาํ 3   0.8 

รวม 371 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.9 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ จําแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพคือ ตวั
ท่านเอง มีจาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ ครอบครัว จาํนวน 104 คนคิดเป็นร้อยละ 28.0 
คือเพื่อน จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 คือพนกังานขาย จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และมีบุคคลอ่ืน
แนะนาํ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.10 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดของผูบ้ริโภค
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

สถานท่ีจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 

ความถ่ี ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ โลตสัเอก็ซเพรส เฟรชมาร์ท 299 71.2 
ซุปเปอร์มาเกต็ในหา้งสรรพสินคา้ เช่น บ๊ิกซีจูเนียร์ 52 12.4 
ดิสเคาทส์โตร์ เช่น เทสโกโ้ลตสั 
ร้านขายของชาํทัว่ไป 

47 
22 

11.2 
  5.2 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามสถานท่ีจดัจาํหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพจากสถานท่ีจดัจาํหน่าย โดยการซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 
เซเว่นอีเลฟเว่น โลตสัเอก็ซเพรส เฟรชมาร์ท โดยมีจาํนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาคือ
ซุปเปอร์มาเก็ตในหา้งสรรพสินคา้ เช่น บ๊ิกซีจูเนียร์ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 ดิสเคาทส์โตร์
เช่น เทสโกโ้ลตสั จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และร้านขายของชาํทัว่ไป จาํนวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.2 ตามลาํดบั 
  
ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค  
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามความถ่ีในการบริโภค 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ความถ่ี ร้อยละ 

1 คร้ัง/สปัดาห์ 140 33.3 
2 คร้ัง/สปัดาห์ 107 25.5 
3 คร้ัง/สปัดาห์ 64 15.2 
4 คร้ัง/สปัดาห์ 28 6.7 
ด่ืมทุกวนั 81 19.3 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.11 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามความถ่ีในการบริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการบริโภคคือ 1 คร้ัง/สปัดาห์ โดยมีจาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ
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บริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ด่ืมทุกวนั จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3
บริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 บริโภค 4 คร้ัง/ สัปดาห์ จาํนวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.7 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.12 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดของผูบ้ริโภค
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีด่ืม 

ช่วงเวลาท่ีด่ืมผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ความถ่ี ร้อยละ 

เชา้ 250 59.5 
กลางวนั 11 2.6 
เยน็ 71 16.9 
กลางคืน 88 21.0 

รวม 420 100.00 
 ผลจากตารางท่ี 4.12 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีด่ืม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ คือการบริโภคช่วงเชา้ โดยมีจาํนวน 
250 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ ช่วงกลางคืน จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ช่วงเยน็ 
จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และช่วงกลางวนั จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 
ตารางที ่4.13 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็น
 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  

ปัจจยัดา้นทศันคติ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็น 
ดว้ย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น 
ดว้ย

อยา่งยิง่ 

x S.D. แปลผล อนั 
ดบั 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของคน
ทุกเพศ ทุกวยั 

146 218 50 4 2 4.20 0.715 เห็นดว้ย 
 

1 

2. การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บํ า รุ ง สุ ข ภ า พ เ ป็ น ก า ร เ พ่ิ ม
สารอาหารเพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บ
สารอาหารครบถว้น 

110 237 69 4 0 4.08 0.678 เห็นดว้ย 4 

3. การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดี
ข้ึนกวา่เดิม 

85 256 77 2 2 4.01 0.637 เห็นดว้ย 5 

4. การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บํา รุงสุขภาพช่วยทําให้ มีความ
มัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํให้สด
ช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน 

123 
 

226 
 

70 
 

1 
 

0 
 

4.12 
 

0.675 
 

เห็นดว้ย 
 

3 
 

5. การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นการบริโภคตาม
โฆษณา/แฟชั่น ว่าบริโภคแล้วทาํ
ใหสุ้ขภาพดี 

134 225 50 
 

9 2 
 

4.14 
 

0.740 
 

เห็นดว้ย 2 

6. การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพทาํให้มีความเช่ือมั่น
ว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็น
เตอร์โฆษณา 

57 163 147 45 8 3.51 0.923  เห็นดว้ย 6 

รวมปัจจยัดา้นทศันคติ      3.96 0.493 เห็นดว้ย  
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 ผลจากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้น
ทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพในระดบัเห็นดว้ย โดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี คือ 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี การบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความมัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่ว 
ในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํให้ร่างกาย
ได้รับสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดีข้ึน
กว่าเดิม และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพทาํให้มีความเช่ือมัน่ว่าจะฉลาด และเก่ง
เหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, 4.14, 4.12, 4.08, 4.01 และ 3.51 ตามลาํดบั โดย
ภาพรวมปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.96 
ซ่ึงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
 
 ส่วนที ่4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 
ตารางที ่4.14 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ดา้นการโฆษณา 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

ดา้นการโฆษณา 

ระดบัการรับรู้ 
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
x S.D. แปล

ผล 
อนั 
ดบั 

1. การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ 249 148 18 3 2 4.52 0.661 มาก
ท่ีสุด 

1 

2. สปอตโฆษณาผลิตภณัฑท์างวิทย ุ 55 110 156 62 37 3.20 1.117 ปาน
กลาง 

4 

3. ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ/์
นิตยสาร 

69 180 123 32 16 3.60 0.975 มาก 2 
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ตารางที ่4.14 (ต่อ)  
การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

ดา้นการโฆษณา 

ระดบัการรับรู้ 
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
x S.D. แปล

ผล 
อนั 
ดบั 

4. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เช่น 
รถประจาํทาง 

54 128 153 58 27 3.30 1.063 ปาน
กลาง 

3 

5. การไดช้มภาพยนตร์โฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ 

34 117 155 70 44 3.06 1.089 ปาน
กลาง 

5 

รวมดา้นการโฆษณา      3.61 0.638 มาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ในระดบัมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผ่าน
ทางโทรทศัน์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้ในระดบั
มากคือ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ์/นิตยสารโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 และผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสําคญักับระดับการรับรู้ในระดับปานกลาง โดยเรียงลาํดับการรับรู้ได้ดังน้ี ภาพโฆษณาบนส่ือ
เคล่ือนท่ี เช่น รถประจาํทาง สปอตโฆษณาผลิตภณัฑ์ทางวิทยุ และการไดช้มภาพยนตร์โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30, 3.20 และ 3.06 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.54 ซ่ึงอยูใ่น ระดบัมาก  
 
ตารางที ่4.15 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้น
 การส่งเสริมการขาย 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. การแจกผลิตภณัฑใ์หท้ดลองบริโภค
ร่วมกบัผลิตภณัฑต์วัอ่ืน 

69 113 153 56 29 3.33 1.110 ปาน
กลาง 

5 

2. การมอบของแถม/ของท่ีระลึก 60 158 106 71 25 3.37 1.104 ปาน
กลาง 

3
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ตารางที ่4.15 (ต่อ) 
การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

3. การจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 64 131 118 69 38 3.27 1.174 ปาน
กลาง 

6 

4. การจดัรายการลดราคาตํ่ากวา่ปกติ 60 137 140 62 21 3.36 1.056 ปาน
กลาง 

 *4 

5. การลดราคาพิเศษในการซ้ือ ร่วมกบั
สินคา้ในร้าน 7-Eleven 

92 155 103 55 15 3.60 1.075 มาก 2 

6. การจดัรายการชิงโชค มอบของรางวลั 55 169 99 66 31 3.36 1.119 ปาน 
กลาง 

   *4 

7. การจดักระเชา้ของขวญั 187 44 61 20 8 4.15 0.966 มาก 1 
รวมดา้นการส่งเสริมการขาย      3.49 0.831 มาก  

หมายเหตุ  :  * หมายถึง อนัดบัท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากนั 
 ผลจากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย ในระดบัมากคือ การจดักระเชา้
ของขวญั และการลดราคาพิเศษในการซ้ือร่วมกบัสินคา้ในร้าน 7-Eleven โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 
และ 3.60 ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้ ในระดบัปานกลาง 
โดยเรียงลาํดบัการรับรู้ไดด้งัน้ี การมอบของแถม/ของท่ีระลึก การจดัรายการลดราคาตํ่ากว่าปกติ การ
จดัรายการชิงโชค มอบของรางวลั การแจกผลิตภณัฑใ์ห้ทดลองบริโภคร่วมกบัผลิตภณัฑต์วัอ่ืน และ
การจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37, 3.36, 3.36, 3.33 และ 3.27 ตามลาํดบั โดยภาพรวม
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.49 ซ่ึงอยู่
ในระดบัมาก 
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ตารางที ่4.16 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ดา้นการประชาสมัพนัธ์  

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

ระดบัการรับรู้ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. การใชด้ารานกัแสดง นกัร้อง มา
เป็นพรีเซ็นเตอร์ เช่น โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ 
นิชคุณ 

192 141 70 13 4 4.20 0.892 มาก 1 

2. การเป็นผูส้นบัสนุนรายการ
โทรทศัน์ 

136 158 100 22 4 3.95 0.926 มาก 3 

3. การเป็นผูส้นบัสนุนการแข่งขนั
กีฬา 

76 154 148 31 11 3.60 0.953 มาก 6 

4. การจดัหรือสนบัสนุนกิจกรรม
เพ่ือสังคม เช่น โครงการเตรียม
สมอง ติวเขม้ By Peptein Genius 
Generation สู่คณะท่ีใช่ สาขาท่ีชอบ 

195 139 57 22 7 4.17 0.965 มาก 2 

5. การใหข้อ้มูลความรู้ผา่นบทความ
ในหนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 

91 196 103 25 5 3.82 0.881 มาก 4 

6. การใหข้อ้มูลความรู้ผา่นบทความ
ในเวบ็ไซต ์

85 183 125 17 10 3.75 0.904 มาก 5 

รวมดา้นการประชาสัมพนัธ์      3.92  0.703 มาก  

ผลจากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ในระดบัมากโดยเรียงลาํดบัการ
รับรู้ไดด้งัน้ี คือ การใชด้ารานกัแสดง นกัร้อง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เช่น โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ นิชคุณ การจดั
หรือสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น โครงการเตรียมสมอง ติวเขม้ By Peptein Genius Generation สู่
คณะท่ีใช่ สาขาท่ีชอบ การเป็นผูส้นับสนุนรายการโทรทศัน์ การให้ขอ้มูลความรู้ผ่านบทความใน
หนังสือพิมพ/์นิตยสาร การให้ขอ้มูลความรู้ผ่านบทความในเว็บไซต์ และการเป็นผูส้นับสนุนการ
แข่งขนักีฬา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, 4.17, 3.95, 3.82, 3.75 และ 3.60 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการ
รับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.49 ซ่ึง
อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที ่4.17 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย  

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x     S.D แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. การจดัพนกังานใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 90 174 129 20 7 3.76 0.898 มาก 3 
2. การโฆษณาดว้ยโทรทศัน์/วดีีโอ/
คอมพิวเตอร์ ณ จุดขาย 

106 184 100 26 4 3.86 0.898 มาก 1 

3. การแจกแผน่พบั ใบปลิว ณ จุดขาย 67 161 128 55 9 3.53 0.980 มาก 4 
4.โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ 99 179 104 27 11 3.78 0.965 มาก 2 

5. การจดับู๊ทใหท้ดลองด่ืมฟรี ณ จุดขาย 66 151 131 52 20 3.45 1.048 มาก 5 
รวมดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย      3.68 0.715 มาก  

ผลจากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ในระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัได้
ดงัน้ี การโฆษณาดว้ยโทรทศัน์/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ จุดขาย โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ การจดั
พนกังานใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การแจกแผน่พบั ใบปลิว ณ จุดขาย และการจดับู๊ทใหท้ดลองด่ืมฟรี 
ณ จุดขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86, 3.78, 3.76, 3.53 และ 3.45 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.68 ซ่ึงอยูใ่น
ระดบัมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



70 

 

ตารางที ่4.18  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้การ 
                       ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นการ  
                       จดักิจกรรมพิเศษ  

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

 x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. การจดักิจกรรมพิเศษท่ีทาํใหเ้กิด
ความประทบัใจจากการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรม เช่น ใหผู้ร่้วมงานมา
ตอบคาํถาม เล่นเกมส์ 

82 160 107 54 17 3.56 1.067 มาก 1 

2. การจดักิจกรรมโรดโชว ์(Road 
Show) ไปตามพ้ืนท่ีต่าง ๆ เช่น เทส
โกโ้ลตสั สุขอนนัตป์าร์ค  

68 154 134 42 22 3.49 1.044 มาก 2 

3. การจดัคอนเสิร์ตตามโรงเรียน 
และแหล่งชุมชน 

60 149 124 64 23 3.38 1.076 ปาน
กลาง 

3 

รวมดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ      3.48 0.921 มาก  

ผลจากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ในระดบัมากโดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี 
การจดักิจกรรมพิเศษท่ีทาํใหเ้กิดความประทบัใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่น ใหผู้ร่้วมงานมาตอบ
คาํถาม เล่นเกมส์ และการจดักิจกรรมโรดโชว ์(Road Show) ไปตามพื้นท่ีต่าง ๆ เช่น เทสโกโ้ลตสั สุข
อนนัตป์าร์ค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และ 3.49 ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
ระดบัการรับรู้ ในระดบัปานกลางคือ การจดัคอนเสิร์ตตามโรงเรียน และแหล่งชุมชนโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.38 โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการ จดักิจกรรมพิเศษ 
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.48 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที ่4.19   แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้น
 การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั  

การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการใช้
ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x S.D. แปล
ผล 

อนั
ดบั 

1. การใชส้ต๊ิกเกอร์รูปสินคา้หรือ
สัญลกัษณ์ต่าง ๆ ติดขา้งรถขนส่ง
สินคา้ของบริษทั 

63 168 143 29 17 3.55 0.965 มาก 1 

รวมดา้นการใชย้านพาหนะ
เคล่ือนท่ีของบริษทั 

     3.55 0.965 มาก  

ผลจากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ในระดบัมากคือ 
การใชส้ต๊ิกเกอร์รูปสินคา้หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ติดขา้งรถขนส่งสินคา้ของบริษทัโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.55 โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ี
ของบริษทั มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.55 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 

 
ตารางที่ 4.20 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้  
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้น 
 การใชป้้ายต่าง ๆ  

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. มีการติดตั้งป้ายโฆษณาในจุดท่ี
มองเห็นไดช้ดัเจน 

73 165 142 34 6 3.63 0.911 มาก 1 

2. แผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตาม 
ทอ้งถนน  

77 151 153 30 9 3.61 0.937 มาก 2 

รวมดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ      3.62 0.852 มาก  

ผลจากตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ ในระดบัมากคือ มีการติดตั้งป้าย
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โฆษณาในจุดท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน และแผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.63 และ 3.61 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใช้
ป้ายต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.62 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที ่4.21 แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจาํแนกตามระดบัการรับรู้
 ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นการ
 ใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดบัการรับรู้ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

 x S.D. แปล
ผล 

อนั 
ดบั 

1. มีการจดัทาํเวบ็ไซตเ์พ่ือเผยแพร่
ขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์

81 173 123 34 9 3.67 0.948 มาก *1 

2. แนะนาํผลิตภณัฑผ์า่น Social 
Network เช่น Hi5 Facebook Twiter 

66 155 155 25 19 3.53 0.978 มาก 3 

3. ภาพโฆษณาผลิตภณัฑใ์นเวบ็ไซต์
ของบริษทั 

54 177 143 38 8 3.55 0.895 มาก 2 

4. การจดัทาํกระทูเ้พ่ือใหผู้ส้นใจ
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัยีห่อ้ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 

88 155 139 28 10 3.67 0.958 มาก *1 

รวมดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

     3.61 0.800 มาก  

หมายเหตุ  :  * หมายถึง อนัดบัท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากนั 
 ผลจากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ ในระดบั
มาก โดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี การจดัทาํเวบ็ไซตเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์การจดัทาํกระทูเ้พื่อให้
ผูส้นใจแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัยี่หอ้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ภาพโฆษณาผลิตภณัฑใ์น
เวบ็ไซตข์องบริษทั และแนะนาํผลิตภณัฑผ์า่น Social Network เช่น Hi5 Face book Twiter โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.67, 3.67, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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(IMC) ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.61 ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มาก 
 
ตารางที ่4.22  สรุปค่าเฉล่ียเก่ียวกบัระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ 
       ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  x S.D. ความหมาย อนัดบั 

ดา้นการโฆษณา       3.61      0.638 มาก        4 

ดา้นการส่งเสริมการขาย                                                     3.49      0.831 มาก        6 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์       3.92      0.703 มาก        1 

ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย                                                    3.68      0.715 มาก        2 

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ       3.48         0.921 มาก        7 

ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั                         3.55      0.965 มาก        5 
ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ                                                     
ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิคส์ 

     3.62 
     3.61 

     0.852 
     0.800 

มาก 
มาก 

       3 
       4 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม      3.62      0.660 มาก   - 

              
 ส่วนที ่5  ผลการวิเคราะห์ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   

 
ตารางที ่4.23  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ ์
       เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
ขอ้มูลค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย                   x  S.D.  

ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือโดยเฉล่ียต่อคร้ัง  156.09   237.286  

ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือโดยเฉล่ียต่อเดือน  732.65   705.209  

ผลจากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยเฉล่ียต่อคร้ังเท่ากบั 156.09 โดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 237.2 

แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพโดยเฉล่ียต่อเดือน เท่ากบั 732.65 โดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 705.20 
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ตอนที ่6  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.24  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของเพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค 
                       ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ 

เพศ t P 
ชาย หญิง 

x S.D. x S.D. 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง    187.13 251.978 142.63 229.770 1.707 0.089 
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือน 

1,022.57 889.244 606.99 565.688 4.858 0.000** 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  ผลจากตารางท่ี 4.24 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง  
โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.089 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั  
 ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 โดยเพศชายมีค่าใชจ่้ายโดยรวมใน
การซ้ือต่อเดือนมากกวา่เพศหญิง  
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 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.25  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของอายท่ีุแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค 
                       ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F-Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น
การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 4 1891198.489 472799.622 9.042 0.000** 
ภายในกลุ่ม 415 21700376.425 52290.064   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม
ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
415 

34205871.289 
174171175.959 

8551467.822 
419689.581 

20.376 0.000** 

 รวม 419 208377047.248    

 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.25 แสดงใหเ้ห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือนโดยมีค่านัยสําคญั 
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า อายท่ีุแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังและดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือ
ต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) 
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 
0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.26  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่  

อาย ุ  
x 

15 - 24 ปี 
89.54 

25 - 34 ปี 
239.67 

35 - 44 ปี 
237.96 

45 - 54 ปี 
194.19 

55 ปีข้ึนไป 
237.40 

15 - 24 ปี 
 

89.54 - 
 

150.13 
(0.000**) 

148.42 
(0.000**) 

104.65 
(0.000**) 

147.86 
(0.000**) 

25 - 34 ปี 239.67 - - 1.71 
(0.937) 

45.47 
(0.315) 

2.27 
(0.966) 

35 - 44 ปี 237.96 - - - 43.77 
(0.280) 

0.56 
(0.991) 

45 - 54 ปี 194.19 - - - - 
 

43.21 
(0.322) 

55 ปีข้ึนไป 237.40 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.26 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามช่วง
อาย ุ15 - 24 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 
45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ 15 - 24 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 150.13, 148.42, 104.65 และ147.86 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.27  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่  

อาย ุ  
x 

15 - 24 ปี 
451.50 

25 - 34 ปี 
1,218.83 

35 - 44 ปี 
915.80 

45 - 54 ปี 
957.86 

55 ปีข้ึนไป 
1,018.65 

15 - 24 ปี 451.50 - 
 

767.34 
 (0.000**) 

 464.30 
(0.000**) 

506.37  
(0.000**) 

567.15 
 (0.000**) 

25 - 34 ปี 1,218.83 - - 303.03 
 (0.033*) 

260.97 
 (0.042*) 

200.18 
 (0.179) 

35 - 44 ปี 915.80 - - - 42.06 
 (0.714) 

102.85 
 (0.455) 

45 - 54 ปี 957.86 - - - - 
 

60.79 
 (0.623) 

55 ปีข้ึนไป 1,018.65 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01       
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.27 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามช่วง
อาย ุ 15 - 24 ปี มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี        
35 - 44 ปี 45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กวา่ 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ15 - 24 ปี มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ย
กว่าผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 767.34, 464.30, 506.37 และ 567.15 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี  มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามช่วงอาย ุ35 - 44 ปี และ 45 - 54 ปี โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.033 และ 0.042 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 หมายความวา่  ผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ25 - 34 ปี  มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ35 - 44 ปี และ 45 - 54 ปี แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 303.03 และ 
260.97 ตามลาํดบั 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.28  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ 
                      บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F-Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น ระหวา่งกลุ่ม 2 1061946.859 530973.429 9.828 0.000** 
การซ้ือต่อคร้ัง ภายในกลุ่ม 417 22529628.056 54027.885   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม 
ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
417 

34211998.285 
174165048.962 

17105999.143 
417661.988 

40.957 0.000** 

 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.28 แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั 
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใช้จ่าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.29  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่  

สถานภาพสมรส  
x 

โสด 
109.11 

สมรส 
211.07 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
199.55 

โสด 109.11 - 
 

101.96 
(0.000**) 

90.44 
(0.082) 

สมรส 
 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

211.07 
 

199.55 

- 
 
- 

- 
 
- 

11.52 
(0.827) 

- 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.29 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส 
โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
โสด มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 101.96 
    
ตารางที ่4.30  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่  

สถานภาพสมรส  
x 

โสด 
467.70 

สมรส 
1,053.69 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู่
891.27 

โสด 467.70 - 
 

585.99 
(0.000**) 

- 90.44 
(0.082) 

สมรส 1,053.69 - - 11.52 
(0.827) 

หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 891.27 - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.30 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
สมรส โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
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สถานภาพโสด มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
สมรส แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 585.99 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.31  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ 
                       บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น
การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 4 2117432.527 529358.132 10.230 0.000** 

ภายในกลุ่ม 415 21474142.387 51744.921   
 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม
ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
415 

10653898.491 
197723148.757 

2663474.623 
476441.322 

5.590 0.000** 

 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.32  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่  
ระดบัการศึกษา  

 
 
 

x 

ตํ่ากวา่ระดบั
มธัยมศึกษา
ตอนตน้หรือ
เทียบเท่า 

171.04 

มธัยมศึกษา 
ตอนปลาย/ปวช. 

 
 

107.31 

ปวส./ 
อนุปริญญา 
หรือเทียบเท่า 

 

146.39 

ปริญญาตรี 
 
 
 

247.00 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

 
 

645.83 

ตํ่ากวา่ระดบั
มธัยมศึกษาตอนตน้
หรือเทียบเท่า 

171.04 - 
 

63.73 
(0.022**) 

24.65 
(0.409) 

75.96 
(0.078) 

474.79 
(0.000**) 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. 

107.31 - - 39.07 
(0.177) 

139.69 
(0.001**) 

538.52 
(0.000**) 

ปวส./อนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า 

146.39 - - - 100.61 
(0.022*) 

499.45 
(0.000**) 

ปริญญาตรี 247.00 - - - - 
 

398.83 
(0.000**) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 645.83 - - - - - 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.32 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาตํ่ากว่าระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. โดยมีค่านยัสาํคญั เท่ากบั 0.022 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือ
เทียบเท่า มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 63.73 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา
ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่ามีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ระดบัการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี โดยมีค่านยัสาํคญั เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาตํ่ากว่าระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่ามีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 474.79 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น
การซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญา
ตรี โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดับการศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญาตรีแตกต่างกนัโดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 139.69 และ 538.52 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น
การซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 
โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.022 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 และ 0.01 หมายความว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดับการศึกษาระดับปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี แตกต่างกนัโดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 100.61 และ 139.69 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ย
กว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีค่าใชจ่้ายท่ีใช้
ในการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี แตกต่างกนั โดย
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 398.83 
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ตารางที ่4.33  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่  
ระดบัการศึกษา  

 
 
 

x 

ตํ่ากวา่ระดบั
มธัยมศึกษา
ตอนตน้หรือ
เทียบเท่า 

908.74 

มธัยมศึกษา 
ตอนปลาย/ปวช. 

 
 

567.49 

ปวส./ 
 อนุปริญญา 
หรือเทียบเท่า 

 

659.42 

ปริญญาตรี 
 
 
 

964.06 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

 

970.00 

ตํ่ากวา่ระดบั
มธัยมศึกษาตอนตน้
หรือเทียบเท่า 

908.74 - 
 

341.24 
(0.000**) 

249.31 
(0.006**) 

55.32 
(0.672) 

61.26 
(0.832) 

มธัยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

567.49 - - 91.93 
(0.295) 

396.56 
(0.002**) 

402 
(0.162) 

ปวส./อนุปริญญา
หรือเทียบเท่า 

659.42 - - - 304.63 
(0.022*) 

310.58 
(0.284) 

ปริญญาตรี 964.06 - - - - 
 

5.94 
(0.984) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 970.00 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.33 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า โดย
มีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั
การศึกษาตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.และปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า แตกต่างกนั 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 341.24 และ 249.31 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือ
ต่อเดือนนอ้ยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรีโดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการ
ซ้ือต่อเดือนนอ้ยกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรี แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 396.56 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการ
ซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรี โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.022 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีค่าใชจ่้ายโดยรวม
ในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรี แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
304.63 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.34  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค 
                       ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น 
การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 4 2261491.347 565372.837 11.000 0.000** 
ภายในกลุ่ม 415 21330083.567 51397.792   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม 
ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 32102617.595 208377047.248 424757.662 0.000** 
ภายในกลุ่ม 415 176274429.652 424757.662     

 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.34 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  

อาชีพ  
 
 

    x 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

 

80.37 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

 

206.44 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

286.73 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

 

213.27 

แม่บา้น/พอ่บา้น 
 
 

195.23 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

80.37 - 
 

126.07 
(0.000**) 

206.36 
(0.000**) 

132.90 
(0.000**) 

114.86 
(0.001**) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

206.44 - - 80.29 
(0.078) 

6.82 
(0.865) 

11.21 
(0.784) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

286.73 
 

- 
 

- 
 

- 
 

73.47 
(0.106) 

 

91.50 
(0.047*) 

 
คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

213.27 - - - - 
 

18.03 
(0.658) 

แม่บา้น/พอ่บา้น 95.23 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.35 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั และอาชีพแม่บา้น/พอ่บา้นโดย
มีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั และอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น 
แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 126.07, 206.36, 132.90 และ 114.86 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อ
คร้ังมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พอ่บา้น โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.047 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่าใชจ่้ายท่ีใช้
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ในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น แตกต่างกนั โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 91.50 
  
ตารางที ่4.36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                      สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  

อาชีพ  
 
 

    x 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

 

438.63 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

 

895.27 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

905.61 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

 

1,002.81 

แม่บา้น/พอ่บา้น 
 
 

1,096.43 

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

438.63 - 
 

456.64 
(0.000**) 

466.98 
(0.000**) 

564.19 
(0.000**) 

657.81 
(0.000**) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

895.27 - - 10.34 
(0.937) 

107.54 
(0.353) 

201.16 
(0.088) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

905.61 
 

- 
 

- 
 

- 
 

97.20 
 (0.456) 

190.82 
(0.149) 

 
คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

1,002.81 
 

- - - - 
 

93.62 
(0.425) 

แม่บา้น/พอ่บา้น    1,096.43 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.36 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั และอาชีพ
แม่บา้น/พอ่บา้น โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั และอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 456.64, 466.98, 564.19 และ 
657.81 ตามลาํดบั 
 



87 

 

 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.37  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ 
                       บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df SS  MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น 

การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 4 1246741.547 311685.387 5.789 0.000** 

ภายในกลุ่ม 415 22344833.367 53842.972   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม 

ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 24741723.959 6185430.990 13.979 0.000** 

ภายในกลุ่ม 415 183635323.289 442494.755     

 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.37 แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใช้จ่าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.38  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง 
                       สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู่  

รายได ้       
 
 

        x 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

118.17 

10,001 - 
20,000 บาท 

 

191.11 

20,001 -
30,000 บาท 

 

224.48 

30,001 - 
40,000 บาท 

 

230.44 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

 

363.33 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

118.17 - 
 

72.94 
(0.007**) 

106.31 
(0.020*) 

112.27 
(0.048*) 

245.165 
(0.000**) 

10,000 - 20,000 
บาท 

191.11 - - 33.37 
(0.492) 

39.33 
(0.506) 

172.228 
(0.015*) 

20,001 - 30,000 
บาท 

224.48 - - - 5.96 
(0.932) 

138.85 
(0.082) 

30,001 - 40,000 
บาท 

230.44 - - - - 
 

132.89 
(0.125) 

40,001 บาทข้ึนไป 363.33 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.38 แสดงการวิเคราะห์การแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายได1้0,000 - 20,000 บาท รายได ้20,001 - 30,000 บาท รายได ้30,001 - 40,000 บาท และรายได ้40,001 บาท
ข้ึนไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.007, 0.020, 0.048 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.5 หมายความว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได1้0,000 - 20,000 บาท รายได ้20,001 - 30,000 บาท รายได ้30,001 - 40,000 บาท 
และรายได ้40,001 บาทข้ึนไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 72.94, 106.31, 112.27 และ 245.165 
ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได1้0,000 - 20,000 บาทมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 40,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่านัยสําคญัเท่ากบั 0.015 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.5 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้10,000 - 20,000 บาทมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 172.228 
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ตารางที ่4.39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู่  

รายได ้        
 
 

x 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

567.50 

10,001 - 
20,000 บาท 

 

946.15 

20,001 - 
30,000 บาท 

 

826.97 

30,001 - 
40,000 บาท 

 

1,568.89 

40,001 
บาทข้ึนไป 

 

810.83 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

567.50 - 
 

378.65 
(0.000**) 

259.46 
(0.047*) 

1,001.39 
(0.000**) 

243.33 
(0.216) 

10,000 - 20,000 
บาท 

946.15 - - 119.18 
(0.392) 

622.74 
(0.000**) 

135.31 
(0.504) 

20,001 - 30,000 
บาท 

826.97 - - - 741.92 
(0.000**) 

16.13 
(0.944) 

30,001 - 40,000 
บาท 

1,568.89 - - - - 
 

758.06 
(0.002**) 

40,001 บาทข้ึนไป 810.83 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.39 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต้ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกวา่ ผูต้อบแบบ สอบถามท่ีมี
รายได ้10,000 - 20,000 บาท รายได ้20,001 - 30,000 บาท และรายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยมีค่านยัสาํคญั
เท่ากบั 0.000, 0.047 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.5 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่า
กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้
10,000 - 20,000 บาท รายได ้20,001 - 30,000 บาท และรายได ้30,001 - 40,000 บาท แตกต่างกนั โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 378.65, 259.46 และ1,001.39 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 10,000 - 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ย
กวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้10,000 - 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ย
กวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 622.74 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ย
กว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 30,001 - 40,000 บาท โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 20,001 - 30,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 30,001 - 40,000 บาท แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
741.92 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 30,001 - 40,000 บาท มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 40,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 30,001 - 40,000 บาทมีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 40,001 บาทข้ึนไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
758.06 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 ปัจจยัทางการตลาดประกอบไปดว้ย ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ ลกัษณะของการบริโภค บุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ สถานท่ีจดัจาํหน่าย ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีด่ืม  
 สมมติฐานท่ี 2.1 ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.40  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายใน 
                       การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น ระหวา่งกลุ่ม 7 2722530.355 388932.908 7.678 0.000** 
การซ้ือต่อคร้ัง ภายในกลุ่ม 412 20869044.559 50653.021   
 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 7 32385249.417 4626464.202 10.831 0.000** 
ในการซ้ือต่อเดือน ภายในกลุ่ม 412 175991797.831 427164.558   
 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.40 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้าย
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ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
 



 

 

ตารางที ่4.41  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ้่ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มบาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ้่ายที่ใชใ้นการซื้อต่อครั้ง จาํแนกตาม 
                       ตราผลิตภณัฑท์ี่ซื้อเป็นรายคู่  

ตราผลิตภณัฑ ์ x 

แบรนดซ์ุปไก่ 
137.67 

แบรนดร์ังนก 
      222.11 

สก๊อตซุปไก่ 
       244.86 

สก๊อตรังนก 
335.11 

เบซซ์ซุปไก่ 
62.00 

เบซซ์รังนก 
47.50 

เปปทีน 
63.18 

เบรนฟิต 
63.85 

แบรนดซ์ุปไก่  137.67 - 84.44 107.19 197.44 75.67 90.17 74.49 73.82 
 
แบรนดร์ังนก 222.11 - 

(0.006**) 
- 

(0.036*) 
22.75 

(0.000**) 
113.00 

(0.243) 
160.11 

(0.429) 
174 

(0.014*) 
158.93 

(0.255) 
158.27 

 
สก๊อตซุปไก่ 244.86 - - 

(0.675) 
- 

(0.013*) 
90.25 

(0.018*) 
182.86 

(0.131) 
197.36 

(0.000**) 
181.68 

(0.019*) 
181.02 

 
สก๊อตรังนก 335.11 - - - 

(0.139) 
- 

(0.021*) 
273.11 

(0.107) 
287.61 

(0.001**) 
271.93 

(0.022*) 
271.26 

 
เบซซ์ซุปไก่ 62.00 - - - - 

(0.000**) 
- 

(0.016*) 
14.50 

(0.000**) 
1.18 

(0.000**) 
1.85 

 
เบซซ์รังนก 47.50 - - - - - 

(0.910) 
- 

(0.986) 
15.68 

(0.983) 
16.35 

 
เปปทีน 63.18 - - - - - - 

(0.892) 
- 

(0.899) 
0.67 

 
เบรนฟิต 63.85 - - - - - - 

 
- 

(0.992) 
- 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
       * มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.41 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑแ์บรนด์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ ์ 
แบรนดรั์งนก สก๊อตซุปไก่ และสก๊อตรังนก โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.006, 0.036 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.5 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนดซุ์ปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือ
ต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนดรั์งนก สก๊อตซุปไก่ และสก๊อตรังนก แตกต่าง
กนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 84.44, 107.19 และ 197.44 ตามลาํดบั และพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑ์แบรนด์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์
เปปทีน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.5 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑ์แบรนด์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์
เปปทีน แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 74.49 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนด์รังนก มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์สก๊อตรังนก โดยมีค่านัยสําคญัเท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.5 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนด์รังนก มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ย
กว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑส์ก๊อตรังนก แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 113.00 และ
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนดรั์งนกมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ เปปทีน และเบรนฟิต โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.018, 0.000 
และ 0.019 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 และ 0.1 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ ์แบรนดรั์งนก
มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์เบซซ์ซุปไก่ เปปทีน และ  
เบรนฟิต แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 160.11, 158.93 และ 158.27 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑส์ก๊อตซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ เปปทีน และเบรนฟิต โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.021, 
0.001 และ 0.022 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และ 0.1 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ ์สก๊อต
ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ เปปทีน 
และเบรนฟิต แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 182.86, 181.68 และ 181.02 ตามลาํดบั 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์สก๊อตรังนก มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์เบซซ์ซุปไก่ เบซซ์รังนก เปปทีน และเบรนฟิต โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.000, 0.016, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ตราผลิตภณัฑส์ก๊อตรังนก มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์
เบซซ์ซุปไก่ เบซซ์รังนก เปปทีน และเบรนฟิต แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 273.11, 287.61, 271.93 
และ 271.26 ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตารางที ่4.42  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ้่ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มบาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซื้อต่อเดือน จาํแนก 
                      ตามตราผลิตภณัฑท์ี่ซื้อเป็นรายคู่  

ตราผลิตภณัฑ ์ x 

แบรนดซ์ุปไก่ 
669.21 

แบรนดร์ังนก 
1,176.55 

สก๊อตซุปไก่ 
504.27 

สก๊อตรังนก 
1,100.06 

เบซซ์ซุปไก่ 
439.08 

เบซซ์รังนก 
417.50 

เปปทีน 
419.76 

เบรนฟิต 
583.08 

แบรนดซ์ุปไก่   669.21 - 507.34 164.93 430.85 230.13 251.71 249.45 86.13 
 
แบรนดร์ังนก 1,176.55 - 

(0.000**) 
- 

(0.266) 
672.28 

(0.000**) 
76.49 

(0.222) 
737.47 

(0.447) 
759.05 

(0.005**) 
756.79 

(0.647) 
593.47 

 
สก๊อตซุปไก่ 504.27 - - 

(0.000**) 
- 

(0.560) 
90.25 

(0.000**) 
182.86 

(0.024*) 
197.36 

(0.000**) 
181.68 

(0.003**) 
181.02 

 
สก๊อตรังนก 1,100.06 - - - 

(0.139) 
- 

(0.021*) 
65.20 

(0.107) 
86.77 

(0.001**) 
84.51 

(0.022*) 
78.80 

 
เบซซ์ซุปไก่ 439.08 - - - - 

(0.776) 
- 

(0.807) 
682.56 

(0.590) 
680.30 

(0.731) 
516.98 

 
เบซซ์รังนก 417.50 - - - - - 

(0.048*) 
- 

(0.000**) 
19.32 

(0.015*) 
144.00 

 
เปปทีน 419.76 - - - - - - 

(0.921) 
- 

(0.575) 
163.32 

 
เบรนฟิต 583.08 - - - - - - 

 
- 

(0.403) 
- 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
        * มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.42 แสดงการวิเคราะห์การแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ตราผลิตภณัฑแ์บรนดซุ์ปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑแ์บรนดรั์งนก และสก๊อตรังนก โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์แบรนด์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑแ์บรนด์รังนก และสก๊อตรังนกแตกต่างกนั โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 507.34 และ 430.85 ตามลาํดบั และพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์
แบรนด์ซุปไก่ มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์
เปปทีน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑ์แบรนด์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑเ์ปปทีน แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 249.45 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์แบรนด์รังนก มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑส์ก๊อตซุปไก่ เบซซ์ซุปไก่ เบซซ์รังนก เปปทีน และเบรนฟิต 
โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000, 0.000, 0.024, 0.000 และ 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 และ 0.05 หมายความ
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์แบรนด์รังนก มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภัณฑ์สก๊อตซุปไก่ เบซซ์ซุปไก่ เบซซ์รังนก เปปทีน และ เบรนฟิต 
แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 672.28, 737.47, 759.05, 756.79 และ 593.47 ตามลาํดบั  
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์สก๊อตซุปไก่ มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ และเปปทีน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.021 และ 
0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และ 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑส์ก๊อตซุปไก่ มี
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ และเปปทีน 
แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 182.86 และ 181.68 ตามลาํดบั และพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ตราผลิตภณัฑ์สก๊อตซุปไก่ มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑเ์บรนฟิต โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.022 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ซ้ือตราผลิตภณัฑส์ก๊อตซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตรา
ผลิตภณัฑเ์บรนฟิต แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 181.02  
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์เบซซ์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์รังนก และเปปทีน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.048 
และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 และ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุป
ไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑ์เบซซ์รังนก 
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และเปปทีน แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 628.56 และ 680.30 ตามลาํดบั และพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภัณฑ์เบซซ์ซุปไก่ มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภัณฑ์เบรนฟิตโดยมีค่านัยสําคัญเท่ากับ 0.015 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บซซ์ซุปไก่ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือตราผลิตภณัฑเ์บรนฟิต แตกต่างกนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 516.98 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะของการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.43  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะของการบริโภคท่ีแตกต่างกนั 
        มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

 ลกัษณะของการบริโภค   
ค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 

ซ้ือมาบริโภคดว้ย
ตนเอง 

ไม่ไดซ้ื้อเอง t P 

 x S.D. x S.D.   

ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 148.26 230.283 215.33 280.465 - 1.604 0.114 
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือน 

721.26 711.411 818.92 656.775 - 0.911 0.363 

 ผลจากตารางท่ี 4.43 แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.114 และ 0.363 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ลกัษณะของการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมี
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้น
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 2.3 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใช้จ่ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือท่ี    
 แตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS     MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น 

การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 4 325269.034 81317.258 1.542 0.189 

ภายในกลุ่ม 366 19295918.605 52721.089   

 รวม 370     
ค่าใชจ่้ายโดยรวม 

ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 4 2175681.906 543920.477 1.076 0.368 

ภายในกลุ่ม 366 185083589.253 505692.867     

 รวม 370 187259271.159    

 ผลจากตารางท่ี 4.44 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.189 และ 0.368 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง
และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 2.4 สถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของสถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายใน
 การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น 

การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 3 4750991.907 1583663.969 34.967 0.000** 

ภายในกลุ่ม 416 18840583.008 45289.863   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม 

ในการซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 3 16326530.911 5442176.970 11.788 0.000** 

ภายในกลุ่ม 416 192050516.337 461659.895     

 รวม 419 208377047.248    

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.45 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า สถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่าง
กนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และ
ด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกัน ดังนั้ น ผูว้ิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.46   แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามสถานท่ีจดัจาํหน่ายเป็น
 รายคู่  
สถานท่ีจดัจาํหน่าย  

 

x 

ร้านสะดวกซ้ือ 
 

97.96 

ซุปเปอร์มาเกต็ใน
หา้งสรรพสินคา้ 

310.58 

ดิสเคาทส์โตร์ 
 

383.02 

ร้านขายของ 
ชาํทัว่ไป 

96.09 

ร้านสะดวกซ้ือ 
 

97.96 - 
 

212.62  
(0.000**) 

285.06 
(0.000**) 

1.87 
(0.968) 

ซุปเปอร์มาเกต็ใน
หา้งสรรพสินคา้ 

310.58 
 

- 
 

- 72.44 (0.092) 
 

214.49 
(0.000**) 

ดิสเคาทส์โตร์ 
 

383.02 - - - 286.93 
(0.000**) 

ร้านขายของชาํ
ทัว่ไป 

96.09 - - - - 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.46 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากร้านสะดวกซ้ือ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
จากซุปเปอร์มาเกต็ในหา้งสรรพสินคา้ และดิสเคาทส์โตร์ โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านสะดวกซ้ือ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการ
ซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากซุปเปอร์มาเก็ตในหา้งสรรพสินคา้ และดิสเคาท์
สโตร์ แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 212.62 และ 285.06 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากซุปเปอร์มาเก็ตในหา้งสรรพสินคา้ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น
การซ้ือต่อคร้ังมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป โดยมีค่านยัสาํคญั
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากซุปเปอร์มาเก็ต
ในห้างสรรพสินคา้ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์จาก
ร้านขายของชาํทัว่ไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 214.49 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์จากดิสเคาท์สโตร์ มีค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากดิสเคาทส์โตร์ มีค่าใชจ่้ายท่ีใช้
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ในการซ้ือต่อคร้ังมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป แตกต่างกนั โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 286.93 
 
ตารางที ่4.47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
 เป็นรายคู่  
สถานท่ีจดัจาํหน่าย  

 
 
x 

ร้านสะดวก
ซ้ือ 

 
648.07 

ซุปเปอร์มาเกต็ใน
หา้งสรรพสินคา้ 

 
1,011.08 

ดิสเคาทส์โตร์ 
 
 

1,128.94 

ร้านขายของ
ชาํทัว่ไป 

 
377.45 

ร้านสะดวกซ้ือ 
 

648.07 - 
 

363.00 
(0.000**) 

480.86 
(0.000**) 

270.62 
(0.072) 

ซุปเปอร์มาเกต็ใน
หา้งสรรพสินคา้ 

1,011.08 
 

- 
 

- 117.86 
(0.389) 

633.62  
(0.000**) 

ดิสเคาทส์โตร์ 
 

1,128.94 - - - 751.48 
(0.000**) 

ร้านขายของชาํทัว่ไป 377.45 - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.47 แสดงการวิเคราะห์การแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากร้านสะดวกซ้ือ มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินคา้ และดิสเคาทส์โตร์ โดยมีค่านัยสําคญัเท่ากบั 0.000 และ 
0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านสะดวกซ้ือ มีค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนน้อยกว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์จากซุปเปอร์มาเก็ตใน
หา้งสรรพสินคา้ และดิสเคาทส์โตร์ แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 363.00 และ 480.86 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ จากซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินคา้มีค่าใช้จ่าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป โดย
มีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
จากซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า มีค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 633.62  
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากดิสเคาทส์โตร์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านขายของชาํทัว่ไป โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์จากดิสเคาท์สโตร์ มีค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านขายของชําทั่วไป 
แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 751.48 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.48 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้าย
 ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น ระหวา่งกลุ่ม 4 2786969.184 696742.296 13.898 0.000** 
การซ้ือต่อคร้ัง ภายในกลุ่ม 415 20804605.730 50131.580   
 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 4 91021372.144 22755343.036 80.469 0.000** 
ในการซ้ือต่อเดือน ภายในกลุ่ม 415 117355675.104 282784.759   
 รวม 419 208377047.248    
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.48 แสดงให้เห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง และค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 
0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนั มีค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมใน
การซ้ือต่อเดือนแตกต่างกัน ดังนั้ น ผูว้ิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) ใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.49 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตามความถ่ีในการบริโภคเป็น 
 รายคู่  

ความถ่ีใน
การบริโภค 

 
 
x 

1 คร้ัง/
สปัดาห์ 
65.75 

2 คร้ัง/
สปัดาห์ 
127.95 

3 คร้ัง/
สปัดาห์ 
238.58 

4 คร้ัง  
ข้ึนไป 
238.58 

ด่ืมทุกวนั 
 

230.51 
1 คร้ัง/สปัดาห์ 65.75 - 

 
62.20 

(0.031*) 
172.83 

(0.000**) 
245.68 

(0.000**) 
164.76 

(0.000**) 
2 คร้ัง/สปัดาห์ 127.95 - - 110.62 

(0.002**) 
183.48 

(0.000**) 
102.55 

(0.000**) 
3 คร้ัง/สปัดาห์ 238.58 - - - 72.85 

(0.152) 
8.07 

(0.829) 
4 คร้ังข้ึนไป 238.58 - - - - 

 
80.92 

(0.100) 
ด่ืมทุกวนั 230.51 - - - - - 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.49 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการบริโภค 1 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 
0.031, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และ 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ี
ในการบริโภค 1 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีใน
การบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 62.20, 172.83, 245.68 และ 164.76 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง
นอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนัโดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.002, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ี
ในการบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีใน
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การบริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 110.62, 
183.48 และ 102.55 ตามลาํดบั            
    
ตารางที ่4.50 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน จาํแนกตามความถ่ีในการบริโภค
 เป็นรายคู่  
ความถ่ีในการ

บริโภค 
 
 
x 

1 คร้ัง/
สปัดาห์ 
319.01 

2 คร้ัง/
สปัดาห์ 
544.67 

3 คร้ัง/
สปัดาห์ 
790.20 

4 คร้ัง  
ข้ึนไป 
841.61 

ด่ืมทุกวนั 
 

1,612.77 
1 คร้ัง/สปัดาห์ 319.01 - 

 
225.663 

(0.001**) 
471.191 

(0.000**) 
522.59 

(0.000**) 
1,293.755 
(0.000**) 

2 คร้ัง/สปัดาห์ 544.67 - - 245.53 
(0.004**) 

296.93 
(0.009**) 

1,068.09 
(0.000**) 

3 คร้ัง/สปัดาห์ 790.20 - - - 51.400 
(0.670) 

822.56 
(0.000**) 

4 คร้ังข้ึนไป 841.61 - - - - 
 

771.16 
(0.000**) 

ด่ืมทุกวนั 1,612.77 - - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.50 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการบริโภค 1 คร้ัง/สปัดาห์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีความถ่ีในการบริโภค 2 คร้ัง/สปัดาห์ 3 คร้ัง/สปัดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 
0.001, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการ
บริโภค 1 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีใน
การบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 225.663, 471.191, 522.59 และ 1,293.755 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั 
โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.004, 0.009 และ 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
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ท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 2 คร้ัง/สปัดาห์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 3 คร้ัง/สปัดาห์ 4 คร้ังข้ึนไป และด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
245.53, 296.93 และ 1,068.09 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภคด่ืมทุกวนั โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ มีค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภคด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดย
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 822.56 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 4 คร้ังข้ึนไป มีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภคด่ืมทุกวนั โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภค 4 คร้ังข้ึนไป มีค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการบริโภคด่ืมทุกวนั แตกต่างกนั โดย
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 771.16 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.51  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ 
                       บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 

รายการ  df  SS MS F- Ratio F-Prob 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้น 
การซ้ือต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 3   540129.267 180043.089 3.249 0.022* 
ภายในกลุ่ม 416 23051445.647 55412.129   

 รวม 419 23591574.914    
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการ
ซ้ือต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 3 695089.792 231696.597 0.464 0.707 

ภายในกลุ่ม 416 207681957.456 499235.475     

 รวม 419 208377047.248    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.51 แสดงใหเ้ห็นว่า ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ต่อคร้ัง โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.022 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนั มี
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้าํผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ใชว้ิธีทดสอบ
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แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
ตามลาํดบั ดงัตารางท่ี 4.52 
 ค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน โดยมีค่านัยสําคญั
เท่ากบั 0.707 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความว่า ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนไม่แตกต่างกนั  
 
ตารางที ่4.52 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
 บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง จาํแนกตาม ช่วงเวลาท่ีด่ืมเป็นรายคู่  
ช่วงเวลาท่ีด่ืม  

x       

เชา้ 
129.52 

กลางวนั 
151.82 

เยน็ 
172.87 

กลางคืน 
218.56 

เชา้ 
 

129.52 - 
 

22.30 
(0.759) 

43.36 
(0.172) 

89.04 
(0.002**) 

กลางวนั 
 

151.82 - 
 

- 21.06 
(0.783) 

66.74 
(0.376) 

เยน็ 
 

172.87 - - - 45.68 
(0.224) 

กลางคืน 218.56 - - - - 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผลจากตารางท่ี 4.52 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีช่วงเวลาในการด่ืมช่วงเช้า มีค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่วงเวลาในการด่ืมช่วงกลางคืน โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการด่ืมช่วงเชา้ มีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการด่ืมช่วงกลางคืน แตกต่างกนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 89.04 
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 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ในดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 
 
ตารางที ่4.53 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติกบัค่าใชจ่้ายในการ
 บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 
ปัจจยัดา้นทศันคติ                         ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 

r 
 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสมัพนัธ์ ระดบัทิศทาง 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
เป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคนทุก
เพศ ทุกวยั 

0.041 0.402 ไม่มีความสัมพนัธ์      
 

- 

2. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหาร
เพ่ือทาํใหร่้างกายไดรั้บสารอาหาร
ครบถว้น 

0.046 0.347   ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

 3. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความจาํดี
ข้ึนกวา่เดิม 

0.060 0.222 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

4. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความมัน่ใจ
ในการดูแลสุขภาพ ทาํใหส้ดช่ืน 
คล่องแคล่วในการทาํงาน 

0.061 0.214 
 
 
 

   ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

5. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นการบริโภคตาม
โฆษณา/แฟชัน่ วา่บริโภคแลว้ทาํให้
สุขภาพดี 

0.077 0.116 ไม่มีความสัมพนัธ์               - 

6. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพทาํใหมี้ความเช่ือมัน่วา่
จะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์
โฆษณา 

0.027 0.577 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 
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 ผลจากตารางท่ี 4.53 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
เพียร์สัน เท่ากบั 0.041, 0.046, 0.060, 0.061, 0.077 และ 0.027 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.402, 0.347, 0.222, 
0.214, 0.116 และ 0.577 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
เป็นการเพิ่มสารอาหารเพ่ือทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้นการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ช่วยทาํให้มีความ
มัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่ว ในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชั่น ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดีและการบริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ ทําให้มีความเช่ือมั่นว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณาไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ในดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
 
ตารางที ่4.54  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติกบัค่าใชจ่้ายในการ 
                        บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ในดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ 
                       เดือน 
ปัจจยัดา้นทศันคติ                   ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 

r 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 ความสมัพนัธ์ ระดบัทิศทาง 
 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
เป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคน 
ทุกเพศ ทุกวยั 

0.012 
 

0.811 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

2. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นการเพ่ิมสารอาหารเพ่ือทาํ
ใหร่้างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น 

0.027 
 
 

0.583 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

3. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพช่วยทาํใหมี้ความจาํดีข้ึน
กวา่เดิม 

0.061 0.209 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 
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ตารางที ่4.54 (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นทศันคติ                    ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 

r 
 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสมัพนัธ์ ระดบัทิศทาง          

4. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพช่วยทาํใหมี้ความมัน่ใจในการดูแล
สุขภาพ ทาํใหส้ดช่ืน คล่องแคล่วในการ
ทาํงาน 

0.076 0.121 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

5. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ 
วา่บริโภคแลว้ทาํใหสุ้ขภาพดี 

0.088 0.071 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

6. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพทาํใหมี้ความเช่ือมัน่วา่จะฉลาด  
และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา 

0.020 0.677 ไม่มีความสัมพนัธ์ - 

 ผลจากตารางท่ี 4.54 แสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์
สัน เท่ากบั 0.012, 0.027, 0.061, 0.076, 0.088  และ 0.020 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.811, 0.583, 0.209, 0.121, 
0.071 และ 0.677 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็น
การเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํใหร่้างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ช่วยทาํใหมี้ความจาํดีข้ึนกวา่เดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความมัน่ใจในการ
ดูแลสุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการ
บริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ ว่าบริโภคแลว้ทาํใหสุ้ขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ทาํใหมี้ความเช่ือมัน่วา่จะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวม
ในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 
 สมมติฐานที ่4 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี    
 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบไปดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ดา้นการใช้
ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ และดา้นการใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิคส์  
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 สมมติฐานท่ี 4.1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพนัธ์ กบัค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 
 
ตารางที ่4.55 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
 การ (IMC) มีความสมัพนัธ์ กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
 สุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) 
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย 
การประชาสมัพนัธ์ 
การส่ือสาร ณ จุดขาย 
การจดักิจกรรมพิเศษ 
การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ี 
ของบริษทั 
การใชป้้ายต่าง ๆ 
การใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร 
ทางอิเลก็ทรอนิคส์ 

0.015 
0.101 
-0.048 
0.003 
-0.056 
0.046 

 
0.000 
0.010 

 

0.752 
0.038 
0.322 
0.951 
0.256 
0.342 

 
0.999 
0.835 

 

ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ตํ่ามาก 

ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 

- 
ทิศทางเดียวกนั 

- 
- 
- 
- 
 
- 
- 

 ผลจากตารางท่ี 4.55 แสดงให้เห็นว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) กับค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ไดผ้ลการทดสอบดงัน้ี 
 ดา้นการโฆษณา ไดค่้าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนัเท่ากบั 0.015 โดยมีค่านยัสาํคญั
เท่ากบั 0.752 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ด้านการส่งเสริมการขาย ได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากับ 0.101 โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.038 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
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ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั -0.048 โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.322 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.003 โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.951 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั -0.056 โดยมีค่า
นยัสาํคญัเท่ากบั 0.256 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 
0.046 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.342 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือ
ต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ  ไดค่้าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.000 โดยมีค่านยัสาํคญั
เท่ากบั 0.999 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการ
ใชป้้ายต่าง ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ   
 ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเลก็ทรอนิคส์ ไดค่้าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 
0.010 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.835 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเลก็ทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการ
ซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 สมมติฐานท่ี 4.2 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพนัธ์ กบัค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
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ตารางที ่4.56 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ  
 บูรณาการ (IMC) มีความสมัพนัธ์ กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
 สุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
การรับรู้การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) 
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย 
การประชาสมัพนัธ์ 
การส่ือสาร ณ จุดขาย 
การจดักิจกรรมพิเศษ 
การใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ี
ของบริษทั 
การใชป้้ายต่างๆ 
การใชเ้ครือข่ายการส่ือสาร 
ทางอิเลก็ทรอนิคส์ 

0.058 
0.125 
0.017 
0.028 
0.055 
0.059 

 
0.010 
0.055 

 

0.236 
0.010 
0.728 
0.572 
0.259 
0.227 

 
0.838 
0.264 

 

ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ตํ่ามาก 

ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์ 

- 
ทิศทางเดียวกนั 

- 
- 
- 
- 
 
- 
- 
 

 ผลจากตารางท่ี 4.56 แสดงให้เห็นว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ไดผ้ลการทดสอบดงัน้ี 
 ดา้นการโฆษณา ไดค่้าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนัเท่ากบั 0.000 โดยมีค่านยัสาํคญั 
เท่ากบั 0.994 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการส่งเสริมการขาย ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.125 โดยมี
ค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.010 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.017 โดยมี
ค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.728 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ้่ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.028 โดย
มีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.572 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 0.055 โดย
มีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.259 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากบั 
0.059 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.227 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ด้านการใช้ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ไม่มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ด้านการใช้ป้ายต่าง ๆ ได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันเท่ากับ 0.010 โดยมีค่า
นยัสาํคญั เท่ากบั 0.838 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 หมายความวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิคส์ ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน
เท่ากบั 0.055 โดยมีค่านยัสาํคญัเท่ากบั 0.264 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   

 



 

 

 

บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัย การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

   การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา ขอ้มูลดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ปัจจัยทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ปัจจยัด้านทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ข้อมูลการรับรู้ส่ือการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพ และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ส่ือการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภคกบัค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ วิธีการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ จาํนวน 420 คน ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิจยัออกเป็น 6 ส่วน
ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสระบุรี 
 ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี สรุปไดด้งัน้ี 
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 ส่วนที ่1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากการวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 293 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.8 และ เพศชาย จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 โดยมีอาย ุ15 - 24 ปี จาํนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.0 มากท่ีสุด รองลงมาคือ อาย ุ45 - 54 ปี จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 อาย ุ35 - 44 ปี จาํนวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.9 อาย ุ55 ปีข้ึนไป จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอาย ุ25 - 34 ปี จาํนวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.6 ตามลาํดบั ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ มี
สถานภาพสมรส จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 และมีสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามลาํดบั ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือ การศึกษาระดบัตํ่ากว่าระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือ
เทียบเท่า จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ระดบัการศึกษาปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า จาํนวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 และระดบัการศึกษาสูง
กวา่ปริญญาตรี มีจาํนวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.4 ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 รายไดต่้อเดือน  20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 29 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.9 
รายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และรายไดต่้อเดือน 40,001 ข้ึนไป 
จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามลาํดบั 
 ส่วนที ่2 ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือคือ แบรนดซุ์ปไก่ จาํนวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.2 รองลงมาคือ เปปทีน จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 แบรนดรั์งนก จาํนวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 สก๊อตรังนก จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 สก๊อตซุปไก่ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.2 เบซซ์ซุปไก่ จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 เบรนฟิต มีจาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 
และเบซซ์รังนก จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีลกัษณะของการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยการซ้ือมาบริโภคดว้ยตนเอง จาํนวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 88.3 
และไม่ไดซ้ื้อเอง จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ส่วนใหญ่ มีบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพคือ ตวัท่านเอง จาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ 
ครอบครัว จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 คือเพื่อน จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 คือพนกังาน
ขาย จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และมีบุคคลอ่ืนแนะนาํ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพจากร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่นอีเลฟ
เว่น โลตสัเอ็กซเพรส เฟรชมาร์ท จาํนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ต        
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ในหา้งสรรพสินคา้ เช่น บ๊ิกซีจูเนียร์ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 ดิสเคาทส์โตร์ เช่น เทสโกโ้ลตสั 
จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และร้านขายของชาํทัว่ไป จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามลาํดบั 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการบริโภคคือ 1 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.3 รองลงมาคือ บริโภค 2 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ด่ืมทุกวนั จาํนวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.3 บริโภค 3 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 บริโภค 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ตามลาํดบั ส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ คือการบริโภคช่วงเชา้ จาํนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ ช่วงกลางคืน จาํนวน 88 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ช่วงเยน็ จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และช่วงกลางวนั จาํนวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.6 ตามลาํดบั 
 ส่วนที ่3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพในระดบัเห็นดว้ย โดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี คือ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็น
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการบริโภค
ตามโฆษณา/แฟชัน่วา่บริโภคแลว้ทาํใหสุ้ขภาพดี การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ช่วยทาํให้
มีความมัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํใหส้ดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความจาํดีข้ึนกวา่เดิม และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ทาํใหมี้ความเช่ือมัน่วา่จะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, 4.14, 4.12, 
4.08, 4.01 และ 3.51 ตามลาํดบั โดยภาพรวมปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.96 ซ่ึงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
 ส่วนที ่4 ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ในระดบัมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้ในระดบัมากคือ ภาพ
โฆษณาในหนงัสือพิมพ/์นิตยสารโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
ระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลางโดยเรียงลาํดบัการรับรู้ไดด้งัน้ี ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถ
ประจาํทาง สปอตโฆษณาผลิตภณัฑท์างวิทย ุและการไดช้มภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โดยมี
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ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30, 3.20 และ 3.06 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.54 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย ในระดบัมากคือ การจดักระเชา้ของขวญั 
และการลดราคาพิเศษในการซ้ือร่วมกบัสินคา้ในร้าน 7-Elevenโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และ 3.60 
ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง โดยเรียงลาํดบั
การรับรู้ไดด้งัน้ี การมอบของแถม/ของท่ีระลึก การจดัรายการลดราคาตํ่ากว่าปกติ การจดัรายการชิงโชค 
มอบของรางวลั การแจกผลิตภณัฑใ์ห้ทดลองบริโภคร่วมกบัผลิตภณัฑต์วัอ่ืน และการจดัรายการซ้ือ 1 
แถม 1 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37, 3.36, 3.36, 3.33 และ 3.27 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.49 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ในระดบัมากโดยเรียงลาํดบัการรับรู้
ไดด้งัน้ี คือ การใชด้ารานกัแสดง นกัร้อง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เช่น โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ นิชคุณ การจดัหรือ
สนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น โครงการ เตรียมสมอง ติวเขม้ By Peptein Genius Generation สู่คณะท่ี
ใช่ สาขาท่ีชอบ การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์ การใหข้อ้มูลความรู้ผา่นบทความในหนงัสือพิมพ/์
นิตยสาร การให้ขอ้มูลความรู้ผ่านบทความในเว็บไซต ์และการเป็นผูส้นับสนุนการแข่งขนักีฬา โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, 4.17, 3.95, 3.82, 3.75 และ 3.60 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.49 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ในระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี 
การโฆษณาดว้ยโทรทศัน์/วีดีโอ/คอมพิวเตอร์ ณ จุดขาย โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ การจดัพนกังาน
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การแจกแผน่พบั ใบปลิว ณ จุดขาย และการจดับู๊ทใหท้ดลองด่ืมฟรี ณ จุดขาย 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86, 3.78, 3.76, 3.53 และ 3.45 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.68 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้   
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ในระดบัมากโดยเรียงลาํดบัได้
ดงัน้ี การจดักิจกรรมพิเศษท่ีทาํใหเ้กิดความประทบัใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่น ใหผู้ร่้วมงาน
มาตอบคาํถาม เล่นเกมส์ และการจดักิจกรรมโรดโชว ์(Road Show) ไปตามพื้นท่ีต่าง ๆ เช่น เทสโกโ้ลตสั   
สุขอนนัตป์าร์ค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และ 3.49 ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
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ระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลางคือ การจดัคอนเสิร์ตตามโรงเรียนและแหล่งชุมชนโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.38 โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ มี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.48 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบั
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ในระดบัมาก
คือ การใชส้ต๊ิกเกอร์รูปสินคา้หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ติดขา้งรถขนส่งสินคา้ของบริษทัโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.55 โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของ
บริษทั มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.55 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใช้ป้ายต่าง ๆ ในระดบัมากคือ มีการติดตั้งป้ายโฆษณาในจุดท่ี
มองเห็นไดช้ัดเจน และแผ่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 และ 3.61 
ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.62 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั
กับระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ ในระดบัมากโดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี การจดัทาํเวบ็ไซตเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์
การจดัทาํกระทูเ้พื่อให้ผูส้นใจแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัยี่ห้อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ภาพ
โฆษณาผลิตภณัฑใ์นเวบ็ไซตข์องบริษทั และแนะนาํผลิตภณัฑผ์า่น Social Network เช่น Hi5 Facebook  
Twiter โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67, 3.67, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั โดยภาพรวมการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.61 ซ่ึงอยู่
ในระดบัมาก 
 ส่วนที่ 5 ขอ้มูลค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสระบุรี 
 ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยเฉล่ียต่อ
คร้ังเท่ากบั 156.09 โดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 237.286 
 ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดย
เฉล่ียต่อเดือน เท่ากบั 732.65 โดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 705.209 
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 ส่วนที ่6 ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั และเพศท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 
                สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะของการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือนไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 2.3 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมใน
การซ้ือต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 สถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที ่3 ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหาร
เพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มี
ความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความมัน่ใจในการดูแล
สุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการ
บริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ทาํให้มีความเช่ือมัน่ว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหาร
เพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มี
ความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความมัน่ใจในการดูแล
สุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นการ
บริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ทาํให้มีความเช่ือมัน่ว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 



121 

 

 สมมติฐานที่ 4 ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC)ของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 สมมติฐานท่ี 4.1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ดา้นการจดั
กิจกรรมพิเศษ ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ ดา้นการใชเ้ครือข่าย
การส่ือสารอิเล็กทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 สมมติฐานท่ี 4.2 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย 
ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ ดา้นการ
ใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเล็กทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนใน
การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 
5.2 การอภิปรายผลการวจัิย 
 ผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี มีประเดน็ท่ีสาํคญัท่ีจะนาํมาอภิปราย ดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลดา้นประชาการศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายใุนช่วง 15-24 ปี มีสถานภาพ
โสด มีการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดต่้อเดือนตํ่า
กวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 2. ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือคือ แบรนดซุ์ปไก่ มีลกัษณะของการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยการซ้ือมาบริโภคดว้ยตนเอง ตดัสินใจซ้ือมาบริโภคดว้ย
ตวัท่านเอง ซ้ือมาจากร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น โลตสัเอก็ซเพรส เฟรชมาร์ท มีการบริโภค  
1 คร้ัง/สัปดาห์ ส่วนใหญ่จะบริโภคในช่วงเชา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั รัชนีวรรณ ขาํทอง (2553) ไดศึ้กษา
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เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพื่อสุขภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
เคร่ืองด่ืมรังนกสําเร็จรูปเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่จะซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกท่ีมีตราสินคา้แบรนด์ เพื่อรับ   
ประทานเอง และในการซ้ือจะตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง สาเหตุท่ีซ้ือเน่ืองจากมีสารอาหารท่ีร่างกาย
ตอ้งการ โดยสถานท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven มินิมาร์ท รวมทั้งมีการพิจารณา
คุณค่าทางโภชนาการ นิยมซ้ือสปัดาห์ละคร้ัง 
 3. ขอ้มูลปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ในระดบัเห็นดว้ยโดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ เป็น
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มี
ความมัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํใหส้ดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํใหร่้างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
เป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ทาํให้มีความเช่ือมั่นว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา โดยผูต้อบ
แบบสอบถาม ใหค้วามคิดเห็นกบัปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพใน
ภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
 4. ข้อมูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC)ของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ   
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงใหเ้ห็นวา่ใหค้วามสาํคญักบัการรับรู้ดา้นการโฆษณา มี
การรับรู้ในระดับมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ ให้ความสําคญักับการรับรู้ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีการรับรู้ในระดบัมากคือ การจดักระเชา้ของขวญัและการลดราคาพิเศษในการซ้ือ 
ร่วมกบัสินคา้ในร้าน 7-Eleven ให้ความสาํคญัการรับรู้ดา้นการประชาสัมพนัธ์ในระดบัมาก โดยการ
ใชด้ารานกัแสดงนกัร้อง มาเป็น พรีเซ็นเตอร์ เช่น โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ นิชคุณ ให้ความสาํคญัการรับรู้ดา้น
การส่ือสาร ณ  จุดขายในระดับมาก  โดยเรียงลําดับได้ดังน้ี การโฆษณาด้วยโทรทัศน์/วีดีโอ/
คอมพิวเตอร์ ณ จุดขาย ให้ความสําคญัการรับรู้ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษมีการรับรู้ในระดบัมากคือ 
การจดักิจกรรมพิเศษท่ีทาํให้เกิดความประทบัใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมเช่น ให้ผูร่้วมงานมา
ตอบคาํถาม เล่นเกมส์ การใช้สต๊ิกเกอร์รูปสินคา้หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ติดขา้งรถขนส่งสินคา้ของ
บริษทั การรับรู้ด้านการใช้ป้ายต่าง ๆ มีการรับรู้ในระดับมากคือ มีการติดตั้งป้ายโฆษณาในจุดท่ี
มองเห็นไดช้ดัเจน และการรับรู้ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ มีการรับรู้ในระดบั
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มาก โดยเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี มีการจดัทาํเวบ็ไซตเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ การจดัทาํกระทู้
เพื่อให้ผูส้นใจแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับยี่ห้อของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยผูต้อบ
แบบสอบถาม ให้ความสําคญักบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC)ของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มีความแตกต่างกบัวรณัฐ บุญทกัษ์ (2549) ได้
ศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
นํ้าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์ทีนยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภค
มีทศันคติดา้นการส่ือสารการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัตํ่า 
 5.  ขอ้มูลค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สระบุรี 

ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยเฉล่ียต่อ
คร้ังเท่ากบั 156.09 และมีค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพโดยเฉล่ียต่อเดือน 
เท่ากบั 732.65 
 6.  ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้ เพศท่ี
แตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือ
ต่อเดือน แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัวรณฐั บุญทกัษ ์ (2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด (IMC) 
และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์ทีนยีห่อ้ยนิูฟ
ไอเฟิร์มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือดา้นความถ่ีในการซ้ือและดา้นจาํนวนเงินในการการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีน
ยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายแุตกต่างกนั มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้น
ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังและดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัวรณฐั  
บุญทกัษ ์(2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์ทีนยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มซ่ึงเป็นของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ีในและดา้นจาํนวนเงินในการซ้ือเคร่ืองด่ืม
นํ้าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีนยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มต่อเดือน แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัศรัญญา วีรมหาวงศ ์(2550) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส ต่างกนัมี
พฤติกรรมบริโภคในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อเดือนต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ือง 
ด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัศรัญญา วีรมหาวงศ ์(2550) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพร้านสควิซ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ต่างกนัมี
พฤติกรรมบริโภคในดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อเดือนต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 
สอดคลอ้งกบัศรัญญา วีรมหาวงศ ์(2550) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพร้านสควิซ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ต่างกนัมีพฤติกรรมบริโภคในดา้น
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อเดือนต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังและดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนแตกต่าง
กนั สอดคลอ้งกบัวรณฐั บุญทกัษ ์ (2549) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สมสารแอล-คาร์ทีนยีห่อ้ยนิูฟไอเฟิร์มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือดา้นความถ่ีในและดา้นจาํนวนเงินในการการซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีนยีห่อ้ยนิูฟไอ
เฟิร์มต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ตราผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานท่ี 2.2 ลกัษณะของการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือน ไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.3 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมใน
การซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.4 สถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือน 
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.5 ความถ่ีในการบริโภคท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อ
เดือน แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.6 ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้ 
ช่วงเวลาท่ีด่ืมท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดา้นค่าใชจ่้าย
โดยรวมในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความมัน่ใจ
ในการดูแลสุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
เป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ทาํให้มีความเช่ือมัน่ว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นทศันคติในดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพเป็นผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํใหมี้ความมัน่ใจ
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ในการดูแลสุขภาพ ทาํให้สดช่ืน คล่องแคล่วในการทาํงาน การบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพเป็นการเพิ่มสารอาหารเพื่อทาํให้ร่างกายไดรั้บสารอาหารครบถว้น การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพช่วยทาํให้มีความจาํดีข้ึนกว่าเดิม การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
เป็นการบริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่ว่าบริโภคแลว้ทาํให้สุขภาพดี และการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพทาํใหมี้ความเช่ือมัน่ว่าจะฉลาด และเก่งเหมือนพรีเซ็นเตอร์โฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 4 ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC)ของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
 สมมติฐานท่ี 4.1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วน
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
ส่ือสาร ณ จุดขาย ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั ดา้นการใช้
ป้ายต่าง ๆ ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเลก็ทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการ
ซ้ือต่อคร้ังในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 4.2 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพโดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ ในส่วนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ี
ของบริษทั ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารอิเลก็ทรอนิคส์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือต่อเดือนในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) กบัค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ พบว่าส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ยกเวน้ ดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็น
ผลใหผู้บ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคเพิ่มข้ึน 
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5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาปัจจยัทางการตลาด
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑแ์ละปฎิบติัออกมาในรูปการซ้ือซํ้ า การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) เพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้ซ่ึงมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง ดงัน้ี 
 1.  ขอ้มูลดา้นประชาการศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า เพศหญิงท่ีมี
อาย ุ15 - 24 ปี มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ มากกว่าเพศชาย ซ่ึงถือว่า
กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละ
วางแผนการจาํหน่ายโดยตอ้งคาํนึงถึงกลุ่มน้ีมากท่ีสุด พร้อมทั้งสร้างกลุ่มเป้าหมายใหม่ ท่ีมีช่วงอาย ุ
อ่ืน ๆ ใหเ้พิ่มจาํนวนมากข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีอาย ุ45 - 54 ปี เพราะเป็นกลุ่มท่ีใหค้วามใส่ใจเร่ืองสุขภาพ
มากข้ึน โดยตอ้งมีการปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีให้มาก
ยิง่ข้ึน 
 2. ปัจจยัทางการตลาด จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคนิยมบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพยี่ห้อแบรนด์ซุปไก่สกัด มากกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นยี่ห้อท่ีมีมานานทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมประเภทน้ี มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูง ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการเขา้มา
ในธุรกิจในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ควรเลือกกลยุทธ์การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ต่าง
ออกไป จึงจะสามารถแข่งขนักบัยีห่อ้ท่ีมีขายมานานอยา่งแบรนดซุ์ปไก่สกดัได ้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากร้านสะดวกซ้ือ ความถ่ีในการบริโภค 1 คร้ัง/สัปดาห์ และบริโภคในช่วงเชา้บ่อยท่ีสุด  
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคญักบัการปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ควรวางแผนเพิ่มช่องทางการจาํหน่ายเพ่ือเป็นการเพิ่มยอดขาย และวางแผนดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดเพ่ือเพิ่มความถ่ีในการบริโภคใหม้ากข้ึน 
 3. ปัจจยัดา้นทศันคติ จากการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมี
การพฒันาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับคนทุกเพศ ทุกวยั ทั้ งด้านรสชาติ บรรจุภัณฑ์ และราคาท่ี
เหมาะสม เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขาย 
 4. การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัการ
รับรู้ต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ดงัน้ี 
 ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัระดบัการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณา ในระดบัมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ 
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ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรสร้างการรับรู้ดา้นการโฆษณา ท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ ดว้ยส่ืออ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือกลางแจง้ ส่ือเคล่ือนท่ี แต่ส่ือโฆษณามีค่าใชจ่้าย
ค่อนขา้งสูง ผูป้ระกอบการควรเลือกส่ือท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือเป็นการกระตุน้ให้เกิดความ
สนใจและตดัสินใจซ้ือ  
 ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า การจดักระเชา้ของขวญั การลดราคาพิเศษในการซ้ือร่วมกบั
สินคา้ในร้าน 7-Eleven การมอบของแถม/ของท่ีระลึก การจดัรายการลดราคาตํ่ากว่าปกติ การจดัรายการ
ชิงโชค มอบของรางวลั การแจกผลิตภณัฑใ์หท้ดลองบริโภคร่วมกบัผลิตภณัฑต์วัอ่ืน และการจดัรายการ
ซ้ือ 1 แถม 1 ยงัคงเป็นการสร้างความรับรู้ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ให้กบั
กลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรจดัรายการส่งเสริมการขายในรูปแบบดงักล่าวเป็น
ระยะ ๆ เพื่อเป็นการกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และส่งผลต่อยอดขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพเพิ่มมากข้ึน 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ในระดบัมากคือ การใชด้ารานกัแสดง นกัร้อง 
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ การจดัหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคม การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์,  
การให้ขอ้มูลความรู้ผ่านบทความในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร การให้ขอ้มูลความรู้ผ่านบทความใน
เว็บไซต์ และการเป็นผูส้นับสนุนการแข่งขนักีฬา ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักบัการ 
ประชาสมัพนัธ์เป็นอยา่งยิง่ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี เพื่อใหผ้ลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกั และเป็นการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคมากกวา่เป็นการเพิ่มยอดขาย 
 ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นน้ีอยูใ่นระดบัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญั
กบัการส่ือสาร ณ จุดขายเป็นพิเศษ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ประทบัใจ และเกิดการตดัสินใจซ้ือ
ในท่ีสุด โดยจะส่งผลต่อยอดขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพตามมา 
 ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัระดบัการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นน้ีอยูใ่นระดบัมาก การจดักิจกรรมพิเศษเพ่ือให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจ ประทบัใจ และเกิดความจงรักภกัดีในตรายีห่อ้ ซ่ึงจะเป็นการรักษาลูกคา้เดิมไดอ้ยา่งดี
และส่งผลต่อยอดขายผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน 
 ดา้นการใชย้านพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษทั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบั
ระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นน้ีอยูใ่นระดบัมาก การใชส้ต๊ิกเกอร์รูป



129 

 

สินคา้หรือหรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ติดขา้งรถขนส่งสินคา้ของบริษทั เป็นการสร้างการจดจาํในตรา
ผลิตภณัฑเ์พื่อใหจ้ดจาํได ้และผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ 
 ดา้นการใชป้้ายต่าง ๆ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัระดบัการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นน้ีอยูใ่นระดบัมาก การใชป้้ายโฆษณาติดตั้งในจุดท่ีมองเห็นเป็น
การกระตุน้ความจาํ และการรับรู้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคต่อตราผลิตภัณฑ์ ทาํให้เกิดการจดจาํได้ซ่ึง
นาํไปสู่การเพิ่มยอดขายอีกทางหน่ึง 
                  ดา้นการใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญั
กบัระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นน้ีอยู่ในระดบัมาก ในการใชส่ื้อดา้น
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่ือท่ีทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้เร่ืองราวเก่ียวกับบริษทัและ
ผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
 
5.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 1.  ควรมีการศึกษาโดยเนน้เร่ืองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในเร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑ์
บาํรุงสุขภาพชนิดอ่ืน ๆ นอกเหนือจากประเภทของเคร่ืองด่ืม เพื่อนาํมาปรับใหส้อดคลอ้ง และตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด เพื่อเป็นการขยายกลุ่มผูบ้ริโภคให้เพิ่มมากข้ึนและส่งผลต่อ
การเพิ่มยอดขายมากข้ึนดว้ย   
 2.  ควรมีการศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยา ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการในการดาํเนินธุรกิจต่อไป 
 3.  ในอนาคตหากมีผูท้าํงานวิจยัต่อจากงานวิจยัฉบบัน้ี ควรทาํการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้
ไดข้อ้มูลท่ีเจาะลึกโดยตรงจากผูท่ี้บริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
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                                                                                                                เลขทีแ่บบสอบถาม     

แบบสอบถาม 
เร่ือง  :  ปัจจัยทีม่ผีลต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลติภณัฑ์เคร่ืองดืม่บํารุงสุขภาพ 

ของผู้บริโภคในจังหวดัสระบุรี 
 
คาํช้ีแจง   
 แบบสอบถามน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา
ตามหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลธญับุรี   
                 ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีทุกขอ้ตามความเป็นจริง
ของตวัท่านเอง ทั้งน้ีจะไม่มีการระบุช่ือผูต้อบ ผูว้ิจยัจะเก็บคาํตอบของท่านไวเ้ป็นความลบัและจะนาํ
ผลท่ีไดไ้ปใช้เพื่อสรุปผลการวิจยัในลกัษณะภาพรวมเท่านั้น จึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดรั้บความ
ร่วมมือจากท่านเป็นอยา่งดี และขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 
ส่วนที ่1 :  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง    โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

1.  เพศ 
   1.    ชาย    2.    หญิง 
 

2.  อาย ุ
   1.    15 - 24 ปี                                2.   25 - 34 ปี 

 3.    35 - 44 ปี                4.   45 - 54 ปี 
               5.    55 ปีข้ึนไป  
 

3. สถานภาพสมรส                                                                                                                        
    1.    โสด                 2.   สมรส 
    3.     หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่   
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4.  ระดบัการศึกษา 
 1.   ตํ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า           2.   มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 3.   ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า              4.   ปริญญาตรี   

                            5.   สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5.  อาชีพ 
 1.    นกัเรียน/นกัศึกษา                              2.    พนกังานบริษทัเอกชน 
 3.    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ          4.    คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

                            5.    แม่บา้น/พอ่บา้น                                            6.    อ่ืนๆ (โปรดระบุ..............) 
 

6. รายไดต่้อเดือน 
 1.    ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั  10,000  บาท          2.    10,001 - 20,000  บาท 
 3.    20,001 - 30,000  บาท                                  4.    30,001 - 40,000 บาท 

                            5.    40,001  บาทข้ึนไป            
 
ส่วนที ่2:  ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สระบุรี 
คาํช้ีแจง   โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัลกัษณะพฤติกรรมของท่าน 
      7.   ปัจจุบนัท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  ตราผลิตภณัฑใ์ดเป็นประจาํ  (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ้) 

                1.  แบรนดซุ์ปไก่                                                   2.  แบรนดรั์งนก                                                      
   3.  สก๊อตซุปไก่                                                      4.   สก๊อตรังนก 
                5.  เบซซ์ซุปไก่                                                      6.   เบซซ์รังนก 
                7.  เปปทีน                             8.   เบรนฟิต 
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        8.    ในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพของท่านเป็นลกัษณะอยา่งไร (เลือกตอบเพียง 
1 ขอ้) 
                             1.  ซ้ือมาบริโภคดว้ยตนเอง        
                             2.  ไม่ไดซ้ื้อเอง  
 
         9.    บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง  1 ขอ้) 
    1.   ตวัท่านเอง                 2.   เพื่อน 
    3.   ครอบครัว                               4.   พนกังานขาย 
                             5.   มีบุคคลอ่ืนแนะนาํ                   6.   อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ ) ....................................... 
  
         10.   ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  จากสถานท่ีจาํหน่ายแห่งใดบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียง 
 1 ขอ้) 

 1.  ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ โลตสัเอก็ซเพรส เฟรชมาร์ท   
                              2.  ซุปเปอร์มาเกต็ในหา้งสรรพสินคา้ เช่น บ๊ิกซีจูเนียร์ 

                3.  ดิสเคาทส์โตร์ เช่น เทสโกโ้ลตสั 
    4.  ร้านขายของชาํทัว่ไป 
                             5.  อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ ) .......................................  
 
          11.   ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเคร่ืองด่ืม  

                 1.  1 คร้ัง/สปัดาห์                                                2.   2 คร้ัง/สัปดาห์ 
                 3.  3  คร้ัง/สปัดาห์                                                4.   4 คร้ังข้ึนไป                                                       

                           5.  ด่ืมทุกวนั 
 
              12.   ท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเคร่ืองด่ืมในช่วงใด
บ่อยท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
                              1.   เชา้                                                                    2.  กลางวนั 
                              3.   เยน็                                                                   4.  กลางคืน 
                              5.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................. 
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ส่วนที ่3  :  ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  
คาํช้ีแจง     โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในตารางท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
          13.   ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ  ท่านมีความคิด
เห็นในระดบัใด 

 
ปัจจัยด้านทศันคต ิ

เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

(5) 

เห็นดว้ย 
 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
(2) 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

(1) 
1. ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ เป็นผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารของคนทุกเพศ ทุกวยั 

     

2. ท่านคิดวา่การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ เป็นการ
เพิ่ม  สารอาหารเพ่ือทาํใหร่้างกาย
ไดรั้บสารอาหารครบถว้น 

     

3. ท่านคิดวา่การบริโภคผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ช่วยทาํให้
ท่านมีความจาํดีข้ึนกวา่เดิม 

     

4. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ช่วยทาํใหท่้านมี
ความมัน่ใจในการดูแลสุขภาพ ทาํ
ใหส้ดช่ืน คล่องแคล่ว ในการ
ทาํงาน 

     

5. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ของท่านเป็นการ
บริโภคตามโฆษณา/แฟชัน่  
วา่บริโภคแลว้ทาํใหสุ้ขภาพดี 

     

6. การบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
บาํรุงสุขภาพ ทาํใหท่้านมีความ
เช่ือมัน่วา่จะฉลาดและเก่งเหมือน 
พรีเซ็นเตอร์โฆษณา 
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ส่วนที ่4  :   การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี 
คาํช้ีแจง      ระดบัการรับรู้ของท่านเก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) แต่ละ
ชนิดท่ีมีผลต่อการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในตารางท่ีตรง
กบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
          14.  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ
ของท่านมีการรับรู้ในระดบัใด 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
(IMC) ของผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุงสุขภาพ   

 

ระดับการรับรู้ 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย 
ท่ีสุด 
(1) 

การโฆษณา      

ท่านรับรู้เกีย่วกบัผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มบาํรุงสุขภาพ  
จาก 

     

1. การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์      
2. สปอตโฆษณาผลิตภณัฑท์างวิทย ุ      
3. ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ/์นิตยสาร      
4. ภาพโฆษณาบนส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถประจาํทาง  

 

 
 

 
 

 
 

 
 

5. การไดช้มภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์      
การส่งเสริมการขาย      

6. การแจกผลิตภณัฑใ์หท้ดลองบริโภคร่วมกบั
ผลิตภณัฑต์วัอ่ืน 

     

7. การมอบของแถม/ของท่ีระลึก      
8. การจดัรายการซ้ือ 1 แถม 1       
9. การจดัรายการลดราคาตํ่ากวา่ปกติ      
10. การลดราคาพิเศษในการซ้ือ ร่วมกบัสินคา้ใน 
ร้าน 7-Eleven 

     

11. การจดัรายการชิงโชค มอบของรางวลั      

12. การจดักระเชา้ของขวญั      
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
(IMC) ของผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุงสุขภาพ   

 

ระดับการรับรู้ 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย 
ท่ีสุด 
(1) 

การประชาสัมพนัธ์      

13. การใชด้ารานกัแสดง,นกัร้อง มาเป็นพรีเซ็น
เตอร์เช่น โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ นิชคุณ 

     

14. การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์      
15. การเป็นผูส้นบัสนุนการแข่งขนักีฬา      
16. การจดัหรือสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น 
โครงการ เตรียมสมองติวเขม้ By Peptein Genius 
Generation สู่คณะท่ีใช่ สาขาท่ีชอบ 

     

17. การใหข้อ้มูลความรู้ผา่นบทความใน
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 

     

18. การใหข้อ้มูลความรู้ผา่นบทความในเวบ็ไซด ์      

การส่ือสาร ณ จุดขาย      

19. การจดัพนกังานใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้      
20. การโฆษณาดว้ยโทรทศัน/์วิดีโอ/คอมพวิเตอร์ 
ณ จุดขาย 

     

21. การแจกแผน่พบั ใบปลิว ณ จุดขาย      
22. โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้      
23. การจดับูท๊ใหท้ดลองด่ืมฟรี ณ จุดขาย      

การจัดกจิกรรมพเิศษ      

24. การจดักิจกรรมพิเศษท่ีทาํใหเ้กิดความ
ประทบัใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่น ให้
ผูร่้วมงานมาตอบคาํถาม เล่นเกมส์ 

     

25. การจดักิจกรรมโรดโชว ์(Road Show)ไปตาม
พื้นท่ีต่าง ๆ เช่น เทสโกโ้ลตสั สุขอนนัตป์าร์ค 

     

26. การจดัคอนเสิร์ตตามโรงเรียนและแหล่งชุมชน      
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ส่วนที ่5   ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี 
คาํช้ีแจง   โปรดเติมคาํลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัลกัษณะพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 
         15.   ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อคร้ัง จาํนวน....................... บาท 
         16.   ค่าใชจ่้ายโดยรวมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพต่อเดือน จาํนวน...............บาท 
       

 
                       “ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี” 
 
 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
(IMC) ของผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มบํารุงสุขภาพ  

 

ระดับการรับรู้ 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย 
ท่ีสุด 
(1) 

การใช้ยานพาหนะเคลือ่นทีข่องบริษัท      

27. การใชส้ต๊ิกเกอร์รูปสินคา้หรือสญัลกัษณ์ต่าง ๆ
ติดขา้งรถขนส่งสินคา้ของบริษทั 

     

การใช้ป้ายต่างๆ      

28. มีการติดตั้งป้ายโฆษณาในจุดท่ีมองเห็นได้
ชดัเจน 

     

29. แผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน      
การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอเิลก็ทรอนิกส์      

30. มีการจดัทาํเวบ็ไซตเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑ ์

     

31. แนะนาํผลิตภณัฑผ์า่น Social Network เช่น Hi5 
Facebook  Twitter 

     

32. ภาพโฆษณาผลิตภณัฑใ์นเวบ็ไซตข์องบริษทั      
33. การจดัทาํกระทูเ้พื่อใหผู้ส้นใจแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกบัยีห่อ้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบาํรุง
สุขภาพ 
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ภาคผนวก ข 

การวเิคราะห์ความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 
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การวเิคราะห์ความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 
Method 1 (space saver) will be used for this analysis 

 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
Item-total Statistics 

 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

C1           146.5000       402.0517        .3009           .9536 

C2           146.8000       396.5103        .5230           .9523 

C3           147.0000       397.4483        .4974           .9524 

C4           146.8000       396.5793        .5594           .9521 

C5           147.3000       383.8034        .6546           .9514 

C6           147.4667       385.4989        .6356           .9516 

D1           146.2000       403.2690        .4052           .9529 

D2           147.7667       393.3575        .4128           .9534 

D3           147.2000       400.9931        .3850           .9530 

D4           147.2333       395.5644        .5050           .9524 

D5           147.4667       390.8092        .5897           .9519 

D6           147.0000       387.5172        .6030           .9518 

D7           147.1333       381.7747        .7761           .9505 

D8           147.2333       383.0126        .7018           .9511 

D9           147.2667       383.1678        .7201           .9509 

D10          147.1333       386.6713        .6704           .9513 

D11          147.1333       389.2920        .5336           .9524 

D12          146.5667       402.4609        .2941           .9536 

D13          146.4000       403.6276        .3058           .9534 

D14          146.6000       393.7655        .5207           .9523 

D15          147.0333       386.0333        .6574           .9514 

D16          146.3667       397.4126        .4980           .9524 

D17          146.7000       397.8034        .5512           .9522 

D18          146.8667       393.7057        .5483           .9521 

D19          146.9000       401.8862        .3259           .9534 

D20          146.9000       391.1966        .6444           .9516 

D21          147.2667       391.6506        .7081           .9513 

D22          146.9000       394.5069        .5386           .9522 

D23          147.3667       389.7575        .6160           .9517 

D24          146.9000       386.2310        .7273           .9510 

D25          147.0000       391.5862        .6232           .9517 

D26          147.1000       399.3345        .3816           .9531 

D27          146.8667       390.4644        .6171           .9517 

D28          147.2667       387.2368        .6939           .9512 
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D29          147.1333       387.2920        .7517           .9509 

D30          146.9333       387.9954        .6616           .9514 

D31          147.0667       383.5816        .8090           .9504 

D32          147.1667       385.7989        .7518           .9508 

D33          147.0000       389.9310        .5405           .9523 

 

 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 39 

 

Alpha =    .9532 
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ประวตัผู้ิเขียน 
 

ช่ือ - สกลุ     นางแสงเดือน  พรรัตน ์
วนั เดือน ปีเกดิ    20  มกราคม  2512 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน           571/6  ถนนพิชยัรณรงคส์งคราม ตาํบลปากเพรียว อาํเภอเมืองสระบุรี 
                                           จงัหวดัสระบุรี  18000                                                                                                      
การศึกษา                  สาํเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจบณัฑิต  
                                           สาขาวิชา การตลาด 
     วิทยาลยัวงษช์วลิตกลุ  ปี พ.ศ. 2535 
ประสบการณ์การทาํงาน   วิทยาลยัอาชีวศึกษามหาสารคาม (ปี พ.ศ.  2538 – 2540)   
     วิทยาลยัอาชีวศึกษาสระบุรี (ปี พ.ศ. 2540 – ปัจจุบนั) 
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