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บทคดัย่อ 

 

งานวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาการตดัสนิใจและเปรยีบเทยีบการเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั และศกึษาถงึอทิธพิลของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มูล ประกอบไปดว้ย สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
โดยใชส้ถติทิดสอบ F-test ในการวเิคราะหค์วามแปรปรวน One-way ANOVA และหาความสมัพนัธข์องตวัแปรโดยการใช้
การวเิคราะห ์Simple Linear Regression Analysis โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชใ้นการวเิคราะห ์วางแผน และ
ปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดในการสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดน้ าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และ
สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) มาเป็นกรอบแนวความคดิในการศกึษาครัง้นี้ 

จากงานวจิยัครัง้นี้สามารถสรุปผลการวจิยั ไดด้งันี้ 

1. การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้ผ่านสือ่ในช่องทางต่างๆ และ
การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายส่งเสรมิการขาย มโีปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม และการแจกสนิค้าตวัอย่างให้
ผูบ้รโิภคไดท้ดลองชมิ มผีลต่อการสตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัมากทีส่ดุ 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัของผูบ้รโิภค
เพศหญงิมากทีส่ดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตอ้งการความสะดวกในการหาซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั 
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ABSTRACT 

To study of making decision, comparison and integrated marketing communications that affect buying 
energy drink for female who live in Bangkok. In this research, the researcher used questionnaire to collect the 
data of 400 observations and the researcher also used descriptive statistics, inferential statistics and F-test to 
analyze in this research and used simple linear regression analysis to measure the strength and direction of a 
linear relationship between two variables. The purpose of this research is to analyze, plan and develop the 
consumer communication strategy. 

 The results of this research found that: 

1. Advertising through the media and marketing event affect buying energy drink for female who live in 
Bangkok mostly. 

2. Channel and Distribution affect buying energy drink for female who live in Bangkok mostly. 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Marketing strategy factor 

บทน า 

เครื่องดื่มชูก าลงั (Energy Drink) เป็นเครื่องดื่มที่มคีุณสมบตัิในการกระตุ้นให้ร่างกายมคีวามสดชื่น และให้
พลงังาน นอกจากนี้เครื่องดื่มชกู าลงัยงัคงเป็นทีน่ิยมอย่างมากของกลุ่มคนใชแ้รงงาน กลุ่มบุคคลทีท่ างานหนัก เสยีเหนื่อย
จากการท างานร่างกาย เครื่องดื่มชกู าลงัช่วยชดเชยพลงังานทีเ่สยีไป หลายปีทีผ่่านมามูลค่าทางการตลาดส าหรบัเครื่องดื่ม
ชกู าลงัในประเทศไทยสงูถงึ 3.5 หมื่นลา้นบาท ท าใหบ้รษิทัต่างๆมกีารแขง่ขนัทีส่งูเพื่อครองส่วนแบ่งทางการตลาด โดยแต่
ละบรษิทัมกีารปรบัเปลีย่นกลยุทธท์างการตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป โดยเน้นกลุ่มผูบ้ริโภคที่
หลากหลายมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะผูบ้รโิภคเพศหญงิ ซึง่ก่อนหน้านี้พบว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิไม่ใหค้วามสนใจในเครื่องดื่มชู
ก าลงัและมองว่าเครื่องดื่มชกู าลงัเป็นสิง่ทีไ่ม่เหน็ความจ าเป็น เนื่องจากเป็นเครื่องดื่มส าหรบัเพศชาย ส าหรบัคนใชแ้รงงาน 
และผู้ที่ต้องการชดเชยพลังงานที่เสียไป อีกทัง้ยังมองว่าเครื่องดื่มชูก าลังมีปริมาณน ้าตาลสูงท าให้ไม่ดีต่อสุขภาพ  
นอกจากนี้ยงัพบปัญหาด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายทีม่จี านวนน้อยและไม่หลากหลายเท่าทีค่วร และปัญหาที่พบส าหรบั
เครื่องดื่มชูก าลงั คอืการสร้างการรบัรู้ สร้างความรูส้กึทีด่ ีและท าให้ เครื่องดื่มชูก าลงัเป็นที่ยอมรบัของผู้บรโิภคเพศหญิง 
โดยทีผ่่านมา พบว่าเครื่องดื่มชูก าลงัทุกแบรนด์พยายามสื่อสารไปยงัผู้บรโิภคเพศหญิงในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา (Advertising) และการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) อย่างหนกัเพื่อใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคเพศหญงิแต่กย็งัไม่เป็นที่
สนใจของผูบ้รโิภคเพศหญงิมากนกั ท าใหต้อ้งมกีารปรบัเปลีย่นวธิกีารโดยเน้นไปทีก่ารเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิโดยตรง 
ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การจดักจิกรรมการส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) ในรูปแบบ
ต่างๆไม่ว่าจะเป็นการออกบทูตามสถานทีแ่หล่งออฟฟิศ หา้งสรรพสนิคา้ แหล่งต่างๆทีม่ผีูบ้รโิภคเพศหญงิจ านวนมาก และ
ยงัมเีพิม่โอกาสในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้สะดวกโดยใชก้ารตลาดทางตรง (Direct Marketing) ผ่านการจดักจิกรรม ปาร์ตี้
ต่างๆมากมาย แต่กย็งัไม่สามารถท าใหเ้ครื่องดื่มชูก าลงัเป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัของผูบ้รโิภคเพศหญงิเท่าทีค่วร ท าใหห้ลาย
บรษิทัตอ้งมกีารปรบักลยุทธท์างการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัการ “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตดัสนิใจ
เลอืกเครื่องดื่มชกู าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อน าผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากการศกึษาครัง้นี้ไป
ประยุกตใ์ชก้ารวางแผนการตลาดและตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม 

http://haamor.com/th/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87/


แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) และการตดัสนิใจเลอืกเครื่องดื่มชกู าลงั ตามแนวคดิ ทฤษฎ ีและสมมตฐิานการวจิยั ดงันี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

การตดัสนิใจ คอื ผลสรุปหรอืผลขัน้สดุทา้ยของกระบวนการคดิโดยสามารถน าไปปฎบิตัไิดอ้ย่างถูกต้องเหมาะสม
กบัสถานการณ์ และบรรลุเป้าหมายตามวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ (นนัทสาร ีสขุโต, 2559) 

การตดัสนิใจทางการตลาด หมายถงึกระบวนการในการเลอืกท าอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อเลอืกสนิค้าหรอืการบรกิาร
ในการตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจสงูสดุ (วริชั สงวนวงศว์าน,  2559) 

การตดัสนิใจซือ้หมายถงึ การเลอืกอย่างใดอย่างหนึ่งของผูบ้รโิภคทีม่าจากทางเลอืกมากกว่าสองทาง เมื่อผูบ้รโิภค
มทีางเลอืกในการตดัสนิใจจะสง่ผลใหบุ้คคลนัน้อยู่ในสภานการณ์ทีเ่รยีกว่าตดัสนิใจซือ้ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบไปด้วย 
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เป็นปัจจยัดา้นสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกล่าวคอื

วฒันธรรมคอืผลรวมทัง้หมดของความเชื่อ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และวตัถุต่าง ๆ(Objects) ที่สงัคมใดสงัคมหนึ่งมี
ร่วมกนั และถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสูค่นอกีรุ่นหนึ่งหรอืเป็นมรดกของสงัคมทีส่งัคมสรา้งขึน้มาเพือ่น ามาใชใ้นการช่วย
พฒันาชวีติความเป็นอยู่ของสงัคมใหด้ขีึน้ 

2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชช้วีติประจ าวนัและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัประกอบดว้ยผลกระทบทัง้หมด ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ที่เกดิจากความสมัพนัธร์ะหว่าง
ผูบ้รโิภคและสิง่แวดลอ้มภายนอก 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นปัจจยัที่ใช้ในการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ ที่ได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล 
ประกอบไปด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและ
แนวความคดิเกีย่วกบัตนเอง  

4. ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factors) ประกอบไปดว้ย 
4.1 การรบัรู ้(Perception) คอื กระบวนการทีบุ่คคลรบัขอ้มลูขา่วสารต่างๆ ซึง่การรบัรูถ้อืเป็นปัจเจกชน

ขึน้อยู่กบัปัจจยัภายในบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์ และความคาดหวงั 
4.2 การจงูใจ (Motivation) คอื สภาวะทีเ่กดิขึน้ภายในของบุคคลทีเ่ป็นตวักระตุน้หรอืผลกัใหบุ้คคลแสดง

พฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง สิ่งจูงใจถือเป็นจุดเริ่มต้นของการผลักดนัให้ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรม 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมทีเ่กดิจากการไดร้บัประสบการณ์ โดย
ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัไม่จ าเป็นตอ้งเป็นประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้กบับุคคลโดยตรง อาจเกดิจากการเรยีนรูห้รอืมาจาก
การสงัเกตเหตุการณ์ทีม่ผีลกระทบต่อบุคคลใกลต้วั 

4.4 ความเชื่อและทศันคต ิ(Belief and attitude) กล่าวคอืความเชื่อ คอืความคดิเหน็ของบุคคลเกีย่วกบั
บางสิง่บางอย่างโดยความคดิเหน็ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป 

 
 

 



  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด (IMC) 
ดารา ทปีะปาล (2553) ใหค้วามหมายการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถงึการวางแผนและ

พฒันาการสือ่สารทางการตลาดตามกรอบแนวความคดิของผูบ้รหิารไดว้างไว ้โดยการน าเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด
มาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม และสือ่สารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540) ใหค้วามหมายการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง การพฒันา
แผนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อให้เกดิการจูงใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านการสื่อสารตราสนิค้า (Brand contacts) 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและสรา้งการรบัรูใ้หก้บักลุ่มเป้าหมาย 

  เครือ่งมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

1. การโฆษณา (Advertising) คอื รปูแบบการสรา้งการตดิต่อสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคในดา้นตราสนิคา้ (Brand 
Contact) เพื่อใหข้อ้มลู ขา่วสาร ในการจงูใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายในการตดัสนิใจซือ้โดยใชล้กัษณะการโฆษณาต่อไปนี้ 
(อุษณีย ์จติตะปาโล, 2550)  

ลกัษณะของการโฆษณา 
1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารการจูงใจ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ โดยลกัษณะการ
สื่อสารอาจเป็นการพูด การเขยีน หรอืการใชส้ื่อในรูปแบบต่างๆ เพื่อใหผู้้บรโิภคเกดิพฤติกรรมคล้อย
ตาม 
2. การโฆษณาเป็นการจงูใจดว้ยเหตุและผลทีเ่ป็นความจรงิ เป็นการจูงใจผูบ้รโิภคโดยบอกถงึคุณสมบตัิ
และคุณประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภค 
3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ กล่าวคอื เป็นการสื่อสารเกี่ยวกบัสนิค้าและการบรกิารผ่านสื่อต่างๆ 
เพื่อใหเ้กดิการแพร่หลายของขอ้มลูขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายสนิคา้และบรกิารผ่านการจงูใจผูบ้รโิภค 
5. การโฆษณาตอ้งสรา้งความน่าเชื่อถอืและความเชื่อมัน่แก่ผู้บรโิภค 
6. การโฆษณาทีผ่่านสือ่ตอ้งมคี่าใชจ้่าย เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร สือ่ออนไลน์ เป็นตน้ 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) คอื การตดิต่อสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง โดยพนักงานขายท า
หน้าทีเ่ป็นผูท้ีใ่หข้อ้มูลข่าวสารและประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไดด้ทีีสุ่ด หากต้องการสรา้งตราสนิคา้ทีด่แีละมี
คุณค่าในสายตาผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้งมกีารจดัการบุคลากรทีด่ ีมคีวามรู ้มวีสิยัทศัน์ที่(อุษณีย ์จติตะปาโล, 2550) 

คุณลกัษณะของพนกังานขายทีด่ ี
1.  ลกัษณะท่าทางทีด่ ีทัง้บุคลกิภาพการแต่งกายทีด่แีละสภุาพ เพื่อสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 
2.  กริยิามารยาททีส่ภุาพ ทัง้การพดูทีถู่กกาลเทศะเป็นธรรมชาตแิละการเป็นผูฟั้งทีด่ไีม่ขดัจงัหวะลกูคา้  
3.  น ้าเสยีงทีแ่สดงถงึความเป็นมติรและค าพดูทีฉ่ะฉานชดัเจน 
4.  ทกัษะในการตดิต่อสือ่สารทัง้ทางดา้นบุคลกิภาพ ความกระตอืรอืรน้ ความน่าเชื่อถอื และความจรงิใจ 
5.  ทศันคตขิองพนกังานขายทีเ่ป็นบวกมสีว่นช่วยกระตุน้ใหก้ารเสนอขายสนิคา้ประสบความส าเรจ็มาก 



6.  การเอาใจใสแ่ละความใสใ่จของพนกังานขายทีม่ต่ีอลูกคา้มสี่วนใหก้ารเสนอขายสนิคา้และการท างาน
ร่วมกนัระหว่างพนกังานขายและลกูคา้มปีระสทิธภิาพด ี 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นเครื่องมอือย่างหนึ่งของการส่งเสรมิทางการตลาดทีอ่อกแบบมาเพื่อ
กระตุน้การตอบสนองของผูบ้รโิภคใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ทีเ่รว็ขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2540)  

การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) คอืการจูงใจระยะสัน้เพื่อกระตุ้นการซือ้สนิคา้และบรกิารของผู้บรโิภค 
โดยการสง่เสรมิทางการตลาดโดยการโฆษณาจะช่วยเสนอสาเหตุของการซือ้สนิคา้และบรกิาร ส าหรบัการส่งเสรมิการขาย
จะท าหน้าทีก่ระตุน้ใหม้กีารซือ้สนิคา้ทนัททีนัใด (นนัทสาร ีสขุโต, 2559) 

3. การประชาสมัพนัธ ์(Public relation)  

การประชาสมัพนัธ ์(Public relation) เป็นเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดในการสื่อสารมวลชน ซึง่น ามาใชใ้น
การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างกจิการกบัสาธารณชน ดว้ยการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้จิการ(นนัทสาร ีสขุโต, 2559) 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธ ์
1) การให้ข่าว (News) เป็นเครื่องมอืหลกัในการประชาสมัพนัธ ์โดยการหาข่าวหรอืสร้างสรรค์ข่าวที่

เกีย่วกบับรษิทั สนิคา้ หรอืบุคลากร ซึง่การใหข้า่วอาจเกดิขึน้เองตามธรรมชาตหิรอืบางครัง้อาจถูกสรา้งขึน้มาเพื่อ
ใชใ้นการประชาสมัพนัธ ์

2) การกล่าวสุนทรพจน์ (Speeches) เป็นเครื่องมอืทีส่ามารถสรา้งชื่อเสยีงใหก้บัสนิคา้หรอืบรษิทั โดย
การแสดงความคดิเหน็ การบรรยาย หรอืการประชุม เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บับรษิทัและสนิคา้ 

3) กจิกรรมพเิศษ (Special events) เป็นการจดัแถลงข่าว การเชญิสื่อมวลชน การจดักจิกรรมต่างๆ 
เพื่อสรา้งความสนใจใหเ้กดิขึน้กบัสาธารณชน 

4) สิง่ตพีมิพ ์(Written materials) เป็นการประชาสมัพนัธเ์พื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายและมอีทิธพิลต่อ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น โบรโชว ์บทความ และนิตยสาร เป็นตน้ 

5) การใชโ้สตทศัน์ (Audiovisual materials) คอื การใชโ้ปรแกรมภาพ เสยีง วดิโีอ สื่อออนไลน์ ในการ
ประชาสมัพนัธไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย 

6) การใช้สื่อเฉพาะบริษัท (Corporate identity materials) เป็นการประชาสมัพันธ์ที่ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ของกจิการใหแ้ก่สาธารณชนรบัรู ้เช่น โลโก ้โบรโชว ์ป้าย เครื่องแบบพนกังาน นามบตัร เป็นต้น ทัง้นี้
เพื่อดงึดดูความสนใจ และสรา้งการจดจ า 

7) กจิกรรมบรกิารสาธารณะ (Public service activities) เป็นกจิกรรมทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธโ์ดยการ
ใหเ้งนิในการสนบัสนุนกจิกรรมต่างๆใหก้บัสาธารณะ 
4. การตลาดทางตรง(Direct Marketing) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คอื การตดิต่อสือ่สารโดยตรงระหว่างนกัการตลาดกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้

เกดิการตอบสนองในตวัสนิคา้และซือ้สนิคา้ของกลุ่มเป้าหมาย โดยใชว้ธิกีารต่างๆ เช่น ส่งจดหมาย การใชโ้ทรศพัท ์หรอื
วิธีการอื่นๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างร่วมกนั โดยนักการตลาดสามารถวดัผลจากการตอบสนองจาก
ผูบ้รโิภคได ้(นนัทสาร ีสขุโต, 2559) 

รปูแบบของการตลาดทางตรง 



1) การตลาดทางไปรษณีย์ (Direct-mail marketing) เป็นการส่งขอ้เสนอ ค าประกาศ ค าเตอืน หรอื
รายการอื่นๆ ในรปูแบบของจดหมาย แคต็ตาลอ็ก โฆษณา โบรโ์ชว ์สนิคา้ตวัอย่าง ไปใหแ้ก่ผูบ้รโิภคตามทีอ่ยู่ 

2) การตลาดผ่านแคต็ตาลอ็ก (Catalog marketing) เป็นการตลาดทีมุ่่งลูกคา้เฉพาะราย (One to one) 
และเป็นสว่นตวั ปัจจุบนัแคต็ตาลอ็คแบบเล่มไม่ไดร้บัความนิยมมากนกั เน่ืองจากแคต็ตาลอ็กจ านวนมากถูกจดัท า
ใหอ้ยู่ในรปูแบบดจิติอลและสามารถเปิดชมไดบ้นเวบ็ไซดม์ากขึน้  

3) การตลาดผ่านทางโทรศพัท ์(Telephone marketing) หมายถงึการใชโ้ทรศพัทใ์นการเสนอขายสนิคา้
ใหก้บัลกูคา้ โดยมุ่งตรงไปยงัลกูคา้ และเป็นช่องทางทีเ่รว็และสะดวกในการตดิต่อสือ่สารจากผูข้ายไปยงัผูซ้ือ้ 

4) การตลาดผ่านตู้คอีอส (Kiosks marketing) เป็นตู้ทีใ่หบ้รกิารขอ้มูลและสัง่ซือ้สนิคา้ ซึง่ตัง้ไวใ้นจุดที่
ลูกค้ามกัเดนิผ่านจ านวนมาก เช่น ตามทางสาธารณะ ร้านคา้ สนามบนิ โรงแรม เครื่องเชค็อนิของสายการบนิ 
เป็นตน้ โดยตูค้อีอสช่วยใหล้กูคา้สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ในรา้นคา้ไดท้นัที 

5) เทคโนโลยกีารตลาดทางตรงดจิติลิรปูแบบใหม่ (New digital marketing technologies)  
6) การตลาดออนไลน์ (Online marketing) เป็นรูปแบบการตลาดทางตรงที่เติบโตเร็วที่สุด ด้วย

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยไีด้สร้างยุคดจิติอลขึน้และการใช้อนิเตอร์เน็ตอย่างแพร่หลายท าใหม้ผีลต่อทัง้ผูซ้ื้อ
และผูท้ าการตลาด โดยเฉพาะการท าการตลาดผ่านการใชอ้นิเทอรเ์น็ต 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อให้บรรลุตาม

วตัถุประสงคท์างการตลาดซึง่ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยธุรกิจส่วนใหญ่น าเครื่องมอืทางการตลาดมาใช้ร่วมกนัทัง้นี้เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคและตลาดเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2543)  

  องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีน่ าเสนอสูต่ลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดและสรา้งความพงึพอใจ

สงูสดุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ยผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน (Tangible goods) เช่น เสือ้ผา้ รองเทา้ อาหาร ยานพาหนะ เป็น
ตน้ ผลติภณัฑท์ีไ่ม่มตีวัตน (Intangible goods) เช่น ประกนัภยั การศกึษา ความรู ้เป็นตน้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2543) 

ลกัษณะระดบัของผลติภณัฑ ์5 ระดบัประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core product) คอื ประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคไดร้บัโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ใน

การใชง้าน ความสะดวก ความปลอดภยั การแกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้ เป็นตน้ 
2. รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์(Formal product) ลกัษณะทางกายภาพของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละ

สมัผสัไดซ้ึ่งเป็นส่วนช่วยเสรมิใหผ้ลติภณัฑ์หลกัท าหน้าที่ไดอ้ย่างสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ และเชญิชวนใหซ้ื้อและใช้มากยิง่ขึน้ 
ประกอบดว้ยระดบัคุณภาพ รปูร่างลกัษณะ รปูแบบการบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ เป็นตน้ 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected product) คอื ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตวัผลติภณัฑท์ัง้คุณสมบตั ิ
คุณภาพ เงื่อนไข และขอ้ตกลงจากการซือ้ 



4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) คอื ผลประโยชน์เพิม่เตมิทีผู่ซ้ือ้ไดร้บันอกเหนือจากการซือ้ผลติภณัฑ์
หลกัและผลติภณัฑค์วบ เช่น การรบัประกนั การบรกิารหลงัการขาย การตดิตัง้ เป็นตน้ 

5. ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Potential product) คือ คุณสมบตัิของผลติภัณฑ์ใหม่ที่ได้รบัการปรบัปรุง 
เปลีย่นแปลง แกไ้ข พฒันา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ราคา (Price) 
ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินที่ใช้ในการก าหนดมูลค่าของสนิค้าและการบริการ ที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกกบั

ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการใชส้นิคา้และบรกิาร  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2543)  
มลูค่า (Value) คอืการรบัรูใ้นความพงึพอใจของสนิคา้ของผูบ้รโิภคจากการเปรยีบเทยีบคุณภาพของสนิคา้หรอืการ

บรกิารกบัราคาสนิคา้นัน้ๆ 
ความส าคญัของราคาทีม่ต่ีอธุรกจิ  
1) ราคามผีลต่อความอยู่รอดของธุรกจิ เนื่องจากราคาทีเ่หมาะสมท าใหส้นิคา้ขายไดจ้ านวนทีม่าก ส่งผลใหเ้กดิ

รายไดท้ีส่งูขึน้ และธุรกจิมแีนวโน้มไดก้ าไรทีส่งูขึน้ เนื่องจากราคาเป็นตวัก าหนดปรมิาณความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภค 
2) ราคามผีลกระทบต่อโปรแกรมทางการตลาดคอื 

2.1 ผลติภณัฑม์คีุณภาพทีด่แีละจะเป็นทีย่อมรบัของตลาดหรอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมและ
เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคสามารถยอมรบัได ้

2.2 การมสี่วนลดต่างๆให้กบัช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้ผลิตต้องค านึงถึงการตัง้ราคาที่เหมาะสมและ
สว่นลดต่างๆทีส่ง่มอบใหแ้ก่แต่ละช่องทาง 

2.3 การส่งเสริมการตลาด เป็นค่าใช้จ่ายส่วนหนึ่งของธุรกิจ ดังนัน้การตัง้ราคาของผลิตภัณฑ์ต้อง
ครอบคลุมค่าใชจ้่ายจากการท ากจิกรรมในสว่นนี้ดว้ย 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ กจิกรรมทีช่่วยในการการเคลื่อนยา้ย กระจายตวัของผลติภณัฑห์รอืการ
บรกิารไปสูผู่บ้รโิภค โดยตอ้งมเีลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การส่งเสรมิทางการตลาดทีก่่อใหเ้กดิอทิธพลในขัน้ตอนของกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้แลว้การส่งเสรมิการตลาดยงัเป็นกจิกรรมทีช่่วยในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ ์และเป็น
การแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด นอกจากนี้การส่งเสริมการตลาดยงัเป็นการศึกษาวิจัย
เกีย่วกบักระบวนการตดิต่อสือ่สารใหเ้ขา้ใจถงึความสมัพนัธร์ะหว่างผูผ้ลติกบัผูบ้รโิภค เพื่อน าไปใชใ้นการชกัชวนผูบ้รโิภค
ใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืเพื่อเตอืนความทรงจ าใหแ้ก่ผูบ้รโิภค โดยอาศยัเครื่องมอืต่าง ๆ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง 

4.1 การโฆษณา (Advertising) คอืกจิกรรมในการเสนอขอ้มูล ข่าวสารโดยผ่านสื่อประเภทต่างๆ เชน้ 
หนังสอืพมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น โดยการโฆษณาส่วนใหญเป็นการน าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกบัตัว
สนิคา้ เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในตวัสนิคา้และบรกิาร 

4.2 การขายโดยพนกังาน (Personal selling) คอืการตดิต่อสื่อสารแบบการเผชญิหน้าโดยตรงระหว่าง
พนักงานขายกบักลุ่มเป้าหมาย พนักงานขายจะท าหน้าที่ในการจูงใจ แนะน า บรกิาร และท าหน้าทีใ่นการแกไ้ข
ปัญหาใหก้บัลกูคา้ 



4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นกจิกรรมทางการตลาดที่เป็นตวักระตุ้นการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคใหเ้กดิการตดัสนิใจในการซือ้เรว็ขึน้ เช่น การลดราคา แจกของแถม การจดักจิกรรมในรปูแบบต่างๆ ตาม
รา้นคา้หรอืตามสถานทีท่ีม่คีนเดนิผ่านจ านวนมาก 

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relation) เป็นการน าเสนอสนิคา้และการ
บรกิาร โดยการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธผ์่านทางสือ่มวลชนใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการสง่เสรมิทางการตลาดทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคโดยตรง และ
ท าให้เกดิการตอบสนองทนัท ีเช่น การขายสนิคา้ผ่านทางโทรศพัท์ จดหมาย แคต็ตาลอ็ก โทรทศัน์ เป็นต้น ทัง้
นัเ้พื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิการตอบสนองและซือ้ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตดัสนิใจเลอืกเครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภค

กลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผู้บรโิภคกลุ่มเพศหญงิที่แตกต่างกนัตามปัจจยั

สว่นบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชู

ก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภค
กลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั
ส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

กรอบแนวคิดในการท าวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                      ปัจจยัส่วนบุคคล 

- สถานภาพ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดต่้อเดอืน 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การขายโดยใชพ้นกังาน 
(Personal selling) 

- การสง่เสรมิการขาย (Sale 
promotion) 

- การใหข้า่วและการ

การตดัสินใจในการเลือกซ้ือเครือ่งด่ืมชูก าลงั
ส าหรบัผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

- การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 



 

 

วิธีการด าเนินงาน 
1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากร ประชากรกลุ่มเป้าหมายทีท่ าการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิ ทีม่อีายุระหวา่ง 15-65 ปี อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร มจี านวนทัง้สิน้ 2,167,533 คน โดยใชฐ้านตวัเลขประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส านกังาน
สถติแิหง่ชาต ิ ธนัวาคม 2559) 
กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ใชว้ธิกีารค านวนของ Taro Yamane ทีย่อมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจากการ
สุม่ตวัอย่างได ้5% ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
การสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีารแบ่งเขตพืน้ทีแ่บบ Cluster 
sampling โดยผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากเขตการปกครองกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึง่แบ่งเป็น 2 ฝัง่
การปกครอง คอื ฝัง่พระนคร จ านวน 35 เขต และฝัง่ธนบุร ีจ านวน 15 เขต  

ขัน้ตอนท่ี 2 ผูว้จิยัไดท้ าการเลอืกเขตทีเ่ป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 6 เขต ประกอบไปดว้ยฝัง่พระนคร 4 
เขต ไดแ้ก่ เขตจตุจตัร เขตบางนา เขตบางเขน เขตราชเทว ีและฝัง่ธนบุรจี านวน 2 เขต ไดแ้ก่ เขตตลิง่ชนั เขตบางบอน 
โดยใชว้ธิกีารจบัฉลากในการเลอืกเขตกลุ่มตวัอย่าง  

ขัน้ตอนท่ี 3 ก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างตามเขตการปกครองทีไ่ดเ้ลอืกในขัน้ตอนที ่2 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Question) ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Chick list) โดยเลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว (Best Answer) ไดแ้ก่ สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ
เดอืน การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Normal Scale) และ วดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนท่ี 2 การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ของเครื่องดื่มชกู าลงั  
ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน 

การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคเพศหญงิ  

ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) จ านวน 16 ขอ้ รูปแบบค าถามส่วนใหญ่เป็นการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มชกู าลงัโดยน ากลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาดมาช่วยในการตดัสนิใจ ซึง่ประกอบไปดว้ย กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์
กลยุทธด์า้นราคา กลยุทธด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยุทธด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มูลทีไ่ด้จากการส ารวจ (Survey Research) จากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จ านวน 400 ชุด 

2. ขอ้มลูทุตยิภูม(ิSecondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาคน้ควา้เอกสาร วารสาร บทความ 



ทางวชิาการต่างๆ ผลงานวจิยั วทิยานิพนธท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัการวจิยั รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ตเพื่อใช้ในการเกบ็
ขอ้มลูประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
เมื่อผูว้จิยัไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ น าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการดงันี้ 

1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่
ไม่สมบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งมาลงรหสัตามทีก่ าหนดรหสัไวล่้วงหน้า 
3. การประมวลผลขอ้มลู โดยน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพื่อวเิคราะห์

เชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน  
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการอธบิายขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
1.1 วเิคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดต่้อเดอืน โดยน ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลโดยใช ้ค่าสถติริอ้ย
ละ (Percentage) 

1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เครื่องดื่มชู
ก าลงั ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง 
โดยน ามาค านวณค่าเฉลีย่ (X) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) 

1.3 วเิคราะหข์อ้มูลแบบสอบถามส่วนที ่3 การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคเพศ
หญงิ ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยน ามา
ค านวณค่าเฉลีย่ (X) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  สมมติฐานท่ี 1 การตัดสนิใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชูก าลังส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเพศหญิง  ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดต่้อเดอืน ใชส้ถติทิดสอบคอื F-test ในการวเิคราะหค์วามแปรปรวน One-way ANOVA 
  สมมติฐานท่ี 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชู
ก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถติทิดสอบคอื Simple Linear Regression 
Analysis 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 จากการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่สถานภาพโสด มอีายุในช่วง 25-34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดต่้อเดอืน 
15,000-25,000 บาท โดยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้ผ่านสื่อใน
ช่องทางต่างๆ และการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายส่งเสรมิการขาย มโีปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม และการแจกสนิค้า
ตวัอย่างใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองชมิ มผีลต่อการสตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัมากทีสุ่ด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 



ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัของผูบ้รโิภคเพศหญงิมากทีส่ดุ เนื่องจากผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่ตอ้งการความสะดวกในการหาซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั 
 
 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรปุผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเพศหญิง ในเขตกรงุเทพมหานคร 
จากการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่สถานภาพโสด มอีายุในช่วง 25-34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดต่้อเดอืน 
15,000-25,000 บาท 

ส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เครือ่งดื่มชูก าลงั 
จากการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เครื่องดื่มชูก าลงั พบว่ามกีารรบัรูก้าร

สือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เครื่องดื่มชูก าลงัของกลุ่มตวัอย่างในภาพรวมและการรบัรูใ้นแต่ละดา้น คือ การ
โฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัมาก 

ส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเครือ่งด่ืมชูก าลงัส าหรบัผูบ้ริโภคเพศหญิง 
จากการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัความส าคญัของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัส าหรบัผูบ้รโิภค

เพศหญงิ พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั ในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก และเมื่อพจิารณาปัจจยัในแต่ละดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัในปัจจยัต่างๆในระดบัมาก 

ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่ม
เพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
 ผู้บริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อการตัดสนิใจเลอืกซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลงัโดยรวมแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 แต่เมื่อพจิารณาการทดสอบรายคู่ พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกนัในด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีแตกต่างกนัใหค้วามส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัโดยรวมและแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัใหค้วามส าคัญต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้
เครื่องดื่มชูก าลงัโดยรวมแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มคีวามแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาการทดสอบรายคู่ พบว่ารายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนัใหค้วามส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัโดยรวมแตกต่างกนัในดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา โดยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใหค้วามส าคญัเกีย่วกบัราคาของเครื่องดื่มชกู าลงัเป็นอย่างมาก 
 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั
ส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  



ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sig. = 0.000) และ
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Sig = 0.001) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

                             

ค่าสมัประสทิธิ ์(B) ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์มค่ีาสมัประสทิธิเ์ป็นบวก แสดงว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่ม
เพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมในทศิทางเดยีวกนั และเมื่อพจิารณาน ้าหนกัของผลกระทบตวัแปรอสิระพบว่า 
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการสง่เสรมิการขาย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั
ส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิโดยรวมมากทีส่ดุ 

 
การอภิปรายผล 

การวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผู้บรโิภค
กลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” อภปิรายผลไดด้งันี้ 

จากการศกึษาครัง้นี้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด มอีายุในช่วง 25-34 ปี ระดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดต่้อเดอืน 15,000-25,000 บาท ใหค้วามส าคญัต่อการรบัรูก้ารสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั ในด้านการประชาสมัพนัธแ์ละการส่งเสรมิ
การขายมากทีส่ดุ โดยปัจจยัทีม่ผีลท าใหผู้บ้รโิภคเพศหญงิตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั เนื่องจากมกีารประชาสมัพนัธ ์การ
อพัเดทขา่วสารผ่านสือ่ในช่องทางต่างๆอย่างต่อเนื่อง มพีรเีซน็เตอร ์มกีารเขา้ร่วมจดักจิกรรมต่างๆ ซึง่การประชาสมัพนัธ์
โดยวธิดีงักล่าวช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และจูงใจใหซ้ือ้ นอกจากนี้ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย เช่น มโีปรโมชัน่
ส่งเสรมิการขาย ลด แลก แจก แถม และมกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างใหผู้้บรโิภคไดท้ดลองมสี่วนช่วยดงึดูดความสนใจใหแ้ก่
ผูบ้รโิภคเพศหญงิเป็นอย่างมาก ผูว้จิยัคดิว่าหากมกีารโฆษณาในสื่อต่างๆในช่วงเวลาทีเ่หมาะสม มกีารโฆษณาทีบ่่อยขึน้ 
และเลอืกช่องทางทีใ่ชใ้นการโฆษณาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคจะช่วยสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ โดยเน้นไป
ทีก่ารโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ รวมถงึการขายโดยพนักงานและการท าการตลาดทางตรง ไม่ว่าจะเป็นการใหบ้รกิารทีด่ ีมี
อธัยาศยัด ีใหค้ าแนะน า ดูแลเอาใจใส่ผูบ้รโิภค และอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้รโิภคจะช่วยสรา้งความพงึพอใจและช่วย
สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่ตราสนิคา้  

พจิารณาปัจจยัทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบัผูบ้รโิภคเพศหญงิ พบว่า ผูบ้รโิภคเพศ
หญงิใหค้วามส าคญัในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากทีส่ดุ รองลงมาคอืปัจจยัดา้นราคา เนื่องจากผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ส่วนใหญ่เห็นว่า การมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มากและหลากหลาย ผู้บริโภคหาซื้อได้ง่าย ราคาถูกกว่าคู่แข่ง ราคา
เหมาะสมกบัรายได ้และมขีนาดบรรจุภณัฑท์ีเ่หมาะสม ช่วยใหผู้้บรโิภคเพศหญิงตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัมากขึน้ ใน
ขณะเดยีวกนัผูว้จิยัคดิว่าหากมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาดใหม้ากขึน้ พฒันาในตวัผลติภณัฑไ์ม่ว่าจะเป็นการปรบัปรุง
รสชาตใิหด้ขีึน้ มคีวามหลากหลายของรสชาต ิขนาดและรูปแบบบรรจุภณัฑ์ใหม้คีวามทนัสมยัเหมาะกบัยุคปัจจุบนัจะช่วย
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความน่าสนใจ ดงึดดูผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัมากขึน้  

เมื่อพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัทีต่่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แต่เมื่อพจิารณา
ผลต่างรายคู่พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านสถานภาพของผู้บริโภคเพศหญิงในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชุก าลงัที่ไม่
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวลิาวลัย ์บุญรตัน์(2555) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชู



ก าลงัของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี กรณีศกึษา กระทงิแดง” พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดต่้อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั ในขณะเดยีวกนัปัจจยัดา้นสถานภาพของผูบ้รโิภคไม่มี
ผลต่อการตดัซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั นอกจากนี้ยงัพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัยี่หอ้กระทงิ
แดง ในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการขายมากทีส่ดุ 

พจิารณาปัจจยัสว่นบุคคลดา้นรายไดต่้อเดอืน พบว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดแ้ตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัทีต่่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ในดา้นผลติภณัฑ์ และดา้นราคา เมื่อ
พจิารณาผลต่างรายคู่พบว่าผูท้ีม่รีายไดต่้อเดอืน 15,001-25,000 ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงั ดา้น
ผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มากกว่าผู้ทีม่รีายไดส้งูกว่า 25,000 บาท ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ภีทธรีา ประพฤตธิรรม 
(2559) กรณีศกึษา “ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟพรอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูท้ีม่รีายไดต่้อเดอืน 15,001-25,000 บาท ใหค้วามส าคญัในดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการ
ขายในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มกาแฟพรอ้มดื่มมากกว่าผูท้ีม่รีายไดส้งู จากผลการวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัคดิว่าผูบ้รโิภคที่
เลอืกซือ้เครื่องดื่มชกู าลงัสว่นใหญ่เป็นผูท้ีม่รีายไดต่้อเดอืนไม่สงูมาก เนื่องจากผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกดื่มเครื่องดื่มชูก าลงัส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย คนใชแ้รงงาน และบุคคลทีท่ างานหนกั เสยีเหงื่อมาก ท าใหผู้บ้รโิภคสว่นใหญ่ทีเ่ลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัเป็นผู้
ทีม่รีายไดไ้ม่สงูมาก  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบั
ผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสรมิการ
ขาย และการประชาสมัพนัธ์ มอีทิธพิลต่อการการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มชูก าลงั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 เมื่อ
พจิารณาค่า Beta พบว่า การสือ่สารทางการตลาด (IMC) ดา้นการสง่เสรมิการขาย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชู
ก าลงัมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการประชาสมัพนัธ์  การโฆษณา การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานขาย 
ตามล าดบั ส าหรบัการสื่อสารทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากที่สุดนัน้ สอดคล้องกบั
แนวคดิ (นนัทสาร ีสขุโต, 2559) กล่าวคอื การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นการจงูใจระยะสัน้เพื่อกระตุ้นการซือ้
สนิคา้และบรกิารของผู้บรโิภค โดยการส่งเสรมิทางการตลาดโดยการโฆษณาจะช่วยกระตุ้นให้มกีารซือ้สนิค้าทนัททีนัใด  
และสอดคลอ้งกบังานวจิยั พสิฐิวส ุแสนทวสีขุ (2554) ศกึษาเรื่อง “การรบัรูข้า่วสารและจดจ าสนิคา้ดว้ยการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการของวยัรุ่นในจงัหวดันครราชสมีา กรณีศกึษา เครื่องดื่ม M-150” พบว่า กลุ่มตวัอย่างรบัรู้ข่าวสารจากการ
สือ่สารแบบบรูณาการ (IMC) ของเครื่องดื่มชกู าลงั M-150 จาก การจดังานคอนเสริต์ โฆษณา พรเีซนเตอร ์และการส่งเสรมิ
การขายจากกิจกรรมรวยแหลกแจกทุกภาคนอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการจดจ าข่าวสารจากชื่อสินค้า โลโก้ /
เครื่องหมายการคา้ และพรเีซนเตอรจ์ากโฆษณา ผ่านการสือ่สารทางการตลาด (IMC) 
ข้อเสนอแนะ 

การวจิยัเรื่องผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะดงัต่อไปนี้ 
1. จากผลการวจิยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด มอีายุในช่วง 25-34 ปี ระดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และรายไดต่้อเดอืน 15,000-25,000 บาท และสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการรบัรู้
การสือ่สารทางการตลาด (IMC) ในดา้นการส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธม์ากกว่าปัจจยัดา้นอื่นๆ เนื่องจากการ
สือ่สารทางการตลาดในรปูแบบอื่นของเครื่องดื่มชกู าลงัยงัไม่มากเท่าทีค่วร และการสือ่สารในปัจจุบนัยงัไม่ดงึดูดความสนใจ 
และจงูใจผูบ้รโิภคเท่าทีค่วร หากผูป้ระกอบการตอ้งการสรา้งการรบัรูใ้นใหผู้บ้รโิภคอย่างกวา้งขวางต้องท ากจิกรรมส่งเสรมิ
การขาย เช่น มโีปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม มกีารแจกสนิคา้ตวัอย่าง และมกีารประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากสื่อดงักล่าวสามารถสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภคได้



อย่างรวดเรว็ และจะช่วยกระตุ้นใหผู้บ้ริโภคเกดิความสนใจและจะช่วยดงึดูดผูบ้รโิภครายใหม่ๆใหเ้กดิการทดลองซือ้เพิม่
มากขึน้ นอกจากนี้การโฆษณา การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรง ยงัคงเป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัไม่
น้อยไปกว่าการส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ์ ดงันัน้หากต้องการสร้างแบรนด์ หรือประชาสมัพนัธ์ตราสนิค้า 
ผูป้ระกอบการต้องใชก้ลยุทธิก์ารสื่อสารทางการตลาด (IMC) ในการสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้รโิภคทุกๆดา้นพรอ้มๆกนั เช่น มี
การจดัโปรโมชัน่ ซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั 2 ขวด แถมฟร ี1 ขวด หรอืการลดราคาจากราคาปกตขิวดละ 12 บาท ลดเหลอืขวด
ละ 10 บาท รวมถงึการสะสมฝาเครื่องดื่มชกู าลงัเพื่อแลกสนิคา้พรเีมีย่ม เช่น ตะกรา้ จาน ชาม แกว้น ้า ถงัน ้า เป็นตน้ 
ขอ้เสนอแนะในรายละเอยีดของการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) พบว่า 

การโฆษณา จากผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคที่รบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัเครื่องดื่มชูก าลงัมคีวามเหน็ว่าความ น่าสนใจ
ของการโฆษณาเครื่องดื่มชกู าลงัยงัไม่สามารถสรา้งการรบัรูไ้ดด้เีท่าทีค่วร ดงันัน้เพื่อสรา้งการรบัรูท้ีก่วา้งขวางและมคีวาม
น่าสนใจแก่ผูบ้รโิภค และเพิอ่ต้องการใหผู้บ้รโิภคใหม่ๆไดท้ดลองดื่ม นอกจากนี้ยงัสรา้งการจดจ าในตราสนิคา้ใหผู้บ้รโิภค 
ผูป้ระกอบการต้องปรบัปรุงรูปแบบการน าเสนอใหม้คีวามแปลกใหม่และเขา้กบัยุคสมยัมากกว่าทีเ่ป็นอยู่ อกีทัง้ต้องมกีาร
โฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไอจ ีไลน์ เพิม่มากขึน้ เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ และสื่อประเภทนี้
ยงัเป็นทีน่ิยมในปัจจุบนัสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้่าย 

การขายโดยพนักงาน ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามเหน็ว่าการบรกิารและใหค้ าแนะน าของพนักงานขายสรา้งความ
ประทบัแก่ผู้บริโภคน้อยที่สุด ดงันัน้หากต้องการเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้แก่ตราสนิค้า ทัง้นี้เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่และมัน่ใจในตราสินค้า พนักงานขายจึงเป็นบุคคลที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ดังนัน้
ผูป้ระกอบการตอ้งจดัอบรม ใหค้วามรู ้และสอนวธิกีารน าเสนอ ใหค้ าแนะน าแก่ผูบ้รโิภคทีถู่กตอ้ง เช่น เมื่อมกีารจดักจิกรรม
ส่งเสรมิการขาย เช่น เมื่อออกบูทขายสนิคา้ พนักงานขายท าหน้าที่ในการพูดเพื่อดงึผู้บริ โภคเขา้มาชมบูทสนิค้า และให้
ค าแนะน า บอกถงึรสชาต ิคุณประโยชน์  ราคา และโปรโมชัน่แก่ผูบ้รโิภค ทัง้นี้จะเพื่อจงูและสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภค 

การส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการแจกสนิค้าตัวอย่างของเครื่องดื่มชูก าลงัยงัมจี านวน
ค่อนขา้งน้อย ดงันัน้เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละเขา้ถงึผูบ้รโิภค ควรมกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองชมิตามสถานที่
ต่างๆที่มผีู้คนสญัจรไปมาจ านวนมาก เช่น ศูนย์การค้า ห้างสรรพสนิค้า ถนนคนเดนิ นอกจากนี้สถานที่ออกก าลงักาย 
สวนสาธารณะกเ็ป็นพืน้ทีท่ีม่คีวามน่าสนใจ  

2. จากผลการวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัส าหรบั
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคเพศหญงิให้ความส าคญัระดบัมากกบัปัจจยัทุกๆดา้น คอื ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ในการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชกู าลงั ดงันัน้
เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรู้ ทดลองและตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัใหม้ากขึน้ผูป้ระกอบการต้องใหค้วามส าคญัและสรา้งกลยุทธ์
ทางการตลาดในรปูแบบทีแ่ปลกใหม่ อย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ  
ขอ้เสนอแนะในรายละเอยีดของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 

ดา้นผลติภณัฑ ์ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าเครื่องดื่มชูก าลงัในปัจจุบนัยงัมคีวามหลากหลายของรสชาตทิี่ค่อยขา้ง
น้อย ดงันัน้เพื่อขยายตลาดและกลุ่มเป้าหมายใหม้ากขึน้ต้องท าการปรบัปรุงรสชาต ิเพิม่ความหลากหลาย และสรา้งความ
แปลกใหม่ของรสชาตเิครื่องดื่มชกู าลงัใหม้ากขึน้ เช่น รสสตอเบอรร์ี ่รสแอปเป้ิล รสสม้มะนาว เป็นตน้ 

ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลงัดา้นราคาน้อยทีสุ่ด คอื ราคาทีถู่กเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัคู่แข่ง ดงันัน้ผูป้ระกอบการต้องตรวจสอบและเปรยีบเทยีบราคาเครื่ องดื่มชูก าลงัยี่ห้ออื่นๆที่วางขายตาม
ทอ้งตลาด โดยการตัง้ราคาตอ้งไม่ถูกหรอืต ่าจนเกนิไปเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ ควรตัง้ราคาในระดบัทีผู่เ้บรโิภคสามารถเขา้ถงึได้
ง่าย และเป็นราคาทีเ่หมาะกบัผูบ้รโิภคทุกกลุ่ม  



ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัการตัดสนิใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายน้อยทีสุ่ดคอื การหาซือ้เครื่องดื่มชูก าลงัไดง้่ายเมื่อเปรยีบเทยีบกบัเครื่องดื่มประเภทอื่น ดงันัน้ผูป้ระกอบการต้อง
ศกึษาการจดัจ าหน่ายในชอ่งทางต่างๆของเครื่องดื่มประเภทอื่น และท าการขยายพืน้ทีใ่นการจดัจ าหน่ายเครื่องดื่มชกู าลงัให้
มจี านวนมากความหลากหลาย ทัง้นี้ต้องศกึษาพืน้ทีท่ีก่ลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อาศยัอยู่และเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
พืน้ทีด่งักล่าว 
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