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บทคัดย่อ 
 

การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษา ได้แก่  ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าทีแบบ 
Independent การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถอดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม โดยด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล         
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และด้านการขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และพบว่าพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ได้แก่ ขนาด ประเด็นความส้าคัญของการเลือกซื้อ ความถ่ี การได้รับข้อมูล   
น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ โดยเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อมาลี ขนาด 200 มิลลิลิตร ให้ความส้าคัญใน
ด้านรสชาติอร่อย เลือกซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจ้า ตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตนเอง ซื้อสัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง มักจะ
ซื้อผ่านร้านสะดวกซื้อหรือมินิมาร์ท ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 21 - 40 บาท ซื้อครั้งละ 1 - 2 กล่องหรือ
ขวด โดยได้รับข้อมูลผ่านช่องทางโซเซียลมีเดียหรือเว็บไซต์บ่อยที่สุด 

 
ค าส าคัญ:  การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทลั น้้าผลไม้พรอ้มดื่ม พฤติกรรมการซื้อ
 การตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

 This independent study aimed to investigate the extent that digital integrated 
marketing communication and buying behaviors affected purchasing decisions to buy 
ready to drink fruit juice in Bangkok.  

The sample group used in this study comprised 400 customers in Bangkok who 
had experience in buying ready to drink fruit juice. The instrument used to collect data 
was a questionnaire.  Statistical methods used to analyze the data were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, independent samples t-test, one-way ANOVA, and 
multiple linear regression. 
 The study results revealed that the personal factors of age, education level, 
career, and monthly income affected the purchasing decision to buy ready to drink fruit 
juice.  Digital integrated marketing communication affected the purchasing decision to 
buy ready to drink fruit juice; the dimension of digital sale promotion had the highest 
influence while digital personal selling dimension had no effect.  The study found that 
buying behaviors in term of purchase amount, priority, and frequency, together with 
obtaining information of the selected ready to drink juice affected the consumers’ 
purchasing decisions to buy ready to drink fruit juice.  They mostly purchased Malee 
Brand, 200 ml, prioritized on its flavor, and always bought this brand and pack size as 
usual with their own decisions, from convenience stores at a frequency of 1-2 times per 
week. The amount spent on each purchase ranged from 21 to 40 Baht and the quantity 
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bought was 1 to 2 boxes or bottles at a time.  They obtained most of their information 
about the products from consulting social media or websites.  
 
Keywords:  digital integrated marketing communication, ready to drink fruit juice,  

        buying behavior, purchasing decision      
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กิตติกรรมประกาศ 
  
 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยความอนุเคราะห์และค าแนะน า
ของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ถนอมพงษ์ พานิช อาจารย์ที่ปรึกษา ที่กรุณาเสียสละเวลาให้ค าปรึกษาและ
ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง จนส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้ศึกษาจึงขอขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธงชัย ศรีวรรธนะ ประธานกรรมการ 
และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สลิตตา สาริบุตร กรรมการสอบการศึกษาค้นคว้าอิสระ ที่ไดก้รุณาสละเวลา
ในการเป็นประธานและกรรมการในการสอบ และให้ค าช้ีแนะเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและแก้ไขให้
ถูกต้อง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์คณะบริหารธุรกิจทุกท่าน ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้
ให้เกิดความรู้ความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ มากยิ่งข้ึน และที่กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษาการศึกษาค้นคว้า
อิสระได้อย่างสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณครอบครัวและเพื่อน ๆ ที่คอยสนับสนุนและให้ก าลังใจที่ดีตลอดมา 
ขอขอบพระคุณทุก ๆ ท่าน ที่กรุณาสละเวลาท าแบบสอบถามในการวิจัย รวมถึงช่วยกรุณาแจก
แบบสอบถาม และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโททุกท่านที่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้
ความช่วยเหลือตลอดมา ขอขอบคุณเพื่อน ๆ การตลาด 62 ที่ให้ค าแนะน าในการท าวิจัย และให้ก าลังใจ
จนสามารถท าส าเร็จ 
 สุดท้ายน้ี หากผลการศึกษานี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้ศึกษาขอน้อมรับไว้เพื่อปรับปรุง แก้ไข
ในการศึกษาครั้งต่อไป  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในปัจจุบันผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผู้ผลิตและจ าหน่ายน  าผลไม้พร้อมดื่มของไทยนั นมีอยู่
หลายราย การแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างรุนแรง ผลิตภัณฑ์ก็มีความหลากหลายมากขึ น ท าให้
ผู้บริโภคนั นสามารถหาซื อน  าผลไม้พร้อมดื่มที่ตนเองช่ืนชอบได้ด้วยตนเองง่ายขึ น จากที่มีขายตามร้านค้า 
รวมถึงช่องทางออนไลน์ น  าผลไม้พร้อมดื่มจึงทางเลือกหนึ่งในการดูแลสุขภาพที่เป็นที่นิยมอีกทางหนึ่ง 
สามารถสังเกตได้จากจ านวนผลิตภัณฑ์น  าผลไม้ต่าง ๆ ที่วางจัดจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นในช่องทางการขาย
ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะในพื นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
จังหวัดที่ มีการเติบโตทางธุรกิจสู งเป็นอย่างมาก ประชากรส่วนใหญ่ที่อา ศัยหรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร มีการปรับพฤติกรรมในการบริโภคที่เปลี่ยนไปตามสภาพการณ์ด าเนินชีวิตในปัจจุบัน 
เหตุนี จึงเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารและธุรกิจเครื่องดื่ม เกิดการตื่นตัวสร้างกลยุทธ์    
ต่าง ๆ มาตอบสนองความต้องการให้แก่กลุ่มเป้าหมายของตนเอง (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์, 2560) 
 โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันนั นเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมากต่อการสร้าง
ตราสินค้า และบริการต่าง ๆ เพราะไม่ว่าต่อให้มีผลิตภัณฑ์ การบริการ ราคา สถานที่ จัดจ าหน่าย          
ที่ดีอย่างไร แต่ถ้าไม่มีการสื่อสารทางการตลาดที่ดี ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ก็อาจจะไม่รู้จักในตรา
สินค้านั น ๆ การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันใช้หลัก “IMC” ซึ่งย่อมาจาก “Integrated Marketing 
Communication” หรือ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” หรือ “การสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ” เป็นหนึ่งรูปแบบทางการตลาดที่ใช้เป็นกระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจ และกระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคในระยะยาวและต่อเนื่อง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ในยุคปัจจุบันด้วยความก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยี ได้ เ ข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้คนยุคปัจจุบัน ท าให้การสื่ อสารของผู้คนนั น    
เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล ที่มีบทบาทต่อรูปแบบพฤติกรรมต่อการด ารงชีวิตของผู้คนเป็น
อย่างมาก ความทันสมัยของเทคโนโลยีท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลและใช้งานได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 
โดยไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลา สถานที่ และยังสามารถเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารได้อย่าง 
หลากหลายรูปแบบ เป็นผลท าให้เกิดสื่อใหม่ต่าง ๆ ตามมา เพื่อการเป็นช่องทางสื่อสารที่แตกต่างกันไป 
ส่งผลในการท าการตลาดในยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก โดยการสื่อสารทางการตลาดได้มีการน าเทคโนโลยี
สื่อดิจิทัลผสมผสานประยุกต์เข้ากับช่องทางการตลาด ท าให้เกิดการตลาดที่มีบทบาทอีกรูปแบบหนึ่ง คือ 
การตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557; Wertime & Fenwick, 2008)    
ที่ได้น ามาผสานกับ “IMC” กลายเป็น “DIMC” (Digital Integrated Marketing Communication) 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งจะเป็นวิธีการที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็น   
อย่างด ีและรวดเร็ว โดยไม่มีรูปแบบตายตัว (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560)  และพฤตกิรรมของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบันนั นได้แตกต่างกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในอดีต จากข้อมูลการส ารวจของส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้ท า
การส ารวจข้อมูลของประชาชนเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจ าปี (พ.ศ.) 2562 ผ่านทาง
ออนไลน์ ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าปี (พ.ศ.) 2562 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง 
22 นาที เพิ่มขึ น 17 นาทีจากปี (พ.ศ.) 2561 และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นเทียบกับช่ัวโมงการใช้
งาน และก็จะมีอัตราที่มากขึ นไปเรื่อย ๆ  
 

 
ภำพท่ี 1.1  ช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตจ านวนเฉลี่ยต่อวัน ปี 2562 
ท่ีมำ : (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม,  

2563) 
 จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า เมื่อชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน ใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ 
ไม่ว่าจะเป็นทั งทางการท างานและไลฟ์สไตล์ต่างๆ จึงกลายเป็นเรื่องปกติไปแล้วส าหรับในยุคปัจจุบัน 
และก็กลายเป็นชีวิตประจ าวันของผู้คน โลกออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทางหนึ่งที่ส าคัญ ที่ท าให้หลาย
ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างง่ายขึ น และน าไปสู่การสื่อสารทางการตลาดการผ่านสื่อดิจิทัล    
โดยเห็นได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ท าการซื อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มากขึ น สั่งสินค้าให้ส่งถึง
ที่ได้ง่าย ๆ ในการด าเนินกิจกรรมแบบนี สามารถทราบได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นั นมีพฤติกรรมการสั่งซื อ
และช าระสินค้าออนไลน์ ช าระสินค้าด้วยเงินดิจิทัลเป็นจ านวนที่สูงขึ นหรือในเรื่องของพฤติกรรมการให้     
ค าติชม หรือร้องเรียนผ่านสังคมออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิดความประทับใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้าหรือ
บริการ ผู้บริโภคสามารถใช้สื่อออนไลน์ บอกต่อประชาสัมพันธ์ ในเรื่องราวต่ าง ๆ และผู้บริโภคยังมี
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ช่องทางที่หลากหลายมากมายในการรับสื่อ สามารถเข้าถึงสื่อในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งประโยชน์ของ
ช่องทางออนไลน์เป็นสื่อที่ผู้ประกอบกิจการในธุรกิจต่าง ๆ สามารถส่งโฆษณาหรือสร้างการรับรู้ไปสู่
ผู้บริโภคเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วมาก 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น จะทราบได้อย่างไรว่าเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลนั นได้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากน้อยเพียงใด เพราะว่า
ผู้บริโภคสามารถรับรู้การสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ ส่งผลพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคใน            
ยุคปัจจุบันนั นเปลี่ยนไปอย่างมาก ตั งแต่สื่อดิจิทัลเข้ามามีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตในประจ าวัน           
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล        
และพฤติกรรมการซื อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร    
เพื่อน าข้อมูลจากการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย          
และมุ่งหวังว่าผลจากการวิจัยจะสามารถน าไปประยุกต์เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง           
การด าเนินงานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อนักสื่อสาร
ทางการตลาด ผู้ประกอบการ ผู้สนใจและผู้ที่เกี่ยวข้องต่อไป  

 
1.2  ค ำถำมในกำรวิจัย 
 1.2.1  ระดับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มอย่างไร 
 1.2.2  พฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์     
น  าผลไม้พร้อมดื่มอย่างไร 
 1.2.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลสัมพันธ์กันหรือไม่ 
 

1.3 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 การศึกษาในครั งนี  มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี  คือ 
 1.3.1  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2  เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
ที่มีผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.3.3  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่ม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4  สมมุติฐำนในกำรวิจัย 
 1.4.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่ม  
 1.4.2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ
ผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่ม 
 1.4.3  พฤติกรรมการซื อ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่ม 
 

1.5  ขอบเขตกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื อทีม่ผีล 
ต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ในที่นี ผู้วิจัย ได้ก าหนดขอบเขต 
ของงานวิจัย ไว้ดังนี  
 1.5.1  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    
  ประชากรที่ใช้การวิจัยครั งนี คือ ผู้บริโภคที่เลือกซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขต 
กรุงเทพมหานคร ที่อาศัยหรือท างานในเขตพื นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งสถิติประชากรตามทะเบียนราษฎร 
กรุงเทพมหานคร ปี (พ.ศ.) 2562 จ านวน 5,666,264 คน (งานศูนย์ข้อมูลสารสนเทศ สถิติประชากรตาม 
ทะเบียนราษฎรกรุงเทพมหานคร,2562) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั งนี เลือกจากประชากรผู้บริโภคที่
เลือกซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้ พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ใช้จ านวน 400 คน ด้วยวิธี
ท าแบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยวิธีการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ใช้สูตรค านวณแบบ
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G.cochran ในปี (ค.ศ.) 1953 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ค านวณได้ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อความแม่นย าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่างที่ครอบคลุมจ านวนประชากร
ผู้บริโภคทั งหมด ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการเก็บตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง   
 1.5.2  ขอบเขตด้านเนื อหา 
  ศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและ
พฤติกรรมการซื อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย    
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  1.5.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ     
   1.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  ได้แก่ การโฆษณา 
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising)  การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale promotion)  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่าน 
สื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation)  การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 
Marketing)     
   2.  พฤติกรรมการซื อผู้บริโภค  ได้แก่ ตราสินค้าน  าผลไม้พร้อมดื่มที่ซื อขนาด
ของน  าผลไม้พร้อมดื่มที่ซื อ ประเด็นความส าคัญในการซื อ เหตุผลของการซื อ ผู้ที่มีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจซื อ ความถ่ีของการซื อ ช่องทางของการซื อ ค่าใช้จ่ายของการซื อ จ านวนของการซื อ                    
ช่องทางการได้รับข้อมูลของน  าผลไม้พร้อมดื่ม 
  1.5.2.2  ตัวแปรตาม ( Dependent Variable) คือ  การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์      
น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร    
 1.5.3  ขอบเขตด้านสถานที่ 
  สถานที่ ศึกษาที่ผู้ วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริ เวณเขตกรุงเทพมหานคร          
ซึ่งจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แบ่งกลุ่มกรุงเทพของการปฏิบัติงานของส านักงานเขต ไว้ดังนี    
  กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง   
  กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา  
  กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ 
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน  
  กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม           
เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
  กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุรี  เขตคลองสาน เขตจอมทอง                  
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา 
  กลุ่มกรุ งธนใต้  ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม                 
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ 
 1.5.4  ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
  ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั งแต่เดือนสิงหาคม 2563 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2564 
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1.6  ค ำจ ำกัคควำมในกำรวิจัย   
 สื่อคิจิทัล (Digital Media) หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว 
เสียง และวิดีโอ เป็นต้น โดยอาศัยน าเทคโนโลยี ความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ 
ข้อมูลที่เป็นสื่อต่าง ๆ เหล่านั นมาแปลงสภาพ และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน   
 กำรสื่อสำรกำรตลำคคิจิทัล หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าเพิ่ม ให้กับ
ตัวสินค้าหรือบริการ โดยใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นตัวดึงดูดผู้บริโภคให้
เกิดความอยากได้อยากมีในสินค้าหรือบริการเหล่านั น โดยใช้สื่อดิจิทัลในการท าการตลาดไปสู่ผู้บริโภค
หรือ กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้   
 กำรสื่อสำรทำงกำรตลำคแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อคิจิทัล ( Digital Integrated Marketing 
Communication : DIMC) คือ ใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค หรือจะ 
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ ทุกรูปแบบของ IMC ซึ่งในที่นี จะใช้การสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์แบบ
ผ่านดิจิทัล กลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นแบบขึ นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ ที่จะสื่อออกมาให้ลูกค้าหรือ 
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ ซึ่งเป็นเรื่องวิธีที่ทันสมัยและก าลังเป็นช่องทางใหม่ ที่นักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ 
โดยสื่อสารผ่านเครื่องมือ 5 ชนิด ซึ่งได้แก่  การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising)  การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)  การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Sale promotion)  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation)  การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)     
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคล
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าหรือบริการในทางเศรษฐกิจ รวมทั งกระบวนการในการตดัสนิใจทีม่ผีล
ต่อการแสดงออกของผู้บริโภค   
 กำรตัคสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใด    
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีทั งหมดของผู้บริโภค การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์  
ที่มีอยู่ของเขา   
 น  ำผลไม้พร้อมคื่ม หมายถึง น  าซึ่งมาจากการคั นหรือสกัดจากผลไม้ชนิดต่าง ๆ น  าผลไม้
พร้อมดื่ม เป็นชนิดที่สามารถดื่มได้ทันที ซึ่งมีส่วนผสมของน  าผลไม้แตกต่างกันออกไป ขึ นอยู่กับชนิดของ
ผลไม้ ที่น ามาเป็นวัตถุดิบและกรรมวิธีการผลิตของโรงงาน มีทั งชนิดคั นสด บรรจุกล่อง บรรจุขวด ฯลฯ     
และการเก็บรักษาที่แตกต่างกันออกไปของแต่ละประเภท โดยต้องมี สี กลิ่น รส เหมือนกับธรรมชาติของ
น  าผลไม้ น  าผลไม้พร้อมดื่มส าเร็จรูปในลักษณะต่าง ๆ ที่ระบุว่ามีส่วนผสมของน  าผลไม้เข้มข้น            
20-40-60-80-100%  
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กำรสื่อสำรกำรตลำคแบบบูรณำกำรผำนสื่อคิจิทัล 

: DIMC 

1. การโฆษณาผ่านสื่อดจิิทลั 

2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทัล 

3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทลั 

5. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจทิัล 

(Kotler & Keller ,2012) 

(Bovee, Michael & John ,1995) 

ข้อมูลประชำกรศำสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

 

1.7 กรอบแนวคิคในกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 

กำรตัคสินใจซื อผลิตภัณฑ์

น  ำผลไม้พร้อมคื่มในเขต

กรุงเทพมหำนคร 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ  

หรือปัญหา 

2. การแสวงหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื อ

(Kotler, Philip. ,1999) 

 พฤติกรรมกำรซื อสินค้ำ  

1. ผู้บริโภคซื ออะไร (What?)  

2. ผู้บริโภคท าไมจึงซื อ (Why?)  

3. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื อ (Who?)  

4. ผู้บริโภคซื อเมือ่ไร (When?)  

5. ผู้บริโภคซื อที่ไหน (Where?)  

6. ผู้บริโภคซื ออย่างไร (How?) 

(Kotler, Philip. ,1999) 
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1.8  ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำที่คำคว่ำจะไค้รับ 
 1.8.1  เพื่อใช้เป็นข้อมูลผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.8.2  เพื่อใช้เป็นข้อมูลถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร   
 1.8.3  เพื่อใช้เป็นแนวทางข้อมูลเบื องต้นส าหรับ นักสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการหรือ     
ผู้ที่เกี่ยวข้องใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น  าผลไม้พร้อ มดื่มที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อที่มี 
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี้   
 2.1  ภาพรวมของธุรกิจน้้าผลไม้พร้อมดื่ม  
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

2.1  ภาพรวมของธุรกิจน ้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 ในปัจจุบันธุรกิจน้้าผลไม้พร้อมดื่ม แต่ละบริษัทก็มีการออกผลิตภัณฑ์ และท้ากลยุทธ์ทาง
การตลาดรูปแบบใหม่ ๆ กระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน จะได้เห็นตามสื่อทั้งที่เป็นออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อให้เข้าผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งตลาดน้้าผลไม้
พร้อมดืม่ แบ่งเป็น 2 กลุ่มหลักใหญ่ ๆ คือ 
 1.  กลุ่ม  Premium เป็นน้้าผลไม้และน้้าผักแท้  100% ที่อยู่ ในตลาดระดับพรี เมี่ ยม    
(Premium Market) กระบวนการผลิตทั้งแบบยูเอชที และพาสเจอร์ไรส์ เป็นสินค้าที่มีราคาสินค้าที่สูงสุด 
โดยตัวสินค้าเน้นให้ได้รับคุณประโยชน์จากผลไม้ที่ใกล้เคียงคล้ายกับการบริโภคผลไม้สด ผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง ที่ ค้านึงถึงคุณภาพและส่วนประกอบของตัวสินค้ามากกว่าราคา               
และมีความภักดีต่อตัวสินค้าค่อนข้างสูง 
 2. กลุ่ม Non-Premium เป็นน้้าผลไม้ที่มีกระบวนการผลิตแบบยูเอชที เป็นกลุ่มน้้าผลไม้  
พร้อมดื่มที่ให้คุณประโยชน์และให้ความสดช่ืน ดับกระหาย ด้วยลักษณะของตัวสินค้าที่มีราคาถูกกว่าระดับ      
พรีเมี่ยม ผู้ประกอบหลายรายจะมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องส่งผลท้าให้เป็นที่รู้จักของ
ผู้บริโภคผู้ที่มีรายได้ต้่าถึงปานกลางจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของตลาดน้้าผลไม้กลุ่มนี้ ซึ่งประเภทน้้าผลไม้
พร้อมดื่มกลุ่ม Non-Premium กลุ่มนี้จะประกอบไปด้วย (1) ตลาดกลุ่ม Medium คือ น้้าผลไม้ที่มี 
ส่วนผสมของน้้าผลไม้และน้้าผักเข้มข้น 40% ข้ึนไป แต่ไม่เกิน 90%  (2) ตลาดกลุ่ม Economy คือ           
น้้าผลไม้ที่มีส่วนผสมของน้้าผลไม้และน้้าผักเข้มข้น 20% ข้ึนไป แต่ไม่เกิน 30% และ (3) ตลาดกลุ่ม Super 
Economy คือ น้้าผลไม้ที่มีส่วนผสมของน้้าผลไม้และน้้าผักเข้มข้น 10%  
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ภาพท่ี 2.1  มูลค่าตลาดน้้าผลไม้พร้อมดื่ม  
ท่ีมา : The Nielsen Company (Thailand) Limited 
 
 ในช่วงสิ้นสุดเดือนสิงหาคม ปี (พ.ศ.) 2563 มูลค่าตลาดน้้าผลไม้พร้อมดื่ม อยู่ที่ประมาณ 6,700 
ล้านบาท มีอัตราเติบโตที่ลดลง 12% เมื่อเทียบช่วงเวลาเดียวกัน โดยสัดส่วนตลาดน้้าผลไม้ ผู้น้าหลักจะมี  
2 บริษัทใหญ่ที่เห็นได้ที่มีรูปแบบผลิตภัณฑ์คล้ายกันที่เห็นได้ชัดคือ แบรนด์ Tipco ของบริษัท ทิปโก้ฟูดส์ 
จ้ากัด (มหาชน) มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ประมาณ 508 ล้านบาท มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 29% ของกลุ่ม
ตลาดน้้าผลไม้ มีอัตราเติบโตที่ลดลง 26.1% และผู้น้าอันดับสองคือ Malee ของบริษัท มาลีกรุ๊ป จ้ากัด 
(มหาชน) มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ประมาณ 384 ล้านบาท มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 22% ของกลุ่มตลาด     
น้้าผลไม้ มีอัตราเติบโตที่ลดลง 16% (The Nielsen Company (Thailand) Limited,2563) อัตราการ
เติบโตของตลาดน้้าผลไม้ภายในประเทศลดลงจากปีที่ผ่านมา โดยปัจจัยหลักเกิดจากการบริโภคในประเทศ
ยังคงไม่ฟื้นตัวเต็มที่ สภาวะภัยแล้งที่ส่งผลกระทบต่อภาคเกษตรกรรมและอัตราแลกเปลี่ยนที่เงินบาทมี
แนวโน้มแข็งค่าอย่างต่อเนื่องส่งผลกระทบต่อธุรกิจ และสถานการณ์การแข่งขันด้านราคายังคงเป็นปัจจัย
กระทบต่อการท้าก้าไรอย่างต่อเนื่อง (ทิปโก้ฟูดส์, 2562) จากภาพรวมมูลค่าตลาดน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ผ่าน
มาจะมีอัตราที่ลดลง ประกอบปัจจัยการแข่งขันกันที่ค่อนข้างรุนแรง จึงท้าให้หลายบริษัทต้องท้ากลยุทธ์
การตลาดที่เข้าถึงบริโภคได้มากที่สุด เพื่อปรับตัวให้ธุรกิจอยู่รอดด้าเนินไปได้ ทั้งนี้ Tipco และ Malee    
ผู้น้าหลักในตลาดน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ทั้งสองบริษัทนี้ต้องพยายามควบคุมและลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการ
ด้าเนินงาน และพยายามขยายธุรกิจไปยังต่างประเทศมากขึ้น เพื่อลดผลกระทบจากการชะลอตัวของตลาด
น้้าผลไม้ในประเทศ และกระจายขายในช่องทาง Modern Trade ซึ่งเป็นหัวใจส้าคัญของธุรกิจ ท้ายที่สุด
แล้วตลาดเครื่องดื่มผลไม้จะสามารถเติบโตไปได้มากกว่าน้ี หากบริษัทต่าง ๆ ท้าการปรับตัวให้ทัน มีสินค้า
ใหม่ที่มีนวัตกรรมใหม่ ที่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ (ลงทุนแมน , 2020) ประกอบจากการวิจัยกรุงศรี      

7,682 
6,718 

175 195 

-2 
-5 -5 

-12.6 
-16.5 

-26.1 

            Total Thailand+MTSR – FJ                                Total Thailand+MTSR – Value% Chg YA 
       Volume Sales (MM)        Value Sales (MM)                               YTD YA  VS  YTD TY 
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ได้เคยคาดการณ์ว่าภายในปี พ.ศ.2562 - 2564 กลุ่มเครื่องดื่มจ้าพวกน้้าอัดลม เครื่องดื่มสุขภาพ เครื่องดื่ม
บ้ารุงก้าลังและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะเริ่มเข้าสู่ภาวะอิ่มตัวมากขึ้น ภาพรวมตลาดเครื่องดื่มในประเทศคิด
เป็น 90% ของก้าลังการผลิตทั้งหมดเติบโตตามภาวะเศรษฐกิจ ยิ่งเศรษฐกิจปี พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา          
โตต่้ากว่าเป้า จึงเป็นผลลัพธ์ท้าให้ตลาดเครื่องดื่มน้้าผลไม้จึงไม่เติบโตเท่าที่ควร (วิจัยกรุงศรี , 2562)       
และข้อมูลจากส้านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) กระทรวงพาณิชย์ ได้ศึกษาแนวโน้มของ
ตลาดอาหารและเครื่องดื่มของไทย จากฐานข้อมูลของบริษัท Mintel ที่เป็นบริษัทข้อมูลด้านการตลาด       
ได้ ศึกษาในส่วนของน้้าผลไม้ สรุปได้ดังนี้การ ข้ึนภาษีน้้าตาล ( Sugar-sweetened beverage tax)         
ส่งผลกระทบต่อตลาดน้้าผลไม้ ซึ่งเป็นสินค้าที่มีระดับน้้าตาลสูง  ท้าให้การบริโภคน้้าผลไม้ลดลง                
ในปี พ.ศ. 2563 โดยตลาดน้้าผลไม้ของไทยคาดว่าจะเติบโตเพียง ร้อยละ 0.2 ต่อปี จากสภาวะอุตสาหกรรม
และการบริโภคภายในประเทศ จะมีแนวโน้มตลาดลดลงอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากภาพรวมเศรษฐกิจของไทย
ไม่เติบโต ก้าลังซื้อภายในประเทศที่ยังไม่ฟื้นตัวเท่าที่ควร ส่งผลให้ผู้บริโภคระมัดระวังการใช้จ่ายเพิ่มมากขึ้น 
การซื้อของผู้บริโภคชะลอลง แต่แนวโน้มของตลาดน้้าผลไม้พร้อมดื่มในไทยหลายปีที่ผ่านมาอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มก็ยังคงแข่งขันกันรุนแรง มีทั้งผู้ประกอบการรายเล็กและรายใหญ่ให้ความสนใจเข้ามาแข่งขันใน
ตลาด และนอกจากจ้านวนคู่แข่งในอุตสาหกรรมแล้ว ตลาดน้้าผลไม้ยังเจอความท้าทายจากสินค้าอื่น ๆ         
ที่สามารถทดแทนกันได้ในระดับ แต่ในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคก้าลังมีทางเลือกมากข้ึน โดยเฉพาะเครื่องดื่ม
ประเภท ฟังก์ชันนัลดริงก์ ที่เป็นเครื่องดื่มวิตามินต่าง ๆ อีกประเด็นส้าคัญก็คือ ปี พ.ศ. 2560 รัฐบาลได้มี
มาตรการเก็บภาษีความหวานจากสินค้ากลุ่มเครื่องดื่มเกือบทุกชนิด ท้าให้หลายบริษัทต้องปรับตัวด้วยการ
ออกสินค้าใหม่ ๆ ที่ลดการใช้น้้าตาลเป็นส่วนประกอบ ท้าให้น้้าผลไม้ 100% ซึ่งมีน้้าตาลจากธรรมชาติ        
ไม่สามารถจะท้าการปรับลดความหวานลงได้ง่ายเหมือนเครื่องดื่มอื่น ๆ (ลงทุนแมน, 2020)  
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
( Digital Integrated Marketing Communication ) 

 2.2.1  แนวความคิด และทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  นักวิชาการหลายท่าน ที่ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) โดยมีแนวคิดและทฤษฏีในการวิจัย ดังนี้ 
  Kotler และ Keller (2006,p.496)  การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณาการ คือ            
การวางแผนการสื่อสาร การตลาด เพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค ทั้งทางตรงและทางอ้อม เพื่อผู้บริโภคให้เข้าใจ
ในตราสินค้านั่น และยังเป็นการเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยใช้วิธีในการสื่อสาร ได้แก่         
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ โดยแนะน้าให้ใช้การสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ร่วมกัน 
เพื่อให้การติดต่อสื่อสารไปผู้บริโภคมีความชัดเจน สอดคล้อง และเกิดผลกระทบกับผู้บริโภคมากที่สุด 
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  Kotler & Keller (2012) ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
หรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication) ว่า กระบวนการ
ทางการสื่อสารทางการตลาด ที่ได้น้าเครื่องมือต่าง ๆ โดยสื่อสารผ่านเครื่องมือ 5 ชนิด เข้ามาผสมผสาน    
ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
เพื่อสื่อออกไปถึงผู้ยังบริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ 
  เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing  Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงาน การสื่อสารการตลาดที่ต้อง
ใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป้าหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
คือการที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด จากการพิจารณา
วิธีการสื่อสารในตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายรู้จักสินค้าที่จะน้าไปสู่การรับรู้ ความรู้ ความคุ้นเคย 
ความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบริการยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นวิธีการพื้นฐาน
ในการส้ารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารเป็นที่เป้าหมาย 
  เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้อธิบายเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ท้าการเปิดรับ โดยมีทั้งหมด 5 เครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 
  1.  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง  ๆ ที่สามารถส่ง        
น้าข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง แผ่นพับ ใบประกาศ โบชัวร์ โปสเตอร์ 
  2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของกลุ่มองค์กร
กับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส้าเร็จขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือ    
และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือสินค้า ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไข
ข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
  3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายสินค้า หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษ กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ้าหน่าย หรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายทันที 
  4.  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสาร
จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยตรง โดยผู้ส่งข่าวสาร จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที 
การขายโดยพนักงานขายนั่น ถือเป็นสื่อที่ส้าคัญมาก 
  5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยัง
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่ได้มีเพียงแต่
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การส่งจดหมายทางตรง หรือการส่งแค็ตตาล็อก ส่งสินค้าทางไปรษณีย์ แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการจัดการ 
ฐานข้อมูล การขายตรง การขายทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรง เป็นการตลาดที่มีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทั้งด้านทางเลือกช่องทางเพื่อประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ 
โดยมีความหลากหลายของสื่อต่าง ๆ เห็นได้ชัดเจนคือ การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัปเดต
ข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่   
  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544,น.2) ได้กล่าวว่า การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการยังเกี่ยวโยงกับทฤษฎีอื่นอีกมากมาย การก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดนั่นเป็นกระบวนการที่
ส้าคัญมาก ซึ่งในการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั่นต้องมีข้ันตอน ดังนี้   
  1.  การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) เป็นการพิจารณาถึงโอกาสทาง
การตลาดที่จะเกิดข้ึนจากตลาดและสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เพื่อทราบสภาพตลาด โอกาสทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ และการ
กระท้าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง การวิเคราะห์การแข่งขัน (Competitive 
Analysis) วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งในตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม การวิเคราะห์หาจดุแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) ของตัวสินค้าของตนเองและคู่แข่ง เป็นการวิเคราะห์
สถานการณ์เพื่อการก้าหนดกลยุทธ์การตลาดหรือการวางแผนการตลาด การใช้แนวคิดส่วนผสมทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองตามความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด   
  2.  การก้าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) เป็นการก้าหนด
จุดมุ่งหมายทางการตลาดจะช่วยก้าหนดทิศทาง ด้านเวลาของกิจการทางการตลาด และใช้เป็นเกณฑ์ของ
วัดผลการท้างานและใช้เป็นแนวทางในการก้าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมต่อไป 
  3.  การวางแผนกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นการก้าหนดการใช้
เครื่องมือทางการตลาดโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย 
  4.  การปฏิบัติตามโปรแกรมการตลาด ( Implementing a Marketing Program)   
เป็นการพิจารณาการก้าหนดงานความรับผิดชอบ การด้าเนินงานตามแผนการตลาดที่ก้าหนดไว้ในข้ันต้นที่
วางไว้ 
  5.  การตรวจสอบผล และประเมินผลทางการตลาด เมื่อการด้าเนินงานทางการตลาด
เกิดข้ึนตามรูปแบบแผนงานที่ก้าหนดไว้ โดยมีการติดตามผลและประเมินผลทางการตลาดในแต่ละข้ันตอน 
ในการด้าเนินงานรวมทั้งการแก้ไขปรับปรุงกลยุทธ์ทั้งหมดให้เหมาะสมในอนาคต 
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 2.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
  การสื่อสารผ่านดิจิทัลนั่น ได้เข้ามามีบทบาทที่ส้าคัญและกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ้าวันของผู้คนในยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคให้ความใส่ใจในข้อมูลข่าวสาร ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์ต่าง ๆ ของระบบดิจิทัลมากขึ้น ซึ่งข้อมูลข่าวสารที่ส่งไปยังผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายนั่นในระบบของดิจิทัล ต้องอาศัยการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล จึงมีส่วนในการผลักดันให้ภาค
ธุรกิจต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่ทันสมัยใหม่ ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งข้ึน น้าไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจตามมา 
  Bovee, Michael & John (1995) ได้กล่าวว่า การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการ
สื่อสารที่มีการน้าเข้าของสื่อดิจิทัล น้าข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง วิดีโอ มาแปลงสภาพ        
และผสมผสานเช่ือมโยงเข้าด้วยกัน เพื่อประโยชน์ในการใช้งานในการสื่อสาร โดยอาศัยเทคโนโลยี        
ความเจริญก้าวหน้า ทางด้านคอมพิวเตอร์ โดยสามารถน้ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง การ
สื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล จะมีการประยุกต์ใช้ร่วมกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา       
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง โดยผ่านสื่อดิจิทัล  
  Wertime และ Fenwick (2008)  ได้ ให้ความหมายการตลาดดิ จิทั ล  (Digital 
Marketing) คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคตที่เกิดข้ึน เมื่อบริษัทมีการด้าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่
ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล  สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท้าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคลมากขึ้น ข้อมูลที่ได้จากการ 
สื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนเป็นการเรียนรู้ร่วมซึ่งกันและกัน อาจเป็นประโยชน์กับลูกค้าในคนต่อไป เป็นการ
ด้าเนินการต่อเนื่องและสอดคล้องกัน เหมือนกับการท้างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาด
สามารถน้าข้อมูลที่ทราบแบบตามเวลาจริงนี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสอื่นต่อไปได้ การสื่อสารการตลาดยุคเก่าใช้วิธีจากแบรนด์ออกไปหาผู้บริโภคใน     
วงกว้าง โดยที่ไม่รู้ว่าข้อมูลที่จะสื่อนั้นจะไปถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ และในการวัดผลต้องใช้
เวลานานหลังสิ้นสุดแคมเปญการตลาด แต่ปัจจุบันนี้โลกออนไลน์และเทคโนโลยีดิจิทัล เข้ามาในวงการ
การตลาดสื่อและโฆษณา รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงจึงท้าให้แบรนด์ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมต่าง ๆ ปรับตัวและมุ่งมาที่การท้า “Digital Marketing” มากข้ึน เพราะเป็นยุคที่ต้องฟังเสียง
ผู้บริโภคบนโลกออนไลน ์เข้าใจผู้บริโภค และต้องใช้ข้อมูลให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริง เพราะสิ่งเหล่าน้ีจะ
ช่วยให้แบรนด์ก้าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน ซึ่งจะท้าให้แบรนด์สามารถสร้างสรรค์แคมเปญ
การตลาดหรือการสื่อสารจากมุมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามา ขณะเดียวกันเทคโนโลยีดิจิทัล ท้าให้แบ
รนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกที่ ทุกเวลา และช่วยวัดผลได้อย่างรวดเร็วและแม่นย้า (marketingoops, 2018) 
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  การตลาดดิจิทัล คือ การท้าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยโปรโมทสินค้าหรือบริการผ่าน
ทางสื่อดิจิทัล และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ทางสื่อ
ดิจิทัล ซึ่งก้าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่าย    
และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการสื่อสารการรับรู้ให้เกิด
ข้ึนกับธุรกิจตราสินค้าใหม่ ท้าให้การรับรู้ในวงกว้างนั่นง่ายข้ึน อีกทั้งยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ก้าหนดไว้ในจ้านวนมากได้โดยตรง ธุรกิจตราสินค้าใหม่จึงมีโอกาสที่จะเป็นที่รู้จัก และเติบโตได้อย่างรวดเร็ว 
ช่องทางต่าง ๆ ของการตลาดแบบดิจิทัล รูปแบบการท้าการตลาดดิจิทัล ในยุคปัจจุบัน มีดังนี้  
  Social Media Marketing เป็นตัวช่วยผลักดันให้เว็บไซต์ของบริษัทเป็นที่รู้จักและ
ขยับข้ึนไปอยู่ในอันดับที่ดีข้ึนในเว็บไซต์ของ Google ซึ่งข้อดีของการท้าการตลาดบนโซเชียลมีเดีย คือ 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทันใจ และช่วยในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิด
การบอกต่อในหมู่มาก ได้อย่างง่ายดาย ช่องทางที่สามารถใช้ในการท้าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่  
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest, Google+, LinkedIn 
  Content Marketing เนื้อหากลายเป็นส่วนประกอบที่ส้าคัญสูงสุดส้าหรับการผลิตสื่อ
ออนไลน์ในยุคเทคโนโลยีปัจจุบัน การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพ จะช่วยส่งเสริมเว็บไซต์ให้มีคุณภาพยิ่งข้ึน 
โดยวิธีการสร้างและแจกจ่ายเนื้อหาที่มีคุณค่าให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลบัมา
สร้างรายได้ให้บริษัทผู้ประกอบการ ช่องทางที่มีส่วนช่วยในการตลาดด้วยการใช้เนื้อหา ได้แก่ บล็อกโพสต์ 
(Blogs) หนังสืออิเล็กทรอนิกส์และบทความข้อเสนอแนะ Infographics โบรชัวร์ออนไลน์และลุคบุ๊ค 
  Search Engine Optimization (SEO) การใช้เนื้อหาในการท้าการตลาดสามารถช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพกลไกการค้นหาผ่าน SEO ไดแ้ละท้าให้เว็บไซต์ของบริษัทติดอันดับในหน้าของการค้นหา
ซึ่งจะเป็นการเพิ่มปริมาณผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ ซึ่งช่องทางที่จะได้รับประโยชน์จากการค้นหา SEO ได้แก่ 
Websites, Blogs, Infographics 
  Search Engine Marketing เป็นรูปแบบการท้าการตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผล
การค้นหา (Search Result Page) อาทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น โดยการท้าโปรโมช่ันกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายซึ่งเป็นผู้ใช้งาน Search Engine เพื่อให้รู้จักเว็บไซต์ สินค้า หรือบริการของบริษัท และน้ามาซึ่ง
ยอดผู้ใช้เว็บไซต์และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและบริการให้มากยิ่งข้ึนซึ่งใช้ PPC (Pay Per Click) ในการ
ลงโฆษณาบนหน้าแสดงผลการค้นหา โดยที่คิดค่าใช้จ่ายจากการคลิกตัวข้อความโฆษณา แม้ว่าโฆษณาจะ
แสดงข้ึนมา แต่หากไม่มีการคลิกเกิดข้ึน ก็จะไม่เสียเงินในการลงโฆษณาแต่อย่างใด ระบบโฆษณาแบบ PPC 
ที่เป็นที่นิยมทั่วโลก ได้แก่ โฆษณาแบบช้าระเงินบน Facebook, การโปรโมทผ่านทาง Twitter, ข้อความ
ผ่านทาง LinkedIn 
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  Affiliate Marketing เป็นการท้าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบใหม่ โดยอาศัย
ตัวแทนโฆษณา ตัวแทนจ้าหน่าย พนักงานขาย คนเชียร์สินค้า รวมถึงผู้รีวิวสินค้า โดยได้รับผลตอบแทนใน
รูปแบบค่าคอมมิชช่ันจากเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งปัจจุบันก็มีผู้สนใจมากมายที่มีช่ือเสียงบนโลก
สังคมออนไลน์ ก็มาเป็นผู้ช่วยขายสินค้า เพราะการท้า Affiliate นั้นง่าย เพียงแค่ช่วยโปรโมทสินค้าบน
เว็บไซต์ หรือทาง Social Media ของตนเองเช่น แชร์ผ่าน Facebook, Instagram แชร์โฆษณาวิดีโอผ่าน
ทาง Youtube 
  Email Marketing ในยุคปัจจุบันบริษัทต่าง ๆ ได้ท้าการตลาดผ่านทาง email เพื่อเป็น
การแจ้งข่าวสาร โปรโมช่ัน หรือส่วนลดพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกค้าของบริษัท ตลอดจนเป็นการน้าผู้ใช้ 
email ไปยังเว็บไซต์ของบริษัท ซึ่งประเภทของ email ที่ส่งไปอาจเป็นการน้าเสนอในรูปแบบ email ข้อมูล
ข่าวสาร email ติดตามผู้เข้าชมและดาวน์โหลดข่าวสารบนเว็บไซต์  email ต้อนรับลูกค้าใหม่ โปรโมช่ัน
วันหยุดส้าหรับสมาชิก 
  Online PR ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ คือการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง โดยน้าเสนอ
ข่าวสารได้ทั้งข้อความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผ่านทางบล็อกและเว็บไซต์ คล้ายกับการประชาสัมพันธ์
แบบดั้งเดิม แต่ท้าในพื้นที่ออนไลน์ เช่ือมโยงเครือข่ายทั่วโลกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ อย่างไร้พรมแดน ทุกสถานการณ์ ทุกเวลา ทุกสถานที่ ในช่วงเวลาพร้อม ๆ กัน ได้แก่          
รีวิวออนไลน์เกี่ยวกับธุรกิจของบริษัท, ความคิดเห็นบนเว็บไซต์ส่วนตัวหรือบล็อก 
  การท้าการตลาดแบบดิจิทัลไม่เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจของบริษัทสามารถท้าการโปรโมท
สินค้าและบริการได้เท่านั้น แต่ยังช่วยให้บริการลูกค้าออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ
การดูแลและเอาใจใส่เป็นอย่างดี การใช้การปฏิสัมพันธ์กับโซเชียลมีเดียช่วยให้แบรนด์ต่าง ๆได้รับการตอบ
รับเชิงบวกและเชิงลบจากลูกค้าได้โดยตรง ด้วยเหตุน้ีการตลาดแบบดิจิทัลจึงเป็นประโยชน์ส้าหรับแบรนด์
และธุรกิจต่าง ๆ โดยที่ผู้บริโภคทั่วไปสามารถโพสต์ความคิดเห็นผ่านทางแหล่งโซเชียลเน็ตเวิร์ค                  
บล็อก(Blog) และเว็บไซต์เกี่ยวกับประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ ถึงความพึงพอใจต่อแบรนด์
นั้น ๆ ได้ ซึ่งแตกต่างจากการท้าการตลาดแบบดั้งเดิม หรือออฟไลน์แบบสิ้นเชิง  การตลาดแบบดิจิทัล
สามารถช่วยวัดและวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคได ้
 
 2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Integrated Marketing Communication: DIMC)   
  Whitburn, Karg & Turner (2020) อธิบายแนวคิดของ DIMC กับพฤติกรรมของ
ลูกค้า โดยมีใจความส้าคัญว่า DIMC ถือว่าเป็นปัจจัยน้าเข้า (input) หากปัจจัยน้าเข้าน้ีมีคุณภาพจะส่งผลให้
ลูกค้ามีความตั้งใจและตัดสินใจซื้อผ่านตัวแปรความพึงพอใจและคุณภาพความสัมพันธ์ 
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ภาพท่ี 2.2  กรอบแนวคิด Chelladurai (1987) 
ท่ีมา : https://journals.humankinetics.com 
 
  จากภาพจะเห็นได้ว่า การท้า DIMC ให้มีคุณภาพ จะท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
จากนั้นจะท้าให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship Quality) ซึ่งประกอบด้วยความจงรักภักดี 
ความเช่ือใจ ความใกล้ชิด ความสัมพันธ์อันดีต่อกันและมีพันธสัญญาต่อกัน (commitment) และน้าไปสู่
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจในที่สุด  

 จะเห็นได้ว่าการใช้การสื่อสารทางการตลาดควรมีการวางแผนที่จะผสมผสานเครื่องมือ
การสื่อสารต่าง ๆ ทั้งแนวคิดและกระบวนการของการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ไว้ด้วยกัน เพื่อท้าให้เกิดการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดผลส้าเร็จตามมา ทั้งนี้เนื่องจากแต่ละรูปแบบของการสื่อสารจะช่วยใน
การส่งเสริมการสื่อสารซึ่งกันและกัน ท้าให้ภาพรวมเกิดมีความประสิทธิภาพยิ่ง ข้ึน ดังนั้น จึงต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรมการใช้
ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) จึงหมายถึง การท้า
การตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช้ Social Network       
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่มีรูปแบบที่ตายตัว แต่จะข้ึนกับรูปแบบการคิดค้นที่จะสื่อมาให้กับลูกค้าเข้าใจได้ 
ซึ่งเป็นรูปแบบวิธีช่องทางใหม่ที่นักการตลาดเลือกใช้ โดยประกอบด้วย 

 1.  การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) คือ กิจกรรมการติดต่อสื่อสารที่
เกี่ยวข้อง กับการน้าเสนอสินค้าหรือบริการ ท้าการติดต่อสื่อสารโดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลาง
ของการน้าข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือต่าง ๆ ค้นหา
ออนไลน์เพื่อสนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ การโฆษณามีหน้าที่ทางการตลาด 
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(Bovee, 1995 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, น. 100-101)  (1) เพื่อบอกความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายที่ต่างจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่งขัน (2) เพื่อติดต่อสื่อสารให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  (3) เพื่อกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อสินค้าหรือบริการ (4) เพื่อช่วยให้การจัดจ้าหน่าย
สินค้าหรือบริการ เพิ่มมากขึ้น  (5) เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น  (6) เพื่อช่วยลด
ต้นทุนส่วนรวมของด้านการขายให้ลดลง  
  2.  การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) คือ การใช้
พนักงานหรือบุคคลอื่นที่ท้าหน้าที่ในการขาย ซึ่งบทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกต่างกันไปในแต่ละ
ของบริษัทไม่เหมือนกัน ข้ึนอยู่กับลักษณะของสินค้าและบริการที่น้าเสนอขาย (Kolter & Armstrong 
,2001) สร้างความสัมพันธ์อันดีต่อผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ท้าการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือ
เทคโนโลยีต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทัล เครื่องมือออนไลน์ จะอยู่ในรูปแบบของอีเมล การส่งข้อความด่วน 
(Instant Messaging) ด้วยการใช้เทคโนโลยี ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง  ๆ มาประกอบในการเสนอขาย       
ในการตอบค้าถาม เจรจาต่อรอง รับฟังข้อมูล ข้อเสนอแนะต่าง ๆ   
  3.  การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) คือ กิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งท้าได้ดีกว่าเครื่องมืออื่น ๆ เพราะสามารถท้าให้ผู้บริโภค
มีความสนใจในตัวสินค้า และยังเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ  เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้า
ซื้อ และเกิดทดลองใช้สินค้าในช่วงเวลานั้น ๆ (Kotler,1999) และยังเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เข้ามา        
ท้าหนา้ที่ช่วยเหลือการขาย นอกเหนือจากการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลและการขายโดยพนักงานผ่านสื่อดิจิทัล    
ซึ่งการส่งเสริมการขายของธุรกิจด้วยวิธีการต่าง ๆ ของทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ มาประกอบในการ
ส่งเสริมการขาย 
  4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public 
Relation) คือ การที่องค์กรหรือบริษัท สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่าง ๆ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
องค์กรหรือบริ ษัทเพื่อให้ได้มาซึ่ ง ข่าวสารการประชาสัมพันธ์เ ชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะต่าง  ๆ                    
(Etzel, Walker& Stanton,2001) ซึ่งอาจจะท้าการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบนสื่อออนไลน์ มาช่วยท้าการให้
ข่าวประชาสัมพันธ์ร่วมด้วย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้สาธารณชนมีความเช่ือ ทัศนคติหรือมุมมองที่ดีต่อ
องค์กร อันจะส่งผลต่อการด้าเนินงานขององค์ให้อย่างราบรื่นในระยะยาว โดยการสื่อสารผ่านใช้สื่อดิจิทัล
บนโลกออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซด์ ประกอบด้วยการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย ซึ่งองค์กร จะไม่
สามารถอยู่ในสังคมได้หรือจะอยู่ได้ยากนั่น หากปราศจากการความเข้าใจยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งเป็น
ส่วนหนึ่งในสังคม ดังนั้นจึงจ้าเป็นที่องค์กรจะต้องให้ความสนใจและความส้าคัญต่อการท้าความเข้าใจและ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชนโดยผ่านสื่อต่าง ๆ และควรจะกระท้าอย่างต่อเนื่องเพื่อ ภาพลักษณ์        
ที่ดีต่อบริษัท  
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  5.  การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) คือ การใช้วิธีการ
ส่งเสริมสินค้า หรือบริการโดยตรงกับผู้บริโภค และต้องการท้าให้เกิดการตอบสนองในทันที โดยต้องอาศัย
ฐานข้อมูล ลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค ผู้ขายจะมุ่งเน้นความพยายามการ
สื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทัล    
การใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ มาประกอบ ซึ่งสามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นรายบุคคลได้ ท้าเพื่อให้เกิดการ
ความใกล้กับผู้บริโภค สร้างความพึงพอใจ และตอบสนองในทันที เช่น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน E-mail, 
weblog, Line, Direct Message ซึ่งการตลาดผ่านทาง Line official เป็นการโฆษณาแจ้งข้อมูลข่าวสาร
บริการผ่านทางสื่อดิจิทัล ในรูปแบบของข้อความสั้น ๆ  ที่จะสามารถกระท้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งในปัจจุบัน
หลายธุรกิจประเภทต่าง ๆ ก็นิยมใช้สื่อสารผ่านช่องทางนี้ ซึ่งจุดมุ่งหมายเพื่อเรียกร้องให้ลูกค้าที่เรามุ่งหวัง
หรือลูกค้าประจ้าของเรานั่น มีการตอบรับด้วยตนเอง (Belch & Belch, 1993) โดยผ่านช่องทางของ      
สื่อดิจิทัล   
  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้เครื่องมื อในหลายเครื่องมือน้า
องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ มาผสมผสานด้วยกัน ทั้งในด้าน การโฆษณา           
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง เพื่อผสม
กันอย่างสอดคล้อง ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นการเชิญชวน โน้มน้าวให้ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย มีการเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตามการเสนอเหล่านั้น ข้อมูลที่ถูกส่งไปจะช่วยให้ ผล              
ของการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากกว่าการสร้างการตอบกลับเพียงอย่างเดียว เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ได้สื่อความหมายเกี่ยวกับตราสินค้านั้นออกไปซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้เป็นการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งผู้ส่งข้อมูลในที่นี้         
ก็หมายถึง บริษัทผู้ผลิตหรือจ้าหน่ายหรือตัวแทนที่เกี่ยวกับการท้าธุรกิ จผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม               
ได้น้าข้อมูลท้าการผสมผสานการสร้างช่องทางในการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดยผ่านเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดที่หลากหลาย เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร และเกิดการโน้มน้าวสู่กลุ่มเป้าหมายซึ่งหมายถึง 
ผู้บริโภคที่จะเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม โดยมีการสื่อสารทางการตลาดผ่าน สื่อดจิิทัลเป็นตัวเช่ือม  
 ดังนั้น นักการตลาดควรต้องเข้าใจถึงวิธีการใช้สื่อดิจิทัลต่าง ๆ ของผู้บริโภคเพื่อผลิตข้อมูล
ข้อความต่าง ๆ ที่มีความสร้างสรรค์และเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงต้องสามารถวัด
ประเมินผลส้าเร็จของกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อที่จะได้เข้าถึงผู้บริโภค ด้วยวิธีการที่มีประสิทธิภาพและคุ้มค่าใน
การด้าเนินกิจกรรมมากที่สุด และต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี ความหลากหลาย 
และเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็น        
อย่างมาก ซึ่งในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นหลักการท้าการตลาดที่เข้าใจง่าย 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
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  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication)  โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & Keller (2012) เป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทั้ง       
5 ชนิด ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
ท้าการผสมผสานกับแนวคิดและทฤษฎี การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลของ Bovee, Michael & John (1995)         
ท้าให้ได้เครื่องมือที่เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย  
  1.  การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising)  
  2.  การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)  
  3.  การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ (Digital Sale Promotion)  
  4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
    Relation)  
  5.  การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)  
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 พฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นเรื่องที่ส้าคัญของการท้าการตลาด การที่นักการตลาดสามารถ 
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง จะท้าให้สามารถคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงรวบรวมความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้  Mowen and 
Mine (1998, p.78) ได้ให้ความหมายของค้าว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นหมายถึง เป็นการศึกษาถึงหน่วยการ
ซื้อของผู้บริโภค (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับ การได้รับมาของผู้บริโภค 
(Acquisition) การบริโภคของผู้บริโภค (Consumption) และการก้าจัดของ ผู้บริโภค (Disposition)       
ซึ่งเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ รวมถึงประสบการณ์และความคิด Kotler, Philip. (1999 อ้างถึงใน ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่ง การใช้สินค้าและบริการนั่น ซึ่งหมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจ การกระท้าของบุคคลที่ซื้อและการใช้ สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น วิธี
การศึกษาที่นักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า หรือบริการที่เขาจะน้าเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?)  
ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?)  ท้าไมจึงซื้อ (Why?)  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who?)  ซื้อเมื่อไร (When?)     
ซื้อที่ไหน (Where?)  ซื้ออย่างไร (How?) โดยจะน้าค้าถาม 6W1H มาช่วยในการวิเคราะห์เพื่อหาค้าตอบ   
7 ประการ ดังนี้ 
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  1.  ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who?)  เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) โดยดูจาก (1) ด้านประชากรศาสตร์ (2) ด้านภูมิศาสตร์ (3) ด้านจิตวิทยา 
(4) ด้านพฤติกรรม ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยระบุข้อมูลผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ท้าให้สามารถวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดต่าง ๆ ที่เหมาะสม เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด  
  2.  ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What?) เป็นการถามปัญหาเพื่อให้ทราบของความ
ต้องการที่แน่ชัดว่าผู้บริโภคนั่นต้องการซื้ออะไร (Objects) หรือ สิ่งดึงดูดที่ท้าให้ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั่นคืออะไรคือ (1) คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (2) ความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่ง 
  3.  ท้าไมผู้บริโภคถึงต้องซื้อ (Why?) เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงในเหตุผลว่า 
วัตถุประสงค์ว่าท้าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ (1) ซื้อเพื่อตอบสนอง
ตามปัจจัยทางจิตวิทยา (2) ซื้อเพื่อตอบสนองตามปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ซื้อเพื่อตอบสนองตาม
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
  4.  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who Participate?) เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงบทบาท
บุคคล บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย (1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีมีอิทธิพล                 
(3) ผู้ตัดสินใจเลือกซื้อ (4) ผู้ซื้อ (5) ผู้ใช้ 
  5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อไหร่ (When?) เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงโอกาสของการซื้อของ
ผู้บริโภค (Occasions) เพราะในแต่ละช่วงเวลาที่มีการซื้อขายสินค้าหรือบริการนั่น มีผลต่อการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด เช่น เทศกาลหรือฤดูกาลต่าง ๆ โอกาสวาระพิเศษต่าง ๆ วันส้าคัญ เป็นต้น 
  6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where?) เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงช่องทางหรือแหล่งที่ซื้อ 
(Outlet) ที่ผู้บริโภคใช้หรือท้าการซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ในช่องทางการจัดจ้าหน่ายนั้น ๆ เช่น ในร้าน
สะดวกซื้อ ร้านขายของช้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้า ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น  
  7.  ซื้ออย่างไร (How?) เป็นการถามเพื่อเป็นการวิเคราะห์ให้ทราบถึง ข้ันตอนหรือ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ว่าเป็นอย่างไร (Operations) โดยซึ่ งผู้บริ โภคจะเกิดแรงจูงใจในการซื้อ                 
เมื่อผู้บริโภคได้รู้สึก ว่าสินค้าหรือบริการนั้นมีคุณค่ากับตนเอง ประกอบด้วย  (1) การรับรู้ปัญหา               
(2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) การรู้สึกภายหลังจากการซื้อ 
  การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั่น จุดเริ่มต้นจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ท้าให้เกิดความต้องการที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมอืนกลอ่ง
ด้าที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดการณ์ได้ ค้าว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค ( Customer behavior)             
มักจะใช้แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ ซึ่งมีความหมายเหมือนกัน จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค นักการตลาดได้น้ามาประยุกต์ใช้ในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยทั่วไปมี 5 บทบาท คือ 
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  1.  ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ้าเป็นหรือความต้องการสินค้าหรือบริการ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง    
  2.  ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค้าพูดหรือการกระท้าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ   
  3.  ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือบุคคลอื่นที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร   
  4.  ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นบุคคลที่ซื้อสินค้าจริง   
  5.  ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้สินค้าหรือบริการนั่น  
  Schiffman and Kanuk (2007, p.21) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหาสิ่ งที่ต้องการ ( Searching) การซื้อสินค้าหรือบริการ 
(Purchasing) การใช้สินค้าหรือบริการ (Using) การประเมินทางเลือกในสินค้าหรือบริการ (Evaluating) 
และการใช้จ่ายในสินค้าหรือบริการ (Disposing) โดยผู้บริโภคคาดหวังว่า สิ่งเหล่านี้จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้ 
  Schiffman and Kanuk, (2010) ได้ท้าการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริ โภค เป็นการ
ค้นหาหรือวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภค เพื่อท้าให้ทราบถึงการกระท้าของบุคคลใด 
บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ และการใช้สินค้า
หรือบริการของผู้บริโภค ข้อมูลค้าตอบที่ได้นั่นจะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่จะสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ในการศึกษาและท้าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโมเดลที่
ใช้เรียกว่า โมเดล 6W’s 1 H เพื่อหาค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่คล้ายกับแนวคิดและทฤษฎี
ของ Kotler, Philip (1999) ซึ่งประกอบไปด้วย (1) ใครที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) เพื่อให้ทราบถึง
ค้าตอบของลักษณะกลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) เพื่อให้ทราบถึง
ค้าตอบของสิ่งที่ซื้อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ สิ่งที่ดึงดูดของความสนใจในการซื้อ (3) ผู้บริโภค
ท้าไมจึงซื้อ (Why) เพื่อให้ทราบถึงค้าตอบในวัตถุประสงค์ของการซื้อ ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อ
สนองความต้องการจะท้าให้ทราบถึงปัจจัยในการซื้อสินค้าหรือบริการ   (4) ใครที่มีอิทธิพลหรือส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ (Who) เพื่อให้ทราบถึงค้าตอบถึงบุคคลบทบาทของกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจในการซื้อ (5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อไหร่ (When) เพื่อให้ทราบถึงค้าตอบโอกาสในการซื้อเพราะในแต่
ละช่วงเวลาที่มีการซื้อขายสินค้าหรือบริการนั่น มีผลต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where) เพื่อเป็นค้าถามให้ทราบถึงแหล่งช่องทางที่ผู้บริโภคจะไปท้าการซื้อสินค้าหรือบริการในช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายนั้น ๆ (7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) เพื่อเป็นการวิเคราะห์ให้ทราบถึงข้ันตอนของการ
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ตัดสินใจซื้ออย่างไร โดยซึ่งผู้บริโภคจะเกิดแรงจูงใจในการซื้อเมื่อผู้บริโภคได้รู้สึกว่าสินค้าหรือบริการนั้นมี
คุณค่ากับตนเอง 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior)  ว่าหมายถึง พฤติกรรมที่ ผู้บริ โภคท้าการค้นหา การ คิด การซื้อ การใช้                
การประเมินผลในสินค้าหรือบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขาหรือเป็นข้ันตอน            
ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์การซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพึง พอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของการกระท้าของ
ผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ คือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมี
ผลท้าให้ธุรกิจประสบความส้าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
ตรงจุด  (2) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด กล่าวคือการท้าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้      
นักการตลาดจึงจ้าเป็นที่จะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
  จากที่กล่าวมา การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อและ การใช้ของผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ โดยข้อมูลที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถวางแผนก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ที่สามารถสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยส้าคัญที่มีผลต่อความส้าเร็จของธุรกิจ ในการก้าหนดกลยุทธ์ต่าง 
ๆ ของบริษัทหรือองค์กร ซึ่งยังสามารถที่จะวิเคราะห์ถึงกระบวนการตัดสินใจในการเลือกสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งในที่นี้ก็คือน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นสามารถน้ามาประยุกต์ใช้ในการก้าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ รวมไปถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคได้ ให้มีความสอดคล้องกับนโยบายและทิศทางในการด้าเนินงานของธุรกิจ เพื่อให้เกิดผลส้าเร็จ คือ
การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งในที่นี้ก็คือ ผู้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่ม เพื่อให้เกิดความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อ ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของ Kotler, Philip (1999) 
ประกอบด้วย  
  1.  ใครคือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Who?)  
  2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?)  
  3.  ผู้บริโภคท้าไมจึงซื้อ (Why?)  
  4.  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who?)  
  5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร (When?)  
  6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where?)  
  7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How?)  
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื อ 
 Kim & Pysarchik (2000)  ได้กล่าวเกี่ยวกับความหมายของ ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) คือความพร้อมของผู้บริโภคที่ เลือกซื้อสินค้าที่ต้องการโดยคิดว่าดีและคุ้มค่ามากที่สุด             
และยังรวมไปถึงการรับรู้ในประโยชน์ของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม เพื่อให้ได้ตรงใจในความ 
ต้องการมากที่สุด   
 Schiffman & Kanuk (1994) การตัดสินใจซื้อเป็นการกระท้าอย่างรอบคอบในการเลือกจาก 
ทรัพยากรที่มีอยู่ โดยวัตถุประสงค์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ มีแนวคิด 3 ประการ คือ  
 (1) การตัดสินใจ รวมถึงการเลือก หากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้  
 (2) การตัดสินใจ เป็นกระบวนการความคิดที่จะต้องมีความละเอียดรอบคอบ เพราะเกี่ยวข้อง 
องค์ประกอบของจิตใต้ส้านึกของผู้ที่ท้าการตัดสินใจ 
 (3) มีอิทธิพลต่อกระบวนการทางความคิดและการตัดสินใจ เป็นเรื่องของการกระท้าที่มี
จุดมุ่งหมาย เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ ความส้าเร็จที่ต้องการที่หวังไว้  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อนั่น หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากสอง 
ทางเลือกข้ึนไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อระหว่างสองตราสินค้า บุคคลก็จะอยู่ในภาวะ              
ที่จะท้าการตัดสินใจซื้อนั่น ก่อนที่ผู้บริโภคจะท้าการตัดสินใจซื้อนั่น ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าหรือบริการ
แล้วจึงน้าคุณสมบัติต่าง ๆ มาร่วมพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อ Kotler, Philip (1999) ได้กล่าวไว้ว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั่น (Buying Decision Process) ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน อันจะน้าไปสู่             
การตัดสินใจซื้อ มีดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นข้ันตอนเริ่มต้นของกระบวนการซื้อที่ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาหรือความ ต้องการใน
สินค้าหรือบริการนั่น ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าหรือบริการอะไร มักจะเริ่มต้นจากการรั บรู้ของ ผู้บริโภค
ภายในตนเองก่อนความต้องการของผู้บริโภคนั่น จะถูกกระตุ้นจากภายใน ( Internal Stimuli) ซึ่งเป็น
กระตุ้นความต้องการที่มีอยู่อย่างปกติ ในระดับที่พอจะกลายเป็นแรงขับดัน นอกจากนั้นความ ต้องการอาจ
ถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ร่วมด้วย   
 2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) เป็นข้ันตอนที่จะเกิดต่อเนื่อง มาจากการ
รับรู้ว่า ผู้บริโภคต้องการสินค้าหรือบริการใด ข้ันตอนนี้เป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการที่ผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อ ถ้าแรงผลักดันของผู้บริโภคนั่นแข็งแกร่ง และตัวสินค้าหรือบริการนั่นที่จะ
ตอบสนองได้เลย ผู้บริโภคมักจะท้าการซื้อสินค้าหรือบริการนั่น ผู้บริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั่นไว้หรือ
ก็ท้าการเสาะแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติม ผู้บริโภคอาจหาข่าวสารได้จากหลาย ๆ แห่ง  ไม่ว่าจะเป็นแหล่ง
บุคคล (Personal Sources)  แหล่งการค้า (Commercial Sources)  แหล่งชุมชน (Public Sources)  
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แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) และเวลาในการ
เก็บข้อมูลนั่น อาจจะแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าหรือบริการ ความคุ้นเคยที่มีในตัวสินค้า        
หรือบริการ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะมีข้อมูลของสินค้าหรือบริการ หลาย ๆ ยี่ห้อ เพื่อใช้เปรียบเทียบ
ในข้ันตอนต่อไป   
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  ข้ันตอนที่ผู้บริโภคได้ท้าการ 
เปรียบเทียบข้อมูลข่าวสารของตัวสินค้าหรือบริการในแต่ละทางเลือกที่ เลือกไว้เพื่อการพิจารณา             
เมื่อประเมินผลทางเลือกแล้วที่เหมาะสมที่สุด ซึ่งจะเป็นทางเลือกที่จะถูกสู่การด้าเนินต่อ ในข้ันถัดไป 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มักจะท้าการซื้อ 
สินค้าหรือบริการในตราสินค้าหรือบริการที่ชอบมากที่สุด ที่ได้ประเมินผลทางเลือกแล้ว แต่การจะตั้งใจซื้อ
นั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจจะพิจารณา 3 ปัจจัย คือ (1) ทัศนคติของผู้อื่น (2) ปัจจัยสถานการณ์
ที่คาดไว้และ (3) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง  
 5.  พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) ผู้ซื้อจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจใน
สินค้าหรือบริการนั่น ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหมายของผู้บริโภค (Consumer’s 
Expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า (Product’s Perceived Performance) การเปรียบเทียบสิ่งที่
เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว้นั่น ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับสิ่งที่คาดหวังหรือสูงกว่า 
ที่ได้คาดหวังไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นได้ โดยถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ   
ก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้้า หรือบอกต่อผ่านบุคคลอื่น แต่เมื่อใดที่คุณค่าที่ได้รับจริงนั่น ต่้ากว่าที่ได้
คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั่น พฤติกรรมที่ตามมาก็คือผู้บริโภค
จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งขัน และอาจจะมีผลการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นด้วย        
ด้วยเหตุน้ี นักการตลาดหรือนักสื่อสารทางการตลาด จึงต้องท้าการตรวจสอบความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากที่ผู้บริโภค ได้ท้าการซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท้าผ่านการใช้แบบส้ารวจความพงึพอใจ 
หรือผ่านการรับข้อร้องเรียนของลูกค้า ให้ได้ข้อมูลมาเพื่อการปรับปรุง แก้ไข และพัฒนา ในสินค้าหรือ
บริการต่อไป   
 เสรี วงษ์มณฑา (2550) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะ 
ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้านั่น 
แล้วซึ่งพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ ดังนี้ (1) การมองเห็นปัญหา  (2) การแสวงหาทั้งภายในและภายนอก         
(3) การประเมินทางเลือก  (4) การตัดสินใจซื้อ  (5) ทัศนคติหลังการซื้อ 
 สุพจน์ พานทอง (2550) กล่าวว่าไว้ การตัดสินใจนั่น หมายถึง ความคิดและการกระท้าต่าง ๆ 
ที่จะน้าไปสู่การเลือกตกลงในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางทั้งหมดของ
บุคคลนั่น   
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 ทิพวัลย์ สจีนัทร์ และคณะ (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกมาเป็น 
แนวทางแก้ปัญหา ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจ จะเกิดข้ึนมาได้นั่น ต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเกิดข้ึน
ก่อนหลังจากนั้นจึงน้าทางเลือกเหล่าน้ัน มาพิจารณาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด 
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2553) กล่าวเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มีความคล้ายกับ
เสรีวงษ์ มณฑา (2550) ที่ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั่นออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังต่อไปนี้                        
(1) การทราบถึงปัญหาของผู้บริโภค  (2) การเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติมของผู้บริโภค  (3) การเลือกประเมินค่า
ของผู้บริโภค  (4) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  (5) การประเมินผลการซื้อของผู้บริโภค 
 จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อจากทฤษฎีต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นนั่น โดยเริ่มจากการ
ที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของตนเอง (Need Recognition) ซึ่งเป็นช่องว่างภายในใจของผู้บริโภคที่จะ
ถูกเติมเต็มด้วยสินค้าหรือบริการ จากนั่นผู้บริโภคจึงท้าการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั่น ๆ  
ที่ตนเองต้องการว่าเป็นอย่างไร (Information Search) มีสินค้าหรือบริการใดที่เติมเต็มความต้องการของ
ผู้บริโภค แล้วจึงท้าการประเมินผลทางเลือกสินค้าหรือบริการ (Evaluation of Alternatives) ที่สนอง
ความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด แล้วจึงเกิดท้าการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
(Purchase Decision) ซึ่งข้ันตอนเป็นข้ันตอนที่ส้าคัญให้เกิดการซื้อ เมื่อได้รับ สินค้าและทดลองใช้สินค้า
หรือบริการนั่นแล้วเกิดความรู้สึกหลังการซื้อ (Post purchase Behavior)  ถ้าผู้บริโภคเกิดการชอบก็จะ  
ท้าการซื้อซ้้าและอาจบอกต่อผู้อื่นให้ซื้อตาม แต่ถ้าไม่ชอบก็จะเปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการของคู่แข่งหรือ
อื่น ๆ แทน ด้วยกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมดนี้จะช่วยให้นัก   การตลาดหรือผู้ที่ท้าหน้าที่สื่อสาร
การตลาดได้เข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถน้าไป ก้าหนดวัตถุประสงค์การใช้
สื่อได้อย่างถูกต้องเหมาะสมกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย และให้เกิดมีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการวิจัยครั้ง
นี้ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler, Philip (1999) เพื่อได้ทราบถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ประกอบด้วย 
  1. การตระหนักถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหาของผู้บริโภค     
  2. การเสาะแสวงหาข่าวสารของผู้บริโภค 
  3. การเลือกประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
  4. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  5. พฤตกิรรมหลังซื้อของผู้บริโภค    
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2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก้าลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย 
พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลทั้ง 5 ปัจจัย     
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  2) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านตัดสินใจเลือกอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด  
3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยในราย
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Personal Selling) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก้าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติ  
 อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการ
ขนส่งออนไลน์ (Online Messengers) ผ่านแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า     
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลนั่น เป็นการสื่อสารด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถจูงใจให้
บริโภคนั่นเปลี่ยนพฤติกรรมไปตามข้อมูลที่โน้มน้าว และช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่ท้าการศึกษาวิจัยการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร          
พบว่าทั้ง 5 ปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลนั่น อยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก 
 จรัญญา ปานเจริญ (2563) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน ได้ท้าแบบสอบถาม 450 
ชุด ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.8 มีอายุไม่เกิน 25       
มีสถานภาพโสดมากที่สุด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง      
ไม่เกิน 10,000 บาท ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน
ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่า การท้าการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจใช้
มากที่สุด โดยรองลงมาคือ ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  ด้านการส่งเสริมการขายผ่าน        
สื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และน้อยลงที่สุดคือด้านการโฆษณาผ่านสื่อดจิทิลั 
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ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีอายุและสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) แตกต่างกันไป   
 จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าผลไม้พร้อมดื่มตราดอยค้า ของผู้บริโภคในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพท้างาน บริษัทเอกชน/รับจ้าง        
มีระดับรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมซื้อน้้าผลไม้รสชาติ น้้าสตรอว์เบอร์รี่ มีความถ่ีใน
การซื้อโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ มีปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ย 2-3 กล่อง ซื้อต่อครั้งโดยประมาณ 101-500 
บาท การตัดสินใจซื้อเพราะต้องการสนับสนุนโครงการในพระราชด้าริฯ และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง                 
ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรา          
ดอยค้า มีความแตกต่างกัน 
 นันทพร ด้ารงพงศ์ (2563) ได้ศึกษาวิจัย การตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี ประเภท
น้้าส้ม เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะรสชาติอร่อย จ้านวนของการซื้อ 2-3 กล่อง ความถ่ีของการซื้อ 1-2               
ครั้ง/สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 101-500 บาท และตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี  ในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส้าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา 
และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายเป็นอันดับสุดท้าย ส้าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วน
บุคคล และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี                        
ในกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ ประชากรศาสตร์             
กับแต่ละข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยหรือ
ท้างานในเขตของกรุงเทพมหานครและได้เคยซื้อ รวมถึงบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผ่านมา             
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั่น มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในแต่ละข้ันตอนที่มีแนวโน้มความ
คล้ายคลึงกัน ซึ่งลักษณะประชากรศาสตร์นั่นมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ข้ันตอน 
ยกเว้นในด้านเพศ ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยเสี่ยงที่ท้าให้เพิ่มการหาข้อมูลเพิ่มข้ึน โดยแยก 5 ข้ันตอน 
ดังนี้  1) ข้ันการตระหนักถึงปัญหา พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์จะตระหนักถึงปัญหาในการรับประทาน
อาหารเสริมที่แตกต่างกัน โดยเหตุผลที่ซื้อ ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลียเจ็บป่วยง่าย   2) ข้ันการ
แสวงหาข้อมูล พบว่าแต่ละเพศจะมีความละเอียด และความกังวลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
แตกต่างกันออกไป แต่จะมีปัจจัยด้านความเสี่ยงที่มีแนวโน้มเดียวกัน คือด้านความกังวลกลัวอันตรายต่อ
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ร่างกาย จึงเป็นปัจจัยที่ท้าให้ต้องมีการเพิ่มการหาข้อมูล  3) ข้ันการประเมินทางเลือก พบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะ ที่ใช้ในการประเมินทางเลือกของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร โดยมาจากประสบการณ์ รวมถึงข้อมูลทางการตลาดที่ส่งผลที่แตกต่างกันไป การที่มี อย. 
รับรอง เป็นคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลือก  4) ข้ันการตัดสินใจซื้อ พบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมทางการตลาด เพราะกิจกรรมทางการตลาด อาจสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้หลากหลายตามกลุ่มส่วนแบ่งตลาด การลดราคา เป็นกิจกรรมทางการตลาดอันดับ 1 ที่ท้าให้
ตัดสินใจซื้อ  5) ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ทั้งการรับประทาน
แล้วได้ผลและไม่ได้ผล ซึ่งอาจมาจากชนิดและจ้านวนที่รับประทาน ความคาดหวังต่อการรับประทานที่
แตกต่างกัน ถ้าไม่ได้ผลตามต้องการกลุ่มตัวอย่างจะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ และถ้าผลตามต้องการจะเกิด
การซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้้าเพื่อทานต่อทันที 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำวิจัยเรื่อง กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัลและพฤติกรรม
กำรซื้อที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหำนคร ในครั้งนี้เป็นกำร 
วิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยท ำกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) วิธีกำรเก็บ 
ข้อมูลด้วยกำรใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) ได้มีกำรก ำหนดแนวทำงกำรด ำเนินวิจัย ดังนี้   
 3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4  กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
  

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1  ประชำกร (Population)   
  ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหำนคร (ซึ่งในที่นี้หมำยถึงผู้ที่เคยซื้อดื่มเองหรือซื้อให้ผู้อื่น และมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับ             
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดผ่ำนสื่อดิจิทัล ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งภำยใน 6 เดือนที่ผ่ำนมำ) 
 3.1.2  กลุ่มตัวอย่ำง (Sample) 
  กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงของผู้ศึกษำ (Sample Size) เนื่องจำกประชำกร 
มีขนำดใหญ่ และไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน (Infinite population) ในกำรศึกษำครั้งนี้ จึงได้ใช้
วิธีกำรค ำนวณโดยใช้สูตร W.G.  Cochran ในปี (ค.ศ.) 1953 โดยใช้ที่ระดับควำมเช่ือมั่น 95%              
ที่ควำมคลำด เคลื่อน ± 5%   

 สูตรค ำนวณ     n  = 
P(1−P)Z2   

d 2
 

 
 ก ำหนดให้    n   คือ  ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง        
       P   คือ  ค่ำสัดส่วนของประชำกรที่ผู้วิจัยต้องกำร (0.5)         
       Z2  คือ  ร้อยละควำมคลำดเคลื่อนจำกกลุ่มตัวอย่ำง         
        d2  คือ  สัดส่วนของควำมคลำดเคลื่อน 0.05 มีค่ำเท่ำกับ 1.96  
             (ระดับควำมเช่ือมั่นร้อยละ 95) 
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 จำกสูตรแทนค่ำได้ดังนี้    n    =      
(0.5)(1−0.5)(1.96)2   

0.05 2
  

                        =    384.16       หรือ       385  ตัวอย่ำง 
 จำกผลกำรค ำนวณได้ขนำดตัวอย่ำงประมำณ 385 ตัวอย่ำง จึงท ำกำรเก็บตัวอย่ำงเพิ่มเติม 
เพื่อเป็นกำรป้องกันควำมผิดพลำดจำกกำรเก็บตัวอย่ำง ป้องกันกำรตอบแบบสอบถำมที่ไม่สมบูรณ์    
และเพื่อให้เกิดควำมเหมำะสมและผ่ำนเกณฑ์ของข้อมูลในกำรเก็บตัวอย่ำงที่ครอบคลุมจ ำนวนประชำกร 
ทั้งหมด ผู้วิจัยจึงได้ก ำหนดกำรเก็บตัวอย่ำงจ ำนวนเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่ำง 
 3.1.3  กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง (Sampling) 
  กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ คือจ ำนวน 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีกำรเลือก
กลุ่ม ตัวอย่ำงที่ไม่เป็นไปตำมโอกำสทำงสถิติ (Non-Probability Sampling) โดยกำรสุ่มตัวอย่ำงตำม
ควำมสะดวก (Convenience Sampling) โดยแบ่งที่มำของกลุ่มตัวอย่ำงออกเป็น 2 ส่วน 
  1.  มำจำกกำรแจกแบบสอบถำม จ ำนวน 340 ชุด โดยท ำกำรแจกแบบสอบถำมโดย
เลือกวันและเวลำที่แตกต่ำงกันในกำรแจกแบบสอบถำมโดยให้ครอบคลุมเขตพื้นที่กรุงเทพมหำนคร 
  2.  มำจำกผ่ำนทำงแบบสอบถำมออนไลน์ จ ำนวน 60 ชุด ซึ่งเป็นวิธีที่เข้ำถึงข้อมูล 
ได้ง่ำย ประหยัดค่ำใช้จ่ำย และสำมำรถลดระยะเวลำในกำรเก็บข้อมูลได้  
 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย   
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) ซึ่งมี 5 ส่วน โดยใช้ 
เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจำกงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีลักษณะกลุ่มตัวอย่ำงที่ใกล้เคียงกัน โดยมีดังนี้    
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ปรับปรุง
มำจำกงำนวิจัย (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ ,2560) ลักษณะค ำถำมเป็นปลำยปิด (Closed Ended Question) 
แบบตรวจสอบรำยกำร (Check list) ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกตอบข้อที่ตรงกับควำมเป็นจริง        
มำกที่สุด   
 ส่วนที่ 2  แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล 
ปรับปรุงมำจำกงำนวิจัย (อัฐพล วุฒิศักดิสิกุล , 2560) ลักษณะค ำถำมเป็นปลำยปิด (Closed Ended 
Question) ตอบตำมแบบประเมินค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ โดยก ำหนดระดับกำรให้คะแนน ดังนี ้
  ระดับ  5  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญมำกที่สุด     
  ระดับ  4  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญมำก     
  ระดับ  3  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง     
  ระดับ  2  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญน้อย     
  ระดับ  1  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญน้อยที่สุด   
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 ส่วนที่ 3  แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค ปรับปรุงมำจำกงำนวิจัย 
(นันทพร ด ำรงพงศ์,2563)  ลักษณะค ำถำมเป็นปลำยปิด (Closed Ended Question) แบบตรวจสอบ 
รำยกำร (Check list) ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกตอบข้อที่ตรงกับควำมเป็นจริงมำกที่สุด   
 ส่วนที่ 4  แบบสอบถำมเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำน้ ำผลไม้พร้อมดื่ม ปรับปรุง 
มำจำกงำนวิจัยของ (ชมพูนุท กิตติดุลยกำร,2559) ลักษณะค ำถำมเป็นปลำยปิด เลือกตอบตำมระดับ         
ควำมคิดเห็นแบบประเมินค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ โดยก ำหนดระดับกำรให้คะแนน ดังนี ้
  ระดับ  5  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญมำกที่สุด 
  ระดับ  4  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญมำก 
  ระดับ  3  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง  
  ระดับ  2  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญน้อย 
  ระดับ  1  คะแนน  หมำยถึง  ระดับควำมส ำคัญน้อยที่สุด 
 ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน ำคะแนน มำประเมินค่ำ แปลควำมหมำยหำค่ำคะแนนเฉลี่ย
ของ ระดับควำมคิดเห็น โดยใช้หลักของกำรแบ่งช่วงกำรแปลผล ตำมหลักกำรแบ่งอันตรภำคช้ัน (Class 
interval) โดยแบ่งคะแนนสูงสุด เป็นระดับ 5 คะแนน โดยใช้สูตรค ำนวณหำควำมกว้ำงของ            
อันตรภำคช้ัน (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, น.76)  ด้วยวิธี ดังนี้    

 ควำมกว้ำงของอันตรภำคช้ัน  =     
ข้อมูลที่มีคำ่คะแนนสูงสุด - ขอ้มูลที่มคี่ำคะแนนต่ ำสดุ

จ ำนวนชั้น
  

     

           =                        
5−1

5
 

     
           =                                  0.8    
 ควำมกว้ำงของอันตรภำคช้ัน เท่ำกับที่  0.8 กำรแปลควำมหมำยระดับคะแนนเฉลี่ย                  
กำรประเมินผลในแบบสอบถำม ดังนี้   
 ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่ำง 4.21 - 5.00 คะแนน  หมำยถึง   ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด 
 ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่ำง 3.41 - 4.20 คะแนน  หมำยถึง   ให้ควำมส ำคัญมำก 
 ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่ำง 2.61 - 3.40 คะแนน  หมำยถึง   ให้ควำมส ำคัญปำนกลำง 
 ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่ำง 1.81 - 2.60 คะแนน  หมำยถึง   ให้ควำมส ำคัญน้อย 
 ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่ำง 1.00 - 1.80 คะแนน  หมำยถึง   ให้ควำมส ำคัญน้อยที่สุด 
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3.3  ขั้นตอนในกำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ  
กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย และเกณฑ์ก ำหนดกำรวัดค่ำตัวแปร       
ที่ใช้ในกำรศึกษำ โดยเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้คือ แบบสอบถำม โดยมีข้ันตอนในกำรสร้ำง               
และกำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1  ท ำกำรศึกษำเอกสำรและรวบรวมข้อมูล เอกสำร บทควำม รำยงำนกำรวิจัย งำนวิจัย
ที่เกี่ยวข้องจำกหนังสือ สื่อสิ่งพิมพ์ เอกสำรทำงวิชำกำร วรรณกรรม ผลงำนวิจัยต่ำง  ๆ ตำมกรอบ
แนวคิดที่วำงไว้  
 ข้ันที่ 2  ก ำหนดขอบเขตหรือนิยำมตัวแปรงำนวิจัย ที่เกี่ ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล พฤติกรรมกำรซื้อ ข้ันตอนกำรตัดสินใจซื้อ เพื่อน ำข้อมูลทั้งหมดมำสร้ำง 
แบบสอบถำมให้ครอบคลุมเนื้อหำขอบเขตงำนวิจัย    
 ข้ันที่  3  น ำแบบสอบถำมที่สร้ำง ข้ึน ให้อำจำรย์ที่ปรึกษำตรวจสอบควำมถูกต้อง          
จำกนั้นน ำมำแก้ไขปรับปรุงตำมข้อเสนอแนะให้เหมำะสม 
 ข้ันที่  4  น ำแบบสอบถำมที่แก้ ไขแล้ว ตรวจสอบควำมเที่ยงตรง ( Content validity)           
ในเนื้อหำ โดยน ำเสนอผู้เช่ียวชำญจ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อท ำกำรประเมินแบบสอบถำมในแต่ละข้อ        
แล้ววิเครำะห์คุณภำพของเครื่องมือ โดยหำค่ำดัชนีควำมสอดคล้องภำยในของแบบสอบถำม  IOC 
(Index of Item Objective Congruency) ว่ำมีควำมเหมำะสมหรือไม่ ผู้เช่ียวชำญประเมินเรียบร้อย
แล้วจะน ำไปหำค่ำ (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2546)  โดยใช้สูตรดังนี้       
 

      IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

  
โดยให้     IOC  =  ดัชนีควำมสอดคล้องกับเนื้อหำ     

      ∑R  =  ผลรวมระหว่ำงคะแนนควำมคิดเห็นของผู้เช่ียวชำญ     
       N  =  จ ำนวนผู้เช่ียวชำญทั้งหมด  
ระดับของคะแนนควำมคิดเห็น    
    +1    หมำยถึง  ข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องตรงตำมวัตถุประสงค์     
      0    หมำยถึง  ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องตรงตำมวัตถุประสงค์    
     -1    หมำยถึง  ข้อค ำถำมไม่มีควำมสอดคล้องตรงตำมวัตถุประสงค์ 
แสดงเกณฑ์กำรแปลควำมหมำยของคะแนนควำมคิดเห็น ในกำรหำค่ำควำมเที่ยงตรง ดังนี้   
 ข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC ต่ ำกว่ำ  0.60 หมำยถึง  ไม่มีควำมเที่ยงตรง ต้องปรับปรุง   
 ข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC ต่ ำกว่ำ  0.60-1.00 หมำยถึง  มีควำมเที่ยงตรง    
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 ข้ันที่  5  น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรง ( Content validity)                  
ของเนื้อหำจำกผู้เช่ียวชำญมำท ำกำรปรับปรุงและแก้ไขให้ถูกต้อง   
 ข้ันที่  6  แบบสอบถำมที่แก้ไขแล้ว น ำไปทดสอบใช้ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวที่ลักษณะ        
กำรท ำงำนใกล้เคียงกับกลุ่มประชำกรที่ต้องกำรศึกษำจริง สุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 ชุด เพื่อทดสอบ        
ค่ำควำมเช่ือมั่น (Reliability test) ของแบบสอบถำม ตำมวิธีกำรโดยกำรใช้สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 

Alpha (Cronbach’s α) ค่ำตัวแปรกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล  จ ำนวนข้อ
แบบสอบถำม 15 ข้อ คือ 0.823  และค่ำตัวแปรของกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวนข้อแบบสอบถำม 15 ข้อ คือ 0.909  ผลกำรวิเครำะห์ได้แสดงค่ำสัมประสิทธ์ิ 
ครอนบำคแอลฟ่ำ ทุกตัวแปรสูงกว่ำ 0.70 หมำยควำมว่ำ แบบสอบถำมนี้มี ค่ำน่ำเช่ือถือในระดับ                
ที่ยอมรับได้ 
 ข้ันที่  7  น ำผลที่ได้จำกแบบสอบถำม มำท ำกำรวิเครำะห์หำค่ำควำมเช่ือถือได้ของ 
แบบสอบถำม โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส ำเร็จรูป  
 ข้ันที่  8  ปรับปรุ งแก้ ไขแบบสอบถำมตำมข้อ คิดเห็นและข้อเสนอแนะที่ ได้จำก                       
อำจำรย์ที่ปรึกษำกำรค้นคว้ำอิสระอีกครั้งก่อนน ำไปใช้จริง 
 ข้ันที่ 9  จัดท ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์ และด ำเนินกำรเก็บข้อมูล  
 

3.4  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล   
 หลังจำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี ผลงำนวิจัยต่ำง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำ 
ค้นคว้ำข้อมูล ดังต่อไปนี้     
 3.4.1  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จำกกำรแจกแบบสอบถำมกลุ่มตัวอย่ำง     
โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำง 400 ตัวอย่ำง เพื่อป้องกันกำรได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน เมื่อผู้วิจัยได้ท ำกำรรวบรวม
แบบสอบถำมได้ทั้งหมดแล้ว จะท ำกำรตรวจสอบควำมถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถำม เพื่อท ำกำร
วิเครำะห์ข้อมูลตำมขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยท ำกำรแจกแบบสอบถำมให้กับกลุ่มตัวอย่ำงเพื่อเก็บข้อมูลจำก
ตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน คือกำรกระจำยแบบสอบถำมไปตำมสถำนที่แบ่ งตำมกลุ่มกรุงเทพของ               
กำรปฏิบัติงำนของส ำนักงำนเขต จ ำนวน  6 เขตกลุ่ม และแจกแบบสอบถำมออนไลน์ โดยจะขอ             
ควำมร่วมมือกับผู้ซื้อน้ ำผลไม้พร้อมดื่มในเขตจังหวัดกรุงเทพมหำนคร เป็นผู้ตอบแบบสอบถำม              
และด ำเนินกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงดังกล่ำว 
 3.4.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จำกกำรศึกษำและค้นคว้ำจำกเอกสำร 
สิ่งพิมพ์ วิทยำนิพนธ์ งำนวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่ำงประเทศ บทควำม ต ำรำ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ต่ำง ๆ ที่สำมำรถพบเห็นได้ในปัจจุบนั และยังมีข้อมูลที่ค้นคว้ำได้จำกระบบอินเทอรเ์น็ตในรปูแบบต่ำง ๆ 
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3.5  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 3.5.1  กำรจัดกระท ำข้อมูล    
  3.5.1.1  เมื่อรวบรวมแบบสอบถำมตำมจ ำนวนที่ต้องกำรแล้ว ผู้ศึกษำจะท ำกำร 
ตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยกำรตรวจสอบควำมถูกต้องและควำมสมบูรณ์ของแบบสอบถำมที่กลุ่ม 
ตัวอย่ำงท ำกำรตอบ และแยกแบบสอบถำมฉบับไม่สมบูรณ์ออก    
  3.5.1.2  ท ำกำรลงรหัส (Coding) น ำเสนอแบบสอบถำมที่ต้องเรียบร้อยแล้วน ำมำลง 
รหัสตำมที่ก ำหนดไว้ล่วงหน้ำ    
  3.5.1.3  กำรประมวลผลข้อมูล น ำข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมำบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ 
เพื่อท ำกำรประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส ำเร็จรูปทำงคณิตศำสตร์เพื่อใช้ค ำนวณ    
ทำงสถิต ิ
 3.5.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูล   
  ผู้วิจัยได้ก ำหนดระดับควำมเช่ือมั่นไว้ที่ 95% ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูล และกำร
ทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจัยดังกล่ำว ดังนี้     
  3.5.2.1  ข้อมูลส่วนลักษณะบุคคล และพฤติกรรมกำรซื้อ ท ำกำรวิเครำะห์ด้วยสถิต
เชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำควำมถ่ี (Frequency) และค่ำร้อยละ (Percentage)  
  3.5.2.2  ข้อมูลกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อดิจิทัล และกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่ม วิเครำะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย (Mean) และ   
ค่ำควำมเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.)    
  3.5.2.3  กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่ม วิเครำะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมำน ได้แก่  T-test , One way ANOVA                  
และเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ ด้วยสถิติ LSD    
  3.5.2.4  กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 2 กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนสื่อ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่ม วิเครำะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมำน ได้แก่    
กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
  3.5.2.3  กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 3 พฤติกรรมกำรซื้อส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำผลไม้พร้อมดื่ม วิเครำะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมำน ได้แก่ One way ANOVA และเปรียบเทียบ
ค่ำเฉลี่ยรำยคู่ ด้วยสถิติ LSD 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร การท้าวิจัยครั้งนี้ได้น้าข้อมูล   
ที่มีค้าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ้านวนทั้งสิ้น 400 ชุด มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางคณิตศาสตร์เพื่อใช้ค้านวณทางสถิติในการประมวลของข้อมูล ซึ่งก้าหนดระดบั
ความเช่ือมั่นที่ระดับ 0.95 และน้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้   
 4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนลักษณะบุคคล  
 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
 4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม  
 4.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 4.5  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน  
 ซึ่งข้อมูลดังกล่าว โดยผู้วิจัยได้ก้าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
 n แทน  จ้านวนกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม 
 𝑥 แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตัวอย่าง (Mean) 
 SD แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ) 
 H0 แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 t แทน  ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 
 f แทน  ค่าที่ใช้พิจารณา f-Distribution 
 SS แทน  ผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน  องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
 LSD แทน  Least Significant Difference 
 Sig. แทน  ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 p แทน  ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 * แทน  ความมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนลกัษณะบคุคล 
 ในส่วนน้ีข้อมูลจะถูกแสดงเป็นจ้านวนและร้อยละ ดังนี้   
 
ตารางท่ี 4.1  จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
   ชาย 166 41.5 
   หญิง 234 58.5 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั่นเป็นเพศหญิง จ้านวน 234 คน         
หรือคิดเป็นร้อยละ 58.5 และเป็นเพศชาย จ้านวน 166 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.5 ตามล้าดับ  
 
ตารางท่ี 4.2  จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
     ต่้ากว่า 20 ปี 32 8.0 
     20-29 ปี 139 34.8 
     30-39 ปี 146 36.5 
     40-49 ปี 55 13.8 
     50-59 ปี 25 6.3 
     มากกว่า 60 ปี 3 0.8 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ้านวน    
146 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมามีอายุ 20-29 ปี จ้านวน 139 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 34.8 
อายุ 40-49 ปี จ้านวน 55 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13.8  อายุ 50-59 ปี จ้านวน 25 คน หรือคิดเป็น   
ร้อยละ 6.3 อายุต่้ากว่า 20 ปีจ้านวน 32 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8 และอายุมากกว่า 60 ปี จ้านวน      
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ต่้ากว่าปริญญาตร ี 35 8.8 
     ปริญญาตร ี 274 68.5 
     ปริญญาโท 81 20.3 
     สูงกว่าระดับปริญญาโท 10 2.5 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี 
จ้านวน 274 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาระดับปริญญาโท จ้านวน 81 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
20.3 ระดับต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 35 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.8 และสูงกว่าระดับปริญญาโท 
จ้านวน 10 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4  จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
     นักเรียน/นักศึกษา 35 8.8 
     พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 257 64.3 
     เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 60 15.0 
     รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 43 10.8 
     อื่น ๆ 5 1.3 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง  
จ้านวน 257 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ้านวน 60 คน หรือ   
คิดเป็นร้อยละ 15 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ้านวน 43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.8              
นักเรียน/นักศึกษา จ้านวน 35 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.8 และอื่น ๆ ซึ่งเป็นแม่บ้าน จ้านวน 5 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.5  จ้านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ต่้ากว่า 10,000 บาท 24 6.0 
     10,001-20,000 บาท 63 15.8 
     20,001-30,000 บาท 119 29.8 
     30,001-40,000 บาท 82 20.5 
     40,001-50,000 บาท 64 16.0 
     50,001 บาทข้ึนไป 48 12.0 

รวม 400 100 
 จากตารางที่  4.5 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน          
20,001-30,000 บาท จ้านวน 119 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30 ,001-40 ,000 บาทจ้านวน 82 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 20.5 ระดับรายได้ เฉลี่ ยต่อเดือน              
40 ,001-50 ,000 บาท จ้ านวน 64 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 16 ระดับรายได้ เฉลี่ ยต่อ เดือน               
10,001-20,000 บาท จ้านวน 63 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15.8 ระดับรายได้ 50,001 บาทข้ึนไป จ้านวน 
48 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12 และต่้ากว่า 10 ,000 บาท จ้านวน 24 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6 
ตามล้าดับ 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
 ข้อมูลระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ในส่วนนี้          
ข้อมูลจะถูกแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล อันดับ 
ด้านการโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั 3.71 0.81 มาก 3 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั 3.77 0.83 มาก 2 
ด้านการสง่เสรมิการขายผ่านสื่อดจิิทลั 3.84 0.79 มาก 1 
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 3.69 0.87 มาก 4 
ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจทิัล 3.52 0.93 มาก 5 

รวม 3.70 0.73 มาก  
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมทุกด้านในระดับที่มาก (�̅� = 3.70, S.D. = 0.73)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล  (�̅� = 3.84, 
S.D. = 0.79) รองลงมาการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (�̅� = 3.77, S.D. = 0.83) การโฆษณาผ่าน
สื่อดิจิทัล (�̅� = 3.71, S.D.  = 0.81)  การให้ ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ( �̅� = 3.69,                          
S.D. = 0.87) ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (�̅� = 3.52, S.D. = 0.93) ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือเว็บไซต์หลักของ  
บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจสินค้า 

3.72 0.96 มาก 2 

2. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือเว็บไซต์หลักของ
บริ ษัทน้้ าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยสร้ างความน่า เ ช่ือ ถือ
ภาพลักษณ์ของสินค้าและจูงใจให้ท่านซื้อสินค้า 

3.64 0.91 มาก 3 

3. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือเว็บไซต์หลักของ
บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มช่วยท้าให้ท่านเกิดความสะดวก
และรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

3.76 0.93 มาก 1 

รวม 3.71 0.81 มาก  
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมอยู่ในระดับที่มาก 
(�̅� = 3.71, S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การโฆษณาผ่านทาง 
Facebook หรือเว็บไซต์หลักของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสะดวกและรวดเร็วใน
การเข้าถึงข้อมูล มีค่าเฉลี่ย 3.76 รองลงมา การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือเว็บไซต์หลักของบริษัท
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.72 และการโฆษณาผ่านทาง Facebook 
หรือเว็บไซต์หลักของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือภาพลักษณ์ของสินค้าและจงูใจให้
ท่านซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.64 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Personal Selling) 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 
1.  การมีพนักงานให้บริการทางสื่อออนไลน์  เ ช่น Line หรือ 

Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น ๆ ที่พร้อมตอบ
ค้าถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีให้กับท่านได้ 

3.77 0.96 มาก 2 

2. การที่สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ 
เช่น Line หรือข้อความ Facebook ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้
ท่านเลือกซื้อสินค้า 

3.76 0.97 มาก 3 

3. การมีช่องทางให้ท่านเสนอความคิดเห็น ผ่านการพูดคุยทาง 
Social Network เช่น Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม
ยี่ห้อนัน้ ๆ เป็นการท้าให้ท่านรู้สึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 

3.79 0.91 มาก 1 

รวม 3.77 0.83 มาก  
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับที่มาก (�̅� = 3.77, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ       
การมีช่องทางให้ท่านเสนอความคิดเห็นผ่านการพูดคุยทาง Social Network เช่น Facebook ของ
บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น ๆ เป็นการท้าให้ท่านรู้สึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น มีค่าเฉลี่ย 3.79 
รองลงมา การมีพนักงานให้บริการทางสื่อออนไลน์ เช่น Line หรือ Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อม
ดื่มยี่ห้อนั้น ๆ ที่พร้อมตอบค้าถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีให้กับท่านได้  มีค่าเฉลี่ย 3.77 และ       
การที่สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เช่น Line หรือข้อความ Facebook 
ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเลือกซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.76 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale 
Promotion)  

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล อันดับ 
1. การที่บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มจัดกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อ

ดิจิทัล เช่น การถ่ายรูปคู่กับน้้าผลไม้ พร้อมติด # (Hashtag) 
ใน Facebook เป็นต้น สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้เป็น
อย่างด ี

3.63 1.0 มาก 3 

2. การมีโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ สามารถกระตุ้นให้ท่านซื้อ       
น้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากขึ้น 

4.13 0.87 มากที่สุด 1 

3. การจัดกิจกรรมร่วมชิงโชคผ่านสื่อดิจิทัลจากการซื้อน้้าผลไม้
พร้อมดื่มเพื่อร่วมลุ้นชิงของรางวัล ท้าให้ท่านต้องการซื้อ     
น้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากขึ้น 

3.75 0.99 มาก 2 

รวม 3.84 0.79 มาก  
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวม อยูใ่นระดับ
ที่มาก (�̅� = 3.84, S.D.  = 0.79)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มี ค่า เฉลี่ยสูงสุดคือ                 
การมีโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ สามารถกระตุ้นให้ท่านซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 4.13  
รองลงมาการจัดกิจกรรมร่วมชิงโชคผ่านสื่อดิจิทัลจากการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม เพื่อร่วมลุ้นชิงของรางวัล 
ท้าให้ท่านต้องการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 3.75  การที่บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม         
จัดกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เช่น การถ่ายรูปคู่กับน้้าผลไม้ พร้อมติด # (Hashtag) ใน Facebook 
เป็นต้น สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.63 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Publicity and Public Relation) 

ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 
1 .  กา ร ให้ ข่ าวแล ะป ระชาสั มพั น ธ์ ผ่ า น  Social Media เ ช่ น  

YouTube, Facebook ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ      
น้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น 

3.70 0.95 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Publicity and Public Relation) (ต่อ) 

ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 
2. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social 

Media ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น  
3.64 0.99 มาก 3 

3. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media อย่างต่อเนื่อง 
ท้าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น 

3.72 0.99 มาก 1 

รวม 3.69 0.87 มาก  
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับที่มาก (�̅� = 3.69, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media อย่างต่อเนื่อง ท้าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า
น้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น มีค่าเฉลี่ย 3.72 รองลงมาการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media 
เช่น  YouTube, Facebook ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้ น            
มีค่าเฉลี่ย 3.70  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social Media ช่วยท้าให้
ท่านเกิดความสนใจในน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น มีค่าเฉลี่ย 3.64 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 
Marketing) 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่หรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line 
หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่าน ช่วยสร้างความ
ใกล้ชิดระหว่างท่านกับบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น 

3.58 1.0 มาก 2 

2. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือ
กล่ อ ง ข้อความ  Facebook ของท่ าน  ท้ า ให้ ท่ านรู้ สึ ก
สะดวกสบายในการติดต่อ 

3.66 0.98 มาก 1 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 
Marketing) 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 
3. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือ

กล่องข้อความ Facebook ของท่านอย่างต่อเนื่อง ท้าให้ท่าน
เกิดความภักดีต่อการเลือกซื้อ 

3.33 1.16 มาก 3 

รวม 3.52 0.93 มาก  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมอยู่ในระดับ    
ที่มาก (�̅� = 3.52, S.D. = 0.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook       
ของท่าน ท้าให้ท่านรู้สึกสะดวกสบายในการติดต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.66 รองลงมาการน้าเสนอข้อมูลสินค้า
ใหม่หรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่าน ช่วยสร้างความใกล้ชิด
ระหว่างท่านกับบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น มีค่าเฉลี่ย 3.58 การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ัน
พิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่านอย่างต่อเนื่อง ท้าให้ท่านเกิดความภักดีต่อ   
การเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ย 3.33 ตามล้าดับ 
 

4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 ในส่วนน้ีข้อมูลจะถูกแสดงเป็นจ้านวนและร้อยละ ดังนี้   
 
ตารางท่ี 4.12  จ้านวนและร้อยละ ยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อบ่อยที่สุด 

เลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อใดบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
    มาลี (Malee) 131 32.75 อันดับ 1 
    ทิปโก้ (Tipco) 110 27.50 อันดับ 2 
    ดอยค้า (Doi-kham) 94 23.50 อันดับ 3 
    ยูนิฟ (Unif) 60 15.00 อันดับ 4 
    อื่น ๆ 5 1.25 อันดับ 5 

รวม 400 100  
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 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อ   
มาลี (Malee) บ่อยที่สุด จ้านวน 131 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาทิปโก้ (Tipco) จ้านวน 
110 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.50 ดอยค้า (Doi-kham) จ้านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.50     
ยูนิฟ (Unif) จ้านวน 60 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15 และอื่น ๆ จ้านวน 5 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.25 
ตามล้าดับ โดยอื่น ๆ เลือกซื้อยี่ห้อสมาย (Smile) และน้้ามะพร้าวโคโค่แมกซ์ (Cocomax) 
 
ตารางท่ี 4.13  จ้านวนและร้อยละ การเลือกซื้อปริมาณขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

ขนาดของน้ าผลไม้พร้อมดื่มท่ีเลือกซื้อมากท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
   200 มล. 167 41.75 อันดับ 1 
   300 มล. 52 13.00 อันดับ 3 
   330 มล. 39 9.75 อันดับ 5 
   350 มล. 45 11.25 อันดับ 4 
   1,000 มล. 94 23.50 อันดับ 2 
   อื่น ๆ  3 0.75 อันดับ 6 

รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ นิยมเลือกซื้อขนาดของน้้าผลไม้
พร้อมขนาด 200 มล. มากที่สุด จ้านวน 167 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาขนาด 1,000 มล. 
จ้านวน 94 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.50 ขนาด 300 มล. จ้านวน 52 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 13  ขนาด 
350 มล. จ้านวน 45 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.25 ขนาด 330 มล. จ้านวน 39 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
9.75 และขนาดอื่น ๆ จ้านวน 3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล้าดับ โดยอื่น ๆ เลือกขนาด 180 
มล. และ 225 มล. 
 
ตารางท่ี 4.14  จ้านวนและร้อยละ การเลือกซื้อแต่ละครั้งให้เกณฑ์ความส้าคัญใดมากที่สุด 

เกณฑ์ความส าคัญในการเลือกซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
 คุณประโยชน์ของสินค้า 146 36.50 อันดับ 2 
 รสชาติอรอ่ย 153 38.25 อันดับ 1 
 ความหลากหลายของสินค้า 14 3.50 อันดับ 6 
 ตราสินค้ามีช่ือเสียง 28 7.00 อันดับ 3 
 ซื้อตามค้าโฆษณา 6 1.50 อันดับ 8 
 ราคาสินค้าถูก 15 3.75 อันดับ 5 
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ตารางท่ี 4.14  จ้านวนและรอ้ยละ การเลือกซื้อแต่ละครั้งให้เกณฑ์ความส้าคัญใดมากที่สุด (ต่อ) 
เกณฑ์ความส าคัญในการเลือกซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 

 การลดราคาหรือแจกของแถม 9 2.25 อันดับ 7 
 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 2 0.50 อันดับ 9 

 หาซื้อได้ง่าย 27 6.75 อันดับ 4 
 รวม 400 100  

 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ในการเลือกซื้อผลไม้พร้อมดื่มแต่ละ
ครั้งให้ความส้าคัญกับประเด็นเรื่อง รสชาติอร่อย มากที่สุด จ้านวน 153 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.25 
รองลงมา คุณประโยชน์ของสินค้า จ้านวน 146 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.50 ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
จ้านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ  7 หาซื้อได้ง่าย จ้านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ  6.75             
ราคาสินค้าถูก จ้านวน 15 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.75 ความหลากหลายของสินค้า จ้านวน 14 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 3.50 การลดราคาหรือแจกของแถม จ้านวน 9 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.25         
ซื้อตามค้าโฆษณา จ้านวน 6 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.50 และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม จ้านวน 2 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.15  จ้านวนและร้อยละ เหตุผลในการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มมากที่สุด 

เหตุผลในการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มมากท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
       ซื้อยี่ห้อที่ลดราคา 89 22.25 อันดับ 3 
 ซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจ้า 165 41.25 อันดับ 1 
 แล้วแต่ความสะดวก 143 35.75 อันดับ 2 
 อื่น ๆ 3 0.75 อันดับ 4 
 รวม 400 100  

 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้เหตุผลในการเลือกซื้อน้้าผลไม้
พร้อมดื่ม เลือกซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจ้า มากที่สุด จ้านวน 165 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมา
แล้วแต่ความสะดวก จ้านวน 143 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 35.75 ซื้อยี่ห้อที่ลดราคา จ้านวน 89 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 22.25 และอื่นๆ จ้านวน 3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล้าดับ โดยให้เหตุผล     
ของอื่น ๆ ว่า เรื่องคุณประโยชน์ของสินค้า ชนิดของผลไม้ และความอร่อย 
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ตารางท่ี 4.16  จ้านวนและร้อยละ ผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจ ซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มมากที่สุด 
ผู้ท่ีมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 

       ตัวท่านเอง 303 75.75 อันดับ 1 
 ครอบครัว 61 15.25 อันดับ 2 
 เพื่อน 14 3.50 อันดับ 4 
 พรีเซนเตอร์ในการโฆษณา/ศิลปิน/ดารา 18 4.50 อันดับ 3 
 พนักงานเชียร์ขาย (PC) 4 1.00 อันดับ 5 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกซื้อด้วยตัวเองมากที่สุด จ้านวน 303 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 75.75 รองลงมา
ครอบครัว จ้านวน 61 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15.25 พรีเซนเตอร์ในการโฆษณา/ศิลปิน/ดารา จ้านวน 
18 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.50  และพนักงานเชียร์ขาย (PC) จ้านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1 
ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.17  จ้านวนและร้อยละ ซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มบ่อยครั้งเพียงใด 

ซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มบ่อยครั้งเพียงใด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
       ซื้อทุกวัน 12 3.00 อันดับ 5 
 ซื้อสปัดาหล์ะ 1-2 ครั้ง 171 42.75 อันดับ 1 
 ซื้อสปัดาหล์ะ 3-4 ครั้ง 40 10.00 อันดับ 4 
 ซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง 91 22.75 อันดับ 2 
 ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง 86 21.50 อันดับ 3 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ท่านซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม สัปดาห์
ละ 1-2 ครั้งมากที่สุด จ้านวน 171 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมาซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง จ้านวน 
91 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22.75 ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง จ้านวน 86 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.50         
ซื้อสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง จ้านวน 40 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 และซื้อทุกวัน จ้านวน 12 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 3 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.18  จ้านวนและร้อยละ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มจากช่องทางการขายใดเป็นประจ้าที่สุด 
เลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มจากช่องทางการขายใดเป็นประจ าท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
       ไฮเปอร์มารเ์ก็ต 71 17.75 อันดับ 3 
 ซเูปอร์มาร์เก็ต 86 21.25 อันดับ 2 
 ร้านสะดวกซื้อ/ มินิมาร์ท 226 56.25 อันดับ 1 
 ร้านขายของช้า/ ร้านขายน้้าริมทาง 14 3.50 อันดับ 4 
 สั่งซือ้ทางโทรศัพท์/ อินเทอรเ์น็ต 3 0.75 อันดับ 5 
 ช่องทางอื่น ๆ 2 0.50 อันดับ 6 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มจากช่อง
ทางการขาย ร้านสะดวกซื้อ/ มินิมาร์ท มากที่สุด จ้านวน 266 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมา
ซูเปอร์มาร์เก็ต จ้านวน 86 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.25 ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ้านวน 71 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 17.75 ร้านขายของช้า/ ร้านขายน้้าริมทาง จ้านวน 14 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.50 สั่งซื้อทาง
โทรศัพท์/ อินเทอร์เน็ต จ้านวน 3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.75 และช่องทางอื่น ๆ จ้านวน 2 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล้าดับ โดยช่องทางอื่น ๆ ให้เหตุผลว่าซื้อจากสหกรณ์ ร้านขายกาแฟ 
 
ตารางท่ี 4.19  จ้านวนและร้อยละ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 
       ต่้ากว่าหรือเท่ากบั 20 บาท 111 27.75 อันดับ 2 
 21-40 บาท 135 33.75 อันดับ 1 
 41-60 บาท 65 16.25 อันดับ 4 
 61 บาทข้ึนไป 89 22.25 อันดับ 3 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 21-40 บาท มากที่สุด จ้านวน 135 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.75 
รองลงมาค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 20 บาท จ้านวน 111 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.75  
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 61 บาทข้ึนไป จ้านวน 89 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22.25 และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 41-60 
บาท จ้านวน 65 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.20  จ้านวนและค่าร้อยละ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มครั้งละกี่กล่องหรือกี่ขวด 
เลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ครั้งละกี่กล่องหรือกี่ขวด จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 

 ครั้งละ 1-2 กล่องหรือขวด 318 79.50 อันดับ 1 
 ครั้งละ 3-6 กล่องหรือขวด 58 14.50 อันดับ 2 
 ครั้งละ 6-2 กล่องหรือขวด 23 5.75 อันดับ 3 
 มากกว่า 12 กล่องหรือขวดข้ึนไป 1 0.25 อันดับ 4 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่า โดยปกติกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ครั้งละ 1-2 กล่องหรือขวด มากที่สุด จ้านวน 318 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 79.50 รองลงมาครั้งละ       
3-6 กล่องหรือขวด จ้านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.50 ครั้งละ 6-12 กล่องหรือขวด จ้านวน    
23 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.75 และมากกว่า 12 กล่องหรือขวดข้ึนไป จ้านวน 1 คน หรือคิดเป็น    
ร้อยละ 0.25 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.21  จ้านวนและค่าร้อยละ การไดร้ับข้อมูลของน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อที่เลือกซื้อ ผ่านช่องทาง

ใดบ่อยที่สุด 
การได้รับข้อมูลของน้ าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อท่ีเลือกซื้อ 

ผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
จ านวน (คน) ร้อยละ แปลผล 

       โทรทัศน์ 120 30.00 อันดับ 2 
 วิทยุ 3 0.75 อันดับ 7 
 โซเชียลมีเดีย / เว็บไซต ์ 186 46.50 อันดับ 1 
 โปสเตอร์/ นิตยสาร 13 3.25 อันดับ 5 
 พนักงานเชียร์ขาย (PC) 37 9.25 อันดับ 3 
 การบอกกล่าวจากผู้อื่น 31 7.75 อันดับ 4 
 อื่น ๆ 10 2.50 อันดับ 6 

 รวม 400 100  
 จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ได้รับข้อมูลของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม
ยีห่้อที่เลือกซื้อ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย / เว็บไซต์ บ่อยที่สุด จ้านวน 186 หรือคิดเป็นร้อยละ 46.50    
รองลงมา โทรทัศน์ จ้านวน 120 หรือคิดเป็นร้อยละ 30  พนักงานเชียร์ขาย (PC) จ้านวน 37 หรือ     
คิดเป็นร้อยละ 9.25  การบอกกล่าวจากผู้อื่น จ้านวน 31 หรือคิดเป็นร้อยละ 7.75 โปสเตอร์/ นิตยสาร 
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จ้านวน 13 หรือคิดเป็นร้อยละ 3.25  ช่องทางอื่น ๆ (สื่อดิจิทัลบน BTS  MRT ป้ายโฆษณาข้างทาง)
จ้านวน 10 หรือคิดเป็นร้อยละ 2.50 และวิทยุ จ้านวน 3 หรือคิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล้าดับ  
 

4.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจ ในส่วนนี้ข้อมูลจะถูกแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
ตารางท่ี 4.22  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อกระบวน                        

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 3.86 0.75 มาก 3 

  การแสวงหาข้อมลู 3.32 1.07 มาก 5 

  การประเมินทางเลือก 4.06 0.72 มาก 1 

  การตัดสินใจซื้อ 3.96 0.76 มาก 2 

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.78 0.88 มาก 4 

ภาพรวม 3.80 0.64 มาก  
 จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม  โดยภาพรวมในระดับที่มาก (�̅� = 3.80, S.D. = 0.64)           
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การประเมินทางเลือก 
(�̅� = 4.06, S.D. = 0.72)  รองลงมาการตัดสินใจซื้อ (�̅� = 3.96, S.D. = 0.76) การรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหา (�̅� = 3.86, S.D. = 0.75) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (�̅� = 3.78, S.D. = 0.88) การแสวงหา
ข้อมูล (�̅� = 3.32, S.D. = 1.07) ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.23  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ท่านต้องการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพราะต้องการความสดช่ืนให้ร่างกาย 4.04 0.87 มากที่สุด 1 
2. น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เป็นที่นิยมขายดี จงูใจท้าให้ท่านต้องการซื้อ 3.69 0.91 มาก 2 

รวม 3.86 0.75 มาก  
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 จากตารางที่  4.23 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อการ  
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในระดับที่มาก           
มีค่าเฉลี่ย 3.86 โดยท่านต้องการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพราะต้องการความสดช่ืนให้ร่างกาย 4.04           
น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เป็นที่นิยมขายดี จูงใจท้าให้ท่านต้องการซื้อ 3.69 ตามล้าดับ 
  
ตารางท่ี 4.24  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล 
การแสวงหาข้อมูล �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ท่านได้มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับน้้าผลไม้พร้อมดื่มในตราสินค้าที่
ท่านช่ืนชอบบริโภค 

3.37 1.11 ปานกลาง   1 

2. ท่านเสาะแสวงหาข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มแบบใหม่อยู่เสมอ เพื่อให้
ทันสมัยและไม่พลาดโอกาสใหม่ ๆ 

3.27 1.18 ปานกลาง   2 

รวม 3.32 1.07 ปานกลาง  
 จากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล ในระดับที่ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.32     
โดยท่านได้มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับน้้าผลไม้พร้อมดื่มในตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบบริโภค มีค่าเฉลี่ย 
3.37 ท่านเสาะแสวงหาข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มแบบใหม่อยู่เสมอ เพื่อให้ทันสมัยและไม่พลาด        
โอกาสใหม่ ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.27 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.25  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก 
การประเมินทางเลือก �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ความสะดวกในการซื้อ ท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อ
ยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

4.19 0.80 มาก 1 

2. รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม เป็นส่วนช่วยท้าให้ท่านใช้
ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

3.93 0.85 มาก 2 

รวม 4.06 0.72 มาก  
 จากตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการประเมินทางเลือกในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 4.06 โดยความ
สะดวกในการซื้อ ท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม มีค่าเฉลี่ย 4.19 รูปแบบ
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ผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม เป็นส่วนช่วยท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม มีค่าเฉลี่ย 3.93  
ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.26  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มด้านการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อ �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ท่านมักจะเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตอนที่มีโปรโมช่ันต่างๆ 
เช่น การลดราคาพิเศษ หรือซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 

3.98 0.90 มาก 1 

2. ท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มโดยเลือกยี่ห้อที่มีความ
น่าเช่ือถือและมีช่ือเสียง ที่เห็นได้ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

3.94 0.87 มาก 2 

รวม 3.96 0.76 มาก  
 จากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยท่านมักจะ
เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตอนที่มีโปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น การลดราคาพิเศษ หรือซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น     
มีค่าเฉลี่ย 3.98   ท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มโดยเลือกยี่ห้อที่มีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียง ที่เห็นได้
ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.94 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.27  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ �̅� S.D. แปลผล ล าดับ 

1. หลังจากที่ได้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ช่ืนชอบแล้วท่านจะ
แนะน้าให้คนอื่นบริโภคด้วย 

3.70 0.99 มาก 2 

2. ท่านจะซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่หอ้เดิมซ้้า เมื่ออยากดื่มต่อไป 3.87 0.97 มาก 1 
รวม 3.78 0.88 มาก  

 จากตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.78  
โดยท่านจะซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อเดิมซ้้า เมื่ออยากดื่มต่อไป มีค่าเฉลี่ย 3.87 หลังจากที่ได้บริโภค   
น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ช่ืนชอบแล้ว ท่านจะแนะน้าให้คนอื่นบริโภคด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.70 ตามล้าดับ 
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4.5  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.1  จ าแนกตามเพศ 
 H0 :  เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 :  เพศที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.28  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามด้านเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 

ชาย 
(n =166 ) 

หญิง 
(n = 234) t-Test Sig. 

�̅� S.D. �̅� S.D. 
1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 3.86 0.71 3.86 0.78 0.02 0.99 
2.  การแสวงหาข้อมูล 3.31 1.09 3.33 1.06 -0.20 0.84 
3.  การประเมินทางเลือก 4.09 0.73 4.04 0.72 0.64 0.52 
4.  การตัดสินใจซื้อ 3.96 0.75 3.96 0.76 -0.05 0.96 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.74 0.88 3.81 0.89 -0.79 0.43 

โดยภาพรวม 3.79 0.65 3.80 0.64 -0.15 0.88 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.28 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างด้านเพศกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมไม่ส่งผล อย่างมีนัยส้าคัญ       
(t=-0.15, p=0.88) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในรายข้ันทุกขั้น โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 (S.D.=0.64)  
 
 สมมติฐานท่ี 1.2  จ าแนกตามอายุ 
 H0 :  อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 :  อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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ตารางท่ี 4.29  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามช่วงอายุ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1.  การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 11.82 5 2.36 4.38 0.00* 
หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 212.50 394 0.54   
 รวม 224.32 399    
2.  การแสวงหาข้อมลู ระหว่างกลุม่ 38.40 5 7.68 7.27 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 416.14 394 1.06   
 รวม 454.54 399    
3.  การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 5.01 5 1.00 1.96 0.08 
 ภายในกลุ่ม 201.55 394 0.51   
 รวม 206.56 399    
4.  การตัดสินใจซือ้ ระหว่างกลุม่ 2.55 5 0.51 0.89 0.49 
 ภายในกลุ่ม 226.31 394 0.57   
 รวม 228.86 399    
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 19.67 5 3.93 5.30 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 292.41 394 0.74   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 11.82 5 2.36 4.38 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 212.50 394 0.54   
 รวม 224.32 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.29 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างช่วงอายุกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมส่งผล อย่างมีนัยส้าคัญ จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ยกเว้นข้ันการประเมินทางเลือก และข้ันการตัดสินใจซื้อ จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.30-4.32 
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ตารางท่ี 4.30  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ จ้าแนกตามช่วงอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์        
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 

อาย ุ �̅� 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 
มากกว่า 
60 ปี 

4.14 4.01 3.79 3.64 3.56 4.33 
ต่ ากว่า 20 ปี 4.14 - 0.13 0.35 0.50 0.58 -0.19 

   (0.35) (0.02*) (0.00*) (0.00*) (0.66) 
20-29 ปี 4.01  - 0.21 0.37 0.45 -0.33 

    (0.01*) (0.00*) (0.01*) (0.45) 
30-39 ปี 3.79   - 0.16 0.23 -0.54 

     (0.17) (0.14) (0.21) 
40-49 ปี 3.64    - 0.08 -0.70 

      (0.67) (0.11) 
50-59 ปี 3.56     - -0.77 

       (0.09) 
มากกว่า 60 ปี 4.33      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอายุต่้ากว่า 20 ปี มากกว่าอายุ 30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.02, 0.00, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.35, 0.50, 0.58 นอกจากนี้มีอายุ 20-29 ปี มากกว่า
อายุ 30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.00, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
0.21, 0.37, 0.45 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.31  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามช่วงอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล 

อาย ุ �̅� 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 
มากกว่า 
60 ปี 

3.92 3.56 3.21 2.88 2.88 2.67 
ต่ ากว่า 20 ปี 3.92 - 0.36 0.71 1.04 1.04 1.26 

   (0.08) (0.00*) (0.00*) (0.00*) (0.00*) 
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ตารางท่ี 4.31  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามช่วงอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์       
น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล (ต่อ) 

อาย ุ �̅� 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 
มากกว่า 
60 ปี 

3.92 3.56 3.21 2.88 2.88 2.67 
20-29 ปี 3.56  - 0.36 0.68 0.68 0.90 

    (0.00*) (0.00*) (0.00*) (0.14) 
30-39 ปี 3.21   - 0.33 0.33 0.54 

     (0.04*) (0.14) (0.37) 
40-49 ปี 2.88    - 0.00 0.22 

      (0.99) (0.72) 
50-59 ปี 2.88     - 0.21 

       (0.73) 
มากกว่า 60 ปี 2.67      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอายุต่้ากว่า 20 ปี มากกว่าอายุ 30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี, มากกว่า 60 ปี โดยมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 เหมือนกันทั้งหมด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.71, 1.04, 1.04, 1.26 ในขณะที่มี
อายุ 20-29 ปี มากกว่าอายุ 30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 เหมือนกันทั้งหมด 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.36, 0.68, 0.68 นอกจากนี้มีอายุ 30-39 ปี มากกว่าอายุ 40-49 ปี       
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.33 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.32  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามช่วงอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์          

น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

อาย ุ �̅� 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 
มากกว่า 
60 ปี 

4.08 3.96 3.68 3.64 3.24 4.67 
ต่ ากว่า 20 ปี 4.08 - 0.12 0.40 0.44 0.84 -0.59 

   (0.49) (0.02*) (0.02*) (0.00*) (0.26) 
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ตารางท่ี 4.32  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามช่วงอายุกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ต่อ) 

อาย ุ �̅� 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 
มากกว่า 
60 ปี 

4.08 3.96 3.68 3.64 3.24 4.67 
20-29 ปี 3.96  - 0.28 0.32 0.72 -0.71 

    (0.01*) (0.02*) (0.00*) 0.16 
30-39 ปี 3.68   - 0.04 0.44 -0.99 

     (0.76) (0.02*) (0.05*) 
40-49 ปี 3.64    - 0.40 -1.03 

      (0.06) (0.04*) 
50-59 ปี 3.24     - -1.43 

       (0.01*) 
มากกว่า 60 ปี 4.67      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอายุต่้ากว่า 20 ปี มากกว่าอายุ 30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.02, 0.02, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.40, 0.44, 0.84 ในขณะที่มีอายุ 20-29 ปี มากกว่าอายุ 
30-39 ปี, 40-49 ปี, 50-59 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.02, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
0.28, 0.32, 0.72 และมีผู้อายุ 30-39 ปี มากกว่าอายุ 50-59 ปี แต่น้อยกว่า 60 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.02, 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.44, 0.99 และผู้มีอายุ 40-49 ปี น้อยกว่าผู้ที่มีอายุมากกว่า 
60 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.03 นอกจากนี้ มีผู้อายุ 50-59 ปี        
น้อยกว่าผู้ที่มีอายุมากกว่า 60 ปี โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.43 อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3  จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดืม่ 
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ตารางท่ี 4.33  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อกระบวน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 4.10 3 1.37 2.46 0.06 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 220.23 396 0.56   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 17.91 3 5.97 5.42 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 436.63 396 1.10   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 4.91 3 1.64 3.21 0.02* 
 ภายในกลุ่ม 201.65 396 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.48 3 0.49 0.86 0.46 
 ภายในกลุ่ม 227.38 396 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 8.20 3 2.73 3.56 0.01* 

 ภายในกลุ่ม 303.87 396 0.77   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 6.07 3 2.02 5.06 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 158.49 396 0.40   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.33 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมส่งผลอย่างมี
นัยส้าคัญ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ดังตารางที่ 4.34-4.36 
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ตารางท่ี 4.34  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 
สูงกว่าระดับ
ปริญญาโท 

3.91 3.32 3.06 3.20 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.91 - 0.59 0.85 0.71 

   (0.00*) (0.00*) 0.06 
ปริญญาตร ี 3.32  - 0.26 0.12 

    (0.05*) 0.71 
ปริญญาโท 3.06   - -0.14 

     (0.69) 
สูงกว่าระดับปริญญาโท 3.20    - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.34  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี มากกว่าปริญญาตรี และปริญญาโท โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.59, 0.85 นอกจากนี้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากกว่า
ปริญญาโท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.05 มีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.26 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
ตารางท่ี 4.35  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 
สูงกว่าระดับ
ปริญญาโท 

4.36 4.06 3.91 4.15 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.36 - 0.30 0.44 0.21 

   (0.02*) (0.00*) 0.42 
ปริญญาตร ี 4.06  - 0.15 -0.09 

    0.19 0.70 
ปริญญาโท 3.91   - -0.24 

     0.32 
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ตารางท่ี 4.35  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก (ต่อ) 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 
สูงกว่าระดับ
ปริญญาโท 

4.36 4.06 3.91 4.15 
สูงกว่าระดับปริญญาโท 4.15    - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี มากกว่าปริญญาตรี และปริญญาโท โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.02, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.30, 0.44 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.36  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 
สูงกว่าระดับ
ปริญญาโท 

4.13 3.81 3.58 3.55 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.13 - 0.32 0.55 0.58 

   (0.04*) (0.00*) 0.07 
ปริญญาตร ี 3.81  - 0.23 0.26 

    (0.04*) 0.36 
ปริญญาโท 3.58   - 0.03 

     0.92 
สูงกว่าระดับปริญญาโท 3.55    - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.36  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี มากกว่าปริญญาตรี และปริญญาโท โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.04, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.32, 0.55 นอกจากนี้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มากกว่าปริญญาโท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 มีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.23 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานท่ี 1.4  จ าแนกตามอาชีพ 
 H0 :  อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 :  อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.37  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามด้านอาชีพ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 4.95 4 1.24 2.23 0.07 
หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 219.38 395 0.56   

 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 12.15 4 3.04 2.71 0.03* 
 ภายในกลุ่ม 442.39 395 1.12   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 7.69 4 1.92 3.82 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 198.87 395 0.50   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 4.86 4 1.21 2.14 0.08 
 ภายในกลุ่ม 224.00 395 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 6.40 4 1.60 2.07 0.08 
 ภายในกลุ่ม 305.67 395 0.77   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 6.07 4 1.52 3.78 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 158.49 395 0.40   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.37 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวม ส่งผลอย่างมีนัยส้าคัญ จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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จึงทดสอบความแตกต่าง เป็นรายคู่ด้วย วิธี  LSD (Least Significant Difference)  ดั งตารางที่             
4.38-4.39 
 
ตารางท่ี 4.38  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามอาชีพกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล 

อาชีพ �̅� 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

รับจ้าง 

เจ้าของ
ธุรกิจ/
อาชีพ
อิสระ 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
อ่ืน ๆ 

3.81 3.31 3.11 3.33 2.90 
นักเรียน/นักศึกษา 3.81 - 0.51 0.71 0.49 0.91 

   (0.01*) (0.00*) (0.04*) 0.07 
พนักงานบริษัทเอกชน/

รับจ้าง 
3.31  - 0.20 -0.02 0.41 

    0.19 0.93 0.39 
เจ้าของธุรกิจ/ 
อาชีพอิสระ 

3.11   - -0.22 0.21 

     0.30 0.67 
       

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.33    - 0.43 

      0.40 
อ่ืน ๆ 2.90     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.00, 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
0.51, 0.71, 0.49  
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ตารางท่ี 4.39  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามอาชีพกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่มในข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

อาชีพ �̅� 

นักเรียน
/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน

/รับจ้าง 

เจ้าของ
ธุรกิจ/
อาชีพ
อิสระ 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
อ่ืน ๆ 

3.81 3.31 3.11 3.33 2.90 
นักเรียน/นักศึกษา 3.81 - 0.24 0.51 0.13 0.61 

   0.06 (0.00*) 0.43 0.07 
พนักงานบริษัทเอกชน/

รับจ้าง 
3.31  - 0.27 -0.11 0.37 

    (0.01*) 0.33 0.25 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
3.11   - -0.39 0.10 

     (0.01*) 0.76 
รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.33    - 0.49 

      0.15 
อ่ืน ๆ 2.90     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่  4.39  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากกว่าเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.51  ในขณะที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มากกว่าเจ้าของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.27  นอกจากนี้มีอาชีพเจ้าของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ น้อยกว่ารับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกันไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พรอ้มดื่ม  
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ตารางท่ี 4.40  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.40 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างช่วงระดับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมส่งผล อย่าง
มีนัยส้าคัญ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์น้้ าผลไม้พร้อมดื่ม  จึ งทดสอบความแตกต่า ง เป็นราย คู่ด้วย วิ ธี  LSD                
(Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.41-4.44 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 12.01 5 2.40 4.46 0.00* 

     หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 212.31 394 0.54   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 35.54 5 7.11 6.68 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 419.00 394 1.06   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 6.23 5 1.25 2.45 0.03* 
 ภายในกลุ่ม 200.33 394 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.18 5 0.24 0.41 0.84 
 ภายในกลุ่ม 227.68 394 0.58   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 22.38 5 4.48 6.09 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 289.70 394 0.74   

 รวม 312.08 399    
โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 10.82 5 2.16 5.54 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 153.75 394 0.39   
 รวม 164.57 399    
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ตารางท่ี 4.41  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  

รายได ้ �̅� 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,001 
บาท 
ขึ้นไป 

4.13 4.01 4.00 3.79 3.68 3.57 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 4.13 - 0.12 0.12 0.34  0.45 0.55 

   0.51 0.46 (0.05*) (0.01*) (0.00*) 
10,001-20,000 บาท 4.01  - 0.00 0.22 0.33 0.44 

    0.97 0.07 (0.01*) (0.00*) 
20,001-30,000 บาท 4.00   - 0.22 0.32 0.43 

     (0.04*) (0.00*) (0.00*) 
30,001-40,000 บาท 3.79    - 0.11 0.21 

      0.38 0.11 
40,001-50,000 บาท 3.68     - 0.11 

       0.45 
50,001 บาทขึ้นไป 3.57      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่้ากว่า 10 ,000 บาท มากกว่า 30,001-40,000 บาท,          
40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.05, 0.01, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ ากับ  0.34 ,  0.45,  0.55 ในขณะที่ มี รายได้ เฉลี่ ยต่อ เดือน  10,001-20,000 บาท มากกว่า            
40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
0.33, 0.44 นอกจากนี้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มากกว่า 30,001-40,000 บาท, 
40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04, 0.00, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.22, 0.32, 0.43 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 



82 

ตารางท่ี 4.42  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล 

รายได ้ �̅� 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001- 
50,000 
บาท 

50,001 
บาท 
ขึ้นไป 

3.88 3.41 3.60 3.11 3.16 2.80 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.88 - 0.46 0.27 0.77 0.72 1.07 

   0.06 0.24 (0.00*) (0.00*) (0.00*) 
10,001-20,000 บาท 3.41  - -0.19 0.30 0.26 0.61 

    0.24 0.08 0.16 (0.00*) 
20,001-30,000 บาท 3.60   - 0.49 0.44 0.80 

     (0.00*) (0.00*) (0.00*) 
30,001-40,000 บาท 3.11    - -0.05 0.31 

      0.79 0.10 
40,001-50,000 บาท 3.16     - 0.35 

       0.07 
50,001 บาทขึ้นไป 2.80      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.42  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่้ากว่า 10 ,000 บาท มากกว่า 30,001-40,000 บาท,         
40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 เหมือนกัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.77, 0.72, 1.07 ในขณะที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มากกว่า 50,001 บาท
ข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.61 นอกจากนี้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท มากกว่า 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.00 เหมือนกัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.49, 0.44, 0.80 อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.43  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

รายได ้ �̅� 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001- 
50,000 
บาท 

50,001 
บาท 
ขึ้นไป 

4.33 4.13 4.11 4.09 3.84 3.94 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 4.33 - 0.20 0.22 0.24 0.49 0.40 

   0.25 0.16 0.14 (0.00*) (0.03*) 
10,001-20,000 บาท 4.13  - 0.03 0.04 0.29 0.20 

    0.82 0.72 (0.02*) 0.15 
20,001-30,000 บาท 4.11   - 0.20 0.27 0.17 

     0.86 (0.02*) 0.16 
30,001-40,000 บาท 4.09    - 0.25 0.15 

      (0.04*) 0.24 
40,001-50,000 บาท 3.84     - -0.09 

       0.49 
50,001 บาทขึ้นไป 3.94      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.43  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่้ากว่า 10,000 บาท มากกว่า 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาท
ข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.49, 0.40 ในขณะที่มีรายได้ 
10,001-20,000 บาท มากกว่า 40,001-50,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.29 และมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มากกว่า 40,001-50,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0. 02 ซึ่ ง มี ค่ า เ ฉ ลี่ ย แ ต ก ต่ า ง เ ท่ า กั บ  0. 27 น อ ก จ า ก นี้ มี ร า ย ไ ด้  30,001- 40,000 บ า ท                                 
มากกว่า 40,001-50,000 บาท โดยมี ค่า Sig.  เท่ากับ  0.04 ซึ่ งมี ค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.25                
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.44  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

รายได ้ �̅� 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001- 
50,000 
บาท 

50,001 
บาท 
ขึ้นไป 

4.17 3.87 3.98 3.77 3.53 3.33 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 4.17 - 0.29 0.19 0.39 0.64 0.83 

   0.15 0.33 (0.05*) (0.00*) (0.00*) 
10,001-20,000 บาท 3.87  - -0.11 0.10 0.34 0.54 

    0.43 0.49 (0.03*) (0.00*) 
20,001-30,000 บาท 3.98   - 0.20 0.45 0.65 

     0.10 (0.00*) (0.00*) 
30,001-40,000 บาท 3.77    - 0.24 0.44 

      0.09 (0.00*) 
40,001-50,000 บาท 3.53     - 0.20 

       0.23 
50,001 บาทขึ้นไป 3.33      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.44  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่้ากว่า 10 ,000 บาท มากกว่า 30,001-40,000 บาท,         
40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.05, 0.00, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.39, 0.64, 0.83 ในขณะที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท มากกว่า 40,001-50,000 บาท, 
50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.34, 0.54 และมี
รายได้20,001-30,000 บาท มากกว่า 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 เหมือนกัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.45, 0.65 นอกจากนี้มีรายได้ 30,001-40,000 บาท 
มากกว่า50,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.44 อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 สมมติฐานท่ี 2.1  จ าแนกตามขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
 H0 :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  
 
ตารางท่ี 4.45  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามขั้นตอนการรับรู้ถึง
ความต้องการหรือปัญหา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 1.56 0.16  9.62 0.00  
การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั 0.11 0.06 0.12 1.77 0.08 2.92 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั -0.02 0.06 -0.03 -0.38 0.70 2.97 
การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั 0.24 0.06 0.25 4.21 0.00* 2.18 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 0.16 0.06 0.18 2.56 0.01* 3.22 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล 0.14 0.05 0.17 2.82 0.01* 2.36 
Durbin-Watson = 1.91 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 จากตารางที่ 4.45 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้ ในข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 ( R2 = 0.37, Adjusted R2 = 0.36, F = 46.52, p = 0.00 ) ตัวแปรการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ท้านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ไดร้้อยละ 37  
 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรต้น   
5 ตัว มี ค่า 2.18 - 3.22 ซึ่ ง ค่าต่้ากว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันจนเกิดปัญหา 
Multicollinearity (Cohen,1968)  ส่ วน ค่า  Durbin-Watson = 1.91 ซึ่ ง ต่้ าก ว่ า 2.00 แสดง ว่า 
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ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Field,2009) จากการตรวจสอบเหล่านี้ สรุปได้ว่าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในครั้งนี้ ผ่านข้อตกลงเบื้องต้นด้านตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันและความคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระต่อกัน จึงเป็นการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
มี 3 ด้านคือ ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.25, p = 0.00 ) ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  ( ß = 0.18, p = 0.01 ) และด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล             
( ß = 0.17, p = 0.01 ) ส่วนตัวแปร การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล   
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
 สมมติฐานท่ี 2.2  จ าแนกตามขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล 
 H0 :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล  
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล  
 
ตารางท่ี 4.46  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามขั้นตอนการแสวงหา
ข้อมูล 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนการแสวงหาข้อมลู 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 0.14 0.23  0.63 0.53  
การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั 0.17 0.09 0.13 1.87 0.06 2.92 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั 0.10 0.09 0.08 1.13 0.26 2.97 
การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั 0.03 0.08 0.02 0.40 0.69 2.18 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 0.28 0.09 0.23 3.25 0.00* 3.22 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล 0.30 0.07 0.26 4.28 0.00* 2.36 
Durbin-Watson = 1.84 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 จากตารางที่  4.46 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบ      
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้  ในข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล                    
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อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 ( R2 = 0.39, Adjusted R2 = 0.39, F = 51.27, p = 0.00 ) ตัวแปรการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ท้านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล ไดร้้อยละ 39  
 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรต้น    
5 ตัว มี ค่า  2.18 - 3.22 ซึ่ ง ค่าต่้ากว่า 10 แสดงว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันจนเกิดปัญหา 
Multicollinearity (Cohen,1968)  ส่ วน ค่า  Durbin-Watson = 1.84 ซึ่ ง ต่้ าก ว่ า 2.00 แสดง ว่า 
ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Field,2009) จากการตรวจสอบเหล่านี้ สรุปได้ว่าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในครั้งนี้ ผ่านข้อตกลงเบื้องต้นด้านตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันและความคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระต่อกัน จึงเป็นการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
มี 2 ด้านคือ ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.26, p = 0.00 ) และด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  ( ß = 0.23, p = 0.00 )  ส่วนตัวแปร การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล             
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 จ าแนกตามขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
 H0 :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการประเมินทางเลือก  
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการประเมินทางเลือก  
 
ตารางท่ี 4.47  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามขั้นตอนการประเมนิ
ทางเลือก 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 1.95  0.16   12.13  0.00   
การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั 0.13  0.06  0.14  2.02  0.04*  2.92 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั 0.03  0.06  0.04  0.56  0.58  2.97 
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ตารางท่ี 4.47  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามข้ันตอน
การประเมินทางเลือก (ต่อ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั 0.22  0.06  0.24  4.01  0.00*  2.18 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 0.22  0.06  0.27  3.64  0.00*  3.22 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล -0.05  0.05  -0.06  -0.96  0.34  2.36 
Durbin-Watson = 1.78 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   
  จากตารางที่  4.47 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบ            
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้ ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 ( R2 = 0.33, Adjusted R2 = 0.32, F = 38.45, p = 0.00) ตัวแปรการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ท้านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอน
การประเมินทางเลือก ไดร้้อยละ 33  
 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรต้น    
5 ตัว มี ค่า  2.18 - 3.22 ซึ่ ง ค่าต่้ากว่า 10 แสดงว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันจนเกิดปัญหา 
Multicollinearity (Cohen,1968)   ส่ วนค่า Durbin-Watson = 1.78 ซึ่ งต่้าก ว่า 2.00 แสดง ว่า 
ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Field,2009) จากการตรวจสอบเหล่านี้ สรุปได้ว่าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในครั้งนี้ ผ่านข้อตกลงเบื้องต้นด้านตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันและความคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระต่อกัน จึงเป็นการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
มี 3 ด้านคือ ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.27, p = 0.00) ด้านการส่งเสริม
การขายผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.24, p = 0.00)  และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  ( ß = 0.14,                        
p = 0.04) ส่วนตัวแปรการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
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 สมมติฐานท่ี 2.4  จ าแนกตามขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 H0 :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ  
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางท่ี 4.48  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม  จ้าแนกตามข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 2.28  0.18   12.34  0.00*  
การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั 0.04  0.07  0.05  0.63  0.53  2.92 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั -0.05  0.07  -0.05  -0.70  0.48  2.97 
การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั 0.29  0.06  0.30  4.47  0.00*  2.18 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 0.03  0.07  0.03  0.42  0.67  3.22 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล 0.14  0.06  0.17  2.50  0.01*  2.36 
Durbin-Watson = 1.85 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 จากตารางที่ 4.48 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้ ในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ .05 (R2 = 0.20, Adjusted R2 = 0.19, F = 19.77, p = 0.00) ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ท้านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนการตัดสินใจ
ซื้อ ได้ร้อยละ 20  
 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรต้น   
5 ตัว มี ค่า  2.18 - 3.22 ซึ่ ง ค่าต่้ากว่า 10 แสดงว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันจนเกิดปัญหา 
Multicollinearity (Cohen,1968)  ส่ วน ค่า  Durbin-Watson = 1.85 ซึ่ ง ต่้ าก ว่ า 2.00 แสดง ว่า 
ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Field,2009) จากการตรวจสอบเหล่านี้ สรุปได้ว่าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในครั้งนี้ ผ่านข้อตกลงเบื้องต้นด้านตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันและความคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระต่อกัน จึงเป็นการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  
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 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
มี 2 ด้านคือ ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.30, p = 0.00) ด้านการตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทัล ( ß = 0.17, p=0.01) ส่วนตัวแปร การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัล การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
 สมมติฐานท่ี 2.5  จ าแนกตามขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 H0 :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 
ตารางท่ี 4.49  แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จ้าแนกตามข้ันตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
B S.E. Beta t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 1.18  0.18   6.43  0.00*  
การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั -0.01  0.07  -0.01  -0.13  0.89  2.92 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั 0.07  0.07  0.06  0.94  0.35  2.97 
การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั 0.04  0.06  0.03  0.58  0.56  2.18 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั 0.39  0.07  0.39  5.61  0.00* 3.22 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล 0.23  0.06  0.24  4.08  0.00* 2.36 
Durbin-Watson = 1.94 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.49 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้ ในข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 ( R2 = 0.42, Adjusted R2 = 0.41, F = 57.22, p = 0.00 ) ตัวแปรการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ท้านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ได้ร้อยละ 42  
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 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรต้น    
5 ตัว มี ค่า  2.18 - 3.22 ซึ่ ง ค่าต่้ากว่า 10 แสดงว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันจนเกิดปัญหา 
Multicollinearity (Cohen,1968)  ส่ วน ค่า  Durbin-Watson = 1.94 ซึ่ ง ต่้ าก ว่ า 2.00 แสดง ว่า 
ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Field,2009) จากการตรวจสอบเหล่านี้ สรุปได้ว่าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในครั้งนี้ ผ่านข้อตกลงเบื้องต้นด้านตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันและความคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระต่อกัน จึงเป็นการวิเคราะห์ที่เหมาะสม  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ
มี 2 ด้านคือ ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.39, p = 0.00 ) ด้านการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล ( ß = 0.24, p=0.00 ) ส่วนตัวแปร การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 3  พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ซึ่งมี
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.1  พฤติกรรมการซื้อด้านยี่ห้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านย่ีห้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านย่ีห้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.50  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านย่ีห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 3.47 4 0.87 1.55 0.19 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 220.86 395 0.56   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 11.83 4 2.96 2.64 0.03* 
 ภายในกลุ่ม 442.71 395 1.12   
 รวม 454.54 399    
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ตารางท่ี 4.50  การทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ ด้านย่ีห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 2.77 4 0.69 1.34 0.25 
 ภายในกลุ่ม 203.79 395 0.52   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 2.29 4 0.57 1.00 0.41 
 ภายในกลุ่ม 226.57 395 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังซื้อ ระหว่างกลุม่ 9.00 4 2.25 2.93 0.02* 
 ภายในกลุ่ม 303.08 395 0.77   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 2.28 4 0.57 1.39 0.24 
 ภายในกลุ่ม 162.29 395 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.50 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมไม่ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านยี่ห้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกขั้น ยกเว้นข้ันการแสวงหาข้อมูล และข้ันพฤติกรรมภายหลัง
ซื้อ จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่       
4.51-4.52 
 
ตารางท่ี 4.51  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านยี่ห้อ 

ยี่ห้อ �̅� 
มาล ี ทิปโก้ ดอยค า ยูนิฟ อ่ืน ๆ 
3.25 3.23 3.41 3.58 2.30 

มาล ี 3.25 - 0.02 -0.17 -0.34 0.95 
   0.88 0.24 0.04 (0.05*) 
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ตารางท่ี 4.51  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านยี่ห้อ (ต่อ) 

ยี่ห้อ �̅� มาล ี ทิปโก้ ดอยค า ยูนิฟ อ่ืน ๆ 
  3.25 3.23 3.41 3.58 2.30 

ทิปโก้ 3.23  - -0.19 -0.36 0.93 
    0.21 (0.04*) 0.06 

ดอยค า 3.41   - -0.17 1.12 
     0.34 (0.02*) 

ยูนิฟ 3.58    - 1.28 
      0.01 

อ่ืน ๆ 2.30     - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.51 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อยี่ห้อมาลี มากกว่ายี่ห้ออื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.95 ในขณะที่เลือกซื้อยี่ห้อทิปโก้ น้อยกว่ายี่ห้อยูนิฟ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.36 นอกจากนี้ เลือกซื้อยี่ห้อดอยค้า มากกว่าย่ีห้ออื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02    
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.12 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.52  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้   

พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังซื้อ จ้าแนกตามด้านยี่ห้อ 

ยี่ห้อ �̅� 
มาล ี ทิปโก้ ดอยค า ยูนิฟ อ่ืน ๆ 
3.66 3.68 3.94 3.94 4.40 

มาล ี 3.66 - -0.03 -0.29 -0.29 -0.74 
   0.82 (0.02*) (0.04*) 0.06 

ทิปโก้ 3.68  - -0.26 -0.26 -0.72 
    (0.04*) 0.07 0.07 

ดอยค า 3.94   - -0.00 -0.46 
     1.00 0.25 
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ตารางท่ี 4.52  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังซื้อ จ้าแนกตามด้านยี่ห้อ (ต่อ) 

ยี่ห้อ �̅� 
มาล ี ทิปโก้ ดอยค า ยูนิฟ อ่ืน ๆ 
3.66 3.68 3.94 3.94 4.40 

ยูนิฟ 3.94    - -0.46 
      0.26 

อ่ืน ๆ 4.40     - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.52  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อยี่ห้อมาลี น้อยกว่ายี่ห้อดอยค้าและยูนิฟ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 และ 0.04   
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.29 ทั้งยี่ห้อดอยค้าและยูนิฟ ในขณะที่เลือกซื้อยี่ห้อทิปโก้ น้อยกว่าย่ีห้อ   
ดอยค้าโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.26 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.2  พฤติกรรมการซื้อด้านขนาดน้ าผลไม้พร้อมดื่ม กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านขนาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 :  พฤติกรรมการซื้อด้านขนาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.53  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 14.18 5 2.84 5.32 0.00* 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 210.14 394 0.53   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 38.36 5 7.67 7.26 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 416.18 394 1.06   
 รวม 454.54 399    
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ตารางท่ี 4.53  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 3.46 5 0.69 1.34 0.25 
 ภายในกลุ่ม 203.10 394 0.52   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.98 5 0.40 0.69 0.63 
 ภายในกลุ่ม 226.88 394 0.58   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังซื้อ ระหว่างกลุม่ 16.50 5 3.30 4.40 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 295.58 394 0.75   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 10.28 5 2.06 5.25 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 154.29 394 0.39   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.53  แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับกระ
บวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมส่งผล อย่างมีนัยส้าคัญ 
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านย่ีห้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ยกเว้นข้ันการประเมินทางเลือก และข้ันการตัดสินใจซื้อ จึงทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.54-4.55 
 
ตารางท่ี 4.54  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้  

พร้อมดื่มข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้า
ผลไม้พร้อมดื่ม 

ขนาด 
น้ าผลไม้ �̅� 

200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 
3.79 4.07 4.01 4.17 3.65 4.67 

200 มล. 3.79 - -0.28 -0.23 -0.38 0.13 -0.88 
   (0.02*) 0.08 (0.00*) 0.16 (0.04*) 
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ตารางท่ี 4.54  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่มข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านขนาดของ     
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม (ต่อ) 

ขนาด 
น้ าผลไม้ �̅� 

200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 
3.79 4.07 4.01 4.17 3.65 4.67 

300 มล. 4.07  - 0.05 -0.10 0.41 -0.60 
    0.72 0.50 (0.00*) 0.17 

330 มล. 4.01   - -0.15 0.36 -0.65 
     0.34 (0.01*) 0.14 

350 มล. 4.17    - 0.51 -0.50 
      (0.00*) 0.25 

1,000 มล. 3.65     - -1.01 
       (0.02*) 

อ่ืน ๆ 4.67      - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.54  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อขนาด 200 มล. น้อยกว่าขนาด 300, 350 มล. และขนาดอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.02, 0.00, 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.28, 0.38, 0.88  ในขณะที่เลือกซื้อขนาด 300, 
350, 350 มล. มากกว่าขนาด 1,000 มล. โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.01, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.41, 0.36, 0.51 นอกจากนี้เลือกซื้อขนาด 1,000 มล. น้อยกว่าขนาดอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.01 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.55  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่มข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ขนาด 

น้ าผลไม้ �̅� 
200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 

3.16 3.77 3.77 3.64 3.04 2.17 
200 มล. 3.16 - -0.61 -0.61 -0.48 0.12 1.00 

   (0.00*) (0.00*) (0.01*) 0.36 0.10 
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ตารางท่ี 4.55  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้ 
พร้อมดื่มข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม (ต่อ) 

ขนาด 
น้ าผลไม้ �̅� 

200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 
3.16 3.77 3.77 3.64 3.04 2.17 

300 มล. 3.77  - 0.00 0.12 0.73 1.60 
    1.00 0.55 (0.00*) (0.01*) 

330 มล. 3.77   - 0.12 0.73 1.60 
     0.58 (0.00*) (0.01*) 

350 มล. 3.64    - 0.60 1.48 
      (0.00*) (0.02*) 

1,000 มล. 3.04     - 0.88 
       0.15 

อ่ืน ๆ 2.17      - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.55  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อขนาด 200 มล. น้อยกว่าขนาด 300, 330, 350 มล. โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 
0.00, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.61, 0.61, 0.48 ในขณะที่เลือกซื้อขนาด 300 มล. มากกว่า
ขนาด 1,000 มล. และขนาดอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.00, 
0.01 และเลือกซื้อขนาด 330 มล. มากกว่าขนาด 1,000 มล. และขนาดอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.73, 1.60 นอกจากนี้เลือกซื้อขนาด 350 มล. มากกว่าขนาด 
1,000 มล. และขนาดอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.60, 1.48 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.56  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ขนาด 

น้ าผลไม้ �̅� 
200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 

3.68 3.99 3.97 4.17 3.58 4.17 
200 มล. 3.68 - -0.31 -0.30 -0.49 0.10 -0.49 

   (0.02*) 0.05 (0.00*) 0.39 0.33 
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ตารางท่ี 4.56  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่มข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อจ้าแนกตามด้านขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดืม่ 
(ต่อ) 

ขนาด 
น้ าผลไม้ �̅� 

200 มล. 300 มล. 330 มล. 350 มล. 1,000 มล. อ่ืน ๆ 
3.68 3.99 3.97 4.17 3.58 4.17 

300 มล. 3.99  - 0.02 -0.18 0.41 -0.18 
    0.93 0.32 (0.01*) 0.73 

330 มล. 3.97   - -0.19 0.40 -0.19 
     0.31 (0.02*) 0.71 

350 มล. 4.17    - 0.59 0.00 
      0.00 1.00 

1,000 มล. 3.58     - -0.59 
       0.25 

อ่ืน ๆ 4.17      - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อขนาด 200 มล. น้อยกว่าขนาด 300, 350 มล. โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02, 0.00
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.31, 0.49  ในขณะที่เลือกซื้อขนาด 300 และ 350 มล. มากกว่าขนาด 
1,000 มล. โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 และ 0.02  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.41 และ 0.40 อย่าง   
มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.3  พฤติกรรมการซื้อด้านเกณฑ์ส าคัญของการเลือกซื้อ กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 : พฤติกรรมการซื้อด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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ตารางท่ี 4.57  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ จ้าแนกตามด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 13.96 8 1.75 3.24 0.00* 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 210.36 391 0.54   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 44.55 8 5.57 5.31 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 409.99 391 1.05   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 8.50 8 1.06 2.10 0.04* 
 ภายในกลุ่ม 198.06 391 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 5.01 8 063 1.09 0.37 
 ภายในกลุ่ม 223.85 391 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 32.03 8 4.00 5.59 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 280.04 391 0.72   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 10.86 8 1.36 3.45 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 153.71 391 0.39   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.57 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวม ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อ
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกข้ัน ยกเว้นข้ัน        
การตัดสินใจซื้อ จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference)       
ดังตารางที่ 4.58-4.61 
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ตารางท่ี 4.58  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านเกณฑ์ส้าคัญของ
การเลือกซื้อ 

เกณฑ์ส าคัญ
ของการ 
เลือกซื้อ 

�̅� 
คุณ

ปร
ะโ

ยช
น ์

รส
ชา

ติอ
ร่อ

ย 

หล
าก

หล
าย

 

ตร
าส

ินค
า้ 

ค า
โฆ

ษณ
า 

รา
คา

ถูก
 

ลด
รา

คา
 

บร
รจ

ุภณั
ฑ ์

หา
ซื้อ

ได
้ง่า

ย 

3.96 3.95 3.61 3.38 3.25 3.73 3.89 4.25 3.67 
คุณประโยชน์ 3.96 - 0.01 0.35 0.58 0.71 0.23 0.07 -0.29 0.29 

   0.93 0.09 (0.00*) (0.02*) 0.26 0.78 0.58 0.06 
รสชาติอร่อย 3.95  - 0.34 0.58 0.70 0.22 0.06 -0.30 0.28 

    0.09 (0.00*) (0.02*) 0.27 0.81 0.57 0.06 
หลากหลาย 3.61   - 0.23 0.36 -0.13 -0.28 -0.64 -0.06 

     0.33 0.32 0.64 0.37 0.25 0.81 
ตราสินค้า 3.38    - 0.13 -0.36 -0.51 -0.88 -0.29 

      0.71 0.13 0.07 0.10 0.14 
ค าโฆษณา 3.25     - -0.48 -0.64 -1.00 -0.42 

       0.17 0.10 0.10 0.21 
ราคาถูก 3.73      - -0.16 -0.52 0.07 

        0.62 0.35 0.78 
ลดราคา 3.89       - -0.36 0.22 

         0.53 0.43 
บรรจุภัณฑ์ 4.25        - 0.58 

          0.28 
หาซื้อได้ง่าย 3.67         - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.58 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้เกณฑ์ส้าคัญการเลือกซื้อ ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า มากกว่าด้านตราสินค้า          
ค้าโฆษณา โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.58, 0.71 ในขณะที่ด้าน
รสชาติอร่อย มากกว่าด้านตราสินค้า ค้าโฆษณา โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.58, 0.70 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.59  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อ 

เกณฑ์ส าคัญ
ของการ 
เลือกซื้อ 

�̅� คุณ
ปร

ะโ
ยช

น์ 
รส

ชา
ต ิ

หล
าก

หล
าย

 

ตร
าส

ินค
า้ 

ค า
โฆ

ษณ
า 

รา
คา

ถูก
 

ลด
รา

คา
 

บร
รจ

ุภณั
ฑ ์

หา
ซื้อ

ได
้ง่า

ย 

3.58 3.40 3.14 2.48 3.50 2.77 2.94 2.00 2.93 
คุณประโยชน์ 3.58 - 0.18 0.44 1.10 0.08 0.81 0.63 1.58 0.65 

   0.13 0.13 (0.00*) 0.85 (0.00*) 0.07 (0.03*) (0.00*) 

รสชาต ิ 3.40  - 0.26 0.92 -0.10 0.63 0.45 1.40 0.47 
    0.37 (0.00*) 0.81 (0.02*) 0.20 0.06 (0.03*) 

หลากหลาย 3.14   - 0.66 -0.36 0.38 0.20 1.14 0.22 
     (0.05*) 0.48 0.32 0.65 0.14 0.52 

ตราสินค้า 2.48    - -1.02 -0.28 -0.46 0.48 -0.44 
      (0.03*) 0.39 0.24 0.52 0.11 

ค าโฆษณา 3.50     - 0.73 0.56 1.50 0.57 
       0.14 0.30 0.07 0.21 

ราคาถูก 2.77      - -0.18 0.77 -0.16 
        0.68 0.32 0.63 

ลดราคา 2.94       - 0.94 0.02 
         0.24 0.96 

บรรจุภัณฑ์ 2.00        - -0.93 
          0.22 

หาซื้อได้ง่าย 2.93         - 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้เกณฑ์ส้าคัญการเลือกซื้อ ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า มากกว่าด้านตราสินค้า ราคาถูก 
บรรจุภัณฑ์ หาซื้อได้ง่าย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.00, 0.03, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
1.10, 0.81, 1.58, 0.65 ในขณะที่การเลือกซื้อ ด้านรสชาติ มากกว่าด้านตราสินค้า ราคาถูก หาซื้อได้
ง่าย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.02, 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.92, 0.63, 0.47 และเลือกซื้อ
ด้านความหลากหลายของสินค้า มากกว่าด้านตราสินค้า โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
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เท่ากับ 0.66 นอกจากนี้เลือกซื้อด้านตราสินค้า น้อยกว่าด้านค้าโฆษณา โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.02 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.60  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนการประเมินทางเลือก จ้าแนกตามด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อ 

เกณฑ์ส าคัญ
ของการเลือก

ซื้อ 
�̅� 

คุณ
ปร

ะโ
ยช

น ์

รส
ชา

ต ิ

หล
าก

หล
าย

 

ตร
าส

ินค
า้ 

ค า
โฆ

ษณ
า 

รา
คา

ถูก
 

ลด
รา

คา
 

บร
รจ

ุภณั
ฑ ์

หา
ซื้อ

ได
้ง่า

ย 

4.12 4.07 3.68 3.80 3.67 4.00 4.44 5.00 4.07 
คุณประโยชน์ 4.12 - 0.05 0.44 0.32 0.45 0.12 -0.32 -0.88 0.05 

   0.53 (0.03*) (0.03*) 0.13 0.53 0.19 0.08 0.76 
รสชาต ิ 4.07  - 0.39 0.27 0.40 0.07 -0.38 -0.93 -0.01 

    0.05 0.07 0.18 0.72 0.12 0.07 0.97 
หลากหลาย 3.68   - -0.13 0.01 -0.32 -0.77 -1.32 -0.40 

     0.59 0.97 0.22 (0.01*) (0.01*) 0.09 
ตราสินค้า 3.80    - 0.14 -0.20 -0.64 -1.20 -0.27 

      0.67 0.39 (0.02*) (0.02*) 0.16 
ค าโฆษณา 3.67     - -0.33 -0.78 -1.33 -0.41 

       0.33 (0.04*) (0.02*) 0.21 
ราคาถูก 4.00      - -0.44 -1.00 -0.07 

        0.14 0.06 0.75 
ลดราคา 4.44       - -0.56 0.37 

         0.32 0.18 
บรรจุภัณฑ์ 5.00        - 0.93 

          0.08 
หาซื้อได้ง่าย 4.07         - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้เกณฑ์ส้าคัญการเลือกซื้อ ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า มากกว่าด้านความหลากหลาย
ของสินค้า ตราสินค้า โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03, 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.44, 0.32    
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ในขณะที่เลือกซื้อด้านความหลากหลายของสินค้า น้อยกว่าด้านการลดราคา, บรรจุภัณฑ์ โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.01, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.77, 1.32 และเลือกซื้อด้านตราสินค้า น้อยกว่าด้าน
การลดราคา บรรจุภัณฑ์ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02, 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.64, 1.20 
นอกจากนี้เลือกซื้อด้านค้าโฆษณา น้อยกว่าด้านการลดราคา, บรรจุภัณฑ์ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04, 
0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.78, 1.33 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.61  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ จ้าแนกตามด้านเกณฑ์ส้าคัญของการเลือกซื้อ 

เกณฑ์ส าคัญ
ของการเลือก

ซื้อ 
�̅� 

คุณ
ปร

ะโ
ยช

น ์

รส
ชา

ต ิ

หล
าก

หล
าย

 

ตร
าส

ินค
า้ 

ค า
โฆ

ษณ
า 

รา
คา

ถูก
 

ลด
รา

คา
 

บร
รจ

ุภณั
ฑ ์

หา
ซื้อ

ได
้ง่า

ย 

3.98 3.89 3.36 3.18 3.00 3.57 3.72 4.00 3.26 
คุณประโยชน์ 3.98 - 0.09 0.62 0.80 0.98 0.41 0.26 -0.02 0.72 

   0.36 (0.01*) (0.00*) (0.01*) 0.07 0.38 0.97 (0.00*) 
รสชาต ิ 3.89  - 0.53 0.71 0.89 0.32 0.17 -0.11 0.63 

    (0.02*) (0.00*) (0.01*) 0.16 0.57 0.85 (0.00*) 
หลากหลาย 3.36   - 0.18 0.36 -0.21 -0.37 -0.64 0.10 

     0.52 0.39 0.51 0.31 0.32 0.73 
ตราสินค้า 3.18    - 0.18 -0.39 -0.54 -0.82 -0.08 

      0.64 0.15 0.09 0.19 0.72 
ค าโฆษณา 3.00     - -0.57 -0.72 -1.00 -0.26 

       0.17 0.11 0.15 0.50 
ราคาถูก 3.57      - -0.16 -0.43 0.31 

        0.66 0.50 0.26 
ลดราคา 3.72       - -0.28 0.46 

         0.67 0.16 
บรรจุภัณฑ์ 4.00        - 0.74 

          0.23 
หาซื้อได้ง่าย 3.26         - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.61 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้เกณฑ์ส้าคัญการเลือกซื้อ ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า มากกว่าด้านความหลากหลาย
ของสินค้า ตราสินค้า ค้าโฆษณา หาซื้อได้ง่าย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.00, 0.01, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.62, 0.80, 0.98, 0.72 นอกจากนี้เลือกซื้อรสชาติ มากกว่าด้านความหลากหลายของ
สินค้า ตราสินค้า ค้าโฆษณา หาซื้อได้ง่าย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02, 0.00, 0.01, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.53, 0.71, 0.89, 0.63 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.4  พฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลในการเลือกซื้อกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 

H0 : พฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้ 
 พร้อมดื่ม 

H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.62  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 1.24 3 0.41 0.73 0.53 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 223.09 396 0.56   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 0.33 3 0.11 0.10 0.96 
 ภายในกลุ่ม 454.21 396 1.15   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 1.29 3 0.43 0.83 0.48 
 ภายในกลุ่ม 205.27 396 0.52   
 รวม 206.56 399    
4.  การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 0.58 3 0.19 0.34 0.80 
 ภายในกลุ่ม 228.28 396 0.58   
 รวม 228.86 399    
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ตารางท่ี 4.62  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 2.21 3 0.74 0.94 0.42 
 ภายในกลุ่ม 309.87 396 0.78   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.57 3 0.19 0.46 0.71 
 ภายในกลุ่ม 164.00 396 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.62 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวมไม่ส่งผล อย่างมีนัยส้าคัญ รายข้ันทุกข้ัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ ไม่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
 สมมติฐานท่ี 3.5 พฤติกรรมการซื้อผู้ท่ีมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.63  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 11.76 4 2.94 5.46 0.00* 
    หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 212.56 395 0.54   
 รวม 224.32 399    
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ตารางท่ี 4.63  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 8.87 4 2.22 1.97 0.10 
 ภายในกลุ่ม 445.67 395 1.13   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 2.78 4 0.69 1.34 0.25 
 ภายในกลุ่ม 203.78 395 0.52   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 6.27 4 1.57 2.78 0.03* 
 ภายในกลุ่ม 222.59 395 0.56   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 3.33 4 0.83 1.07 0.37 
 ภายในกลุ่ม 308.74 395 0.78   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 3.87 4 0.97 2.38 0.051 
 ภายในกลุ่ม 160.69 395 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.63 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวม ไม่ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านยี่ห้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกขั้น ยกเว้นข้ันการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา และข้ันการ
ตัดสินใจซื้อ  จึ งทดสอบความแตกต่าง เป็นรายคู่ด้วยวิ ธี LSD (Least Significant Difference)                   
ดังตารางที่ 4.64-4.65 
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ตารางท่ี 4.64  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านผู้ที่มีบทบาทต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

ผู้ท่ีมีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจซื้อ �̅� 

ตัวท่านเอง ครอบครัว เพ่ือน 
พรีเซ็นเตอร์

โฆษณา 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

3.89 3.78 3.71 4.19 2.38 
ตัวท่านเอง 3.89 - 0.11 0.17 -0.31 1.51 

   0.29 0.39 0.09 (0.00*) 
ครอบครัว 3.78  - 0.06 -0.42 1.40 

    0.77 (0.04*) (0.00*) 
เพ่ือน 3.71   - -0.48 0.07 

     1.34 (0.00*) 
พรีเซ็นเตอร์โฆษณา 4.19    - 1.82 

      (0.00*) 
พนักงานเชียร์ขาย 2.38     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.64  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ตัดสินใจ
ซื้อด้วยตัวเอง มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.51  ในขณะ
ที่ตัดสินใจซื้อด้วยครอบครัว น้อยกว่าโดยพรีเซ็นเตอร์โฆษณา โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.42 และตัดสินใจซื้อด้วยครอบครัว มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.40 ตัดสินใจซื้อด้วยเพื่อน มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.07 นอกจากนี้ตัดสินใจซื้อด้วยพรีเซ็นเตอร์โฆษณามากกว่า
พนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.82 อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.65  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ จ้าแนกตามด้านผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผู้ท่ีมีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจซื้อ �̅� 

ตัวท่านเอง ครอบครัว เพ่ือน 
พรีเซ็นเตอร์

โฆษณา 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

3.90 4.19 3.86 4.28 4.00 
ตัวท่านเอง 3.90 - -0.29 0.04 -0.38 -0.10 

   (0.01*) 0.84 (0.04*) 0.79 
ครอบครัว 4.19  - 0.33 -0.09 0.19 

    0.14 0.66 0.63 
เพ่ือน 3.86   - -0.42 -0.14 

     0.12 0.74 
พรีเซ็นเตอร์โฆษณา 4.28    - 0.28 

      0.50 
พนักงานเชียร์ขาย 4.00     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.65  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ตัดสินใจ
ซื้อด้วยตัวเอง น้อยกว่าครอบครัวและพรีเซ็นเตอร์โฆษณา โดยมีค่า Sig. 0.01 และ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.29 และ 0.38 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.6   พฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ของการเลือกซื้อ กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านความถ่ีของการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านความถ่ีของการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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ตารางท่ี 4.66  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวน            
การตัดสินใจซื้อ ด้านความถ่ีของการเลือกซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 12.64 4 3.16 5.90 0.00* 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 211.69 395 0.54   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 39.42 4 9.86 9.38 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 415.12 395 1.05   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 4.87 4 1.22 2.39 0.05 
 ภายในกลุ่ม 201.69 395 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 2.23 4 0.56 0.97 0.42 
 ภายในกลุ่ม 226.63 395 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 21.24 4 5.31 7.21 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 290.84 395 0.74   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 11.52 4 2.88 7.43 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 153.05 395 0.39   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.66  แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านความถ่ีของการเลือกซื้อ        
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จึงทดสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.67-4.69 
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ตารางท่ี 4.67  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านความถ่ีของการ
เลือกซื้อ 

ความถี่ของ
การเลือกซื้อ �̅� 

ซื้อ 
ทุกวัน 

ซื้อสัปดาห์ละ 
1-2 ครั้ง 

ซื้อสัปดาห์ละ 
3-4 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
1 ครั้ง 

4.17 4.01 4.04 3.67 3.66 
ซื้อทุกวัน 4.17 - 0.16 0.13 0.50 0.50 

   0.46 0.59 (0.03*) (0.03*) 
ซื้อสัปดาห์ละ 

1-2 ครั้ง 
4.01  - -0.03 0.34 0.34 

    0.81 (0.00*) (0.00*) 
ซื้อสัปดาห์ละ 

3-4 ครั้ง 
4.04   - 0.37 0.38 

     (0.01*) (0.01*) 
ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

3.67    - 0.01 

      0.95 
ซื้อเดือนละ 

1 ครั้ง 
3.66     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.67 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อทุกวัน มากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ 1 ครั้ง โดยมีค่า Sig. 0.03 
และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.50 และ 0.50 ในขณะที่เลือกซื้อสัปดาห์ละ 1-2 ครั้งมากกว่า
ซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ 1 ครั้ง โดยมีค่า Sig. 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 
0.34 และ 0.34 นอกจากนี้เลือกซื้อสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง มากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ   
1 ครั้ง โดยมีค่า Sig. 0.01 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.37 และ 0.38 อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.68  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านความถ่ีของการเลือกซื้อ 

ความถี่ของ
การเลือกซื้อ �̅� 

ซื้อ 
ทุกวัน 

ซื้อสัปดาห์ละ 
1-2 ครั้ง 

ซื้อสัปดาห์ละ 
3-4 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
1 ครั้ง 

3.42 3.51 3.90 3.09 2.90 
ซื้อทุกวัน 3.42 - -0.09 -0.48 0.32 0.52 

   0.76 0.15 0.31 0.10 
ซื้อสัปดาห์ละ 

1-2 ครั้ง 
3.51  - -0.39 0.42 0.61 

    (0.03*) (0.00*) (0.00*) 
ซื้อสัปดาห์ละ 

3-4 ครั้ง 
3.90   - 0.81 1.00 

     (0.00*) (0.00*) 
ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

3.09    - 0.19 

      0.21 
ซื้อเดือนละ 

1 ครั้ง 
2.90     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.68 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง น้อยกว่าซื้อสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง และมากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 
ครั้ง , ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง โดยมีค่า Sig. 0.03 และ 0.00, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.39 และ 
0.42, 0.61 ในขณะที่เลือกซื้อสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง มากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ 1   
โดยมีค่า Sig. 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.81 และ 1.00 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.69  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จ้าแนกตามด้านความถ่ีของการเลือกซื้อ 

ความถี่ของ
การเลือกซื้อ �̅� 

ซื้อ 
ทุกวัน 

ซื้อสัปดาห์ละ 
1-2 ครั้ง 

ซื้อสัปดาห์ละ 
3-4 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

ซื้อเดือนละ 
1 ครั้ง 

4.00 3.93 4.18 3.56 3.51 
ซื้อทุกวัน 4.00 - 0.07 -0.18 0.44 0.49 

   0.78 0.54 0.10 0.07 
ซื้อสัปดาห์ละ 

1-2 ครั้ง 
3.93  - -0.25 0.37 0.42 

    0.10 (0.00*) (0.00*) 
ซื้อสัปดาห์ละ 

3-4 ครั้ง 
4.18   - 0.62 0.66 

     (0.00*) (0.00*) 
ซื้อเดือนละ 
2-3 ครั้ง 

3.56    - 0.05 

      0.71 
ซื้อเดือนละ 

1 ครั้ง 
3.51     - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.69 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง มากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ 1 ครั้ง โดยมี
ค่า Sig. 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.37 และ 0.42 ในขณะที่เลือกซื้อสัปดาห์ละ 3-4 
ครั้ง มากกว่าซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และซื้อเดือนละ 1 โดยมีค่า Sig. 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 0.62 และ 0.66 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานท่ี 3.7   พฤติกรรมการซื้อด้านช่องทางการขายท่ีเลือกซื้อกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 : พฤติกรรมการซื้อด้านช่องทางการขายที่เลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้า
ผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านช่องทางการขายที่เลือกซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.70  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านช่องทางการขายที่เลือกซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 1.89 5 0.38 0.67 0.65 
หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 222.44 394 0.56   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 7.94 5 1.59 1.40 0.22 
 ภายในกลุ่ม 446.60 394 1.13   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 2.75 5 0.55 1.06 0.38 
 ภายในกลุ่ม 203.81 394 0.52   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.11 5 0.22 0.39 0.86 
 ภายในกลุ่ม 227.75 394 0.58   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 14.50 5 2.90 3.84 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 297.57 394 0.76   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 2.71 5 0.54 1.32 0.25 
 ภายในกลุ่ม 161.86 394 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



114 

 จากตารางที่ 4.70 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวม ไม่ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านช่องทางการขายที่เลือกซื้อ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกขั้น ยกเว้นข้ันพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.71 
 
ตารางท่ี 4.71  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จ้าแนกตามด้านช่องทางการขายที่เลือกซื้อ 

ช่องทางการขาย
ท่ีเลือกซื้อ �̅� 

ไฮเปอร์
มาร์เก็ต 

ซุปเปอร์
มาร์เก็ต 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้าน
ขาย

ของช า 

สั่งซื้อทาง
โทรศัพท์/ 

อินเตอร์เน็ต 

ช่องทาง
อ่ืน ๆ 

3.92 3.71 3.81 3.04 3.00 5.00 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 3.92 - 0.20 0.10 0.88 0.92 -1.08 

   0.15 0.39 (0.00*) 0.07 0.08 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 3.71  - -0.10 0.68 0.71 -1.29 

    0.36 (0.01*) 0.16 (0.04*) 
ร้านสะดวกซื้อ 3.81   - 0.78 0.81 -1.19 

     (0.00*) 0.11 0.06 
ร้านขายของช า 3.04    - 0.04 -1.96 

      0.95 (0.00*) 
สั่งซื้อทาง
โทรศัพท์/ 

อินเตอร์เน็ต 
3.00     - -2.00 

       (0.01*) 
ช่องทางอ่ืน ๆ 5.00      - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.71 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต มากกว่าร้านขายของช้า โดยมีค่า Sig. 0.00 และ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.88 ในขณะที่เลือกซื้อที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต มากกว่าร้านขายของช้า และน้อยกว่า
ช่องทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.01 และ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.68 และ 1.29 เลือกซื้อที่   
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ร้านสะดวกซื้อ มากกว่าร้านขายของช้า โดยมีค่า Sig. 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.78 เลือกซื้อที่
ร้านขายของช้า น้อยกว่าช่องทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.96 นอกจากนี้
เลือกซื้อผ่านทางโทรศัพท์/อินเตอร์เน็ต น้อยกว่าช่องทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
เท่ากับ 2.00 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.8  พฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.72  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 4.52 3 1.51 2.71 0.04* 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 219.81 396 0.56   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 5.62 3 1.87 1.65 0.18 
 ภายในกลุ่ม 448.92 396 1.13   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 2.65 3 0.88 1.72 0.16 
 ภายในกลุ่ม 203.91 396 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.55 3 0.52 0.90 0.44 
 ภายในกลุ่ม 227.31 396 0.57   
 รวม 228.86 399    
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 5.80 3 1.93 2.50 0.06 

 ภายในกลุ่ม 306.27 396 0.77   
 รวม 312.08 399    
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ตารางท่ี 4.72  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 2.33 3 0.78 1.89 0.13 

 ภายในกลุ่ม 162.24 396 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.72 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมไม่ส่งผลอย่าง         
มีนัยส้าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ      
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกข้ัน ยกเว้นข้ันการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference)               
ดังตารางที่ 4.73 
 
ตารางท่ี 4.73  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้

พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ในการซื้อ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ �̅� 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 บาท 

21-40 
บาท 

41-60 
บาท 

61 บาท 
ขึ้นไป 

3.80 4.00 3.87 3.73 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 บาท 3.80 - -0.20 -0.07 0.07 

   (0.04*) 0.56 0.50 
21 – 40 บาท 4.00  - 0.13 0.27 

    0.25 (0.01*) 
41 – 60 บาท 3.87   - 0.14 

     0.25 
61 บาทขึ้นไป 3.73    - 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.73 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อต่้ากว่าหรือเท่ากับ 20 บาท น้อยกว่า21-40 บาท โดยมีค่า Sig. 
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เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.20  ในขณะที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 21-40 บาท มากกว่า 61 
บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.27 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.9  พฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนต่อครั้งในการซื้อกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้า
ผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้า
ผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.74  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 0.17 3 0.06 0.10 0.96 
   หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 224.16 396 0.57   
 รวม 224.32 399    
2. การแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุม่ 6.58 3 2.19 1.94 0.12 
 ภายในกลุ่ม 447.96 396 1.13   
 รวม 454.54 399    
3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 1.32 3 0.44 0.85 0.47 
 ภายในกลุ่ม 205.24 396 0.52   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.34 3 0.45 0.78 0.51 
 ภายในกลุ่ม 227.52 396 0.57   
 รวม 228.86 399    
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 1.40 3 0.47 0.59 0.62 

 ภายในกลุ่ม 310.68 396 0.78   
 รวม 312.08 399    
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ตารางท่ี 4.74  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.98 3 0.33 0.79 0.50 
 ภายในกลุ่ม 163.58 396 0.41   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.74 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวมไม่ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ         
ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รายข้ันทุกขั้น 
 
 สมมติฐานท่ี 3.10  พฤติกรรมการซื้อด้านได้รับข้อมูลน้ าผลไม้พร้อมดื่มท่ีเลือกซื้อกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H0 :  พฤติกรรมการซื้อด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 H1 : พฤติกรรมการซื้อด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.75  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ ระหว่างกลุม่ 16.92 6 2.82 5.34 0.00* 
หรือปัญหา ภายในกลุ่ม 207.41 393 0.53   
 รวม 224.32 399    
2.  การแสวงหาข้อมลู ระหว่างกลุม่ 43.34 6 7.22 6.90 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 411.20 393 1.05   
 รวม 454.54 399    
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ตารางท่ี 4.75  การทดสอบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุม่ 4.56 6 0.76 1.48 0.18 
 ภายในกลุ่ม 202.00 393 0.51   
 รวม 206.56 399    
4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุม่ 8.80 6 1.47 2.62 0.02* 

 ภายในกลุ่ม 220.06 393 0.56   
 รวม 228.86 399    

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุม่ 13.19 6 2.20 2.89 0.01* 
 ภายในกลุ่ม 298.89 393 0.76   
 รวม 312.08 399    

โดยภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 11.84 6 1.97 5.08 0.00* 
 ภายในกลุ่ม 152.73 393 0.39   
 รวม 164.57 399    

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.75 แสดงผลจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 พบว่า โดยภาพรวม ส่งผล อย่างมี
นัยส้าคัญ จึงยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อม
ดื่มที่เลือกซื้อ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม จึงทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 4.76-4.79 
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ตารางท่ี 4.76  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา จ้าแนกตามด้านการได้รับข้อมูล
น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ 

การได้รับ
ข้อมูล �̅� 

โทรทัศน์ วิทยุ 
โซเซียล
มีเดีย 

โปสเตอร์
นิตยสาร 

พนักงาน
เชียร์ขาย 

จาก
ผู้อ่ืน 

อ่ืน ๆ 

4.11 4.50 3.80 3.88 3.53 3.79 3.30 
โทรทัศน์ 4.11 - -0.39 0.31 0.23 0.59 0.32 0.81 

   0.36 (0.00*) 0.28 (0.00*) (0.03*) (0.00*) 
วิทยุ 4.50  - 0.70 0.62 0.97 0.71 1.20 

    0.10 0.19 (0.03*) 0.11 0.01 
โซเซียล
มีเดีย 

3.80   - -0.08 0.27 0.01 0.50 

     0.69 (0.04*) 0.94 (0.03*) 
โปสเตอร์/ 
นิตยสาร 

3.88    - 0.36 0.09 0.58 

      0.13 0.69 0.06 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

3.53     - -0.26 0.23 

       0.14 0.38 
จากผู้อ่ืน 3.79      - 0.49 

        0.06 
อ่ืน ๆ 3.30       - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.76 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโทรทัศน์ มากกว่าโซเซียลมีเดีย พนักงาน
เชียร์ขาย การบอกกล่าวจากผู้อื่น และผ่านทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.00, 0.00, 0.03, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างเท่ากับ 0.28, 0.38, 0.88  ในขณะที่ได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางวิทยุ มากกว่า
พนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.97 นอกจากนี้ได้รับข้อมูล
ผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโซเซียลมีเดีย มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย, ผ่านทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.04, 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.27, 0.50 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.77  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูล จ้าแนกตามด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่
เลือกซื้อ 

การได้รับ
ข้อมูล �̅� 

โทรทัศน์ วิทยุ 
โซเซียล
มีเดีย 

โปสเตอร์
นิตยสาร 

พนักงาน
เชียร์ขาย 

จาก
ผู้อ่ืน 

อ่ืน ๆ 

3.75 3.00 3.27 3.15 2.82 2.87 2.60 
โทรทัศน์ 3.75 - 0.75 0.47 0.59 0.92 0.88 1.15 

   0.21 (0.00*) (0.05*) (0.00*) (0.00*) (0.00*) 
วิทยุ 3.00  - -0.27 -0.15 0.18 0.13 0.40 

    0.65 0.81 0.77 0.83 0.55 
โซเซียล
มีเดีย 

3.27   - 0.12 0.45 0.40 0.67 

     0.68 (0.01*) (0.04*) (0.04*) 
โปสเตอร์/ 
นิตยสาร 

3.15    - 0.33 0.28 0.55 

      0.32 0.40 0.20 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

2.82     - -0.05 0.22 

       0.85 0.54 
จากผู้อ่ืน 2.87      - 0.27 

        0.47 
อ่ืน ๆ 2.60       - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.77  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโทรทัศน์ มากกว่าโซเซียลมีเดีย โปสเตอร์
นิตยสาร พนักงานเชียร์ขาย การบอกกล่าวจากผู้อื่น และผ่านทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.00, 0.05, 0.00, 
0.00, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.47, 0.59, 0.92, 0.88, 1.15 ในขณะที่ได้รับข้อมูลผลไม้พร้อม
ดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโซเซียลมีเดีย มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย การบอกกล่าวจากผู้อื่น และผ่านทาง   
อื่น ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01, 0.04, 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.45, 0.40, 0.67 อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.78  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ จ้าแนกตามด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่
เลือกซื้อ 

การได้รับ
ข้อมูล �̅� 

โทรทัศน์ วิทยุ 
โซเซียล
มีเดีย 

โปสเตอร์
นิตยสาร 

พนักงาน
เชียร์ขาย 

จาก
ผู้อ่ืน 

อ่ืน ๆ 

4.09 4.33 3.94 3.65 3.97 3.92 3.25 
โทรทัศน์ 4.09 - -0.25 0.15 0.43 0.11 0.17 0.84 

   0.57 0.08 (0.05*) 0.42 0.27 (0.00*) 
วิทยุ 4.33  - 0.40 0.68 0.36 0.41 1.08 

    0.36 0.16 0.42 0.36 (0.03*) 
โซเซียล
มีเดีย 

3.94   - 0.28 -0.04 0.02 0.69 

     0.19 0.78 0.91 (0.01*) 
โปสเตอร์/ 
นิตยสาร 

3.65    - -0.32 -0.27 0.40 

      0.19 0.28 0.20 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

3.97     - 0.05 0.72 

       0.77 (0.01*) 
จากผู้อ่ืน 3.92      - 0.67 

        (0.01*) 
อ่ืน ๆ 3.25       - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.78  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโทรทัศน์ มากกว่าโปสเตอร์นิตยสาร และผา่น
ทางอื่น ๆ โดยมีค่า Sig. 0.05, 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.43, 0.84 ในขณะที่ได้รับข้อมูลผ่าน
ทางวิทยุ โซเซียลมีเดีย พนักงานเชียร์ขาย และผ่านการบอกกล่าวจากผู้อื่น มากกว่าผ่านทางอื่น ๆ     
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03, 0.01, 0.01, 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 1.08, 0.69, 0.72, 0.67 
ตามล้าดับ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.79  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จ้าแนกตามด้านการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้
พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ 

การได้รับ
ข้อมูล �̅� 

โทรทัศน์ วิทยุ 
โซเซียล
มีเดีย 

โปสเตอร์
นิตยสาร 

พนักงาน
เชียร์ขาย 

จาก
ผู้อ่ืน 

อ่ืน ๆ 

4.00 4.33 3.75 3.77 3.43 3.60 3.50 
โทรทัศน์ 4.00 - -0.33 0.25 0.23 0.57 0.40 0.50 

   0.51 (0.01*) 0.37 (0.00*) (0.02*) 0.08 
วิทยุ 4.33  - 0.58 0.56 0.90 0.74 0.83 

    0.25 0.31 0.09 0.16 0.15 
โซเซียล
มีเดีย 

3.75   - -0.02 0.32 0.15 0.25 

     0.94 (0.04*) 0.37 0.38 
โปสเตอร์/ 
นิตยสาร 

3.77    - 0.34 0.17 0.27 

      0.23 0.55 0.46 
พนักงาน
เชียร์ขาย 

3.43     - -0.16 -0.07 

       0.44 0.83 
จากผู้อ่ืน 3.60      - 0.10 

        0.76 
อ่ืน ๆ 3.50       - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 4.79 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อผ่านทางโทรทัศน์ มากกว่าโซเซียลมีเดีย พนักงาน
เชียร์ขาย และจากผู้อื่น โดยมีค่า Sig. 0.01, 0.00, 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.25, 0.57, 0.40 
ในขณะที่ได้รับข้อมูลผ่านทางโซเซียลมีเดีย มากกว่าพนักงานเชียร์ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างเท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์
ดังต่อไปนี้ คือ 
 1.  เพื่อศึกษาระดับความส้าคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มี
ผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์คัดกรองและมีค้าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์จ้านวน 400 ชุด น้าข้อมูลมาวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางคณิตศาสตร์เพื่อใช้ค้านวณทางสถิติในการประมวลของข้อมูล สถิตที่ ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลนั่นคือ วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ T-test , One way ANOVA และเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ด้วยสถิติ LSD การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  ซึ่งก้าหนดระดับ
ความเช่ือมั่นที่ระดับ 0.95  โดยผู้วิจัยท้าสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบง่เปน็  
ดังนี้ 
 5.1.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ้านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 
มากกว่าเพศชาย จ้านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 มีช่วงอายุ 30-39 ปี จ้านวน 146 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.5 ส้าเร็จระดับการศึกษาปริญญาตรี จ้านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 ท้าอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง จ้านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ประมาณ 
20,001 - 30,000 บาท จ้านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
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 5.1.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส้าคัญในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.70 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมาคือการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  ตามล้าดับ          
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
         5.1.2.1  ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) โดยภาพรวมให้
ความส้าคัญอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อนั้นพบว่า ให้ความส้าคัญอยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล้าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ (1) การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือ
เว็บไซต์หลักของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 
มีค่าเฉลี่ย 3.76 รองลงมา (2) การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรือเว็บไซต์หลักของบริษัทน้้าผลไม้
พร้อมดื่ม ช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.72  และ (3) การโฆษณาผ่านทาง Facebook 
หรือเว็บไซต์หลักของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือภาพลักษณ์ของสินค้าและจงูใจให้
ท่านซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.64  
  5.1.2.2  ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)   
โดยภาพรวมให้ความส้าคัญอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อนั้นพบว่า          
ให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล้าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ (1) การมีช่องทางให้ท่าน
เสนอความคิดเห็นผ่านการพูดคุยทาง Social Network เช่น Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม
ยี่ห้อนั้น ๆ เป็นการท้าให้ท่านรู้สึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่ง ข้ึน มี ค่าเฉลี่ย  3.79 รองลงมา                     
(2) การมีพนักงานให้บริการทางสื่อออนไลน์ เช่น Line หรือ Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่ม
ยี่ห้อนั้น  ๆ ที่พร้อมตอบค้าถาม ช่วยสร้างความสัมพัน ธ์อันดีให้กับท่านได้  มี ค่า เฉลี่ย  3.77                         
และ (3) การที่สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เช่น Line หรือข้อความ 
Facebook ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเลือกซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.76  
  5.1.2.3  ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ( Digital Sale Promotion)        
โดยภาพรวมให้ความส้าคัญอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อนั้นพบว่า             
การมีโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ สามารถกระตุ้นให้ท่านซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 4.13 
อยู่ในระดับให้ความส้าคัญมากที่สุด และรองลงมาให้ความส้าคัญระดับมาก คือ (1) การจัดกิจกรรมร่วม
ชิงโชคผ่านสื่อดิจิทัลจากการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม เพื่อร่วมลุ้นชิงของรางวัล ท้าให้ท่านต้องการซื้อ        
น้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 3.75 และ (2) การที่บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มจัดกิจกรรม
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การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เช่น การถ่ายรูปคู่กับน้้าผลไม้ พร้อมติด # (Hashtag) ใน Facebook เป็นต้น 
สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.63  
  5.1.2.4  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and 
Public Relation) โดยภาพรวมให้ความส้าคัญอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.69 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อนั้นพบว่า ให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล้าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ (1) การให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media อย่างต่อเนื่อง ท้าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าน้้าผลไม้
พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น มีค่าเฉลี่ย 3.72 รองลงมา (2) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media เช่น  
YouTube, Facebook ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น มีค่าเฉลี่ย 
3.70  และ (3) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social Media ช่วยท้าให้ท่าน
เกิดความสนใจในน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.64 
  5.1.2.5  ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) โดย
ภาพรวมให้ความส้าคัญอยู่ ในระดับที่มาก มี ค่าเฉลี่ย 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อนั้นพบว่า               
ให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล้าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  (1) การน้าเสนอข้อมูล
สินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่าน ท้าให้ท่านรู้สึก
สะดวกสบายในการติดต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.66  รองลงมา (2) การน้าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่หรือโปรโมช่ัน
พิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่าน ช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างท่านกับบริษัท
น้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.58 และ (3) การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน 
Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของท่านอย่างต่อเนื่อง ท้าให้ท่านเกิดความภักดีต่อการเลือกซื้อ         
มีค่าเฉลี่ย 3.33 
 5.1.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม  
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อ มาลี ( Malee)           
บ่อยที่สุด จ้านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 นิยมเลือกซื้อขนาด 200 มล. จ้านวน 167 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.75 ในการเลือกซื้อแต่ละครั้งให้ความส้าคัญในด้านรสชาติอร่อย จ้านวน 153 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 38.25  เลือกซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจ้า จ้านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25  โดยกลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตนเองเป็นส่วนใหญ่ จ้านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.75 มีความถ่ีซื้อ
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75  มักจะซื้อผ่านทางร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท 
จ้านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้ออยู่ที่ 21-40 บาท จ้านวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.75 จ้านวนที่ซื้อ ครั้งละ 1-2 กล่องหรือขวด จ้านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 
และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อที่เลือกซื้อ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย/เว็บไซต์
บ่อยที่สุด จ้านวน 186 คิดเป็นร้อยละ 46.50 
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 5.1.4  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม โดยภาพรวมให้ความส้าคัญในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมากทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การประเมินทางเลือก รองลงมา
การตัดสินใจซื้อ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา พฤติกรรมภายหลังการซื้อ การแสวงหาข้อมูล 
ตามล้าดับ เมื่อพิจารณารายข้ันตอนพบว่า 
  5.1.4.1  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ในระดับที่มาก          
มีค่าเฉลี่ย 3.86 โดยให้ความส้าคัญในข้อ ท่านต้องการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพราะต้องการความสดช่ืนให้
ร่างกาย 4.04  น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เป็นที่นิยมหรือติดอันดับขายดีจูงใจท้าให้ท่านต้องการซื้อ 3.69 
ตามล้าดับ 
  5.1.4.2  การแสวงหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ด้านการแสวงหาข้อมูล ในระดับที่ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.32 โดยให้ความส้าคัญในข้อ 
ท่านได้มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับน้้าผลไม้พร้อมดื่มในตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบบริโภค มีค่าเฉลี่ย 3.37 
ท่านเสาะแสวงหาข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มแบบใหม่อยู่เสมอ เพื่อให้ทันสมัยและไม่พลาดโอกาสใหม่ ๆ    
มีค่าเฉลี่ย 3.27 ตามล้าดับ 
  5.1.4.3  การประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มด้านการประเมินทางเลือก  ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 4.06 โดยให้
ความส้าคัญในข้อ ความสะดวกในการซื้อท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม มีค่าเฉลี่ย 
4.19 รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม เป็นส่วนช่วยท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม     
มีค่าเฉลี่ย 3.93 ตามล้าดับ 
  5.1.4.4  การตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ด้านการตัดสินใจซื้อ ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยให้ความส้าคัญในข้อ       
ท่านมักจะเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตอนที่มีโปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น การลดราคาพิเศษ หรือซื้อ 1 แถม 1 
เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.98  ท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มโดยเลือกยี่ห้อที่มีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียง 
ที่เห็นได้ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.94 ตามล้าดับ 
  5.1.4.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ย 3.78 โดยให้
ความส้าคัญในข้อ ท่านจะซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อเดิมซ้้า เมื่ออยากดื่มต่อไป มีค่าเฉลี่ย 3.87 หลังจากที่
ได้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ช่ืนชอบแล้ว ท่านจะแนะน้าให้คนอื่นบริโภคด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.70 ตามล้าดับ 
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 5.1.5  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม  
 
ตารางท่ี 5.1  สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของสอง

กลุ่มตัวอย่าง (t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
การรับรู้ถึง

ความต้องการ
หรือปัญหา 

การ
แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

โดย
ภาพรวม 

เพศ - - - - - - 
อายุ 0.00* 0.00* - - 0.00* 0.00* 
ระดับการศึกษา - 0.00* 0.02* - 0.01* 0.00* 
อาชีพ - 0.03* 0.00* - - 0.00* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.00* 0.00* 0.03* - 0.00* 0.00* 

* ส่งผล อย่างมีระดับนัยส้าคัญที่ระดับ .05 
- ไม่ส่งผล 
 ตารางที่ 5.1  จากผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล โดยภาพรวมด้านอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม แต่ด้าน
เพศ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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 สมมุติฐานที่ 2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 5.2  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

การผ่านสื่อดิจิทัลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ Multiple Regression  
การสื่อสาร
การตลาด 

แบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดิจิทัล 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การรับรู้ถึง

ความต้องการ
หรือปัญหา 

การแสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

การโฆษณา - - 
ß =0.14 
(0.04*) 

- - 

ก า ร ข า ย โ ด ย ใ ช้
พนักงาน 

- - - - - 

การส่ ง เ สริ มกา ร
ขาย 

ß =0.25 
(0.00*) 

- 
ß =0.24 
(0.00*) 

ß =0.30 
(0.00*) 

- 

กา ร ใ ห้ ข่ า ว แ ล ะ
ประชาสัมพันธ์ 

ß =0.18 
(0.01*) 

ß =0.23 
(0.00*) 

ß =0.27 
(0.00*) 

- 
ß =0.39 
(0.00*) 

การตลาดทางตรง 
ß =0.17 
(0.01*) 

ß =0.26 
(0.00*) 

- 
ß =0.17 
(0.01*) 

ß =0.24 
(0.00*) 

* มีอิทธิพล อย่างมีระดับนัยส้าคัญที่ระดับ .05 
- ไม่มีอิทธิพล 
 ตารางที่ 5.2  จากผลการทดสอบพบว่า โดยภาพรวมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในรายข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แต่ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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 สมมุติฐานที่ 3  พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 5.3  สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตาม

พฤติกรรมการซื้อ จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

พฤติกรรมการซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
การรับรู้ถึง

ความ
ต้องการ

หรือปัญหา 

การ
แสวง 

หาข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสิน 
ใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

โดย
ภาพ 
รวม 

ยี่ห้อท่ีเลือกซื้อ - 0.03* - - 0.02* - 

ขนาดปริมาณท่ีเลือกซื้อ 0.00* 0.00* - - 0.00* 0.00* 
เกณฑ์ความส้าคัญของการ
เลือกซื้อ 

0.00* 0.00* 0.04* - 0.00* 0.00* 

เหตุผลในการเลือกซื้อ - - - - - - 
ผู้ท่ีมีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

0.00* - - 0.03* - - 

ความถี่ในการเลือกซื้อ 0.00* 0.00* - - 0.00* 0.00* 
ช่องทางการขายท่ีเลือกซื้อ - - - - 0.00* - 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ 0.04* - - - - - 
จ้านวนต่อครั้งในการซื้อ - - - - - - 
การได้รับข้อมูลน้้าผลไม้
พร้อมดื่มท่ีเลือกซื้อ 

0.00* 0.00* - 0.02* 0.01* 0.00* 

* ส่งผล อย่างมีระดับนัยส้าคัญที่ระดับ .05 
- ไม่ส่งผล 
 ตารางที่ 5.3  จากผลการทดสอบพบว่า โดยภาพรวมพฤติกรรมการซื้อด้านขนาดปริมาณที่
เลือกซื้อ, ประเด็นความส้าคัญของการเลือกซื้อ, ความถ่ีในการเลือกซื้อ, และการได้รับข้อมูลน้้าผลไม้
พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในขณะที่ด้านยี่ห้อที่เลือกซื้อ  
ผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ ช่องทางการขายที่เลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในบางรายข้ัน นอกจากนี้ เหตุผลในการเลือกซื้อและจ้านวนต่อ
ครั้งในการซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
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5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้น้าประเด็นที่มีความส้าคัญที่เป็นประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายผล ดังนี้ 
 5.2.1  ข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท งานวิจัยนั่น
มีความสอดคล้องกับ ร้อยโทหญิง ณัฐชากุล บุญฤทธ์ิ (2556) ที่พบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพ โสด ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20 ,001 บาทข้ึนไป และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) ที่พบว่าผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค้า มีความแตกต่างกัน หากพิจารณารายด้าน 
พบว่าด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่สอดคล้องกัน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพท้างาน บริ ษัทเอกชน/รับจ้าง มีระดับรายได้ต่อเดือน             
10,001-20,000 บาท 
 5.2.2  จากการผลทดสอบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า       
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม  ในรายด้านต่าง ๆ อย่างมีนัยส้าคัญ              
โดยด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีระดับความส้าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และ ในการทดสอบ
สมมติฐานยังเป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ยกเว้นด้านการขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
จรัญญา ปานเจริญ (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลทั้งในภาพรวม       
มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน อยู่ในระดับ       
ปานกลาง การท้าการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจใช้มากที่สุด และยังไม่สอดคล้อง
กับอัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพล     
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ในทุกด้านอย่างมีนัยส้าคัญ แต่หากพิจารณารายด้าน การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล เป็นด้านที่     
กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และพิจารณารายข้อ การมีโปรโมช่ันส่วนลดกระตุ้นให้ท่าน
ใช้บริการเพิ่มมากข้ึน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยแปลผลอยู่ในระดับมากที่สุดเหมือนกับงานวิจัยของผู้วิจัย นอกจากนี้
ยังสอดคล้องกับงานศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้ระดับ
ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ในทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก 
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 5.2.3  จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อ พบว่า โดยภาพรวมพฤติกรรมการซื้อด้านขนาด
ปริมาณที่เลือกซื้อ ประเด็นความส้าคัญของการเลือกซื้อ ความถ่ีในการเลือกซื้อ และการได้รับข้อมูลของ
น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ในขณะที่ด้านของยี่ห้อ
ที่เลือกซื้อ ผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ ช่องทางการขายที่เลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ ท้าการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในบางรายข้ัน นอกจากนี้ เหตุผลในการเลือกซื้อ
และจ้านวนต่อครั้งในการซื้อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม แสดงให้เห็นว่า 
รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ทั้งนี้เพราะก่อนที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อนั่นจะต้องมีการศึกษาค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก เพื่อที่จะได้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความต้องการ โดยให้ความส้าคัญกับประเด็นเรื่องรสชาติ
ที่อร่อย เลือกขนาด 200 มล. ซึ่งเป็นขนาดที่เหมาะสมในการดื่มแต่ละครั้ง ความถ่ีในการซื้อน้้าผลไม้
พร้อมดื่ม สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง และยังได้รับข้อมูลของน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อที่เลือกซื้อผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย / เว็บไซต์บ่อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ด้ารงพงศ์ (2563) ที่ได้ศึกษา
การตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ซื้อน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี ประเภทน้้าส้ม เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะรสชาติอร่อย จ้านวน
ของการซื้อ 2-3 กล่อง ความถ่ีของการซื้อ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 101-500 บาท ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือตนเอง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) 
ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตราดอยค้าของ
ผู้บริโภคในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ย 
1-2 ครั้ง/สัปดาห์ มีปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ย 2-3 กล่อง ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และผลการทดสอบ
สมมติฐานที่พบว่า ความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 

 

5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.3.1  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ 
  1.  จากผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 คน การส่งผลของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ท้าให้มองภาพถึงการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย           
และการก้าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีลักษณะทางประชากรศาสตร์อยู่ในการก้าหนดลักษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายด้วย ซึ่งความชัดเจนของการก้าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย จะน้าไปสู่การวางแผน
ทางการตลาดที่มีความส้าเร็จ ตรงและสอดคล้องกับลูกค้าเป้าหมายได้ เนื่องจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลกับกระบวนการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไมพ้รอ้มดืม่ 
ประชากรศาสตร์จึงเป็นส่วนหนึ่งในการก้าหนดกลุ่มเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดและตัวสินค้า 
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เพื่อสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ตามความต้องการ และเนื่องในยุคปัจจุบันเป็นยุคออนไลน์ ผู้บริโภค
สามารถค้นคว้าข้อมูลในสินค้าหรือบริการที่ต้องการได้ตลอดเวลาจากโลกออนไลน์ เพราะผู้บริโภคทกุคน
ที่ต้องการซื้อสินค้าไม่ว่าในช่องทางใด ย่อมต้องรู้จักสินค้าหรือค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ดังนั้นนักสื่อสารทางการตลาดหรือผู้ประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม การน้าข้อมูลและลักษณะกลุ่มเป้าหมายไปก้าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารทาง  
การตลาดให้ชัดเจนและเจาะลึก พิจารณาถึงแนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดของผลติภัณฑ์
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม น้าเสนอข้อมูลที่ต้องการจะสื่อสารให้กับผู้บริโภค ให้เข้ากับรูปแบบของการสื่อสาร  
ทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่เหมาะสม เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนเองมากที่สุด        
ควรน้าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน เมื่อต้องการเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ข้อมูลที่สมบูรณ์มากข้ึน และสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีความทันสมัยจาก
เทคโนโลยี เพื่อที่กลุ่มเป้าหมายจะได้น้าข้อมูลที่ได้รับ น้าไปใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่มได้ง่ายข้ึน 
  2.  จากผลการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล จะพบว่า
กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญในระดับที่มากทุกด้าน ย่อมหมายถึงการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง ยังคงมีความส้าคัญในปัจจุบัน ซึ่งการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีระดับความส้าคัญที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด และเป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ถือว่าหนึ่งในเครื่องมือ
พื้นฐานที่ถูกน้ามาใช้ตลอดในรูปแบบหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการมีโปรโมช่ันส่วนลดต่าง  ๆ ให้กับ
ผู้บริโภค เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ลดราคา คูปองส่วนลด หรือคูปองเงินสด ฯลฯ การจัดกิจกรรมร่วมชิงโชค
ผ่านสื่อดิจิทัล จากการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม เพื่อร่วมลุ้นชิงของรางวัล ท้าให้กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อ   
น้้าผลไม้พร้อมดื่มเพิ่มมากข้ึนและการจัดกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เช่น การถ่ายรูปคู่กับน้้าผลไม้ 
พร้อมติด # (Hashtag) ใน Facebook เป็นต้น สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่าง
ดี นอกจากนี้ การส่งเสริมการขาย ท้าหน้าที่กระตุ้นยอดขาย รวมถึงช่วยขยายฐานลูกค้าให้กว้างข้ึน 
โดยเฉพาะฐานลูกค้าใหม่ ได้เข้ามาทดลองสินค้า ทั้งนี้ บทบาทของการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล    
ในปัจจุบัน ไม่ได้ท้าหน้าที่เพียงแค่กระตุ้นให้เกิดการซื้อเท่านั้น แต่ยังสามารถเป็นเครื่องมือสร้างแบรนด์
ได้อีกทาง หากโปรโมช่ันน้ันเช่ือมโยงกับ แก่นของแบรนด์ ก็จะยิ่งเสริมให้จุดยืนของแบรนด์เด่นชัดข้ึน 
และตอกย้้าให้ผู้บริโภคจดจ้าได้ ขณะเดียวกันการท้าการส่งเสริมการขายยังเป็นเครื่องมือสร้าง 
Engagement กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการท้าโปรโมช่ันให้เกาะกระแสเทรนด์ที่ก้าลังฮิตในช่วง
นั้น ๆ เพื่อผลักดันแบรนด์ให้เข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ     
เป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับตราสินค้า และยังสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อน้้าผลไม้
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พร้อมดื่ม อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้ซื้อสินค้าในครั้งถัดไป และจากการทดสอบสมมุติฐาน    
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ เพราะในยุคปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลนั่นเข้ามามีบทบาทที่ส้าคัญในชีวิตประจ้าวัน 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media อย่างต่อเนื่อง ท้าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า
น้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อนั้น ๆ โดยใช้ช่องทางของ  YouTube, Facebook ซึ่ ง เป็นเครื่องมือทาง       
Social Media ที่ได้รับความนิยม และอาจใช้บุคคลที่มี ช่ือเสียงบน Social Media ที่ เป็นที่ รู้จัก             
มีภาพลักษณ์ที่ดี มีตัวตนสื่อถึงความเป็นตราสินค้า เป็นตัวช่วยท้าให้กลุ่มเป้าหมายนั่นเกิดความสนใจ
มากข้ึน การใช้การประชาสัมพันธ์ที่ดีมีประสิทธิภาพ จะน้าไปสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ในทางบวก 
(positive image) เป็นกลยุทธ์ในระยะยาว ให้กับบริษัทได้เป็นอย่างดี มีต้นทุนต้่ากว่าการใช้การโฆษณา 
สามารถหลีกเลี่ยงการสับสนและเผยแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่ม
ต่าง ๆ บริษัทใดก็ตาม มีภาพลักษณ์ที่ดี มั่นคงในสายตาของลูกค้าหรือสาธารณชนทั่วไป ผลได้ที่ตามมา  
ก็คือ ข้อมูลเชิงด้านบวกที่เกี่ยวกับบริษัท เพราะกลุ่มเป้าหมายในยุคปัจจุบันน่ัน มีการเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย
และรวดเร็ว จะท้าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลในสิ่งที่สงสัยหรือต้องการศึกษาข้อมูลก่อนเลือกซื้อสินค้า 
นอกจากนี้ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล โดยการตลาดในลักษณะนี้ สามารถส่งข่าวสารได้
ตลอดเวลา มีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องจะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เยอะข้ึน และเป็นการท้า
การตลาดแบบกระจาย สามารถท้าให้ลดต้นทุนด้านการตลาดได้อย่างมาก อีกทั้งยังเป็นกลุ่มเป้าหมายที่
เราสามารถได้รับผลตอบรับที่ทันท่วงที ยังเป็นช่องทางที่มีความนิยม และให้การตอบรับอย่างมากใน
ปัจจุบันน้ี ซึ่งการน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ Facebook ของ
กลุ่มเป้าหมาย ท้าให้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ จะเป็นการท้าให้รู้สึกถึง
สะดวกสบายในการติดต่อและในการซื้อสินค้ามากข้ึน สร้างความพึงพอใจ รู้สึกสะดวกสบายในการ
ติดต่อ และช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคกับบริษัท เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีสิทธิพิเศษ
ที่ท้าให้เหนือกว่าผู้อื่นและยังท้าให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าเสมอ จากการศึกษา
ดังกล่าว จะเห็นได้ว่าชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน ใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นทั้ง
ทางการท้างานและไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ จึงกลายเป็นเรื่องปกติไปแล้วส้าหรับในยุคปัจจุบัน และก็กลายเป็น
ชีวิตประจ้าวันของผู้คน โลกออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทางหนึ่งที่ส้าคัญ ที่ท้าให้หลายธุรกิจสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างง่ายข้ึน และน้าไปสู่การสื่อสารทางการตลาดการผ่านสื่อดิจิทัล โดยเห็นได้จากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่ท้าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มากข้ึน สั่งสินค้าให้ส่งถึงที่ได้ง่าย ๆ ในการด้าเนิน
กิจกรรมแบบนี้สามารถทราบได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นมีพฤติกรรมการสั่งซื้อและช้าระสินค้าออนไลน์ 
ช้าระสินค้าด้วยเงินดิจิทัลเป็นจ้านวนที่สูงข้ึนหรือในเรื่องของพฤติกรรมการให้ค้าติชม หรือร้องเรียนผ่าน
สังคมออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิดความประทับใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคสามารถใช้
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สื่อออนไลน์ บอกต่อประชาสัมพันธ์ ในเรื่องราวต่าง ๆ และผู้บริโภคยังมีช่องทางที่หลากหลายมากมาย
ในการรับสื่อ สามารถเข้าถึงสื่อในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งประโยชน์ของช่องทางออนไลน์เป็นสื่อที่             
ผู้ประกอบกิจการในธุรกิจต่าง ๆ  สามารถส่งโฆษณาหรือสร้างการรับรู้ไปสู่ผู้บริโภค เข้าถึงได้อย่างรวดเรว็
มากข้ึน การสื่อสารด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถส่งข้อมูลข่าวสารนั่นไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้อย่าง      
มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถจูงใจให้บริโภคนั่นเปลี่ยนพฤติกรรมไปตาม
ข้อมูลที่โน้มน้าว และช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  3.  พฤติกรรมการซื้อ จากผลการศึกษาพบว่า ในการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มแต่ละ
ครั้งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับประเด็นใดมากที่สุด คือรสชาติอร่อย เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มของกลุ่มตัวอย่าง การพัฒนารสชาติให้ดียิ่ง ข้ึน พัฒนารูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่สะดุดตา มีความหลายหลาก ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนสร้าง
ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคทั้งในเรื่องคุณภาพของสินค้า ความปลอดภัยในการบริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ดี มีคุณภาพ เกิดความประทับใจ และเกิดการซื้อซ้้า อันจะน้าไปสู่การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มอย่างยั่งยืน ดังนัน้ควรมีการพัฒนาคุณภาพสินค้าให้มีรสชาติเป็นนิยม
ยอมรับได้ โดยอาจมีการท้า Product consumer test เพื่อให้ได้รสชาติผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่
ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาท้าการวิจัยคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
ให้มีคุณค่าทางโภชนาเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วยเพื่อสร้างโอกาสทางการขาย เมื่อรสชาติอร่อยก็ต้องดูถึง
ขนาดปริมาณบรรจุที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพราะผู้บริโภคจะมองถึงความคุ้มค่าที่เสียเงินซื้อ     
เมื่อเทียบกับปริมาณที่จะได้รับ ซึ่งขนาด 200 มิลลิลิตร เป็นขนาดของการดื่มต่อครั้งต่อคนในปริมาณที่
เหมาะสม ซึ่งผู้ประกอบการควรจะเลือกท้าในขนาดนี้เป็นหลัก และเพื่อเป็นการให้ผู้บริโภคเกิดการ
ทดลองและน้าไปซื้อในขนาดที่ใหญ่ได้  และด้านการน้าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม     
รูปแบบผลิตภัณฑ์ในช่องทางสื่อต่าง ๆ ที่เป็นช่องทางของสื่อที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง   
ที่ส้าคัญ โดยเฉพาะในช่องทางโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ของบริษัท ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยม
ใช้เวลากับสื่อต่าง ๆ ในออนไลน์ ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน ซึ่งประโยชน์ของการสื่อสารข้อมูลใน
ช่องทางออนไลน์เป็นสื่อที่ผู้ประกอบกิจการในธุรกิจต่าง ๆ  สามารถสร้างการรับรู้ไปสู่ผู้บริโภค ที่จะท้าให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม เพื่อเป็นการตอกย้้าในตราย่ีห้อสินค้าของ
บริษัทให้จดจ้าได้เสมอ และยังเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วมากซึ่งจะมีผลต่อการเพิ่มความถี่ในการเลือกซื้อ
ที่มากขึ้น และการซื้อซ้้าตามมา แต่สินค้าต้องมีการกระจายสินค้าให้ทั่วถึง สามารถซื้อได้อย่างสะดวก 
และง่ายต่อการแสวงหา ซึ่งจะเป็นตัวช่วยสร้างความถ่ีในการซื้อที่มากข้ึน การเข้าใจพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั่นเป็นสิ่งที่จ้าเป็นมากส้าหรับนักสื่อสารทางการตลาดหรือผู้ประกอบการ 
เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้มีความหลากหลายสามารถรับและตอบกลับเนื้อหาที่ได้รับอย่าง
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รวดเร็ว ซึ่งถ้านักสื่อสารทางการตลาดหรือผู้ประกอบการ สามารถเข้าใจในพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตัวเองได้เป็นอย่างดี ก็จะสามารถสื่อสารเนื้อหาไปยังผู้บริโภคนั่นได้อย่าง      
มีประสิทธิภาพ เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นคือ ปัจจัยส้าคัญที่จะท้าให้ธุรกิจนั้นสามารถพัฒนา
ต่อไปได้ บวกกับความทันสมัย และเทคโนโลยีที่เข้ามาเพิ่มมากข้ึนในสังคม จึงท้าให้ปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม รวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด รูปแบบการ
เลือกซื้อสินค้าที่มีความสะดวกสบาย และเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บิโภคมากขึ้นอีกด้วย 
 5.3.2  ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยในครั้งถัดไป 
  1.  การวิจัยครั้งนี้ เป็นรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ในการ
ท้าวิจัยครั้งถัดไป ควรเพิ่มวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เช่น การสังเกตการณ์    
การสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายในเชิงลึก ( In-Depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
เพิ่มเติมควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกและรายละเอียดที่มากข้ึน      
ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม การเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์จะท้าให้กลุ่มตัวอย่างได้เสนอ
ความคิดเห็นอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่ก้าหนดไว้ในแบบสอบถามมากข้ึน 
  2.  ควรท้าการศึกษาและวิจัยแยกย่อยไปในแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้
พร้อมดื่มให้มีความหลากหลายมากขึ้นหรือเลือกเป็นบริษัทที่ประกอบการผลิตหรือจ้าหน่ายน้้าผลผลไม้
พร้อมดื่ม และน้าผลที่ได้มาศึกษาและเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกัน เพื่อให้
นักการตลาดหรือผู้ประกอบการ น้าไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบวิธีการในการสื่อสาร       
ทางการตลาดเชิงบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อไป 
  3.  เพิ่มท้าการศึกษาในตัวแปรปัจจัยอื่น ๆ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้
พร้อมดื่ม เช่น ทัศนคติต่อตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสังคม ด้านความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย และท้าการศึกษาในพื้นที่จังหวัดปริมณฑลและจังหวัดอื่น  ๆ ของประเทศไทย เพื่อให้
ทราบถึงความต้องการและความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน ซึ่งจะช่วยแนะน้านักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการ สามารถวิเคราะห์พฤติกรรม พัฒนาวางแผนคิดค้นกลยุทธ์ พัฒนาธุรกิจ หรือศึกษาปัจจัย
เชิงลึกเฉพาะด้านให้มากข้ึน รวมไปถึงปรับปรุงรูปแบบการด้าเนินงานและวิธีในการน้าเสนอสินค้า      
เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ขององค์กรให้ตรงกับความต้องการของผู้กลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
…………………………………………………………………………………………………………………………….…………………… 
ค้าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุ รกิจมหาบัณฑิต             
มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 
4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
 
 การตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความคิดเห็นที่เป็นจริงของท่าน จะมีคุณค่าย่ิงต่องานวิจัยและ
เป็นประโยชน์ต่อไป โดยผู้วิจัยจะรักษาค้าตอบของท่านไว้เป็นความลับ ผลการวิจัยจะน้าเสนอใน
ภาพรวม และเป็นประโยชน์ในการศึกษาในครั้งเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่
กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
 
ข้อมูลคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบ้ืองต้น  
ค้าอธิบาย  น้้าผลไม้พร้อมดื่ม เป็นชนิดที่สามารถดื่มได้ทันที ซึ่งมีส่วนผสมของน้้าผลไม้แตกต่างกันไป 
ข้ึนอยู่กับชนิดของผลไม้ที่น้ามาเป็นวัตถุดิบและวิธีการผลิต และการจัดเก็บรักษา 
 
1. ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนทีผ่่านมา ท่านได้ ซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม หรือไม ่
  ซื้อ      ไม่ได้ซื้อ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่าน อาศัย/ศึกษา/ท้างาน อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
  ใช่       ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 :  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง กรุณาท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านเห็นตรงกับข้อมลูของท่านมากทีสุ่ด 
 (เลอืกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ 
  1) ต่้ากว่า 20 ปี       2) 20-29 ปี     
  3) 30-39 ปี        4) 40-49 ปี 
  5) 50-59 ปี       6) มากกว่า 60 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
  1) ต่้ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตร ี  
  3) ปริญญาโท    4) สูงกว่าระดับปริญญาโท 
4. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา    2) พนักงานบริษัทเอกชน/รบัจ้าง 
  3) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ   4) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  5) อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
  1) ต่้ากว่า 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท 
  3) 20,001 - 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท 
  5) 40,001 – 50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2 :  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ค้าช้ีแจง ขอให้ท่านพิจาณาข้อความต่อไปนี้ แล้วประเมินว่าท่านให้ความส้าคัญกบัข้อความแต่ละข้อใน
ระดับใด ทั้งนี้ขอให้เลือกตอบตามความรูส้ึกของท่าน กรุณาท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1= น้อยที่สุด 
 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ระดับความส้าคัญ 

5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) 

1. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรอืเว็บไซตห์ลกัของบรษัิทน้้าผลไมพ้ร้อม
ดื่ม ช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจสินค้า 

     

2. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรอืเว็บไซตห์ลกัของบรษัิทน้้าผลไมพ้ร้อม
ดื่ม ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือภาพลักษณ์ของสินค้าและจูงใจให้ท่านซื้อสินค้า 

     

3. การโฆษณาผ่านทาง Facebook หรอืเว็บไซตห์ลกัของบรษัิทน้้าผลไม้ 
พร้อมดืม่ ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

     

การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทลั (Digital Personal Selling) 

4. การมีพนักงานให้บริการทางสื่อออนไลน์ เช่น Line หรือ Facebook ของ
บริษัทน้้าผลไมพ้ร้อมดื่มยี่หอ้นั่น ๆ ที่พรอ้มตอบค้าถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์
อันดีให้กับท่านได ้

     

5. การที่สามารถเจรจาต่อรองกบัพนักงานผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เช่น Line 
หรือข้อความ Facebook ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเลือกซื้อสินค้า 

     

6. การมีช่องทางให้ท่านเสนอความคิดเห็น ผ่านการพูดคุยทาง Social 
Network เช่น Facebook ของบริษัทน้้าผลไม้พร้อมดื่มยีห่อ้นั่น ๆ เป็นการท้า
ให้ท่านรูส้ึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากยิง่ข้ึน 

     

การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

7. การที่บริษัทน้้าผลไม้พร้อมดืม่จัดกจิกรรมการตลาดผ่านสือ่ดิจิทลั เช่น การ
ถ่ายรูปคู่กับน้้าผลไม้ พร้อมติด # (Hashtag) ใน Facebook เป็นต้น สามารถ
ดึงดูดความสนใจท่านได้เป็นอย่างด ี
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ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ระดับความส้าคัญ 

5 4 3 2 1 

การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

8. การมีโปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ สามารถกระตุ้นใหท้่านซื้อน้า้ผลไม้พร้อมดื่ม
เพิ่มมากขึ้น 

     

9. การจัดกจิกรรมร่วมชิงโชคผ่านสื่อดจิิทัล จากการซื้อน้้าผลไม้พรอ้มดื่ม เพื่อ
ร่วมลุ้นชิงของรางวัล ท้าให้ท่านตอ้งการซื้อน้้าผลไมพ้ร้อมดืม่เพิ่มมากขึ้น 

     

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 

10. การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่าน Social Media เช่น  YouTube, 
Facebook ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อน้้าผลไมพ้ร้อมดืม่ยี่ห้อนั่น 

     

11. การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social Media 
ช่วยท้าให้ท่านเกิดความสนใจในน้้าผลไม้พร้อมดื่มยีห่้อนั่น 

     

12. การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่าน Social Media อย่างต่อเนื่อง ท้าให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าน้้าผลไม้พรอ้มดื่มยีห่้อนั่น 

     

การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล (Digital Direct Marketing) 

13. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่หรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่อง
ข้อความ Facebook ของท่าน ช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างท่านกับบริษัทน้้า
ผลไม้พร้อมดื่มยี่หอ้นั่น 

     

14. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ 
Facebook ของท่าน ท้าใหท้่านรูส้ึกสะดวกสบายในการติดต่อ 

     

15. การน้าเสนอข้อมูลสินค้าหรือโปรโมช่ันพิเศษผ่าน Line หรือกล่องข้อความ 
Facebook ของท่านอย่างต่อเนื่อง ท้าใหท้่านเกิดความภักดตี่อการเลือกซื้อ 
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ส่วนท่ี 3 :  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ค้าชี้แจง ต้องการทราบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มของท่าน ขอให้ท่านพิจารณาว่า
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มในข้อค้าถามข้อต่อไปนี้
อย่างไร  
กรุณาท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านเห็นตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. โดยปกติท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดืม่ยี่ห้อใดบ่อยทีสุ่ด 
  1) มาลี (Malee)     2) ทิปโก้ (Tipco) 
  3) ดอยค้า (Doi-kham)    4) ยูนิฟ (Unif) 
  5) อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………. 
2. ขนาดของน้้าผลไม้พร้อมดืม่ที่ท่านนิยมเลือกซือ้มากที่สุด  
  1) 200 มล.     2) 300 มล.    
  3) 330 มล.     4) 350 มล.   
  5) 1,000 มล.    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………  
3. ในการเลอืกซื้อน้้าพร้อมดื่มแต่ละครั้งท่านให้ความส้าคัญกับประเด็นใดมากทีสุ่ด   
  1) คุณประโยชน์ของสินค้า   2) รสชาติอรอ่ย 
  3) ความหลากหลายของสินค้า   4) ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
  5) ซื้อตามค้าโฆษณา    6) ราคาสินค้าถูก  
  7) การลดราคาหรือแจกของแถม  8) บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
  9) หาซื้อได้ง่าย       10) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ ....................... 
4. เหตุผลในการเลือกซือ้น้้าผลไม้พร้อมดื่มมากทีสุ่ด 
  1) ซื้อยี่ห้อที่ลดราคา     2) ซื้อยี่ห้อเดิมเป็นประจ้า   
  3) แล้วแต่ความสะดวก    4) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ............................. 
5. ผู้ที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดืม่ของท่านมากที่สุด 
  1) ตัวท่านเอง     2) ครอบครัว 
  3) เพื่อน     4) พรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา/ศิลปิน/ดารา 
  5) พนักงานขาย/PC    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ........................ 
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6. ท่านซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มบ่อยครัง้เพียงใด 
  1) ซื้อทุกวัน      2) ซื้อสปัดาหล์ะ 1-2 ครั้ง 
  3) ซื้อสปัดาหล์ะ 3-4 ครั้ง   4) ซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง 
  5) ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง 
7. ท่านมักเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดืม่จากช่องทางการขายใดเป็นประจ้าทีสุ่ด 
  1) ไฮเปอร์มารเ์ก็ต (เช่น เทสโก้โลตัส, บิก๊ซี ฯ) 
  2) ซุปเปอร์มารเ์ก็ต (เช่น ท๊อปส,์ ฟู้ดแลนด์ ฯ) 
  3) ร้านสะดวกซื้อ/ มินิมาร์ท (เช่น 7-11, แฟมิลีมารท์ฯ)   
  4) ร้านขายของช้า/ ร้านขายน้้าริมทาง 
  5) สั่งซือ้ทางโทรศัพท์/ อินเตอร์เน็ต   
  6) ช่องทางอื่น ๆ (โปรดระบ)ุ …….....……… 
8. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซือ้น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ท่านเลือกซือ้ 
  1) ต่้ากว่าหรือเท่ากบั 20 บาท   2) 21 – 40 บาท 
  3) 41 – 60 บาท    4) 61 บาทข้ึนไป 
9. โดยปกติท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดืม่ ครั้งละกี่กล่องหรอืกี่ขวด 
  1) ครั้งละ 1 – 2 กล่องหรือขวด  2) ครั้งละ 3 – 6 กล่องหรือขวด 
  3) ครั้งละ 6 – 12 กล่องหรือขวด  4) มากกว่า 12 กล่องหรือขวดข้ึนไป 
10. ท่านได้รับข้อมูลของน้้าผลไม้พร้อมดืม่ยี่ห้อที่ท่านเลือก ผ่านช่องทางใดบ่อยทีสุ่ด 
  1) โทรทัศน์      2) วิทยุ 
  3) โซเซยีลมเีดีย / เว็บไซต์    4) โปสเตอร์ / นิตยสาร 
  5) พนักงานขาย    5) การบอกกล่าวจากผู้อื่น 
  6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………. 
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ส่วนท่ี 4 :  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ค้าชี้แจง ขอให้ท่านพิจาณาข้อความต่อไปนี้ แล้วประเมินว่าท่านให้ความส้าคัญกับข้อความแต่ละข้อใน
ระดับใด ทั้งนี้ขอให้เลือกตอบตามความรู้สึกของท่าน กรุณาท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าผลไมพ้ร้อมดื่ม 
ระดับความส้าคัญ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ถึงความต้องการหรือปญัหา 

1. ท่านต้องการซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มเพราะต้องการความสดช่ืนให้ร่างกาย      

2. น้้าผลไม้พร้อมดื่มที่เป็นที่นิยมขายดี จูงใจท้าให้ท่านต้องการซื้อ      

การแสวงหาข้อมลู 
3. ท่านได้มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับน้้าผลไม้พร้อมดื่มในตราสินค้าที่ท่านช่ืน
ชอบบริโภค 

     

4. ท่านเสาะแสวงหาข้อมูลน้้าผลไม้พร้อมดื่มแบบใหม่อยู่เสมอ เพื่อให้ทันสมัย
และไม่พลาดโอกาสใหม่ ๆ 

     

การประเมินทางเลือก 

5. ความสะดวกในการซื้อ ท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม      

6. รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม เป็นส่วนช่วยท้าให้ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่ห้อ
น้้าผลไม้พร้อมดื่ม 

     

การตัดสินใจซื้อ 
7. ท่านมักจะเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตอนที่มีโปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น การลด
ราคาพิเศษ หรือซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 

     

8. ท่านเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มโดยเลือกยี่ห้อที่มีความน่าเช่ือถือและมี
ช่ือเสียง ที่เห็นได้ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

     

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
9. หลังจากที่ได้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มที่ช่ืนชอบแล้ว ท่านจะแนะน้าให้คนอื่น
บริโภคด้วย 

     

10. ท่านจะซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อเดิมซ้้า เมื่ออยากดื่มต่อไป      

** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี ** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์
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Reliability 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.948 15 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.871 10 



152 

ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ – สกุล    : นายฐณภัทร ถาวงศ์ 
วันเกิด    : 24 กันยายน 2527 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน  : 363/31 หมู่ 6 ต าบลคูคต อ าเภอล าลกูกา จังหวัดปทมุธานี 12130 
ประวัติการศึกษา  : ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกจิ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประวัติการงาน   : ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ บริษัท มาลีกรุ๊ป จ ากัด ( มหาชน )  
เบอร์โทรศัพท์   : 097-2874698 
อีเมล์    : Thanapat_t@mail.rmutt.ac.th 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




	Titlepage	
	Abstract : Preface
	Acknowledgements	
	Contents	
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix	
	Profile

