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กิรติ คเชนทวา: การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ  และความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค. (CONSUMERS'  INFORMATION  PERCEPTION 
AND  SATISFACTION  TOWARDS  MARKETING  PUBLIC  RELATIONS  AND  THEIR  PURCHASE 
INTENTION  OF  FUNCTIONAL  DRINK  BRANDS) อ .ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลัก: รศ . พัชนี เชยจรรยา
, 275 หนา .

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (2) ความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค (3) ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (4) 
ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (5) เปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรของผูบริโภค
ทางดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพท่ีแตกตางกัน
ของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในวัยเรียน และวัยทํางานท่ีมีอายุ 18-35 ป จํานวน 400 คน โดยการวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการ
สํารวจ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล และวิเคราะหผลดวยการหาคารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชวิธีการทาง
สถิติวเคราะหความแปรปรวน (One-way Anova)  t-test และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  

ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายใหความสําคัญกับประเด็นเรื่องการใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของ
ตนเองอยางสม่ําเสมอมากท่ีสุด โดยมีการรับรูขาวสารจากส่ือสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน และสปอตโฆษณาทาง
สถานีวิทยุ มากท่ีสุด ท้ังน้ีเพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของสารอาหาร และคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการ
บริโภค ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารจากการไดรับรูเพื่อตามกระแสนิยมเรื่องความสวยงาม และเพื่อตองการไดรับความรู
เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคามากท่ีสุด สวนประเด็นท่ีทําใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด คือ ราคา
ของตราสินคา (2) การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค (3) การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (4) ความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และ (5) ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตาง
กัน
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KIRATI KACHENTAWA: CONSUMERS' INFORMATION PERCEPTION AND    
SATISFACTION TOWARDS MARKETING PUBLIC RELATIONS AND THEIR PURCHASE     
INTENTION OF FUNCTIONAL DRINK BRANDS. ADVISOR: ASSOC. PROF. PATCHANEE 
CHEYJUNYA., 275 pp. 

The objectives of this study were (1) to study the consumers' information perception, information 
satisfaction, and purchase intention towards marketing public relations of functional drink brands (2) The correlation 
between consumers' information perception towards marketing public relations of functional drink brands and 
consumers' information satisfaction (3) The correlation between consumers' information perception towards marketing 
public relations of functional drink brands and consumers' purchase intention (4) The correlation between consumers'
information satisfaction towards marketing public relations of functional drink brands and consumers' purchase 
intention and (5) To compare with the difference in demographic factors had the difference in purchase intention
towards functional drink brands. The representative sample was Generation Y Consumers and the  whole number  
was 400 persons  which studied or  worked in Bangkok area and had the age between 18-35  years old. This 
research  was conducted  with quantitative method using questionnaire to collect the data and analyzed by means of 
Percentage, Mean, Standard deviation, One-way Anova, t-test and Pearson's product moment correlation  via Instant
program for statistics analyzing. 

The results of this research revealed that (1) Generation Y consumers always paid attention to maintain their 
shape and health. They perceived marketing public relations information from mass media channel such as 
advertisement on television and radio spot the most. The most important objective was to obtain the knowledge of 
brands' qualification and nutrition. Consumers  were satisfied with information perception to  keep up with the trend 
and to obtain brand benefits the most. The price of functional drink brands was the most important factor towards their 
purchase intention (2) Consumers' information perception towards marketing public relations of functional drink 
brands were positively correlated  with consumers' information satisfaction (3) Consumers' information perception 
towards marketing public relations of functional drink brands were positively correlated  with consumers' purchase 
intention (4) Consumers' information satisfaction towards marketing public relations of functional drink brands were 
positively correlated  with consumer's purchase and (5) The difference in gender, age, education, occupation and 
income factors of consumers had an impact on the difference towards purchase intention of functional drink brands. 
Field of Study: ...Communication Arts……….Student’s Signature..................................................

Academic Year: …….…2012………...............Advisor’s Signature ……………………………..……
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กิตติกรรมประกาศ

วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลงไดดวยดเีนื่องดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย พชันี เชย
จรรยา อาจารยที่ปรกึษาวิทยานิพนธ ทีไ่ดคอยใหคําแนะนาํ ใหกําลังใจ ใหขอคิดทเี่ปนประโยชน
อยางมากในการทํางานวจิัย และสละเวลาอันมคีาของอาจารยในการใหคําปรึกษาเวลาผูวิจัยมีขอ
สงสัย และหม่ันตรวจงานของผูวิจยัอยางสมํ่าเสมอ ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณในความกรณุาของ
อาจารยเปน อยางสูงมา ณ โอกาสนี้ ขอกราบขอบพระคณุ อาจารย ดร. สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม 
ประธานการสอบวิทยานิพนธ ที่ใหขอคดิอันเปนประโยชนแ ละคอยชวยแกไขในเร่ืองการเรียบเรียง
ภาษาในงานวิจยั ซึ่งทําใหง านวิจยัชนิ้นี้สมบูรณมากยงิ่ข้ึน และขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. 
สุเทพ เดชะชีพ ทกี่รุณาสละเวลาอันมีคาในการเปน กรรมการสอบวิทยานิพนธ ทั้งยังใหขอคิดอัน
เปนประโยชนอยางมากสําหรับผูวจิัยดวย

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยคณะรัฐศาสตร และคณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ซึ่งผูวิจัยไดศ ึกษาในระดับปริญญาตรี และปริญญาโททกุทาน ที่กรุณาประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู อบรมส่ังสอนในชวงที่ผูวิจยัไดใชช ีวิตนิสิตในร้ัวจามจุรีตลอดระยะเวลา 6 ป  

ขอขอบคุณเพื่อนๆ และนองๆ รุน 2 ทุกสาขา เพื่อนๆ พี่ๆ นอ งๆ ทุกคน ทคี่อยใหก ําลังใจ 
และเปนเพื่อนทนี่ารักของผูวิจยัเสมอมา ขอขอบคุณนองๆ รุน 3 ทุกสาขา ที่ชวยผูวจิัยในการทํา 
และกระจายแบบสอบถามให และขอขอบคุณ ICM รุน 1 โดยเฉพาะคณุณฐัินี สืบจากยง และคุณ
ชนาภา หนูนาค ที่เปนทปี่รึกษา และชวยใหผูวิจยัทราบข้ันตอนการทําวิทยานิพนธไดเ ปนอยางดี
ตั้งแตตนจนจบ นอกจากนยี้ังตองขอบคณุเพื่อนๆ นองๆ คณะรัฐศาสตร จุฬาฯ อาทิ คุณรงรอง 
วลัญชเสถียร คณุภารดี เมฆกวี คุณอาทิมา นทเกลา คุณกออัจฉรา ทองกําเหนิด คณุแคทลยีา 
เชนยไพบูลย ฯลฯ ที่ชวยทํา และกระจายแบบสอบถาม อกีทั้งยังเปน กําลังใจใหผูวิจยัเสมอมา

สุดทายนี้ผูวจิัยขอกราบแทบเทาขอบพระคุณ คณุพอ คุณแม และพี่ชายเปนอยางสูงทีค่อย
หวงใย และเปนกําลังใจที่สําคญัที่สุด ทีท่ําใหผูวิจัยประสบความสําเร็จในวันนี้ได
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บทท่ี 1

บทนํา

ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา

ในปจ จุบนันี้คนไทยหันมาใหความใสใ จในสุขภาพมากกวาแตกอน สงผลใหมีสนิคา และ
บริการมากมายที่ผลติออกมารองรับกับความตองการของผูบริโภคเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะ
สินคาในกลุมเคร่ืองดื่มที่ในปจ จุบนัผูบริโภคไมไดตองการเพียงดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อดบักระหายเทานั้น 
แตผูบริโภคยังคํานึงถงึคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการดื่มเคร่ืองดื่มประเภทนนั้ๆ อีกดวย ซึ่งหนึ่ง
ในเคร่ืองดื่มที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากในปจจุบนัก็คือ เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หรือ ฟงกชันนัลด
ริงก (Functional drink) ที่เกดิข้ึนมากมายในปจจุบนั ไมวาจะเปน เคร่ืองดมื่เพื่อการบํารุงสุขภาพ 
ผิวพรรณ รางกาย หรือสมอง เปน ตน แตละตราสินคานนั้ตา งก็มีกลวิธีในการทํากจิกรรมทางตลาด
ที่แตกตางกนัออกไป หนึ่งในเคร่ืองมือ (Tool) ที่สําคัญในการสรางความพึงพอใจ และตอบสนอง
ความตองการ (Need) ของผูบริโภคก็คือการใชขาวสารประชาสัมพันธเ พื่อสงเสริมกิจกรรมทางการ
ตลาด มาเปนสวนสําคัญในการขับเคล่ือน และนําเสนอตราสินคาไปสูผูบริโภคนั่นเอง

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional drink) ถือเปนเคร่ืองดมื่ไรแอลกอฮอล (Soft drink) ซึ่ง
เปนสนิคากลุมใหมทคี่นไทยหันมาใหความนิยมเปนอยางมากในปจ จบุัน ถงึแมวาตลาดเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในประเทศไทยยังไมใหญมากนัก และถือเปน เร่ืองที่ใหมสําหรบัคนไทย แตก็ถือไดวา
เปนกลุมเคร่ืองดื่มที่มีโอกาสเตบิโตอยางมากในอนาคต ซงึ่นับตั้งแตป  2552 เปนตนมาจะเหน็ไดวา
มูลคาตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้นเพิ่มสูงข้ึนทุกป (ดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 1.1 
ในหนาถัดไป) เพราะนอกจากการเจรญิเติบโตของตลาดมาจากการที่ผูบริโภคใหความใสใ จในเร่ือง
ของการดูแลสุขภาพ และมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาโดยไดใหความสนใจใน
การบริโภคสินคาที่ใหคุณประโยชนกับรางกายมากขนึ้แลวนั้น ยังมาจากการที่ผปู ระกอบการหลาย
รายเร่ิมหนัมาผลิตสินคาในตลาดกลุมนเี้พิ่มมากขนึ้ดวย อยางไรก็ตามศูนยวจิัยกสิกรไทยมองวา
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ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของไทยยังอยูในชวงเร่ิมตน  หรอืชวงแนะนําสินคาใหผบู ริโภค
รูจักตลาด และสินคาตางๆ มากข้ึน จึงยังตองการผูประกอบการรายใหมๆ เขามาในตลาด เพื่อ
ชวยกนัส่ือสารใหผูบริโภคเกิดความรูจกั และยอมรับมากขนึ้ ซึ่งจะเปน การกระตนุ มูลคาตลาดให
เติบโตตอไป ("เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลาน
บาท," 2553) 

ตารางท่ี 1.1 มูลคา ตลาดกลุมธุรกิจเคร่ืองดื่ม ป 2552-2554

ประเภทของ
เคร่ืองดื่ม

ป 2552

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2553

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2554*

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

นํ้าดื่มบรรจุขวด

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

16,000

4.0

18,000

12.5

21,000

15.0

ฟงกชันนัลดริงก

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

2,000

150.0

4,000

100.0

6,000

50.0

ชาพรอมดื่ม

อัตราการขยายตัว
(รอยละ)

6,200

32.0

7,700

24.0

9,100

18.0

นํ้าผักผลไม

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

7,500

3.0

8,500

13.0

9,400

10.0
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ประเภทของ
เคร่ืองดื่ม

ป 2552

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2553

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2554*

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

นํ้าอัดลม

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

35,000

4.0

37,100

6.0

38,600

4.0

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2554). น้ําดื่มบรรจุขวดป ’54 : เติบโตรอยละ 15...ทามกลางสภาพ
อากาศไมเอ้ืออํานวย. วันที่เขาถึงขอมูล 18 มิถนุายน 2555, แหลงที่มา
http://www.kasikornresearch.com/TH/K 
EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=26780

หมายเหตุ : *คาดการณโดยศนูยวจิัยกสกิรไทย

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ มีตนกําเนิดมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจญี่ปนุ  ในชวงทศวรรษ 1960 
เนื่องจากในชวงนนั้เปนชวงที่ประเทศญี่ปนุ กําลังเกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ซึ่งทําใหมีแรงงาน
จํานวนมากในภาคการผลิต และอุตสาหกรรม สาเหตุดังกลาวทําใหตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ประเภทเคร่ืองดื่มชูกําลังไดถือกําเนิดขนึ้ ตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรก คือ ตรา
สินคาลิโพวิตัน ดี (Lipovitan D) โดยบริษัท Taisho ผูผลิตเวชภัณฑยาของญี่ปนุ  นับเปนเคร่ืองดื่ม
รายแรกที่ไดรับความนยิมจากคนวัยทํางาน เนื่องจากเคร่ืองดื่มดังกลาวมีสวนผสมที่ชวยใหรางกาย
มีพละกําลังในการทํางานตอไปไดอยางไมเหนด็เหนื่อย ตราสินคาลิโพวิตัน ดี (Lipovitan D) นับวา
เปนตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพรายแรกที่มีสวนผสมของสารอาหารที่ใหคุณประโยชนตอ
รางกาย ตอมาจึงไดแพรหลายไปทั่วเอเชีย ยุโรป และอเมรกิา สําหรับตลาดในตางประเทศ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพถูกแบงออกเปน 4 ประเภทใหญๆ ดวยกัน ประกอบดวย 
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1. Enriched Beverages อยางเชน  น้ําผลไม และน้ําที่มีวติามินผสม 

2. Sport Drinks เปนเคร่ืองดื่มที่เหมาะสําหรับผทู ี่ตองสูญเสียเหงื่อเปนจํานวนมาก

3. Energy เปนเคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมของกรดอะมิโน หรือวิตามิน เปน ตน 

4. Nutraceuticals หรือผลิตภัณฑที่มีสวนผสมเพื่อใหประโยชนทางรางกายหรือทาง
การแพทยโดยเฉพาะ เชน ชวยลดไขมันในเสนเลือด หรือชว ยผูที่ปวยเปนโรคเบาหวาน เปน
ตน ("Functional Drinks แรงเพราะ “Marketing” หรือ “Demand,” 2552)

สวนในสังคมไทยนนั้จดุเร่ิมตน ของการบริโภคเคร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพมาจากการเขามาของ
สินคาชาเขยีวที่มีการโฆษณา และประชาสัมพันธวาเปนเคร่ืองดื่มที่ดีตอสุขภาพ ซึ่งทําใหเ กิดการ
บริโภคเคร่ืองดื่มที่ผูบริโภคคํานึงถึงคณุประโยชนท ีจ่ะไดรบัมากข้ึนกวาแตกอน ("เคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ” แรงดีไมมีตกอัพเกรด “อีโมชั่นนอล” สูยุค “ฟงกช นั่นอล,” 2552) นับตั้งแตป 2552 เปน ตน
มาตลาดตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพในประเทศไทยไดม ีการทําการตลาดกนัอยางคึกคัก โดย
ผูประกอบการของแตละตราสินคาไดใ ชงบประมาณอยางมหาศาลในการทําการตลาด โดยได
แสดงรายละเอียดอยางชัดเจน ดังตารางที่ 1.2 ตอไปนี้

ตารางท่ี 1.2 ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทเี่ปด ตัว และทํากจิกรรมในป  2552

ผูประกอบการ ตราสินคา งบฯ การตลาด (ลานบาท)
โอสถสภา เปปทนี 400
สกอต อินดัสเตรยีล สกอต คอลลาเจน - เอ็ม วิธ 

ซิงค
80

สิงห คอรเปอเรชั่น บีอ้ิง รีแลกซ 60
ทิปโก, ซันโตร่ี ดารากะ 50
อาหารและยาเพื่อสุขภาพ อรายซ 50
สหพัฒน ฮารทติ เบเนคอล 30
เซเรบอส วีตา บาลานซ 20
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ผูประกอบการ ตราสินคา งบฯ การตลาด (ลานบาท)
ท,ี ซ,ี แนลเชอรัล บร๊ิงค คอลลาเจน ดริงค 20
โออิชิ อะมิโน โอเค 10
ฮกลกซิ่ว บีเวล 10

ที่มา: เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ” แรงดีไมมีตกอัพเกรด “อีโมชั่นนอล” สยู ุค “ฟงกช ั่นนอล”. (2552). 
วันที่เขาถงึขอมูล 25 มิถุนายน 2555, แหลงที่มา http://marketingnews-
biz.blogspot.com/

จากการที่มหีลายองคกรไดผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพข้ึนมามากมาย (ดังที่ได
แสดงไวในตารางที่ 1.3 ในหนาถัดไป) ศูนยวจิัยกสิกรไทยมองวามูลคาทางการตลาด และอัตรา
การการขยายตัวของเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพยังคงมีแนวโนมการเจรญิเตบิโตกวาเทาตัว และ
ผูประกอบการตางๆ ไดหันมาลงทุนในตลาดดังกลาวนี้มากข้ึน เพราะสาเหตุดังตอไปนี้ ("เคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลานบาท," 2553) 

 ผูบริโภคในปจ จุบนัใหความใสใ จกบัการรักษาสุขภาพเพิ่มมากข้ึน ประกอบกบัวิถี
ชีวิตทเี่รงรีบทําใหผูบริโภคในปจ จุบนัไมคอยมีโอกาสทจี่ะบริโภคสารอาหารได
ครบตามที่รางกายตองการ

 ผูประกอบการสวนมากตองการหาตลาด และกลุมเปาหมายใหมๆ เพื่อการจัด
จําหนายสนิคา โดยมกีารวางแผนทางการตลาดอยางตอเนื่อง
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ตารางท่ี 1.3 องคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของประเทศไทย

ตราสินคา ท่ีจําหนาย
ภายในประเทศ (Local 

brand)

บริษัทผูผลิต

ช่ือตราสินคา ตราสินคา ท่ีจําหนายท้ัง
ในและตางประเทศ 

(Glocal brand)

บริษัทผูผลิต

ช่ือตราสินคา

โอสถสภา เปปทนี โคก อะไลฟ

สิงห คอรเปอเรชั่น บีอ้ิง ยูนิ เพรสซิเดนท ยูนิฟ ไอเฟรม

สหพัฒน ฮารทติ เบเนคอล อายิโนะโมะโตะ ฟต

ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด เซ็ปเป บิวติ ดริงค

โออิชิ อะมิโน พลัส

ทิปโกฟูดส ดารากะ

ที่มา : Functional V Emotional Drink. (2553). วันที่เขา ถึงขอมูล 28 มิถุนายน 2555, 
แหลงที่มา
http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?ta
bID=7&ArticleID=5993&ModuleID=701&GroupID=1388

นอกจากนี้ศูนยวิจัยกสิกรไทยมองวาผูประกอบการแตละรายของตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพนั้นควรใหค วามสําคัญกบัการอธิบายถึงคุณประโยชนที่ผบู ริโภคจะไดรับจากการบริโภค
สินคาทั้งทางดานสุขภาพรางกาย และจําเปน ทจี่ะตองตอบสนองอารมณ ความรูสึกของผูบริโภค
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ดวย ("เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลานบาท," 
2553) 

สวนแบงการตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) ตรา
สินคาที่มีมูลคาทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก

1. ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของบริษัททรัพยอนันต เยเนอรัลฟูด จํากัด
2. ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษัทโออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน)
3. ตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงห คอรปอเรชั่น จํากัด

โดยตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงคนั้นมมูีลคาทางการตลาดสูงเปนอันดับ 1 ประมาณ 60 % 
ในกลุมตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) สวนตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้นมีมูลคาทางการตลาดที่ใกลเคยีงกันเปน อันดับที่ 2 และ 3 
รองจากตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดรงิค (หนังสือพิมพฐ านเศรษฐกจิ, 2552, อางถึงใน"ฟงกชนันัลด
ริงกแขงดุรับปขาล," 2553; "อดิศักดิ์ รักอริยะพงศ “เซป็เป บิวติ ดริงค โตไดเพราะ Word of 
Mouth," 2553)

ขณะที่กลุมเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบมีสวนผสมเขมขน หรือที่เรียกวาช็อต (Shot) นั้นมี 
ตราสินคาเปปทีน ของบรษิัทโอสถสภา จํากัด ที่มีมูลคาทางการตลาดเปน อันดับ 1 ("ฟงกชนันัลด
ริงกแขงดุรับปขาล," 2553) โดยมีกลุมลูกคาเปาหมายที่เปน ผูใหญ 50 % และ เด็กนกัเรียน 50 % 
("อาหารสมองเปปทีนขอจอง," 2554)

จากผลการศึกษาของแผนกวเิคราะหธุรกจิ (Business unit) ของ Y & R (ดังที่ไดแสดงไว
ในตารางที่ 1.4 ในหนาถัดไป) ไดทําการศกึษาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อายุระหวาง 15-25 ป รายไดครอบครัวตั้งแต 35,000 บาทข้ึนไป และตองดื่มเคร่ืองดื่มประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอยางนอยอาทิตยละ 1 คร้ัง จํานวน 120 ตัวอยาง มีประเดน็ที่นาสนใจ คือ 
ผูบริโภคไมไดมองหาเพียงแคคณุประโยชนทจี่ะไดรับเทานนั้ แตจําเปนจะตองมีพื้นฐาน 4 ประการ
ที่ตอบโจทยทางดานคุณประโยชนทจี่ะไดรับ (Functional Benefits) คือ (1) ความมีคณุภาพ (2) 
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ความปลอดภัย (3) ความม่ันใจในตราสินคา และ (4) ความเปนเอกลักษณของตราสินคา ซึ่ง
พื้นฐาน 4 ประการนี้จะตอยอดและนําไปสูคุณคาทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เชน 
ความรูสึกแตกตาง มีพลัง ทันสมัย และผอนคลายดวยในทายที่สุด ("ผลการวิจัยตลาด Functional 
Drink ในผูบริโภคชาวไทย," 2552)

ตารางท่ี 1.4 อัตราสวนรอยละความตองการคุณประโยชนของผูบริโภคตอตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และสินคา ท่ีมีจาํหนายในปจจบุัน

ความตองการดา น
คุณประโยชนตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

เปอรเซ็นต คุณสมบัติของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพท่ีมีวางขาย

ในปจจุบัน

เปอรเซ็นต

รูปราง (Shape) 19 % รูปราง (Shape) 48 %

ความสวยงาม
(Beauty)

48 % ความสวยงาม
(Beauty)

59 %

ความแข็งแรงของ
รางกาย(Strength & 
Physical)

10 % ความแข็งแรงของ
รางกาย(Strength & 
Physical)

67 %

พลังงาน (Energy) 26 % พลังงาน (Energy) 79 %

การปองกันอวัยวะ
ภายใน(Internal 
organ & Preventive)

28 % การปองกันอวัยวะ
ภายใน(Internal 
organ & Preventive)

94 %

ความจํา (Memory) 35 % ความจํา (Memory) 86 %
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ความตองการดา น
คุณประโยชนตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

เปอรเซ็นต คุณสมบัติของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพท่ีมีวางขาย

ในปจจุบัน

เปอรเซ็นต

การขับสารพิษ 
(Detox)

4 % การขับสารพิษ 
(Detox)

60 %

การปองกันการทองผูก
(Constipation)

9 % การปองกันการทองผูก
(Constipation)

92 %

ที่มา : ดัดแปลงจากผลการวิจัยตลาด Functional Drink ในผูบริโภคชาวไทย. (2552). วันที่
เขาถึงขอมูล 21 มิถุนายน 2555, แหลงที่มา 
http://www.foodindustrythailand.com/v17/index.php?option=com_content&view=
article&id=996&Itemid=130

ทั้งนี้จากผลการวิจยัพบวา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการไดรับจากการบริโภคตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพมากที่สุด คือ ความสวยงาม รองลงมาเปน เร่ืองเกี่ยวกับการบํารุงสมอง และความจํา 
ทั้งนี้ เม่ือถามถึงความเขาใจถึงประเภทของตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพที่พบเห็นในตลาด 
พบวา กลุมที่ถกูพูดถึงมากที่สุด 2 กลุมแรก คือ กลุมความสวยงาม สวนกลุมทถีู่กพูดถึงรองลงมา
ไดแก กลุมที่เกี่ยวกบัการบํารุงสมองและทําใหความจําดี ทั้งนี้นาจะมาจากการที่ผูบริโภคเห็นตรา
สินคา 2 ประเภทนจี้ากการโฆษณา และประชาสัมพันธผานส่ือหลักบอยครงั้นัน่เอง ("ผลการวิจยั
ตลาด Functional Drink ในผูบริโภคชาวไทย," 2552)
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สังเกตไดวา กจิกรรมการประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
นั้นมักทําผานส่ือตางๆ เชน (1) ส่ือกิจกรรม ไดแก การออกบูท การเปดตัวสนิคา การจัดกิจกรรม
โรดโชว (Road show) ไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลยั อาคารสํานักงาน เพื่อใหความรเู กี่ยวกบั
สินคา และใหผบู ริโภคไดทดลองสินคา นอกจากนยี้ังมี (2) ส่ือบุคคล ที่เปนดารา บคุคลผูมีชื่อเสียง 
หรือพนักงานขายที่สามารถใหความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสินคา เพื่อเปนการสรางตรา
สินคาใหเ ปน ที่รูจกัมากยงิ่ข้ึน นอกจากนยี้ังทําการประชาสมัพันธเพื่อสรางตราสินคาผานการ
โฆษณาทางส่ือหลักอยาง (3) ส่ือสารมวลชน การจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน (4) ส่ือ
อินเทอรเน็ต ทั้งทางเว็บไซต และ Facebook fanpage นอกจากนี้ยังมีการใช (5) ส่ือเฉพาะกิจ เชน  
Bottle Neck Tag ในการบงบอกคุณสมบตัิของตราสินคา ควบคูกับการขยายชองทางการจดั
จําหนายไปยังตูแชตามรานคารายยอย (Traditional trade) และหางสรรพสินคาทั่วไป (Modern 
trade) 

กิจกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดดังกลาว สอดคลองกับแนวคิดของ Harris และ
Whalen (2006) ที่ไดกลาวเกี่ยวกับการใชกลวิธกีารประชาสัมพันธทางการตลาดกับการสราง
ความสัมพันธกับองคก ร ตราสินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธท างการตลาดเปนการ
แสดงใหเ หน็จุดเดนของตราสนิคาประเภทนัน้ การใชก ารประชาสัมพันธท างการตลาดผานส่ือตางๆ 
นับวาเปน วิธีที่มีประสทิธิภาพในการชวยสรางความสัมพนัธอันดี (Building relationships) 
ระหวางผูบริโภค ตราสินคา และองคกรผูผลิตอีกดวย นอกจากนี้  Arnold (1993) ยังไดกลาว
เพิ่มเตมิวา ตราสินคายังตองสามารถสงมอบคุณคาทางดา นอารมณ ความรูสึก (Emotional 
benefits) ควบคูไปกับคณุประโยชนของตราสินคา (Functional benefits) ที่ผูบริโภคจะไดรับอกี
ดวย ซึ่งตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสามารถสงมอบคณุคาทั้งทางดานคณุประโยชน 
(Functional benefits) เชน ตราสินคาตองมีคุณภาพ และสามารถใหคณุประโยชนไดจรงิตาม
คุณสมบัติของสารอาหารทเี่ปนสวนผสมหลัก และคณุคาทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional 
benefits) เชน ทําใหผบู ริโภครูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง รูสกึวาตราสินคามีความทนัสมัย มีความ
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เปนตน
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จากแนวคิดของ Kotler, Kartajaya, และ Satiawan (2010) ไดใหความเห็นไววา ยุค
ปจจบุันเปนยุคของขอมูลขาวสาร (Information age) และเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
technology) ไดแก ส่ืออินเทอรเน็ต และส่ือใหม (New media) รวมทั้งส่ือดั้งเดิม เชน ส่ือโทรทศัน 
นับวาเปน แกนหลักในการขับเคล่ือนการตลาดที่มจีุดมุงหมายสําคัญที่สุดคือเนน ความตองการของ
ผูบริโภค (The customer - oriented era) ผูบริโภคในยุคนี้มีความรูเกยี่วกับสนิคาเปน อยางดี และ
สามารถเปรียบเทยีบความแตกตางของสินคาแตละชนิดได คุณคาของสินคานั้นข้ึนอยกู ับการ
ตัดสินใจของผูบริโภคเปน หลัก เนื่องจากผูบริโภคมีความชอบที่แตกตางกนัคอนขางมาก ดังนั้น
นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองแบงตลาดผูบริโภค และผลิตสินคาออกมาใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย (Specific target market) โดยเฉพาะผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายที่เปนกลมุ เปาหมายหลกัของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และยังสอดคลองกับแนวคดิ
ของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมีมักจะเลือก
ซื้อสินคาที่มชีื่อเสียง (Brand name) ผานการแนะนําของผูมีชื่อเสียง หรือเพื่อนสนิท มักแสวงหา
คุณคาที่แทจริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการพิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา 
นอกจากนี้ Morton (2002); Gupta, Brantley, และ Jackson (2010) ไดกลาวเพิ่มเตมิวา ผูบริโภค
กลุมเจเนอเรชนั่วายยอมรับรูตราสินคาที่หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปนตราสนิคาที่
ผลิตออกมาใหม หรือตราสินคาที่มีความแตกตางจากที่ตนเองใชอยู และตองสามารถสะทอน 
DNA ของตราสินคาไดอยางชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคา อีกทั้งยังให
ความสําคัญกับรูปแบบในการนําเสนอสินคาที่มีความสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของพวกเขาอีกดวย ดังนนั้การประชาสัมพันธท างการตลาดจงึเปน ปจ จัยสําคัญทชี่วย
สรางการรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสาร รวมทั้งความตั้งใจซื้อใหก ับผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายได

จากการที่องคก รผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจบุันใหความสําคัญกับกล
ยุทธการประชาสัมพันธท างการตลาดเปนอยางมากเพื่อทจี่ะเขาถึงผบู ริโภคกลุมเปาหมายผานส่ือ
ประเภทตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม 
นั้น จึงทําใหผ ูวิจัยตองการศึกษาวาการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือตางๆ นั้น มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด และสามารถสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ในทายที่สุดหรือไม ทั้งนี้หากผลการศึกษาเปนไปตามที่ไดค าดการณไว ยอมหมายความวาการ
วางแผน กลยุทธ และกลวิธใีนการประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ของแตละองคกรนั้น สามารถบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายทางการประชาสัมพันธท างการตลาดที่
ไดวางไวนั่นเอง

ปญหานาํวิจัย

1. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปน อยางไร

2. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพนัธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคหรือไม อยางไร

3. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
หรือไม อยางไร

4. ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคหรือไม อยางไร

5. ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพที่แตกตางกนัของผูบริโภคหรือไม อยางไร
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วัตถุประสงคในการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

5. เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน

สมมติฐาน

1. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค

2.  การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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3. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

4. ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยคร้ังนี้ เปน การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยการใชแบบสอบถามปลาย
ปด (Close-ended questionnaire) ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือกลมุ เจเนอเรชนั่วายทเี่ปน 
นักเรยีน นิสิต นักศกึษา และผูที่อยใู นวัยทํางานซึ่งมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญงิ 
อาศัย และ/หรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้กลุมเจอเนอเรชั่นวายยังมีแนวโนมสูง
ในรับรูขาวสารประชัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือ
ประชาสัมพันธท างการตลาดตางๆ ซึ่งสงผลใหเกิดความพงึพอใจตอขาวสาร และเกิดความความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในที่สุด ทั้งนี้ผูวจิัยไดคัดเลือกตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพมาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 3 ตราสินคาดวยกัน คือ (1) ตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค (2) ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และ (3) ตราสินคาบีอ้ิง

นิยามศพัทท่ีใชในการวิจัย

การรับรูขา วสาร (Information perception) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภคจากส่ือตางๆ ไมวา
จะเปน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบคุคล และส่ือกิจกรรม โดยการรับรู
ขาวสารของผูบริโภคนั้นจําเปน ตองอาศัยตัวชี้วดัทั้ง 2 ประการ คือ (1) การแสวงหาขาวสาร คือ 
การที่ผูบริโภคมีความมุงม่ัน ตั้งใจ และมคีวามสนใจ (Attention) เปน ทนุเดิมอยูแลวตั้งแตแรกเร่ิม
ในการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจาก
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ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคใ นการ
แสวงหาเพื่อทจี่ะตอบสนองความตองการในการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคณุประโยชนของ
สินคา หรือเพื่อตามกระแสนิยมของสังคม เปนตน และ (2) การเปด รับขาวสาร คือ การที่ผูบริโภค
ไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพันธทางการตลาด
ตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ สอื่บุคคล และส่ือกิจกรรม แลวจงึเกดิ
ความสนใจ (Attention) ในขอมูลขาวสารที่ตนเองไดรับในภายหลัง ซึ่งปจ จยัทั้งการแสวงหา
ขาวสาร และการเปดรับขาวสารนั้นสามารถทําใหผบู ริโภครับรูขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไดอยางครบถวน และมีความสําคญัเปน อยาง
มากในการตอบสนองความตองการ สรางความพึงพอใจ และนําไปสูความตั้งใจซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคในที่สุด 

ความพึงพอใจตอขา วสาร (Information satisfaction) หมายถึง ความรูสึกพอใจของ
ผูบริโภคที่เกิดจากการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพจากจากส่ือประชาสัมพันธท างการตลาดดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือ
เฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่มีความเกี่ยวของกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่ง
ขอมูล ขาวสารที่ผูบริโภคไดรับมานั้นตองสามารถตอบสนองความตองการที่ผูบริโภคคาดหวัง และ
สรางความรูสึกพอใจใหผูบริโภคได

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง ข้ันตอนหนึ่งของการตัดสนิใจซื้อของ
ผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมทจี่ะซื้อตราสินคาใดสนิคาหนึ่งอยางแนนอน โดยเกิดจากการทีผู่บริโภครับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือ
กิจกรรม โดยขอมูลขาวสารเหลานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่ผูบริโภคความคาดหวัง 
และสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได โดยปจ จัยดังกลาวจะนําไปสูความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในที่สุด  
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เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง บคุคลทเี่กิดในระหวางป 1977-1994 
(Morton, 2002) ซึ่งจะครอบคลุมกลุมคนอายุตั้งแต 18-35 ปในป พ.ศ. 2555 ผูบริโภคกลุมนี้นับวา
เปนกลุมที่มีความรู และมีกําลังซื้อสูง เนื่องจากประชากรในกลุมเจเนอเรชั่นวายสวนมากจบ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรี และมีรายไดเปนของตนเองจากการทํางาน 
รวมถึงรายไดที่ไดมาจากผปู กครองสําหรับผบู ริโภคทีอ่ยูในวัยเรียน รจู ักตราสนิคาที่หลากหลาย ให
ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ และมีรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคาทที่ันสมัย มคีวามโดดเดน  
และแตกตาง ดังนนั้จึงเปน กลุมเปาหมายหลักขององคกรผผู ลิตตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคา

การประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing public relations) หมายถึง รูปแบบการ
ประชาสัมพันธท ี่สามารถชวยใหองคกรบรรลุวัตถปุระสงคท างการตลาด นอกจากนยี้ังตองสามารถ
สรางความพึงพอใจจากการรับรูขาวสาร และทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาได โดย
ผานการทํากจิกรรมการประชาสัมพนัธท างการตลาดผานส่ือตางๆ ดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน 
ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เปนตน

ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ หรือฟงกชันนัล ดริงค (Functional drink) หมายถึง 
เคร่ืองดื่มที่มกีารใสสารอาหารที่มีคณุสมบัตสํิาคญัตอรางกายในปริมาณทมี่ากพอทจี่ะทําให
เกิดผลดตีอสุขภาพได เม่ือผูบริโภครับประทานแลวสามารถรับรูไดว ารางกายไดรับคุณประโยชน
จากบริโภคตราสินคา (Functional benefits) เชน ทําใหผวิพรรณสวยงาม รูปรางกระชับไดสัดสวน 
ชวยกระบวนการขับถาย หรือสามารถใหค ุณประโยชนอ่ืนๆ ไดจริงตามคุณสมบตัิของสารอาหารที่
เปนสวนผสมหลัก ในขณะเดยีวกันตราสนิคายังตองสามารถสงมอบคุณคาที่ตอบสนองความ
ตองการทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) ใหก ับผูบริโภคควบคกู ันไปดวย เชน  ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบในรสชาติ บรรจุภัณฑ บรโิภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มพีลัง และ
รูสึกประทับใจตอตราสนิคา เปน ตน (“เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพป ’53: แขงขันเดือด...ชิงสวนแบง ตลาด
รวมกวา 4,000 ลานบาท,” 2553) โดยในงานวิจัยนี้ไดหมายถึงตราสินคา (1) ตราสินคาเซ็ปเป บิว
ต ิดริงค (2) ตราสินคาอะมิโน พลัส และ (3) ตราสินคาบีองิ้ซึ่งจดัวาเปน เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบ
พรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. เปนประโยชนสําหรับผูบริหาร นักการตลาด และนักประชาสัมพันธในการนําขอมูลจาก
ผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งขอมูลจากผลการวิจัยจะเปนขอมูลพื้นฐานที่สําคัญใน
การศึกษาตอไปในอนาคต

2. เปนประโยชนสําหรับนกัวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผูที่สนใจเกยี่วกับการทํากลวิธีการ
ประชาสัมพันธท างการตลาด รวมทงั้การศึกษาเกยี่วกับความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคโดยผานเคร่ืองมือการประชาสัมพันธท างการตลาด 

3. เพื่อใชใ นการศึกษาการประชาสัมพนัธทางการตลาดขององคกรธุรกจิอ่ืนๆ ตอไปใน
อนาคต



บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

การศึกษาวิจยัเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" โดยผูวิจัยได
ทําการศึกษาภายใตกรอบแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาเปน แนวทางในการศกึษาดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร

1.1) การแสวงหาขาวสาร

1.2) การเปดรับขาวสาร

2. ทฤษฎีการใชป ระโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ

3. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธท างการตลาด

4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค

5. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา

6. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร

7. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นวาย

8. งานวิจยัทเี่กี่ยวของ
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1. แนวคิดเก่ียวกับการรับรูขาวสาร

ในงานวจิัยนี้ การรับรูขาวสาร คือ การรับรูขาวสารเกี่ยวกับประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคจากส่ือตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม โดยการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้น ผูบริโภคตองอาศัยทั้ง (1) การแสวงหาขาวสาร และ 
(2) การเปดรับขาวสาร ซึ่งปจ จยัทั้ง 2 ประการดังกลาวเปน ตัวชี้วัดที่สําคัญที่สามารถทําให
ผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไดอยางครบถวน และมีความสําคัญมากในการสรางความพึงพอใจ และนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาในที่สุด โดยทั้ง 2 ปจจัยขางตน สามารถจําแนกความแตกตางไดด ังตอไปนี้ คือ

การแสวงหาขาวสาร หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความมุงม่ัน ตั้งใจ (Intention) และมี
ความสนใจ (Attention) เปน ทนุเดิมอยูแลวตั้งแตแรกเร่ิมในการคนหาขอมูลขาวสารที่มีความ
เกี่ยวของกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดตางๆ ทั้ง 
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรมของตราสินคา โดยมี
รูปแบบในการนําเสนอผานการโฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวทิยุ ปายโปสเตอร
บิลบอรด ปายโฆษณา การใหขอมูลขาวสารของตราสินคาผานบุคคลที่มชีื่อเสียง รวมทั้งการจัด
กิจกรรมทางการตลาดตางๆ (Special events) เปน ตน ทงั้นี้เพื่อตอบสนองตามความตองการตาม
วัตถุประสงคใ นการแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคเอง นั่นก็คือ เพื่อที่จะไดรับทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับคณุประโยชนของสินคา หรือเพื่อตามกระแสนิยมของสังคมในการดูแลสุขภาพ 
เปนตน  

การเปด รับขา วสาร หมายถงึ การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขา วสารเกี่ยวกับตราสนิคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพนัธทางการตลาดตางๆ จาก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม โดยมีรูปแบบของการนําเสนอผานการ
โฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ ปายโปสเตอรบิลบอรด ปายโฆษณา การให
ขอมูลขาวสารของตราสินคาผานบุคคลที่มชีื่อเสียง รวมทงั้การจัดกจิกรรมทางการตลาดตางๆ 
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(Special events) เปน ตน แลวผูบริโภคจึงเกิดความสนใจ (Attention) ในขอมูลขาวสารของตรา
สินคาที่ตนเองไดรับจากส่ือเหลานี้ในภายหลัง นอกจากนี้ Klapper (1960) ยังไดกลาววา ผูบริโภค
จะเลือกรับรู ตคีวาม และจดจําขอมูลขาวสารที่มีความสอดคลองและสนับสนนุความรู ทัศนคติ 
ความเชื่อ คานยิม และประสบการณเดิมของตน 

ทั้งนี้จะเห็นไดวา ในงานวิจัยนี้การรับรูขาวสารของผูบริโภคตองอาศัยทั้งการแสวงหา
ขาวสาร และการเปดรับขาวสาร ซึ่งนับวามบีทบาทสําคัญเปนอยางมากในการตอบสนองความ
ตองการ นอกจากนี้ยังสามารถสรางความพงึพอใจ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพใหกับผูบริโภคได โดยรายละเอียดเพิ่มเติมของทั้ง 2 ประเด็น มีดังตอไปนี ้คือ

 1.1) การแสวงหาขาวสาร

การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) มีพื้นฐานมาจากหลายทฤษฎีดวยกัน เชน  
ทฤษฎีการเผยแพรนวัตกรรมกรรม ทฤษฎีการใชและการทาํใหเกิดความพอใจ เปน ตน ในสังคม
ปจจบุันขาวสารตางๆ ถูกสรางขนึ้อยางมากมาย ดังนั้นการเลือกแสวงหาขาวสารของผูรับสารนั้น
จึงเปน เร่ืองคอนขางยาก เนื่องจากผูรับสารจําเปนที่จะตองแสวงหาขาวสารที่มีความเกยี่วของกับ
ตนเอง โดยขาวสารนนั้มักจะสอดคลองกับคานิยม ทศันคติ และประสบการณของผูรับสารที่มีอยู
เดิม (ปรมะ สตะเวทนิ, 2546)

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ พีระ จิรโสภณ (2546) ที่กลาววา แนวคิดเกี่ยวกับการ
แสวงหาขาวสารนั้นมีความเชื่อมโยงกับทฤษฎกีารใชป ระโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ
เนื่องมาจากวาการที่ผูรับสารเปนผูแสวงหาขาวสารจากสอื่ตางๆ นั้นยอมนํามาซงึ่การตอบสนอง
ความพึงพอใจของตัวผูรับสารเอง ซึ่งแนวคดิเร่ืองการแสวงหาขาวสารไดเนนการใหความสําคญัใน
เร่ืองของการเปดรบั หรือไมเปดรับขาวสารบางอยางวาเกดิจากสาเหตุประการใดบาง
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นอกจากนี้ พรทิพย วรกจิโภคาทร (2546) ยังกลาวเพิ่มเตมิวา การแสวงหาขาวสารของ
ผูรับสารนั้นตองมีความสอดคลองกบัความตองการ และความคิดดั้งเดิมของผูรับสารดวย ซึ่งปจ จยั
ที่จะทําใหเ กิดการแสวงหาขาวสารของผูรับสารมีดังตอไปนี้ คือ

1. ผูรับสารจะแสวงหา และเปดรับขาวสารที่สรางความพงึพอใจ นอกจากนยี้ังสามารถ
สรางประโยชนใ หผูรับสารได

2. ความสะดวกในการไดมาซึ่งขาวสารนัน้นับวาเปนปจจัยที่สําคัญ ถึงแมวาเปนส่ิงที่ผูรับ
สารสนใจแตแสวงหาขาวสารมาดวยความยากลําบากก็ไมสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูรบัสารได

3. ผูรับสารมักจะแสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับความเชอื่ คานิยม ทัศนคติดั้งเดิมของตน
เพื่อเสริมใหความเชื่อ คานิยม และทศันคติของตนเองมีความแข็งแกรงมากยิ่งข้ึน

4. เนื่องจากสังคมในปจจุบันมกีารเปลยี่นแปลงที่รวดเร็ว จึงกระตนุ ใหผูรับสารเกดิการ
อยากรูอยากเหน็ซงึ่เปน สาเหตุใหเกิดการแสวงหาขาวสารที่ตนเองสนใจตามมา

McCombs และ Becker (1979) ใหเ หตุผลในการที่ผูรับสารจะอาน ฟง และแสวงหา
ขาวสารจากส่ือมวลชนดวยเหตุผลดังตอไปนี้ คือ

1. เพื่อติดตามความเคล่ือนไหว และสังเกตเหตุการณตางๆ ที่เกิดขนึ้รอบตัว

2. เพื่อใชขาวสารที่ไดรับมานนั้เปน ตัวชวยในการตัดสินใจในแตละวัน

3. เพื่อนําขาวสารที่ไดรับมานนั้ไปใชสนทนากบับุคคลรอบตัว

4.  เพื่อสรางความรูสึกวาเราไดอยูรวมในเหตุการณนั้นดวย

5. เพื่อใชขาวสารที่ไดมาเสริมกบัความคิดดั้งเดิมของตนเองใหมีความแข็งแกรงมากยิ่งขนึ้

6. เพื่อความบนัเทงิ และพักผอนหยอนใจ
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ความตองการแสวงหาขาวสารนั้นเกิดมาจากความไมรู หรือไมแนใจของปจเจกบุคคล 
Charles Atkin (1973, อางถึงในพีระ จิรโสภณ, 2546) กลา ววา การแสวงหาขาวสารของปจเจก
บุคคลนั้นคือความตองการในการไดรับขาวสารและความบันเทิง การที่บคุคลจะแสวงหาขาวสาร
ยอมคํานึงถึงผลประโยชนที่ตนเองจะไดรับจากขาวสารนนั้ดังตอไปนี้ 

1.  ถาประโยชนท ี่จะไดรบัมีคามากกวาการลงทุนลงแรงแสวงหาขาวสาร บุคคลยอม
แสวงหาขาวสารนั้น (Information seeking) 

2. ถาประโยชนจากขาวสารทจี่ะไดรับนอยกวาการลงทนุในการเปดรับขาวสาร บุคคลก็
จะเมนิเฉยตอขาวสารนั้น (Information ignoring) 

3. ถาการเปดรบัขาวสารนั้นกอใหเกิดความไมพึงพอใจ หรือความไมแนนอนบุคคลก็จะ
หลีกเลยี่งการเปดรับขาวสารนั้น (Information avoidance) 

4. หรือการหลีกเล่ียงการเปดรับขาวสารทําใหบคุคลนนั้ตองลงทุนมากกวาในการยอม
เปดรับขาวสาร ก็จะยอมเปด รับขาวสารนั้นๆ แบบไมเ ต็มใจ (Information yielding)

การแสวงหาขาวสารนั้นมีจดุประสงคเ พื่อใหต นเองมีความรูเพิ่มข้ึน รวมทั้งยังเปนการ
ตอบสนองความตองการของตนเอง  ซึ่งขาวสารที่ไดรับมานั้นจะชวยลดความไมแนใจที่เกี่ยวของ
กับความสนใจภายในสวนบคุคลตอส่ิงใดส่ิงหนงึ่ (Intrinsic uncertainty) และถาการไดรับขาวสาร
มานั้นตรงกบัความคิดดั้งเดิมของตนแลวก็จะเปน การสนับสนุนทัศนคติ หรือความเขาใจกอนหนานี้
ใหมีความแข็งแกรงเพิ่มมากขนึ้ดวย (พีระ จิรโสภณ, 2546)

ลักษณะการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค

ผูบริโภคมักจะไดรับขอมูลจากหลากหลายชองทาง เชน  เพื่อน เพื่อนบาน โฆษณา 
พนักงานขาย การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-mouth) การพูดคุยกบัเพื่อนหรือญาติ คน
ใกลชดิ หรือจากการแสวงหาขอมูลจากแหลง ตางๆ รวมไปถึงเว็บไซตที่มีขาวสารเกยี่วกับสนิคา 
หรือบริการ เปน ตน ผูบริโภคสวนใหญยอมรับวาพวกเขาไมสามารถทําการตัดสินใจซื้อไดหากยัง
ไมไดรับขอมูลจากเว็บไซตท ี่เกี่ยวของกับสนิคาหรือบริการที่ตนเองสนใจจะซื้อ
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ผูบริโภคแสวงหาขอมูลจากตราสินคาหลายชองทางไมวาจะเปน ทางออนไลน หรือ
ออฟไลน ซึ่งการแสวงหาขาวสารของผูบริโภคนั้นสามารถแบงลักษณะของไดเปน 4 ประเภท
ดวยกัน (Assael, 2004)

1. การแสวงหาขอมูลอยา งตอเน่ือง (Ongoing search) คือ ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพัน
กับสินคามานาน (Enduring involvement) ซึ่งจะหาขอมูลเฉพาะของสินคาโดยตรง โดย
ผูบริโภคกลุมนี้จะมเีปาหมายในการแสวงหาที่แนนอนอยูแลว
2. การแสวงหาขอมูลอยา งเฉพาะเจาะจงเพื่อการซ้ือ (Directed purchase-specific 
search) คือ ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันกบัสินคาตามสถานการณ (Situational 
involvement) โดยผูบริโภคกลุมนจี้ะทําการแสวงหาขอมูลเม่ือตองการตัดสินใจซื้อสินคา
3. การแสวงหาขอมูลอยา งไมเ ฉพาะเจาะจงเพื่อการซ้ือ (Nondirected purchase-
specific search) คือ ผูบริโภคที่ตองการรูขอมูลทั่วๆ ไปของสินคากอนทําการตดัสินใจซื้อ 
ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบริโภคทราบถึงคณุลักษณะ หรือ คณุสมบัตขิองสินคาไดอยางดี
กอนทําการตัดสนิใจซื้อ โดยผูบริโภคกลมุ นี้นยิมแสวงหาขอ มูลผานทางเว็บไซต
4. การแสวงหาขอมูลอยา งไมก ระตือรือรน (Passive acquisition of information)
ขอมูลจะถูกสงผานไปยังผูบริโภคโดยแทบจะไมไดมีความพยายามในการแสวงหาขอมูล
เลย ซึ่งมกัจะเกดิข้ึนในกลุมสนิคา และบริการที่ผบู ริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low 
Involvement) ซึ่งสวนมากเปนสนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไปที่สามารถหาซื้อไดงาย

การแสวงหาขอมลูท่ีจําเปนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
1. ยิ่งผูบริโภคมีระดับความเกยี่วพันสูง (High consumer involvement) ยอมแสวงหา
ขอมูลของสินคา หรือบริการอยางตอเนื่อง (Ongoing search)
2. ยิ่งผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับความเสยี่งในการซื้อสนิคา สูง หรือบริการสูง (High 
perceived risk) ยอมแสวงหาขอมูลจากบุคคลรอบขางทเี่คยใชสินคา หรือบรกิารนั้นๆ 
มาแลว
3. ถาผูบริโภคมีความไมม่ันใจในสินคา (Product uncertainty) ก็จะหาขอมูลเกยี่วกับ
สินคาเพิ่มเติม (Locander & Hermann, as cited in Assael, 2004)
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4. Beatty และ Smith (as cited in Assael, 2004) พบวาถาผูบริโภคมีความรู และ
ประสบการณเ กี่ยวกับสินคานอย (Little product knowledge and experience) ก็จะ
แสวงหาขอมูลเพิ่มเตมิมาก ประสบการณในอดีตบางอยางอาจลดความเชื่อถือในสนิคา
ลงได เพราะผูบริโภคจะพยายามแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมใหมๆเพื่อสนับสนุนกอนการ
ตัดสินใจซื้อมากขนึ้ นอกจากนถี้ามีประสบการณในอดีตกบัสินคาไมดี ผูบริโภคจะยงิ่
พยายามจะหาขอมูลเพิ่มมากขนึ้ไปเร่ือยๆ
5. การแสวงหาขอมูลจะเปนประโยชนตอผูบริโภคที่มเีปาหมายในใจที่ชัดเจน (Clear 
goals) Huffman และ Houston (as cited in Assael, 2004) กลาววา การทําใหสินคาเขา
ไปอยูในใจผูบริโภคแลวนั้น ผบู ริโภคจะมองหาขอมูลเฉพาะแตสินคาของเราเทานนั้
6. Beatty และ Smith (as cited in Assael, 2004) กลาววา ถายิ่งผูบริโภคมีเวลามาก ก็
จะใชเวลาในการแสวงหาขอมูลมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะกับสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง
7. ยิ่งสินคาที่มีราคาสูง (High price) ผูบริโภคยิ่งตองการแสวงหาขอมูลใหมากข้ึน 
โดยเฉพาะผูหญิง ในการซื้อสนิคาประเภทรถยนต อุปกรณตางๆ เปน ตน เพื่อพยายามจะ
เรียนรูวาในอนาคตราคาจะลดลงหรือไม
8. การแสวงหาขอมูลนั้นผูบริโภคตองการรูสึกวาคุมคากับส่ิงที่เสียไป (Cost -
effectiveness of information search) ไมวาจะเปน ตนทนุทางดานเวลา หรือทางดาน
จิตใจ

ลักษณะของผูบริโภคท่ีมีความเกยี่วพันสูง และแสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรน

1. ผูบริโภคจะทําการประมวลผลขอมูลที่ตนเองไดรับมา

2. ผูบริโภคเปน ฝายที่แสวงหาขอมูล

3. ผูบริโภคเปน ผูรับสารที่กระตือรือรน การโฆษณามีผลในการโนมนาวใจผูบริโภคกลุมนี้
นอย



25

4. ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจนกวาขอมูลเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของตนเอง เนื่องมาจากกวาการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้นนั้มักจะทําการเปรียบเทียบจาก
ขอมูลตางๆ ระหวางตราสินคาที่ตนเองแสวงหา หรือไดรับขอมูลมา ซึ่งตราสินคาที่ตนเองจะเลือก
ซื้อนั้นมีปริมาณนอย เนื่องจากวาผูบริโภคไดทําการแสวงหา ศึกษาขอมูลเปน อยางดีแลวจึงจํากดั
ตราสินคาที่ตนเองประเมินใหแคบลง (More attributes used to evaluate fewer brands)

5. สําหรับผูบริโภคที่แสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรนนกัการตลาดอาจจะเปล่ียนเนื้อหา
ขอความบอยๆ เพื่อเพิ่มขอมูลใหมากข้ึน ส่ือส่ิงพิมพจ ะถกูใชมากกวาส่ือทางโทรทัศน เพราะ
ความสําคัญของการส่ือสารถึงคุณลกัษณะของสนิคา (Communicating product features) 
(Assael, 2004) โดยแยกใหเ ห็นรายละเอียดอยางชดัเจน ดังตารางที่ 2.1 ตอไปนี้

ตารางท่ี 2.1 ลักษณะของการแสวงหาขอมลูแบบกระตือรือรนและไมกระตือรือรนของ
ผูบริโภค

การแสวงหาขอมูลแบบไมกระตือรือรน การแสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรน
1. ดูโฆษณาซํ้าๆ ทางโทรทัศน 1. ใหความสนใจกับขอความ
2. ใชส่ือโทรทัศน 2. ใชส่ือส่ิงพิมพ
3. ใหความสนใจกับกิจกรรมสงเสริมการขาย 3. ใหความสนใจกับกลยุทธทางการตลาด
4. ใหความสนใจกับส่ิงเราในรานคา          4. ใหความสนใจกับขอมูลทางการตลาดกอนเขารานคา

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach (1st  
ed.). Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 193.
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อิทธิพลของขอมลูตอผูบริโภคท่ีใหความสําคญักบัการแสวงหาขอมูล

Assael (1998) กลาววา ผูบริโภคกลุมนี้มักจะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกบัสินคาจากผเู ชี่ยวชาญ และผูที่มคีวามนาเชื่อถือ หรืออาจจะสังเกตพฤตกิรรมของสมาชิก
ของตราสินคาที่ตนเองใหความสนใจ ลักษณะโดยทั่วไปของผูบริโภคที่แสวงหาขอมูลจะมีลักษณะ
ดังตอไปนี้

1. มักแสวงหาขอมูลของสินคาหลากหลายตราสินคา โดยมักจะแสวงหาจากแหลงขอมูล
ของผูที่มีความเชยี่วชาญ หรือมีความนาเชื่อถือในการใหความรูเกี่ยวกับสนิคาทตี่นจะเลือกซื้อ

2. มักแสวงหาขอมูลของสินคาจากบุคคลรอบขางที่เคยมปีระสบการณใ นการใชสนิคา
ประเภทนนั้ๆ มากอน ทั้งนี้เพื่อจะไดทราบเกี่ยวกับคณุสมบัติของสินคา และสามารถนํามา
เปรียบเทยีบกบัตราสินคาอ่ืนๆ ทตี่นเองมีความสนใจดวย ซึ่งแหลงขอมูลมักจะมาจาก เพื่อนสนิท 
เพื่อบาน หรือบุคคลที่มีขอมูลทนี่าเชื่อถือเกยี่วกับสนิคา

3. มักสังเกตพฤติกรรมของผูเชี่ยวชาญ หรือบุคคลที่มีความนาเชื่อถือในการเลือกซื้อสนิคา
ของพวกเขา 

แหลงขอมูลของผูบริโภค

แหลงขอมูลที่ผูบริโภคสามารถแสวงหาไดนนั้แบงออกเปน 2 ประเภท คือ ประเภทแรก คือ 
แหลงขอมูลที่เปน ตัวบุคคล (Personal source) กับแหลงขอมูลที่ไมใชตัวบุคคล (Impersonal 
source) ประเภทที่สอง คือ แหลงขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (Marketer - controlled) กับ 
แหลงขอมูลที่ไมไดควบคุมโดยนักการตลาด (Non - marketer - controlled) โดยแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัตารางที่ 2.2 ในหนาถัดไป
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ตารางท่ี 2.2 แหลงขอมูลของผูบริโภค

แหลงขอมูลที่ผานบุคคล แหลงขอมูลที่ไมผานบุคคล 
ปจจัยที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมได
 พนักงานขาย
 การทําตลาดผานทาง

โทรศัพท
 งานแสดงสินคา
 อีเมล

 การโฆษณาผานส่ือ
 ปายแสดงสินคาในราน
 การออกแบบบรรจุภัณฑ
 การโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต
ปจจัยที่นักการตลาดไม

สามารถควบคุมได
 การส่ือสารแบบปากตอ

ปาก
 คําแนะนําจากผูเช่ียวชาญ
 ประสบการณจากผูที่เคย

บริโภคสินคามากอน
 หองสนทนา

 การเผยแพรขาวสารโดย
ไมเสียคาใชจาย 
(Publicity)

 หนังสือที่รวบรวมขอมูล
วิเคราะหหลายๆ ตรา
สินคา

 การดําเนินการขายผาน
ระบบอินเทอรเน็ต 
(Infomediaries)

 โปรแกรมอัตโนมัติบน
อินเทอรเน็ต (BOTS)

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach (1st  
ed.). Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 188.

ระดับความเกยี่วพันของผูบริโภคกบัสื่อ

แมวาจะมีนักวจิัยบอกวา ผูบริโภคจะมีระดับของความเกี่ยวพันกับสินคาเม่ือพวกเขาซื้อ
แลว แตก็ยังมีส่ิงสําคัญที่จะตองทราบคือ ความแตกตางของความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับส่ือ
โทรทัศน และอินเทอรเน็ตทีเ่ปน แหลงขอมูลใหพวกเขาไดรับรายละเอียดเกยี่วกับตราสินคา โดยมี
รายละเอียดดังตอไปนี้
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 โทรทัศนเ ปนส่ือแฝง โดยผบู ริโภคจะไมไดประมวลผลขอมูลที่เหน็ในโฆษณาเดยี๋วนั้นเลย 
แตจะจําโฆษณาไดใ นภายหลังเม่ือพบเห็นสนิคา โทรทศันจ ึงเปน ส่ือกลางสําหรับสนิคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ํา และถือเปนฐานทใี่หญที่สุดสําหรบัผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ํา (Low 
involvement)

 อินเทอรเน็ต เปนส่ือที่มีความสําคญักับความเกยี่วพันมาก ผูบริโภคไมเพียงแตคนหาจาก
เว็บไซตไดโดยตรงเพื่อตรวจสอบขอมูลที่พวกเขาตองการแลว ยังสามารถแสดงความ
คิดเหน็กับเพื่อนหรือติดตอกับนักการตลาดเกยี่วกับสนิคาหรือหลังจากการใชสินคา ซงึ่
เหมาะสําหรับสนิคาที่ผบู ริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงู (High involvement)

แหลงขอมูลและการแสวงหาขอมลู

กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมีผลตอการเลอืกใชแหลง ขอมูล แหลงขอมูลที่
ควบคุมโดยนกัการตลาดนั้นมีแนวโนม ที่จะสําคัญในชวงระยะแรกเร่ิมของกระบวนการตดัสินใจ 
เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลที่จําเปนทใี่ชเ ปน ทางเลือกในการเลือกซื้อสินคาแลวนั้น ความคิดเห็นของ
เพื่อน บุคคลที่เกี่ยวของ รวมทั้งประสบการณใ นการใชสนิคานั้นของตัวผูบริโภคเองจะมีบทบาท
สําคัญอยางมากในการตัดสนิใจข้ันสุดทาย (Final decision) เนื่องมาจากแหลงขอมูลที่มาจาก
บุคคลใกลช ิดหรือประสบการณต รงของผูบริโภคนั้นมคีวามนาเชื่อถือมากกวาแหลงขอมูลที่มาจาก
นักการตลาดของตราสินคานั้น (Assael, 2004)

ชูชัย สมทิธิไกร (2554) กลาววา การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 
ประเภท คือ

1. การแสวงหาขอมูลภายใน (Internal search) คือ การที่ผูบริโภคคนหาขอมูลจาก
ความทรงจําของตนเอง ซึ่งมาจากประสบการณคร้ังกอน หรือความรูเดิมที่ตนเองไดรับจากตรา
สินคา หรือบริการ
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2. การแสวงหาขอมูลภายนอก (External search) คือ การที่ผูบริโภคคนหาขอมูลจาก
แหลงอ่ืนๆ ภายนอก ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน  2 ประเภท คือ

2.1) การคนหาจากตลาด หมายถึง การคนหาจากผูผลติ ผูชาย ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน 
หรือเว็บไซตขององคกร 

2.2) การคนหาจากเครือขายสังคมของผูบริโภค หมายถึง การคนหาขอมูลเกยี่วกับ
ตราสินคา หรือบริการจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เปนตน ในปจจุบนั
รูปแบบในการแสวงขอมูลที่สําคัญอีกรปูแบบหนึ่งกค็ือการแสวงหาขอมูลจากอินเทอรเนต็ หรือ
สังคมออนไลน (Social media) มากข้ึน เชน  Facebook , Twitter, Blog เปนตน จากการวิจัย
พบวาผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลจากเว็บไซตขององคกรควบคูไปกับการแสวงหาขอมูลจาก
ชองทางสังคมออนไลน นอกจากนี้รอยละ 49 ของผูบริโภคยังตัดสินใจซื้อตราสินคาผานการ
แสวงหาขอมูลจากสังคมออนไลนดวย (“Social media,” 2552, อางถึงในชชูัย สมิทธิไกร, 2553)

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Watson, Viney, และ Schomaker (2002) ที่ได
กลาววา การแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกับความตองการ และความยากงายใน
การเขาถึงแหลงขอมูลขาวสารดวย ในกรณีที่ผูบริโภคตองการเปดรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูล
ภายนอกนั้นมกัจะคน หาจากส่ือประชาสัมพันธ ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน หรือเว็บไซตขององคก ร เปน
ตน

1.2) การเปดรับขาวสาร
Schramm (1973) กลาววา ปจจัยสําคญัในการเลือกเปดรบัขาวสารจากส่ือของผูรับสาร

ไวดังตอไปนี้
1. ผูรับสารมักเลือกใชส่ือที่อยูใกลตัวและมีความสะดวกสามารถใช โดยผูรับสารสวนมาก
จะเลือกเปดรับจากส่ือที่วางอยใู กลๆ ตัวมากกวาที่จะออกไปขางนอกและใชจ ายเงินเพื่อ
ซื้อส่ือจากภายนอก
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2. ผูรับสารมักเลือกเปดรบัขาวสารในส่ือที่มีความโดดเดน  และสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผูรับสารได

3. ผูรับสารมักเลือกเปดรบัขาวสารที่ตรงกับทัศนคติ คานยิม และประสบการณดั้งเดิมของ
ตน

4. ในการเปดรบัขาวสารแตละคร้ังผูรับสารมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อจุดประสงคเ ฉพาะ 
และมีเปาหมายในการแสวงหาขาวสารที่ชัดเจน เชนนักเรยีนทนี่ั่งเรยีนในหองเรียนมานาน
ในระดับหนึ่งจะทราบดีวาตนเองจําเปนทจี่ะตองใหความใสใจในเร่ืองใดเปนพเิศษ 

5. การศึกษานับวาเปนปจ จยัสําคัญในการแสวงหาขาวสารของผูรับสาร เชน ผูรับสารที่มี
การศึกษาสูงมักจะเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเมือง หรือประเด็นสาธารณะ และเลือกใช
ส่ือส่ิงพิมพมากกวาส่ือโทรทัศน และเม่ือผูรับสารที่อายุมากข้ึนกจ็ะมีแนวโนมที่จะเปดรับ 
และแสวงหาขาวสารที่มีความจริงจงั หรือเปน สาระประโยชนมากยิ่งข้ึน

ขั้นตอนในการเปดรบัสาร

Klapper (1960) ไดแบงข้ันตอนในการเปดรับสารไว 4 ข้ันตอน (ดังแผนภาพที่ 2.1 ในหนา 
32) ตอไปนี้ คือ

1. การเลือกเปด รับสาร (Selective exposure) หมายถงึ การที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับ
ขาวสารจากส่ือตางๆ ที่มีความนาสนใจเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งข้ัน
ตอนนี้นับวาเปนขนั้ตอนแรกในการเลือกเปดรับชองทางของขาวสารตามความสนใจของ
ตน เนื่องจากคนเรามีความคดิที่ตองการปกปอง และสนับสนุนขาวสารที่สอดคลองกับ
ความคิดเหน็ของตนเอง (Self-concept) อยูแลว ดังนนั้ประชาชนจึงสามารถเลือกเปดรับ 
หรือเลือกใชส่ือเพื่อติดตามขาวสารไดตามความตองการของตน เชน  การเลือกชองในการ
ดูโทรทัศน การเลือกสถานีในการฟงวิทยุ การเลือกหนังสือพิมพในการอาน เปนตน
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สอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทนิ (2546) ที่ไดกลา ววา ในชีวิตประจําวัน
ของแตละคนมีโอกาสที่จะเลือกเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน หรือผูสงสารไดมากมาย แต
เนื่องจากผูรับสารมีเวลาอันจํากัดในการเปดรับขาวสารไดพ รอมกันจากทุกแหลง  รวมทั้ง
ความพอใจ และไมพอใจที่มีตอส่ือมวลชน และผูสงสารเปน การสวนตัวอีกดวย ดงันั้นผูรบั
สารจึงเลือกเปดรับขาวสาร หรือเลือกใชส่ือมวลชนตามความพึงพอใจของตนเปน ปจ จัย
สําคัญ

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective attention) หมายถึง การที่ผูรับสารเลือกเปดรับ
ขาวสารที่มีความสอดคลองและสนับสนนุความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานยิม และ
ประสบการณเ ดิมของตน นอกจากนี้ผูรับสารยังพยายามทจี่ะหลีกเล่ียงขาวสารที่มคีวาม
ขัดแยง หรือตรงกนัขามกับความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานยิม และประสบการณเ ดิมของ
ตนอีกดวย

3. การเลือกรับรู และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) 
หมายถึง การที่ผูรับสารพยายามบิดเบือนขาวสารโดยการตีความขาวสารไปในทิศทางที่
สอดคลองกับความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเดิมของตน เนื้อหาของ
ขาวสารจะถูกตีความบิดเบือนไปแบบไมรูตัว และข้ึนอยูกบัธรรมชาติของผูรับสารแตละคน

 4. การเลือกจดจํา (Selective retention) การที่ผูรับสารเลือกจดจําขาวสารที่ตนเองให
ความสนใจ เพื่อสนับสนุนทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเ ดิมของตน โดย
จะไมจดจํา และหลีกเล่ียงขาวสารที่ตนเองไมไดใหความสนใจซึ่งมีลักษณะขดัแยงกบั
ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณเ ดิมของตน

นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดกลาววา ผลการวิจยัไดแสดงใหเ หน็วา
คนเราจะสามารถจดจําขาวสารที่สอดคลองกับความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรา
มากกวาขาวสารที่มีความขัดแยงกบัความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรา ดังนนั้การ
เลือกจดจําเนื้อหาของขาวสารจึงทําใหความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรามีความ
แข็งแกรงมากยิ่งข้ึน
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ภาพท่ี 2.1 กระบวนการเลือกสรร 3 ช้ัน

ที่มา: ธนวดี บุญลือ, จาระไน แกลโกศล, รุงนภา พิตรปรีชา, พีระ จิรโสภณ และ ปรมะ สตะ
เวทิน. (2546). หลักและทฤษฏีการส่ือสาร. พิมพคร้ังที่ 20. นนทบุรี: 
มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช, หนา 637.

ปจจัยในการเลือกเปด รับขา วสารของผูรับสาร

1. ความตองการ (Needs) คือความตองการทงั้ทางดานรางกาย และจิตใจของผูรับสาร
เปนตัวกําหนดเพื่อสนองความตองการของตนเอง

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitudes and values) คือ ส่ิงที่เปน ปจจัยสําคญัตอการ
เลือกใชส่ือ และเลือกเปดรับสาร

3. เปาหมาย (Goals) คือ ตัวกําหนดการเลือกใชส่ือ และเลือกเปด รับขาวสาร

4. ความสามารถ (Capability) คือ ส่ิงที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชส่ือ และเปดรับขาวสาร
เชนเดยีวกัน เนื่องจากผูรับสารมักจะเลือกเปดรบัขาวสารที่สอดคลองกับศกัยภาพของตนเอง

การเลือกเปดรับ

การเลือกรับรู

การเลือกจดจํา
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5. การใชประโยชน (Utility) คือ การที่ผูรับสารหาขาวสารโดยมีวัตถุประสงคเ พื่อนําไปใช
ประโยชนใ นดานตางๆ

6. รูปแบบในการสื่อสาร (Communication style) คือ การที่ผูรับสารมีความชอบ และ
ไมชอบส่ือแตกตางกันออกไป เชน บางคนชอบส่ือหนังสือพมิพ บางคนชอบส่ือโทรทัศน เปนตน

7. สภาวะแวดลอม (Context) คือ ปจจัยแวดลอมที่มีอทิธิพลโดยตรงตอการเลือกของ
ผูรับสารในสถานการณตางๆ

8. ประสบการณและนิสยั (Experience and habit) คือ ประสบการณและนิสยัของผูรับ
สารที่เกิดจากการเลือกใชส่ือ และเปดรบัขาวสารในอดีต (Hunt & Ruben, 1993, อางถึงในปรมะ 
สตะเวทนิ, 2546)

การเปด รับขา วสารทางการตลาด 
Peter และ Olson (2010) กลาววา ผูบริโภคเปดรับขอมูลขาวสารทางการตลาด เนื่องจาก

มีความเกี่ยวพนักับตราสินคาต่ํา (Low-involvement) การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา และ
บริการผานโฆษณาทางโทรทัศนน ั้น บางทีก็ไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ (Attention) 
และความเขาใจ (Comprehension) ตามมาไดเสมอไป แตอยางไรก็ตาม การนําเสนอขาวสารจาก
ส่ือมวลชนอยางตอเนื่องนั้นก็สามารถทําใหผูบริโภคทเี่ปดรับขาวสารเกิดพฤตกิรรมการบริโภคได
เชนเดยีวกัน

ส่ือที่ใชใ นการโฆษณาสําหรบัผูบริโภคทเี่ปดรับขาวสารนนั้ นักวางแผนส่ือ (Media 
planner) ควรที่จะผสมผสานส่ือหลายๆ อยางในการส่ือสารไปถึงผูบริโภค เชน แมก็กาซนี ปาย
บิลบอรด วิทยุ และรายการโทรทัศน เปนตน สวนสถานทที่ใี่ชติดตั้งส่ือโฆษณาควรเปน สถานที่ที่มี
ประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน สามารถสังเกตเห็นไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหกับ
ผูบริโภคกลุมนี้ (Consumer awareness) ซึ่งจะนําไปสูความสนใจ (Attention) และความเขาใจ 
(Comprehension) ในที่สดุ 
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นอกจากนี้ G. Belch และ M. Belch (2012) ยังไดกลาววา  ส่ือเฉพาะกิจตางๆ ที่แนบติด
มากับตราสินคา เชน โบรชัวร แค็ตตาล็อก ทใี่หขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจัดวาเปน รูปแบบในการ
โฆษณาตราสินคารูปแบบหนึ่ง (Preprinted inserts) 

ทฤษฎีของ Krungman (as cited in Assael, 2004) กลาววา ผูบริโภคที่มีการแสวงหา
ขอมูลแบบไมกระตือรือรนนั้นมักจะเปนผบู ริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low - involvement) ซึ่ง
ผูบริโภคกลุมนี้นิยมที่จะบริโภคขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา และบริการผานส่ือโทรทศัน เชน 
โฆษณา เปนตน  แตอยางไรก็ตามผูบริโภคกลุมนี้ก็ยังไมคอ ยใหความสนใจกับสารในโฆษณามาก
นัก และมักจะจดจํา (Recall) สินคานั้นๆ ไดผานการดูโฆษณาชุดนั้นซ้ําไปซ้ํามา สวนสาเหตทุี่
ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ําใหความสนใจในการรับขาวสารจากโฆษณานั้นเนื่องมาจากวา
โฆษณานนั้ทําใหตนเองรูสึกวามชีีวิตชีวา (Animate) ซึ่งสามารถกระตุนผูบริโภคที่มีลกัษณะเฉ่ือย
ชา (Inanimate) ได ซึ่งลักษณะของการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคทั้ง 2 ประเภทนนั้ ไดแสดงให
เห็นรายละเอียดอยางชัดเจน ดังตารางที่ 2.1 ดังนี้

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังไดกลาววา โฆษณานนั้มีผลอยางมากตอการเปดรบัขาวสาร
ของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจากเนื้อหาในโฆษณาสามารถสรางความรูสึกใหเกดิข้ึนใน
ใจของผูบริโภคได เชน ความสุข ความเศรา ความหวาดกลัว เปนตน  การสรางความสุขใหเ กิด
ข้ึนกับผูบริโภคในการโฆษณานนั้จะตองนําเสนอถึงคณุประโยชนใ นดานที่ดีของสินคา หรือ
นําเสนอสินคาภายใตบริบททดี่ี (Good context) หรือถาตอ งการสรางความหวาดกลัว หรือสราง
ความเศราก็สามารถนําเสนอผานบริบทแวดลอมในการโฆษณาได

ระดับของความเกยี่วพันตามแบบทฤษฎีการตดัสินทางสังคม

1. ผูบริโภคศึกษาขอมูลแบบผานๆ ไมไดใหความสนใจมากนัก

2. ผูบริโภคเปน ฝายที่คอยรบัขอมูลจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศนแตเ พียงฝายเดยีว
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3. ผูบริโภคเปน ผูรับสารที่ไมกระตือรือรน การโฆษณามีอิทธิพลตอการรับรู และทัศนคติ
ของผูบริโภคกลุมนี้

4. ผูบริโภคจะเลือกเปด รับขอมูลเพยีงบางสวนที่ตนเองยอมรับได และสามารถพอที่จะ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนได เนื่องจากผบู ริโภคกลมุ นี้มักจะพิจารณาตราสินคา
จํานวนมาก แตมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานอยมาก ดังนั้นจึงยังไมสามารถเลือกตราสินคา
ที่ตนเองมีความตองการอยางแทจ ริงได (Fewer attributes used to evaluate more 
brands) โดยขอบเขตของการยอมรับ (Lattitude of acceptance) นั้นแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัแผนภาพที่ 2.2 ดังตอไปนี้

ภาพท่ี 2.2 ระดับของความเกี่ยวพันตามแบบทฤษฎกีารตัดสินทางสังคม (Social judgment 
theory)

ต่ํา สูง

  ความเกี่ยวพันต่ํา

ขอบเขตของการ

     ยอมรับ

 ความเกี่ยวพันสูง

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach (1st  
ed.). Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 107.

มีคุณสมบัติ
ที่ตองการ
จากตรา

สินคานอย
แตมีตรา

สินคาที่อยู
ในทางเลือก

มาก
มีคุณสมบัติที่ตองการจากตราสินคามาก แตมีตราสินคา

ที่อยูในทางเลือกนอย
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สื่อท่ีเหมาะสาํหรับผูบริโภคท่ีมกีารเปด รับขา วสาร 

1. การโฆษณา (Advertising)

การโฆษณาสําหรบัผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํานนั้ควรทาํใหมีความแตกตางจาก
ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันสูง ซึ่งรูปแบบของโฆษณาควรมลัีกษณะดงันี้

1. ทํารูปแบบโฆษณาใหฉายซ้ําบอยๆ และเปน ขอความส้ันๆ
 เพื่อเพิ่มอัตราการเปดรับสาร (Exposure)
 เพื่อกลุมเปาหมายที่เปน ผูบริโภคทเี่ปดรับขอมูลจะไดมีความคุนเคยกับสนิคามากข้ึน

2. เนนเฉพาะจุดสําคัญ (Key points) ในการโฆษณา
 เนื่องจากกลุมเปาหมายเปน กลุมที่ไมใ หความสนใจ หรือใสใจกบัขอความเกยี่วกับ

คุณสมบัตทิี่เปน รายละเอียดของสินคา 
 กลุมเปาหมายมีความสามารถในการประมวลผลขอมูลทเี่กี่ยวของไดนอย

3. เนนส่ือที่เปน ภาพ ไมเนนขอความ (Text)
 เนื่องกลุมเปาหมายมีการเรยีนรูแบบไมก ระตือรือรนดังนนั้จึงจําเปนที่จะตองเนน การ

นําเสนอดวยภาพเพื่อดึงดูดความสนใจ
 ใชการจัดวางสินคาภายในรานที่โดดเดนสวยงาม (In-store display) และเนน ความ

สวยงามของบรรจุภัณฑ

4. เปาหมายหลักคือการสรางความแตกตางจากคูแขง
ใชสัญลกัษณ (Symbol) หรือรูปภาพ จินตนาการ (Imagery) ในโฆษณา เพื่อสรางความ

โดดเดนที่แตกตางจากคูแขง
5. ใชส่ือโทรทัศนใหมากกวาส่ือส่ิงพิมพ

เนื่องจากผูบริโภคที่มีความกระตือรือรนจะแสวงหาขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพเ ปนหลัก สวน
ผูบริโภคที่ไมมีความกระตือรือรนจะแสวงหาขอมูลจากส่ือโทรทัศนเ ปนหลัก
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2. การวางตําแหนงสินคา (Product positioning)

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงจะเนน วางตําแหนง เร่ืองประโยชนใชสอยทจี่ะไดรับจากจากตัว
สินคา สวนสินคาที่ความเกยี่วพันต่ําจะเนนวางตําแหนงในเร่ืองการทําใหปญ หาเหลือนอยที่สุด 
(Problem minimization)

3. กลุมเปา หมาย (Target group)

ใชการลดราคาหรือใหคปูองเพื่อกระตุนการซื้อ เพราะกลุมเปาหมายจะออนไหวตอราคา
สินคา (Price sensitive) และสินคาไมตางกันมาก ดังนั้นผบู ริโภคกลุมนี้จึงดูที่ราคาเปนหลัก

4. ใชสิ่งเราในจุดท่ีขาย ( In-store stimuli)

ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ํามกัจะไมไดวางแผนกอนการมาซื้อสินคา ดังนนั้การใชส่ิงเรา 
เชน คูปอง การวางสินคา จงึเปน เร่ืองที่สําคัญ และผูบริโภคกลุมนี้มีแนวโนมทจี่ะเลือกซื้อสินคาที่
วางในระดับสายตา และมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม

5. การกระจายสินคา (Distribution)
เนื่องจากผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจะไมมีแรงจูงใจในการแสวงหาสินคาจากหลายๆ 

แหลง ดังนนั้นักการตลาดควรทจี่ะมีสินคาที่เพยีงพอในรานคา (In-store available) สําหรับความ
ตองการของผูบริโภค

6. การทดลองสินคา (Product trial)

ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ําจะมีลักษณะทจี่ะชอบทดลองสินคากอนที่จะซื้อไปใช ดงันั้น
นักการตลาดของแตละตราสนิคาควรจะมีสนิคาขนาดทดลอง (Free sample) ใหผูบริโภคได
ทดลองใช ถาใชแลวสินคานนั้สามารถตอบสนองความตองการไดในระดบัหนึ่ง ก็จะซื้อตราสินคา
นั้นซ้ําในคราวตอไป (Assael, 2004)

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ จะเหน็ไดวา แนวคิดเกี่ยวกบัการรบัรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดผานส่ือตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคนั้นตองอาศัยปจจัยที่
เกี่ยวของ 2 ประการ คือ การแสวงหาขาวสาร และการเปดรับขาวสาร โดยปจจยัทั้ง 2 ประการมี
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ความแตกตางกันออกไปในสวนของกระบวนการ แตอยางไรก็ตามการแสวงหาขาวสาร และการ
เปดรับขาวสารยอมเปนตัวชี้วัดที่สําคญัที่สามารถทําใหผบู ริโภคสามารถรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพไดอยางครบถวน สมบูรณ และ
สามารถทําใหเกิดความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อในทายที่สุด

2. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ (Uses and gratifications theory) 
พยายามทจี่ะทําความเขาใจวาทําไมปจ เจกบุคคลถึงเปดรบัส่ือที่สามารถตอบสนองความคาดหวัง
ของตนเอง นอกจากนยี้ังตั้งคําถามเกยี่วกับผลกระทบของผูรับสารที่เกดิจากส่ือที่มมีากมายใน
ปจจบุันดวย (Katz et al. 1974, as cited in Krcma & Greene, 1999) 

อยางไรก็ตาม กระบวนการส่ือสารในทฤษฎีนี้ผูรับสารถูกมองวาเปนผูที่มคีวาม
กระตือรือรน โดยเลือกใชส่ือเพื่อตอบสนองความตองการ สรางความพึงพอใจ เพื่อใหบ รรลุ
เปาหมายของตน (McQuail, Blumler, & Brown, 1972, as cited in Katz, Blumler, & 
Gurevitch, 1974)

นอกจากนี้ ในแผนภาพที่ 2.3 ในหนาถัดไป Katz และคณะ (1974) ไดแสดงใหเหน็วา 
จุดมุงหมายของทฤษฎีการใชป ระโยชนและความพงึพอใจนั้นวามีจุดมงุ หมายที่ตองการใหปจ เจก
บุคคลเกิดความพึงพอใจ ซึ่งใน 2-3 ปที่ผานมานี้ไดมนีักวชิาการจากหลากหลายประเทศที่ไดใ ห
ความสนใจกับประเด็นดังตอไปนี้ คือ ตนกําเนิดทางดานสงัคม และจิตวิทยา ทําใหเกดิความ
คาดหวังจากปจเจกบุคคลตอส่ือมวลชน หรือแหลงขอมูลอนื่ๆ โดยนําไปสูความแตกตางในรปูแบบ
การเปดรับส่ือ หรือการมีสวนรวมกับกจิกรรมอ่ืนๆ ซึ่งส่ิงทปี่จเจกบคุคลคาดหวังก็คือความพึงพอใจ 
และผลอยางอ่ืนที่ตามมา ซึ่งอาจจะไมไดเปน อยางทตี่ั้งใจไว
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ภาพท่ี 2.3 จุดมุงหมายของทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ

ที่มา : Adapted from Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1974). Uses and 
gratifications research. The Public Opinion Quaterly, 37(4), 509-523.

สภาพทางสังคมและจิตวิทยาของผูรับ
สาร

ความตองการของผูรับสารกอใหเกิด

ความคาดหวัง

การเขาถึงส่ือสารมวลชนรวมทั้งส่ืออื่นๆ

ความแตกตางในรูปแบบการแสวงหา 
และเปดรับส่ือ หรือการมีสวนรวมกับ

กิจกรรมอื่นๆ

การตองการความพึงพอใจของผูรับสาร

ผลอยางอื่นที่ตามมา ซ่ึงอาจจะไมไดเปน
อยางทีผู่รับสารต้ังใจไว
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Katz, Gurvitch, และ Hass (1973) ไดสรางมาตราวัดความตองการทางดานจิตใจ และ
สังคมของมนุษยขนึ้ โดยนําเอาองคประกอบทงั้ 3 องคประกอบมาพิจารณารวมกนัเปนความ
ตองการในดานตางๆ ดังตอไปนี้

1. Mode คือ ลักษณะของความตองการ เชน

1.1) ตองการใหเพิ่มข้ึน (To strengthen)

1.2) ตองการใหนอยลง (To weaken)

1.3) ตองการใหไดมา (To acquire)

2. Connection คือ การตดิตอสื่อสารกับบุคคลภายนอก เชน

2.1) การติดตอเพื่อรับขอมูลขาวสาร ความรู และความเขาใจ (Information, Knowledge, 
Understanding)

2.2) การติดตอเพื่อความพึงพอใจ เพื่อประสบการณท างอารมณ (Gratification, 
Emotional experience)

2.3) การติดตอเพื่อความเชื่อถือ ความม่ันใจ ความม่ันคง สถานภาพ (Credibility, 
Confidence, Stability, Status)

2.4) การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืนๆ (Contact)

3. Referent คือ บุคคลอ่ืนๆ ท่ีบุคคลทาํการตดิตอสื่อสารดวย เชน

3.1) ตนเอง (Self)

3.2) ครอบครัว (Family)

3.3) เพื่อนฝูง (Friends)

3.4) รัฐ สังคม (State, Society)
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3.5) ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม (Tradition, Culture)

3.6) สังคมมนษุย (World)

3.7) บุคคลอ่ืน กลุมอางอิงอ่ืนที่มีความหมายในแงลบ (Others, Negative referent 
groups)

การเลือกใชส ื่อของผูรับสาร

1. ภูมิหลังและสภาพแวดลอมทางสังคม (Social background and milieu) 

ซึ่งเปน สวนที่สะทอนใหเ ห็นถึงชนชนั้ทางสังคม การศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม การเมือง 
และสภาพแวดลอมทางครอบครัว ภูมิภาค ซึ่งผูรับสารที่มีภูมิหลังและสภาพแวดลอมทางสังคมที่
แตกตางกันก็ยอมจะเลือกเปดรับส่ือ หรือขอมูลที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ Bourdieu (1986, 
as cited in McQuail, 2000) กลาววา ตนทนุทางวัฒนธรรม (Cultural capital) นั้นไมวาจะเปน 
ทักษะตางๆ หรือรสนิยมนนั้สามารถถายทอดจากรนุ หนงึ่ไปยังอีกรุนหนึ่งโดยผานทางครอบครัว 
การศึกษา และระบบชนชั้นทางสังคมได

2. คุณลักษณะสวนบุคคล (Personal attributes) 

ซึ่งเปน ตัวบงชี้ถึงบุคลิกภาพของผูรับสาร เชน อายุ เพศ ครอบครัว ตําแหนงงาน การศกึษา 
รายได หรือรูปแบบในการดําเนินชีวิต เปน ตน

3. ความตองการสื่อ (Media-related needs)

โดยข้ึนอยูกับคุณประโยชนท ี่จะไดรบัสวนบุคคล รวมทั้งภูมิหลัง และสภาพแวดลอมของ
แตละบุคคลดวย

4. รสนิยมและความชอบสวนบุคคล (Personal tastes and preferences)

โดยข้ึนอยูกับวาผูรับสารชอบประเภท หรือรูปแบบส่ือประเภทใดเปนปจ จยัสําคัญ
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5. ลักษณะวิสัยการใชส ื่อในเวลาวาง (General habits of leisure time media use)

เนื่องจากในปจจุบันนี้ผูรับสารสามารถเขาถึงส่ือไดในเกือบทุกเวลา และพื้นที่ ดังนั้นผูรับ
สารจึงอาจจะเลือกใชส่ือในสถานทใี่ดก็ได เชน  บาน บนรถประจําทาง หรือใชใ นขณะขบัรถ เปนตน  
ซึ่งข้ึนอยูกบัความเคยชนิของตนเปนหลัก

6. ความตระหนกัรู (Awareness)

เนื่องจากในปจจุบันมีแหลงขอมูลขาวสารมากมาย ประกอบกับมีส่ือหลากหลายประเภทที่
นําเสนอขอมูลขาวสารดังกลาว ซึ่งผูรับสารที่มีความกระตือรือรน (Active audience) จะมคีวาม
คาดหวังในการเลือกใชส่ือเพื่อเปด รับขาวสารในแตละคร้ัง

7. การเจาะจงบริบทในการใช (Specific context of use)

ซึ่งมีความเกี่ยวของกับลกัษณะของสังคม และสถานที่ทใี่ช  เชนในสังคมเพื่อน ครอบครัว 
เปนตน  หรือในสถานที่ เชน บาน ที่ทํางาน ระหวางการเดนิทางทองเที่ยว หรือในโรงภาพยนตร เปน
ตน

8. โอกาส (Chance)

ซึ่งข้ึนอยูกบัวาผูรับสารมีโอกาสบอยแคไหนในการเปดรบัส่ือ (Media exposure)

ปจจัยในการเลือกใชสื่อเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูรับสาร

Blumler (1979) กลาววา มีปจจัยสําคัญ 4 ประการดวยกนัในการเลือกใชส่ือโทรทศัน 
และส่ือส่ิงพิมพ ของผูรับสาร ซึ่งประกอบไปดวย

1. ความตองการหันเหไปจากสังคม หรือตองการความบันเทิง (Diversion)

2. ความตองการติดตามขาวสารตางๆ (Surveillance)

3. ความตองการอยากรูอยากเหน็ (Curiosity)
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4. ความตองการแสดงเอกลักษณสวนบุคคล (Personal identity)

Blumler และ Katz (1974, อางถึงในกาญจนา แกวเทพ, 2547) กลาววา การเลือกใชส่ือ
ของผูรับสารนั้นเปน ไปเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตน โดยเฉพาะความตองการทางดาน
จิตใจ สังคมดังตอไปนี้ คือ

 ใชส่ือเพื่อการติดตอส่ือสารกับบุคคลรอบขางเพื่อเปนหัวขอ ในการสนทนา
 ใชส่ือเพื่อแสวงหาความม่ันคงทางจิตใจ (Security & Reassure)
 ใชส่ือเพื่อแสวงหาความหมายเพื่อทําความเขาใจ
 ใชส่ือเพื่อสรางเอกลักษณของตนเอง หรือกลุมทตี่นสังกัด
 ใชส่ือเพื่อยกระดับรสนิยมของตนเองใหสูงข้ึน หรือปรับปรงุบุคลิกภาพของตนเอง

ใหดีข้ึน

นอกจากนี้ กาญจนา แกวเทพ (2547) ไดกลาววา เราอาจแบงประเภทของแรงจูงใจทจี่ะ
ใชส่ือ และความพึงพอใจที่ไดรับจริงไดดังตอไปนี้

 เพื่อไดรับขอมูลขาวสารและคําแนะนําตางๆ
 เพื่อลดความรูสึกไมม่ันใจในตนเอง
 เพื่อหาขอมูลมาสนับสนนุทัศนคติ หรือคานิยมเดิมของตนที่มีอยู
 เพื่อหลบหนีจากปญหาและความวิตกกังวล
 เพื่อจะไดมีความรูในการพูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆ



44

ความคาดหวัง และประโยชนท่ีจะไดรับจากเลือกใชสอื่ 

แรงจูงใจจากการเลือกใชส่ือนนั้เกิดมาจากการคาดการณ (Expectancy) เอาไวลวงหนา
วาส่ือแตละประเภทจะสามารถใหประโยชน (Value) แกผูรับสารในลักษณะใดบาง ซงึ่ผูรับสารแต
ละคนก็มักจะคาดหวังรางวัลทจี่ะไดรับแตกตางกันออกไป เชน ความเพลิดเพลิน สาระประโยชน 
เปนตน  (กาญจนา แกวเทพ, 2547)

Palmgreen และ Rayburn (1985, อางถึงในกาญจนา แกว เทพ, 2547) กลาววา การ
เลือกใชส่ือของผูรับสารเกิดจากการที่ผูรับสารรูวาตนเองนนั้ตองการไดรับประโยชน (Value) 
อะไรบางจากส่ือ ซึ่งรายการที่ผูรบัสารเลือกนนั้ไมจําเปนทจี่ะตองเปน รายการที่มีสาระประโยชน
เสมอไป แตส่ิงที่สําคัญที่สุดคือการรับรถู ึงคุณคาในส่ิงที่ตนเองเลือก เชน  การดูละครโทรทัศน ส่ิงที่
ผูรับสารคาดหวังก็คือการไดดูความสามารถทางการแสดงของดารา เปนตน

นอกจากนี้ Katz และคณะ (1974, as cited in Sherry, 2001) ยังไดกลาววา ความ
ตองการของบุคคลเปนจดุเร่ิมตน ในการใชส่ือมวลชน จะเห็นไดวาบุคคลที่เปน ผูรับสารจะทําหนาที่
เปนผเู ลือก และใชส่ือมวลชนเพื่อหาทางออกใหกบัปญ หาที่ตนเองประสบอยูนนั่เอง ซึ่งผูรับสารแต
ละคนกจ็ะหาทางแกปญหา หรือหาทางทําใหต นเองพึงพอใจที่แตกตางกนัออกไปตามลักษณะ
เฉพาะตัวของปจเจกบุคคลนั่นเอง

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ จะเหน็ไดวา ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือนั้น
เปนผลตอเนื่องมาจากการรับรูขาวสารจากแสวงหาขาวสาร (Information seeking) ของผูบริโภค 
ซึ่งในงานวิจยัชนิ้นี้ผูบริโภคเปนผูรับสารที่มีความกระตือรอืรน (Active audience) ที่ทําการ
แสวงหาขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือตางๆ ไม
วาจะเปน  ส่ือสารมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม เปนตน  ซึ่งถา
ผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลที่ตนเองตองการ มีความสอดคลองกับทัศนคติดั้งเดิมของตน หรือเปน
ส่ิงที่ตนอยากรูแลวนั้นกจ็ะสามารถตอบสนองความตองการ และสามารถสรางความพึงพอใจตอ
ขาวสารที่ไดรับในที่สุด 
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3. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางการตลาด

การประชาสัมพันธทางการตลาดเกิดขนึ้ในชวงป 1980 - 1989 เนื่องมาจากความตองการ
ใชการประชาสัมพันธในฐานะเปน เคร่ืองมือหนึ่งในการสนบัสนุนการตลาด โดยไดนิยามการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดไววาเปน การใชกลยุทธ และกลวิธีในการประชาสัมพนัธเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งจุดประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาด คือ การสรางความ
ตระหนักรู (Awareness) กระตุนการขาย (Stimulate sales) สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค 
องคกร และตราสินคา ซึ่งหนาที่ของการประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นใหความสําคญักับตรา
สินคา และผูบริโภค ซึ่งผูมีอิทธิพลทางความคิดเห็น (Third - party endorsement) ซึ่งมาจาก
ผูบริโภคที่มีชื่อเสยีงนั้นนับวาเปนบคุคลที่สําคญัทชี่วยใหการประชาสัมพันธท างการตลาดประสบ
ความสําเร็จ เชน การเผยแพรขาวสาร หรือใหสมัภาษณผานส่ือตางๆ เปนตน (Harris and 
Whalen, 2006)

Rene Henry (as cited in Harris & Whalen, 2006) ไดกลาวไวในหนังสือ Marketing 
Public Relations: The Hows That Make It Work!: ไววา การประชาสัมพันธท างการตลาดคือ
การทําความเขาใจภาพรวมทั้งหมดเกยี่วกับการตระหนักรขู องสาธารณชน (Public awareness) 
และเขาใจขอมูลทั้งหมดเกยี่วกับรายการ (Program) หรือการโฆษณาเผยแพร (Campaign) ที่ถูก
สงตอไปยังสาธารณชนเพื่อตองการชักจูงสาธารณชนเกี่ยวกับการขาย หรือการใชสินคาหรือบริการ
ของสาธารณชน

Kotler (as cited in Harris & Whalen, 2006) กลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาด
จะสามารถเตบิโตอยางตอเนื่องไดในอนาคต เนื่องมาจากวาการโฆษณาไมสามารถทจี่ะตอบ
คําถามทางการตลาดไดเ สมอไป นอกจากนี้อัตราคาโฆษณาที่สูงข้ึนยังสงผลใหนักการตลาดเห็น
คุณคาของการประชาสัมพันธมากขนึ้ และไดนํามาใชเปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) 
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วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาด

วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาดเปนการสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาด ซงึ่กําลังไดรับความนยิมอยางมากจักทั้งแวดวงนักธุรกิจ จนถึงผบู ริโภค
ทั่วไป การประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นเปน การนําเอาเคร่ืองมือทางการประชาสัมพนัธมาใช
สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด และวัตถุประสงคก ารขาย (Sales objective) ของหนวยงานธุรกจิ
ตางๆ นั่นเอง ซึ่งการประชาสัมพันธท างการตลาดสามารถนําไปใชไดหลากหลายวัตถุประสงค 
ดังตอไปนี้

1. เพื่อกระตนุ ใหกลุมลูกคาเปาหมายตนื่ตัว และรับรู

2. เพื่อบอกกลาวและใหความรู

3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือ และความไววางใจ

5. เพื่อสรางความเปนมิตรที่ดีตอกนั

6. เพื่อใหเหตุผลกับประชาชนในการซื้อสินคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ

7. เพื่อใหผูบริโภคเกดิการยอมรับสนิคา และองคกรที่ผลติสินคานั้นๆ

นอกจากนี้การประชาสัมพันธท างการตลาดสามารถชวยสนับสนุน และทําใหประสบ
ความสําเร็จตามเปาหมายการส่ือสารการตลาด การประชาสัมพันธทางการตลาดชวยเพิ่มการ
ตระหนักรู (Raise awareness) แจงขาวสาร (Inform) สรางความนาสนใจ (Interest) ความนา
ตื่นเตน  (Excite) ใหก ารเรียนรู (Educate) เสริมสรางความเขาใจ (Generate understanding) 
สรางความไววางใจ (Build trust) สงเสริมความภักดี (Encorage loyalty) และเสริมสรางการขาย 
(Generate sales) เปน ตน (Pickton & Broderick, 2005)
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รูปแบบความสัมพันธระหวางการตลาดและการประชาสมัพันธ

การประชาสัมพันธและการตลาดมีความสัมพนัธทใี่กลช ิดกัน ซึ่งการประชาสัมพนัธนนั้
ชวยสนับสนุนทางการตลาด และเปนส่ิงที่ครอบคลุมและมคีวามเกี่ยวของกบัทุกสวนขององคกร 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธย ังชวยปกปองความเสียหายที่จะเกิดข้ึนกับองคกร รวมทั้งชวยทําให
เกิดโครงการ หรือกิจกรรมใหมๆ ที่จะนําพาชื่อเสยีงมาสูองคกรอีกดวย (Kitchen, 1999, as cited 
in Pickton & Broderick, 2005) ซึ่งความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาดตั้งแต
ในอดีตจนถึงปจจุบันสามารถแบงออกไดเปน  6 รูปแบบดังตอไปนี้ คือ 

1. กิจกรรมการประชาสัมพันธแตละกิจกรรมแยกตัวออกจากกัน และการประชาสัมพันธ
ไมมีความเกี่ยวของกับการตลาดและการส่ือสารการตลาด

2. มีการบูรณาการกิจกรรมการประชาสัมพันธ แตยงัคงแยกตัวออกจากการตลาดและการ
ส่ือสารการตลาด

3. การประชาสัมพนัธมีสวนที่ทับซอนกบัการส่ือสารการตลาดและการตลาดบางเลก็นอย

4. การประชาสัมพนัธเ ปนสวนประกอบยอยๆ ของการส่ือสารการตลาด และการตลาด

5. การตลาดและการส่ือสารการตลาดเปนสวนประกอบยอ ยๆ ของการประชาสัมพันธ

6. การตลาด การส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธมีความเทาเทียมกัน มีการบูร
ณาการ และมีการทับซอนกนัในบางหนาที่แตสามารถใชก ลวิธี หรือกิจกรรมรวมกนั และผสมผสาน
ไดอยางลงตัว (Kotler & Mindak, 1978, as cited in Pickton & Broderick, 2005)

สาเหตุทกี่ารประชาสัมพนัธเ ปนสวนที่สําคัญในการสงเสรมิการตลาด และถูกยกใหเปน
สวนผสมทางการตลาดนั้นเพราะวา สินคามีความทัดเทยีมกันมากข้ึน ในดานคุณภาพ ดังนั้นการ
ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนที่ดใีหก ับสินคาจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคา
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดมากขนึ้ นอกจากนี้ขอมลูตางๆ เชน ขาว บทความ การให
สัมภาษณที่จะใชสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) ใหก ับสนิคานั้นสามารถที่จะนํามาสรางคุณคา
ใหกับสนิคาไดโดยผานส่ือเพื่อการประชาสัมพันธท างการตลาด ทั้งนเี้พื่อใหสนิคาสามารถ



48

ตอบสนองความตองการ และความคาดหวัง รวมถงึสรางการยอมรับจากผบู ริโภคดวย (เสรี วงศ
มณฑา, 2542) ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดมีกลวธีิที่แตกตางจากการประชาสัมพันธ
องคกร การโฆษณา และการสงเสริมการขาย ไดแสดงใหเ ห็นรายละเอียดอยางชดัเจน ในตารางที่
2.3 ดังตอไปนี้

ตารางท่ี 2.3 กิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดและกจิกรรมสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ

การประชาสัมพันธ
องคการ

การประชาสัมพันธ
ทางการตลาด

การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย

- ส่ือมวลชนสัมพนัธ
- ผูถือหุนสัมพนัธ
- รัฐสัมพันธ
- ชุมชนสัมพันธ
- พนักงานสัมพันธ
- ทํากิจกรรมสาธารณะ
- การโฆษณาสถาบัน
ฯลฯ

- การจัดแถลงขาว
เปดตัวสนิคา
- การจัดเยี่ยมชม
นิทรรศการ
- การเผยแพรขาว/ 
บทความเกี่ยวกับ
สินคาในหนังสือพิมพ 
วิทยุ และโทรทัศน
- การจัดสัมมนา/ การ
จัดประชุมโตะกลม
- การสํารวจความ
คิดเหน็
ฯลฯ

- การโฆษณาทาง
ส่ือมวลชน 
(หนังสือพิมพ วทิยุ 
โทรทัศน และ
ภาพยนตร)
- การโฆษณาผานส่ือ
ธุรกิจและการคา
- การเปน ผูอุปถัมภ
รายการทางโทรทัศน
- การโฆษณาทางส่ือ
ไปรษณีย
- การโฆษณาทางส่ือ
กลางแจง ฯลฯ

- การแจกคปูอง
- การจับสลากชิงโชค
- การลดราคา
- การแจกรางวัล
- การแจกของขวัญ
- การแลกซื้อของ
- การขายสินคาเปน
ชุดราคาพิเศษ
ฯลฯ

ที่มา: รัตนาวดี ศิริทองถาวร. (2548). การประชาสัมพนัธธุรกิจ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ: 
สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, หนา 209. 
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ผูที่เขามามีสวนไดสวนเสียกบักระบวนการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้มีมากมาย
ดวยกันไมวาจะเปนผบู ริโภคในอดีต ปจจุบัน ผูมีอิทธพิล ผูนําทางความคิดเห็น หางราน ลูกจาง 
องคกรภาครัฐ สมาคม ผูถือหุน ผูผลิตสนิคาและวัตถดุิบ สมาชิกในชุมชน เปนตน ดังที่ปรากฏใน
แผนภาพที่ 2.4 ตอไปนี้ (Pickton & Broderick, 2005)

ภาพท่ี 2.4 ผูมีสวนไดส วนเสียในกระบวนการประชาสัมพันธทางการตลาด

- ผูบริโภคในอดีตและปจจุบัน - กลุมผลักดนั
- ลูกคาในอดีตและปจ จุบนั - ผูถือหุนและนักลงทุน
- ผูนําทางความคิด - สถาบันการเงิน
- ผูมีอิทธิพล และมีความเกี่ยวของกับ
งานประชาสัมพันธทางการตลาด - องคกรภาครัฐและภาคเอกชน

- ผูเชยี่วชาญและสมาคมผูคา
- ประชาชนทั่วไป
- ผูคา - ผูมีอํานาจในทองถนิ่และ

รัฐบาล
- พนักงาน/ ลูกจาง - ผูผลิต

- นักการศกึษา
- สมาชิกในชุมชน

ที่มา: Adapted from Pickton, David and Broderick, Amanda, (2005). Integrated 
marketing communications. (2nd ed.) England: Pearson education Ltd., p. 
559.
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การประชาสัมพันธทางการตลาดกบัการสรา งมูลคา เพิ่มใหการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ

1. สรางความตื่นเตนเราใจใหก ับแหลงตลาดสินคา (Marketplace) กอนที่จะทําการปลอย
โฆษณาสินคา

2. พยายามอยาใชการโฆษณาที่มากจนเกินไปในการขับเคล่ือนตลาด (Driving 
marketing) แต พยายามใชการประชาสัมพันธแทน เนื่องจากการโฆษณายอมสามารถมี
ผลกระทบตอผูบริโภคไดในระยะเวลาส้ันๆ และเสียคาใชจา ยมากเกนิความจําเปน

3. ใชก ารส่ือสารขอมูลเกี่ยวกบัคุณคา หรือคุณภาพของสินคาผานทางโฆษณา เพราะวา
จะทําใหผูบริโภคเห็นวาเราไมไดมุงขายสินคาแตเพียงอยางเดียว

4. สรางเร่ืองราวในการโฆษณาใหสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyles) 
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target group)

5. ขยายโครงการการสงเสริมการขาย (Sales promotion) โดยใชก ลยุทธก าร
ประชาสัมพันธใ นการสรางความตื่นเตนใหกบัผูบริโภค

6. สรางความสัมพันธกบัผูบริโภคแบบไมเปนทางการ โดยปฏิบัติตัวกับผูบริโภคเหมือน
เพื่อน นอกจากนคี้วรสรางบรรยากาศในการส่ือสารที่ดเีพื่อใหผูบริโภคยอมรับสนิคา การโฆษณา 
และการสงเสริมการขายขององคกร

7. พยายามเขาใหถ ึงผูมีอิทธิพลที่มีบทบาทในการเปนผนู ําทางดานความคิดเหน็ ทัศนคติ 
หรือการปฏิบัติตัวที่เปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมาย

8. การส่ือสารเกี่ยวกับสินคาใหมควรเนน ที่การส่ือสารถึงคณุประโยชน (Benefits) ที่
ผูบริโภคจะไดรับจากสินคานั้น

9. องคกรควรทํากจิกรรมเพื่อสังคม หรือสาธารณกุศล และสรางความไววางใจใหเ กิดขนึ้
ในใจของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันจะมีความรูสึกที่ด ีและไวเนื้อเชื่อใจในองคกรที่
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ทํากิจกรรมเพื่อสังคม และนอกจากนี้พวกเขายังทําการบอกตอ (Word of mouth) กับบคุคลรอบ
ขางอีกดวย

10. ใชการประชาสัมพนัธทางการตลาดในการสรางตราสนิคาใหแข็งแกรง (Build 
brands) รวมทั้งกลยทุธการประชาสัมพันธท างการตลาดยังสามารถใชในการปกปองชื่อเสยีง
องคกร หรือสินคาเวลามีความเส่ียง หรือมีขาวสารทที่ําใหเ กิดความเสียหายอีกดวย (Harris, 
1998) 

11.  นอกจากนี้ Mcquitty, finn, และ Willy (2000); Aron (2006) ยังไดกลาวไววา เม่ือ
ผูบริโภคมีความรูสึกวาขาวสารจากการส่ือสารทางการตลาด หรือจากการโฆษณามีความ
สอดคลองกับประสบการณในการบริโภคสินคาในอดีต สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวา
ความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภค และ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสนิใจซื้อตราสินคา หรือบริการตามมา 

เคร่ืองมือและกลวิธีท่ีใชในการประชาสมัพันธทางการตลาด 

Jim Dowling (as cited in Harris & Whalen, 2006) กลาววา การประชาสัมพันธทาง
การตลาดมีความเกยี่วโยงกบัการสงเสริมการตลาด และสามารถชวยใหองคกรบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดได เคร่ืองมือทใี่ชใ นการประชาสัมพนัธทางการตลาด และกลวิธีที่สามารถใช
สนับสนุนในแตละเคร่ืองมือมีดังตอไปนี้ คือ 

1. โปรโมช่ันสงเสริมการขายสินคา (Product promotion) 

 การแนะนําสินคาใหมเ ขาสูตลาด
 การวางตําแหนง หรือการวางตําแหนงใหมของสินคาที่อยใู นตลาดอ่ิมตัว
 ส่ือสารคุณประโยชนของสินคาที่อยใู นตลาดอ่ิมตัวกับผูบรโิภค
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 สราง และรักษาความสนใจของผูบริโภคในแตละประเภทสินคา
 ทําใหเ กิดความเกี่ยวพันระหวางผบู ริโภคกับสินคา

2. การเสริมสรา งตลาด (Building markets) 

 การเขาถึงลักษณะทางประชากรของผูบริโภคเพื่อกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด
 เขาถึงกลุมเปาหมายรอง
 ฟนฟูตลาดทซี่บเซา
 เขาถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย
 สรางเอกลักษณขององคกร และสินคาใหเ กิดขนึ้ผานกจิกรรมทางการตลาดทนี่าสนใจ

3. การสนับสนุนโฆษณา (Advertising support) 

 ขยายการเขาถึงโฆษณาของผูบริโภค
 ทําความเขาใจกับผบู ริโภคที่ตอตานการโฆษณา
 สรางขาวเกี่ยวกับสนิคาใหเกิดข้ึนกอนออกอากาศโฆษณา
 ทําโฆษณาใหมีคณุคา นาจดจํา
 มีการใหสารเกี่ยวกบัสินคาที่ครบถวนในการโฆษณา และพูดถึงคณุประโยชนของสินคา
 ดึงดูดผูบริโภคใหเขาไปชมโฆษณาในเว็บไซต

4. การสนับสนุนการตลาด (Marketing support) 

 สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย
 เขาถึงกลุมเปาหมายในชุมชนทองถิ่น
 สรางการตระหนักรใู นตราสนิคาโดยการที่องคกรเขาไปเปน ผูสนับสนนุกจิกรรมตางๆ
 สรางชองทางการส่ือสารผานทางส่ือใหมเพื่อใหเ ขาถึงผูบรโิภค

5. สรางช่ือเสยีงใหกับองคกร (Corporate reputation) 

 สรางความม่ันใจใหก ับผูบริโภคใหเกิดความไววางใจในองคกร และสินคา
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 วางตําแหนงขององคกรในใจของผูบริโภคในฐานะที่เปนองคกรชนั้นํา และมีความ
เชี่ยวชาญ

 เปดกวางชองทางในการส่ือสารระหวางนกัการตลาดกบัผบู ริโภค
 ปกปองสินคาที่มีความเสยี่ง
 ชักจงูโนมนาวผูนําทางความคิดใหมีทศันคตทิี่ดีตอองคกร และสินคา

6. สนับสนุนการขาย (Sales support) 

 เพิ่มชองทางในการจัดจําหนาย
 สรางรานคาเพื่อวางขายสินคา
 กระตุนพนักงานขายในการขายสินคา
 กระตุนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา

กลวิธีในการบูรณาการการประชาสัมพันธทางการตลาดและการสื่อสารการตลาด

Pickton และ Broderick (2005) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา การประชาสัมพันธท างการตลาด
เปนเคร่ืองมือหนงึ่ในการส่ือสารการตลาด และเปน สวนสําคัญในการชวยใหบ รรลุเปาหมาย
ทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งกลวิธหีรือกิจกรรมที่การประชาสัมพันธทางการตลาดเขาไปมีบทบาท
สําคัญมีดังตอไปนี้ คือ 

1. การวางแผนและการจัดการประชาสมัพันธทางการตลาด (MPR Planning and 
management) นับวาเปนตัวแทนของการจัดการ องคกร การวางแผน และการควบคุม

การประชาสัมพันธทางการตลาด ซึ่งการวางแผน และการจัดการนนั้มีความเกี่ยวของกับการ
กําหนด วัตถุประสงค การเจาะกลมุ สาธารณชน การบูรณาการระหวางการประชาสัมพนัธทาง
การตลาดและการส่ือสารทางการตลาด ซงึ่ข้ันตอนนี้นับวาเปนการนํากลยทุธการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดไปใชใหเกิดผลอยางมีประสทิธิภาพ



54

2. การสรางความสัมพันธกบัสื่อ (Media relations) การประชาสัมพันธท างการตลาด
จําเปน ทีจ่ะตองสรางความสัมพันธท ี่ดีกบัส่ือมวลชน เนื่องจากส่ือมวลชนนนั้เปน กลุมที่สําคัญใน
การชวยลงขาวในดานที่ดีเพื่อเปนการสงเสริมภาพลักษณด านบวกใหกับองคกรของเรา และ
นอกจากนี้ยังชวยปกปอง องคกรของเราเวลามีขาว หรือกระแสที่ไมดทีี่อาจจะกอใหเ กิดความ
เสียหายตอองคกรของเราได

3. การเผยแพรขา วสาร (Publicity) การเผยแพรขาวสารนั้นนับวาเปนการโฆษณาที่ไม
เสียคาใชจาย นอกจากนยี้ังสามารถสงเสริมภาพลกัษณด า นบวกใหกับองคก ร และสินคาไดอีกทาง
หนึ่งดวย เนื่องมาจากเวลาทที่างองคกรใหขาวสารไปยังสอื่มวลชน องคกรสามารถทจี่ะชี้แจง หรือ
ใหขาวสารดานบวกเกยี่วกับองคกรได ซึ่งนบัวาการใชก ารเผยแพรขาวสารนั้นเปน การ
ประชาสัมพันธท ี่มีประสทิธิภาพ นาเชื่อถือ และมีคาใชจ ายต่ํา โดยเฉพาะถาขอมูลดังกลาวมาจาก
บุคคลที่มีอิทธพิลทางความคิดเหน็ที่ไมมีสวนไดสวนเสียกบัองคกร (Third-party endorsement)

4. การล็อบบี้ (Lobbying) จัดวาเปนการเขาถึงผนู ํากลุมในทองที่ ทั้งนี้เพื่อสราง
ความสัมพันธดานบวกใหเกดิข้ึน ซงึ่มักจะใชกลยทุธในการโนมนาวใจ หรือการเจรจาตอรองกับ
กลุมผูนําในชุมชนใหมีความคิดเหน็คลอยตามกับวัตถปุระสงคขององคกร

5. สิ่งตีพิมพ (Publication) เชน การทําจดหมายขาว การรายงานทางการเงิน รายงาน
ประจําป ซึ่งสามารถจัดทําในรปูแบบเอกสาร วิดีโอ (Video) หรือออดิโอ (Audio) เปนตน

6. การสื่อสารองคกร (Corporate communications) ซงึ่เปนการส่ือสารกับกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสียถงึเอกลักษณ ภาพลักษณ รวมทั้งการส่ือสารภายในองคก ร

7. เร่ืองราวของสาธารณชนและชมุชนสมัพันธ (Public affairs and community 
relations) การประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นจําเปนตองสราง และรักษาความสัมพันธท ี่ดีกับ
ทองถิ่น ประเทศชาติ รวมทั้งในระดบันานาชาติดวย เนื่องจากในปจจุบนัมีองคกรมากมายทเี่ขาไป
ตั้ง และดําเนนิกจิการใน พื้นที่ชมุชน ซึ่งการสานความสัมพันธ ถอยทีถอยอาศัยกับคนในชุมชน
รอบๆ องคกรของเรานั้นจะชวยใหองคก รไดรับการตอนรับที่ดีจากคนในชุมชน
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8. การเปนผูสนับสนุน/ การบริจาค (Sponsorship/ Donations) คือการใหค วาม
ชวยเหลือองคกร หรือโครงการตางๆ เชน การใหก ารสนับสนุนทางดานการเงิน หรือสินคา เปนตน 
ซึ่งนับวาเปนการชวยสรางภาพลักษณขององคกรในแงมุมของการชวยเหลือกิจกรรมทางสังคมได
เปนอยางดี

9. การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อแสดงสินคา  (Events management) นับวาเปน กจิกรรม
ทางการ ประชาสัมพันธท ี่ควรเกิดข้ึนเพื่อแสดงถึงภาพลักษณท ี่ดีขององคกร เชน  เวลาที่มกีาร
เปดตัวสนิคาใหม ซึ่งองคกรสามารถเผยแพรเ ร่ืองราวของสินคาผานส่ือตางๆ ไดหลากหลาย
ชองทาง 

10. การจัดการภาวะวกิฤต (Crisis management) คือการชวยจํากดัความเสียหายทจี่ะ
เกิดข้ึน (Damage limitation) ซึ่งนับวาเปนสวนที่สําคัญของการประชาสัมพันธ เนื่องจากเปน
กระบวนการทใี่ชตั้งรับเหตุการณท ี่ไมคาดฝน หรือไมสามารถทํานายลวงหนาได ซึ่งเหตุการณ
เหลานี้มกัจะนําความเส่ือมเสยีชื่อเสียงมาสูองคกร

11. การวิจัยและการวิเคราะห (Research and analysis) จดัวาเปนขนั้ตอนที่ขาดไมได
เนื่องมาจากกระบวนการส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นยอมมีความ
เกี่ยวของกบัการเก็บรวบรวม และการวิเคราะหขอมูลเพื่อชวยในการจดัการ การวางแผน การ
ปฏิบัติการ การประเมนิผล และการควบคมุ
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ขั้นตอนในการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาด

ภาพท่ี 2.5 กระบวนการวางแผนกลยุทธก ารประชาสมัพันธทางการตลาด 7 ขั้นตอน ของ
Whalen's 

1. การ
วิเคราะห

สถานการณ
2. การกําหนด
วัตถุประสงค

3. การกําหนด
กลยุทธ

4. การกําหนด
กลุมเปาหมาย5. ขอความ

6. กลวิธี

7. การ
ประเมินผล
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ที่มา: Adapted from Harris, T. L., &  Whalen, P. T. (2006). The marketer's guide to            
public relations in the 21st century. (1st ed.). Mason, Ohio. Thomson: USA, p. 
57.

จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงใหเ หน็ถึงขนั้ตอนในการวางแผนกลยุทธก ารประชาสัมพนัธทาง
การตลาด ซึ่งในแตละข้ันตอนนนั้มีรายละเอียดปลีกยอยดงัตอไปนี้

1. การวิเคราะหสถานการณ (Situation analysis) 

 เพื่อระบุประเด็นปญ หาที่แผนงานที่วางไวสามารถแกไขได
 เพื่อใช SWOT Analysis ในการระบุจดุแข็ง (Strength) และจุดออนของตรา

สินคา (Weak) รวมทั้งวิเคราะหจ ุดเดน (Opportunity) ขององคกรที่เหนือกวา
คูแขง รวมทั้งวิเคราะหจ ุดดอย หรืออุปสรรค (Threat) ขององคกรเราที่อาจจะสู
คูแขงที่ผลิตสินคาใกลเ คียงกันไมได

 ทําการสัมภาษณกลุมผบู ริโภคหลัก (Key consumers) ผูจําหนายสนิคา 
(Distributors) เกยี่วกับสถานการณท างดานการเงนิขององคกร คุณประโยชนที่
ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคา ราคาของสินคาเม่ือทําการเปรียบเทยีบกบัคูแขง 
หรือชองทางในการจดัจําหนายสนิคา เปน ตน

2. การกาํหนดวตัถุประสงค (Objective)

 เพื่อสรางความตระหนกัรูในตราสินคา หรือใหความรูกับผบู ริโภคเกี่ยวกบัลักษณะ
เดนของสินคา ซึ่งจะสงผลดานบวกตอองคกรในแงของการรับทราบขอมูลขาวสาร 
และเพิ่มความรูสึกทดี่ีตอสินคา และองคกร

 เพื่อเปลยี่นแปลงทัศนคติ หรือชวนผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ใหหนัมาบริโภคสินคาของ
องคกรเรา

 เพื่อการเปลยี่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคใหมามีสวนรวมกับกจิกรรมตางๆ 
ทางองคกรจดัข้ึน 



58

3. การกาํหนดกลยุทธ (Strategy)

 กลยุทธก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดตองสามารถตอบคําถามไดวา (1) เราจะ
บรรลุวัตถุประสงคก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดไดอยา งไร (2) เราจะวาง
ตําแหนง (Positioning) ตราสินคาอยางไร (3) เราจะใหโครงการของเรามีลักษณะ
แบบไหน (4) ขอความหลัก (Key message) ที่จะใชใ นการประชาสัมพันธท าง
การตลาดคืออะไร เปนตน

 กลยุทธก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดตองสนับสนุนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาด และตองสามารถอธิบายไดวาทําไมถึงนํากลวิธี (Tactics) ดังกลาว มา
เปนสวนหนึ่งของกลยุทธ

4. การกาํหนดกลุมเปาหมาย (Targets)

 เพื่อทราบถึงความรูสึก ความคิด ความเชื่อของผูบริโภค
 เพื่อเขาถึงวิธกีารที่จะติดตอส่ือสารกับผูบริโภค และสามารถเลือกใชประเภทของ

ขอความไดถูกตอง
 เพื่อที่จะไดท ราบถึงกระแสความนิยมของผูบริโภค

วิธีการในการเขาถึงกลุมเปา หมาย

 การเขาถึงรูปแบบในการดาํเนินชีวิตและลกัษณะทางประชากร (Lifestyle 
and demographic) โดยใชหลักการแบงกลุมผูบริโภคตามหลักการของคานยิม
และรูปแบบในการดําเนินชีวิตของผูบริโภค VALS2 ซึ่งเปนการแบงกลุมผูบริโภค
ตามหลักลําดับขนั้ความตองการ (Hierarchy of Needs) ของ Maslow ซึ่ง
สามารถแบงออกเปน 8 กลุม คือ (1) กลุมคนที่เนนสนิคาดา นนวัตกรรม 
(Innovators) (2) กลุมคนที่ชอบสนิคาแนวความคิด (Thinkers) (3) กลุมคนที่
ชอบสินคาเนนสะทอนความสําเรจ็ (Achievers) (4) กลุมคนทชี่อบสินคาทเี่นน
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การมีประสบการณรวม (Experiencers) (5) กลุมคนที่ชอบสินคาแบบเดิมทตี่น
เชื่อถือ (Believers) (6) กลุมคนที่ชอบสนิคาตามกระแสสังคม (Strivers) (7) กลุม
คนทชี่อบสินคาทเี่นน ใชงานจริงๆ เทานั้น (Makers) (8) กลุมคนที่ไมชอบ
เปล่ียนแปลงการใชสินคา (Survivors)

ซึ่งรายละเอยีดเกี่ยวกับการแบงกลุมผบู ริโภคตามหลักการของคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภค (VALS2) ไดแยกไวใหเ หน็รายละเอียดอยางชัดเจน ดังแผนภาพที่ 2.6 
ตอไปนี้

ภาพท่ี 2.6 การแบงโครงสรางกลมุ ผูบริโภคตามหลกัการของคานยิมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภค (VALS2)
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ที่มา: Strategic business insight. (2012). US framework and VALS types. 
Retrieved from July 9, 2012, from 
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml          

5. ขอความ (Messages)

 สรางขอความที่เฉพาะเจาะจง (Specific message) สําหรับการถายทอดไปสู
กลุมเปาหมายแตละกลุม

 ใชขอความที่อธิบายไดถ ึงคุณประโยชน (Benefits) หรือลกัษณะเดน (Features) 
ของสินคา หรือบริการสําหรับกลุมเปาหมายแตละกลมุ

 ใชขอความเพยีงขอความเดยีว (Single message) ในการส่ือสารถึงผูบริโภควา
เพราะเหตุใดพวกเขาจึงควรทจี่ะซื้อสินคาขององคกรเรา

6. กลวิธี (Tactics) 

 การสรางกิจกรรมตางๆ ที่เปน การนํากลยุทธไปใชใ หเ กิดผลในทางปฏิบัติไดจริง 
และสามารถบรรลุวัตถุประสงคท างการตลาด หรือธุรกจิทวี่างไวไดสําเร็จ 
(Johnson และคณะ, 1989, อางถึงในยุบล เบ็ญจรงคกจิ, 2554) 

 รูปแบบกจิกรรมตางๆ ทเี่ลือกมาใหมีความสอดคลองกับกลยุทธจะเปน กจิกรรมที่
มีความเกี่ยวของกบัการประชาสัมพันธ และการโฆษณา (ยุบล เบญ็จรงคกิจ, 
2554) 

7. การประเมินผล (Evaluation)

 เพื่อวัดผลวาผลลัพธที่ออกมามีความสอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด 
หรือธุรกิจหรือไม

 เพื่อดูความเขาใจของผูรับสารตอใจความหลกัที่ส่ือสารออกไป
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 เพื่อสังเกตวาหลังจากโครงการเสรจ็ส้ินแลวผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงดานความ
ตระหนักรู ทัศนคติ ความสนใจ และความตั้งใจซื้อแตกตางจากตอนกอนเขารวม
โครงการหรือไม (Harris & Whalen, 2006)

การประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรุกและเชิงรบั

Shimp (2003) กลาววา การประชาสัมพนัธในแงมุมของการส่ือสารการตลาดนั้นมีความ
แตกตางจากการประชาสัมพันธทั่วๆ ไป การประชาสัมพันธทางการตลาดมีทงั้รูปแบบเชิงรกุ 
(Proactive MPR) และเชงิรับ (Reactive MPR) 

1.การประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรุกน้ัน (Proactive MPR) ใชใ นกรณีที่
ตองการกําหนดเปาหมายทางการตลาดขององคกรมากกวาที่จะใชในการแกปญ หา 
โดยมีบทบาทสําคัญคือการแนะนําสินคา (Product introductions) และการปรับปรุง
สินคาใหม (Product revisions) นอกจากนกี้ารประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรุกยัง
มีการผสมผสานเขากบัเคร่ืองมือในการสนบัสนุนการตลาดอ่ืนๆ ทั้งนเี้พื่อสรางความ
นาเชื่อถือใหกบัองคกร และยังทําใหผูบริโภคเกดิทัศนคติทดี่ีตอองคกร และตอตรา
สินคาอีกดวย 

การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนเคร่ืองมือหลักสําหรับการประชาสัมพันธทาง
การตลาดเชิงรุก เนื่องจากการเผยแพรขาวสารชวยเพิ่มคณุคาของตราสินคา (Brand 
equity) โดย (1) การเพิ่มความตระหนักรใู นตราสนิคา และ (2) ชวยทําใหภาพลักษณ
ของตราสินคามีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับความรูสึกภายในใจของผูบริโภค

2.การประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) ใชใ นกรณีทใี่ช
การประชาสัมพันธในการจัดการกับอิทธิพลภายนอก เชนในกรณทีี่เกดิภาวะการ
แขงขัน การเปลยี่นทศันคติของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงรัฐบาล หรือปจจัยภายนอก
อ่ืนๆที่มีผลกระทบตอองคกร ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดเชิงรบันั้นจะสามารถ
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นําไปใชในการเปล่ียนแปลงผลกระทบในแงลบที่เกิดข้ึนกบัองคกร นอกจากนี้ยงัชวย
สรางชื่อเสียง และนําความนาเชื่อถือกลับมาสูองคก รอีกคร้ังหนึ่ง

นอกจากนี้ Harris และ Whalen (2006) ยังไดกลาวเกี่ยวกบัการใชก ารประชาสัมพนัธทาง
การตลาดกับการสรางความสัมพนัธกับสนิคา ตราสินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธทาง
การตลาดชวยใหเ กิดการส่ือสารแบบปากตอปาก (Word - of - mouth) เกยี่วกับสนิคา และตรา
สินคา ซึ่งนบัวาเปน การชวยสรางขาวเกี่ยวกับสินคา หรือแสดงใหเ หน็จุดเดนของสนิคาประเภทนั้น 
นอกจากนี้การจดักิจกรรมพิเศษ (Special event) ในการสาธิตเกี่ยวกับวิธีการใชสินคา การให
ความรูเกี่ยวกบัสินคาเพื่อทจี่ะใชสินคาไดอยางสะดวกข้ึน ซึ่งวิธีดังกลาวนนั้นบัวาเปน วิธีที่มี
ประสิทธิภาพในการชวยสรางความสัมพนัธอันดี (Building relationships) ระหวางผูบริโภค สินคา 
และตราสินคา 

ขอไดเปรียบของการใชก ารประชาสัมพันธทางการตลาด

1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายโดยไมตองเสียคาใชจ ายสงู

2. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสทิธิภาพผานการประชาสัมพนัธ

3. สามารถใชผูมีอิทธิพลทางความคิดเห็น (Third-party endorsement) ซึ่งไมมีสวนได
สวนเสียกับองคกรในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา

4. สามารถสรางความนาเชื่อถือไดมาก

5. สามารถใชสนับสนุนการโฆษณาโดยการทําใหขอมูลมคีวามนาเชื่อถือมากขนึ้

6. หลีกเล่ียงการตอตานจากผูบริโภคจากการพยายามขายสินคา

ขอเสียเปรยีบของการใชการประชาสัมพันธทางการตลาด

1. ขาดอํานาจในการควบคมุเหนือส่ือ
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2. ไมมีมาตรฐานในการวัดผลไดอยางมปีระสิทธิภาพ

3. ส่ือและเวลาในการฉายไมแนนอน

4. สามารถที่จะแทรก (Tie-in) สโลแกน หรือรูปแบบการโฆษณาอ่ืนๆ ไดยาก (Harris & 
Whalen, 2006, as cited in G. Belch & M. Belch, 2012)

จะเห็นไดวาการประชาสัมพันธท างการตลาดไมไดเปน เพยีงแคการเผยแพรขาวสาร 
(Publicity) เทานั้น แตก ระบวนการดังกลาวมีบทบาทสําคญัสําหรับการสรางตราสินคา ผูบริโภค 
การสรางภาพลักษณองคกร และยังเปน เคร่ืองมือที่สําคัญสําหรับผูบริหารทางการตลาดนยิม
นํามาใชใ นปจ จบุันเนื่องจากตองการประหยัดงบประมาณที่ใชใ นการโฆษณานั่นเอง ส่ิงที่การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดจะสามารถชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายทางการตลาดไดตองอาศัย
การสรางความตระหนกัรู และสรางความนาเชื่อถือในตัวสินคา บริการ รวมถึงองคกรดวย การ
ประเมินผลความสําเร็จของการใชก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นคอนขางยาก เนื่องจากวา
การประชาสัมพันธทางการตลาดตองใชรวมกับเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ดวย (Promotional 
tools) ดังนั้นส่ิงที่สามารถนํามาประเมินผลความสําเร็จไดก ็คือ การประชาสัมพนัธทางการตลาด
ตองสามารถเพิ่มการตระหนักรู (Awareness) สรางความเขาใจ (Comprehension) และการ
เปล่ียนทัศนคติ (Attitude change) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือองคกรของเราใหเปนไป
ในทางที่ดีข้ึนนั่นเอง (Kotler, 2003)

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสัมพนัธท างการตลาด (Marketing 
public relations) มาเปน แนวทางในการศึกษาถึงเคร่ืองมือการประชาสัมพันธท ี่ใชในการส่ือสาร
การตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือ
บุคคล และส่ือกิจกรรม ซึ่งในสภาวะที่มีการแขงขันทางการตลาดที่สูงในปจจุบนันี้ การใชรูปแบบ
การประชาสัมพันธมาเปน เคร่ืองมือทางการตลาดนบัวาเปน ส่ิงที่จําเปน อยางมากในการสรางตรา
สินคา (Brand building) เพื่อใหเกิดการรับรูขอมูลขาวสาร สรางความพึงพอใจ และนํามาซึ่งความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target market) 
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4. แนวคิดเก่ียวกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น
ประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ หลายข้ันตอนกอนที่ผูบริโภคจะทําการตดัสินใจซื้อสินคา หรือบริการ 
ซึ่งกระบวนการขางลางนี้ไดแสดงใหเ ห็นถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวของ
กับกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบไปดวย แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) 
การสรางทัศนคติ (Attitude formation) การบูรณาการ (Integration) และการเรียนรู (Learning) 
เปนตน  (ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งกระบวนการตางๆ ที่กลาวมานี้เปนส่ิงสําคญัสําหรับการ
ของนักสงเสริมวางแผนกิจกรรมทางการตลาดในการศึกษาถึงวิธีการที่จะเขาถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในแตละข้ันตอนไดเปน อยางดี

ภาพท่ี 2.7 ขั้นตอนในกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเกี่ยวของของผูบริโภค

ที่มา: Adapted from Belch, G. E., & Belch, M.  A. (2012). Advertising and promotion: 
An integrated marketing communications perspective (9th ed.). Boston: 
McGraw-Hill Irwin, p. 114.

แรงจูงใจ การรับรู การสราง
ทัศนคติ

การบูรณา
การ การเรียนรู
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Kotler (2003) กลาววา เราสามารถจําแนกผูบริโภคที่เขามามีบทบาทในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อออกเปน 7 กลุม ดังนี้

1. ผูริเร่ิม (Initiators) คือ บุคคลกลุมแรกที่เปนผใู ช หรืออาจจะอยใู นองคก รที่ทําการผลติ
สินคา และมีหนาที่ในการนําเสนอสินคา

2. ผูใช (Users) คือ ผูที่ใชสนิคา หรือบริการ

3. ผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) คือ ผูที่มีอิทธิพลทางความคิดตอการตัดสนิใจ
ซื้อสินคา นอกจากนยี้ังสามารถใหขอมูลแกบุคคลอนื่ๆ เพอื่เปนทางเลือกในการประเมิน 
(Evaluating alternatives) สินคาตอไป

4. ผูตัดสินใจซื้อ (Deciders) คือ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อสินคา

5. ผูตรวจสอบ (Approvers) คือ ผูที่ใหอํานาจใจการตัดสนิใจซื้อสินคา

6. ผูซื้อ (Buyers) คือ ผูที่มีอํานาจอันชอบธรรม และมีบทบาทหลักในการตัดสินใจซื้อ
สินคา

Solomon (2011) กลาววา การซื้อสินคาของผูบริโภค (Consumer purchase) คือการ
ตอบสนองตอปญหาที่เกิดข้ึนซึ่งนําไปสกู ารคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซื้อ
ตามลําดับ
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ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

 G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา ปจจัยพนื้ฐานในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค
มีดวยกัน 5 ข้ันตอนโดยไดแสดงใหเห็นอยางเปนขนั้ตอนดงัแผนภาพที่ 2.8 ตอไปนี้

ภาพท่ี 2.8 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ที่มา: Adapted from Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: 
An integrated marketing communications perspective (9th ed.). Boston: 
McGraw-Hill Irwin, p.114.

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition)

การตระหนกัถึงปญ หาเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเห็นความแตกตา งอยางเดนชัดของสภาวะแหง
อุดมคติ (Ideal state) กับสภาวะแหงความเปนจรงิ (Actual state) ซึ่งการตระหนกัถึงปญ หานั้น
สามารถเกิดขนึ้ได 2 รูปแบบ คือ

การตระหนักถึง
ปญหา

การแสวงหา
ขอมูล

การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผล

หลังการซ้ือ



67

1.1 สภาวะแหงความเปนจริงลดลง แตส ภาวะแหงอุดมคตยิังคงอยูเทา เดิม (Need 
recognition) เชน รถน้ํามันหมด สินคาทใี่ชไมสามารถตอบสนองความตองการได มีความ
ตองการ หรือความปรารถนาใหมๆ เกดิข้ึน เปนตน

1.2 สภาวะแหงอุดมคติมกีารยกระดับสูงขึ้นกวา เดิม แตสภาวะแหงความเปนจริง
ยังคงอยูเทาเดมิ (Opportunity recognition) เชน  อยากไดรถคันใหม อยากไดบานหลัง
ใหม หรือการที่ผบู ริโภคเหน็สินคาที่วางขายใหมแลวอยากได หรือในกรณทีี่เกิดการ
เปล่ียนแปลงสภาวะแวดลอมรอบตัวข้ึน หรือการทเี่ราตองยายเขาไปอยูในสังคมใหม ซึ่ง
ทําใหเ ราตองการสินคาใหมๆ เพื่อทําใหเราสามารถปรับตวัใหเขากบัการเปล่ียนแปลงนนั้ๆ 
ได เปนตน

สาเหตุของปญ หาทเี่กิดขนึ้ทที่ําใหผบู ริโภคตองตระหนกัถึงปญหา และเขาสกู ระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคามีดังตอไปนี้ คือ

1.1) สินคา หมด (Out of stock) การตระหนักถงึปญหาเกิดข้ึนเม่ือสินคาที่มีอยใู น
ปจจบุันหมดจากคลังสินคา และผูบริโภคตองการสนิคาดังกลาวเพิ่ม ดังนนั้การตัดสนิใจ
ซื้อในกรณีนจี้ึงเปนเร่ืองที่งาย และเกิดขนึ้บอยคร้ัง ซึ่งผูบรโิภคมักจะซื้อสินคาที่ตนเอง
คุนเคย (Familiar brand) 

1.2) ความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) การตระหนักถงึปญหานั้นสามารถเกิดจากการ
ที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับสนิคา หรือบริการทตี่นเองใชอยใู นปจ จบุัน การโฆษณา
นั้นสามารถกระตนุ การรับรู และสรางการจดจําตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคได 

1.3) ความจาํเปน และความตองการเปลี่ยนแปลง (New needs/ wants) การ
เปล่ียนแปลงในวิถชีีวิตของผูบริโภคนั้นนํามาซึ่งการตระหนักถึงปญหา และนําไปสูการ
เปล่ียนแปลงในชีวิต เชน  การเปล่ียนแปลงสภาวะทางการเงิน การเปล่ียนแปลง
สถานะการจางงาน ซึ่งรปูแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เปลยี่นแปลงไปอาจนําไปสู 
ความจําเปน  ความตองการส่ิงใหม หรือการตระหนักถึงปญ หาใหมทเี่กิดขนึ้ เปน ตน 
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นอกจากนี้การซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นไมไดเกิดจากความจําเปน ข้ันพนื้ฐาน แตต องการ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองมากกวา

1.4) สินคา / การซ้ือท่ีเกยี่วของ (Related products/ purchases) การตระหนักถึง
ปญหาสามารถเกิดจากการซื้อสินคาบางชนิดที่ตองซื้อสินคาที่เปน สวนประกอบอ่ืนๆ 
(Accessories) เพิ่มเติมถึงจะใชงานได

1.5) นักการตลาดช้ีใหเห็นถึงการตระหนักถึงปญ หา (Marketer-induced problem 
recognition) การตระหนักถึงปญ หาสามารถเกิดจากการที่นักการตลาดสนับสนุน หรือ
ชี้ใหเ หน็ถึงความตองการของผูบริโภคในสภาวะ หรือสถานการณปจ จบุัน (Current state 
or situation) ซึ่งในกรณีนนี้ักการตลาดสามารถกระตนุ ใหผ ูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
แสวงหาตราสินคาใหมๆ (Novelty-seeking behavior) ที่มีความแตกตางจากตราสินคา
เดิมที่ตนเองใชอยเู ปน ประจํา

1.6) สินคา ใหม (New products) การตระหนักถึงปญ หาสามารถเกิดจากการที่มีสินคา
นวัตกรรมใหมๆ เขาสูตลาด และดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดมหีนาที่ใน
การแนะนําสินคา หรือบริการใหมๆ ใหก ับผูบริโภค เพื่อที่ผบู ริโภคจะไดตัดสินใจไดวา
ตนเองมีความตองการสินคานนั้ๆ หรือไม (Solomon, 2011; G. Belch & M. Belch, 
2012)

2. การแสวงหาขอมูล (Information search) 

กระบวนการในการแสวงหาขอมูลนนั้เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคตอ งการขอมูลที่เพียงพอ และ
เหมาะสมเพื่อใหเ กิดการตัดสินใจซื้อที่สมเหตุสมผล (Reasonable decision) เม่ือผูบริโภค
ตระหนักถึงปญ หาในการซื้อสนิคาแลวนั้นอาจจะไปแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมทเี่ฉพาะเจาะจงในแหลง
ตลาด (Marketplace) สินคานั้นเลย (Prepurchase search) 

แหลงขอมูลสามารถแบงออกไดเปน  2 ประเภท คือ
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2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal source) ซึ่งแหลงในการแสวงหาขอมูลภายในของ
ผูบริโภคนั้นยอมข้ึนอยกู ับประสบการณกอนหนาของผูบริโภค โดยแตละคนนนั้มีความรู
เกี่ยวกบัสินคาหลากหลายชนดิในความทรงจํา ดังนั้นการตัดสินใจประมวลผลในความ
ทรงจําของเรานนั้จะเปน การประมวลผลความแตกตางของตราสินคาแตละประเภท 

2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External source) ผูบริโภคจะแสวงหาแหลงขอมูลภายนอก
ผานทางโฆษณา บุคคลรอบขาง หรือเพื่อน เปนตน

 ผูบริโภคมักจะเรยีนรูสินคาจากประสบการณก อนหนา (Prior experience) หรือความ
เกี่ยวพนัทางขอมูล ทุกวนันี้ผูบริโภคมักเปน ผูรับขอมูลแบบไมกระตือรือรน (Passive) เนื่องมาจาก
วาในปจจุบนัมีการนําเสนอตราสินคามากมายหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปนการโฆษณา หรือ
การสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ซึ่งเปน ส่ิงทนี่ักการตลาดนิยมใชกนัมากในปจ จุบนั (Assael, 
2004)

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)

เกณฑในการประเมินผล (Evaluation criteria) นั้น คือ ขอบเขตทเี่ราใชในการตัดสนิขอดี
ของสินคาหลายๆ ตราสินคาวาตราสินคาไหนดกีวาเม่ือทําการเปรียบเทยีบกนั แลวจึงทําการ
จัดลําดับตามคณุลักษณะดานประโยชนใชสอยของตราสนิคา (Functional attributes) 

คุณลักษณะทใี่ชใ นการตัดสินใจ (Determinant attributes) คือ คุณลักษณะที่ผบู ริโภคใช
ในการหาความแตกตางระหวางตราสินคา ซึ่งกลยุทธที่นกัการตลาดควรจะนํามาใชเ พื่อกระตนุ การ
ตัดสินใจของผูบริโภค คือ 

1. นักการตลาดควรสรางความแตกตางที่โดดเดนในดานคณุลักษณะของตราสินคาของ
ตนเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืนๆ

2. นักการตลาดควรใหขอมูลที่สอดคลองกับการตัดสินใจซอื้ของผูบริโภคเหมือนกับเม่ือ
คร้ังที่ผานมา 
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เม่ือผูบริโภคไดระบุกลุมทางเลือกตราสินคาที่ไดรับการพจิารณา (Evoked set) แลวนั้น ก็
จะทําการประเมินตราสินคาทเี่ปนทางเลือก (Alternative brands) (Solomon, 2011)

J. Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch & M. Belch, 2012) กลาววา เม่ือ
ผูบริโภคจะทําการซื้อสนิคา หรือบริการนนั้เกิดจากประสบการณคร้ังกอนของผูบริโภค นอกจากนี้
ผูบริโภคยังแบงผลทจี่ะไดรับจากการบริโภคสินคา และบรกิารออกเปน 2 ประเภท ดังตอไปนี้

1. สิ่งท่ีจะไดรับดา นคุณประโยชน (Functional consequences) คือ ส่ิงที่ผูบริโภค
สามารถสัมผัสไดในเชิงรูปธรรม เปนคุณประโยชนท ี่สามารถจับตองได (Tangible) เชน 
รสชาติ ความเร็ว ความคมชดั เปน ตน

2. สิ่งท่ีจะไดรับดา นจิตวิทยาสังคม (Psychosocial consequence) คือ ส่ิงที่ผูบริโภค
สัมผัสไดในเชิงนามธรรม เปนคุณประโยชนที่ไมสามารถจบัตองได (Intangible) เชน 
ความรูสึกสวนบุคคลที่ไดใชสินคา ความชอบสวนบุคคล เปนตน

การประมวลผลขอมลูสาํหรับสินคา ท่ีเนนประโยชนใชสอย และสินคาท่ีเนนตอบสนอง
ดานอารมณความรสู ึก

 สินคาท่ีเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian) จะใชก ลยุทธก ารประเมินแบบคณุลักษณะ
เฉพาะเจาะจง (Attribute-specific strategy) คือ จะใชขอมูลของตัวสินคานั้นๆ ในการ
ประเมินตราสินคา จะพจิารณาจากองคประกอบตางๆ ที่ละอยางเปรียบเทยีบกนั เชน 
เวลาจะซื้อรถ อาจจะเปรียบเทยีบสองตราสินคาจาก มาตรวัดน้ํามัน การตกแตง ภายใน
หองโดยสาร ชิ้นสวนตัวถัง อัตราการเรงสคู วามเร็วสูงสุด ความทนทาน และราคา เปนตน

 สินคาท่ีเนนดา นอารมณความรูสกึ (Hedonic) จะใชก ลยุทธแบบตามหมวดหมู 
(Category-based strategies) คือ จะมองทุกอยางเปนภาพรวมมากกวาที่จะดูแยกสวน
แบบสินคาทเี่นน ประโยชนใ ชสอยโดยที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงตัวสินคานนั้กับประสบการณ 
หรือจินตนาการชุดหนึ่งที่จะสง ผลใหเ กิดความรูสึกดานบวกตอตัวสินคานนั้ โดย
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สัญลักษณตางๆ จะเปนสวนสําคัญในการสรางความประทับใจตอตราสินคาสนิคานั้นๆ 
มากกวาเนน ในเร่ืองของการใหขอมูลกับลูกคา (Assael, 2004)

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)

 G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา เม่ือถึงชวงเวลาหนึ่งในกระบวนการซื้อ 
(Buying process) ผูบริโภคจะหยุดการคนหาขอมูลเพื่อประเมินทางเลือกของกลุมตราสนิคาที่
ไดรับการพิจารณา (Evoked set) ที่มีความสอดคลองกับความตองการของตน และนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในที่สดุ ซึ่งเปนขนั้ตอน
ที่ผูบริโภคมีแนวโนมทจี่ะซื้อตราสนิคาใดสนิคาหนึ่งอยางแนนอน ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้น
ข้ึนอยูกับแรงกระตุนในการซื้อ (Purchase motives) ซึ่งมาจากคุณลกัษณะ (Attributes) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Characteristics) ของตราสินคาที่อยภู ายใตการพิจารณา

สอดคลองกับ Assael (1998) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคแสวงหาขอมูล และไดทําการ
ประเมินตราสินคา (Brand evaluation) แลวจึงเปน ผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตามมา (ดังทปี่รากฏใน
แผนภาพที่ 2.9 ในหนาถดัไป) ซึ่งผบู ริโภคจะตองรูสึกพงึพอใจกับระดับเขาคาดหวัง (Level of 
expected satisfaction) ความเชื่อมโยงระหวางความตงั้ใจซื้อ (Intention to buy) และการซื้อจริง 
(Purchase) นั้นมีระยะหางกนัพอสมควร เนื่องมาจากระยะเวลาจากชวงที่มีความตงั้ใจซื้อจนไปถึง
ระยะเวลาทซี่ื้อจริงนนั้มีกระบวนการตัดสนิใจทซี่ับซอน (Complex decision making) เกดิข้ึนกบั
ผูบริโภค ซึ่งสงผลใหเ กดิปฏิกิริยาหลายประการ (Greater number of action) ที่ผูบริโภคมี
แนวโนมในการแสดงออกมากอนทกี่ารซื้อจริงจะเกิดขนึ้
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ภาพท่ี 2.9 กระบวนการการเกิดความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th 
ed.). Cincinnati, OH: South-Western College, p. 88.

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังไดกลาววา กระบวนการทเี่กดิข้ึนหลังจากเกิดความตั้งใจซื้อ
แลวนั้นสามารถเกิดข้ึนได 2 ประการ คือ

1. การซ้ือจริง (Purchase) กอนเกิดการซื้อจริงนนั้ตองมคีวามเชื่อมโยง (Link) ระหวาง
ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และการซื้อจริง (Purchase) เกิดข้ึน เนือ่งมาจากระยะเวลาจาก
ชวงที่มีความตั้งใจซื้อจนไปถึงระยะเวลาทซี่ื้อจริงนนั้มีกระบวนการตัดสนิใจที่ซบัซอน (Complex 
decision making) เกิดข้ึนกับผูบริโภค ซึ่งสง ผลใหเ กิดปฏิกิริยาหลายประการ (Greater number 
of action) ที่ผูบริโภคมีแนวโนมในการแสดงออกมากอนทกี่ารซื้อจริงจะเกิดข้ึน 

2. การไมซ้ือ (No purchase) Greenleaf และ Lehmann (as cited in Assael, 1998) 
ไดแสดงใหเ ห็นถึงเหตุผลนานาประการทที่ําใหเกดิการไมซอื้เกิดข้ึนดงัตอไปนี้

2.1) ลักษณะนิสยัสวนตัวที่ไมช อบการซื้อสินคา

2.2) ไมมีเวลาวางในการไปเลือกซื้อสินคา

ความตองการ การแสวงหาขอมูลของ
ผูบริโภค

การประเมินตรา
สินคาที่ไดพิจารณา

ความต้ังใจซ้ือ
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2.3) กังวลวาตนเองจะตัดสินใจซื้อสินคาผิด หรือซื้อมาแลวคุณภาพไมดี เส่ียงตอการใช
ไมได

2.4) ตองการขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา

2.5) รอสินคาลดราคา หรือรอสินคาอ่ืนทจี่ะออกตามมาภายหลังซึ่งอาจจะมีคณุภาพดีกวา 
หรือราคาถูกกวา เปน ตน

ในสวนของปจ จยัอ่ืนๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคานั้น Lafferty และ 
Goldsmith (1999); Amos และ Strutton (2008) กลาววา ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดี และใหความ
สนใจกับส่ือบุคคลที่เปนผูนําเสนอสินคาที่มชีื่อเสียง (Celebrity endorsement) ยอมมีความพึง
พอใจตอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดรับจากการนําเสนอ และสงผลใหมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาสูงตามไปดวย Shafiq, Raza, และ Zia-ur-Rehman (2011) พบวา ปจจัย 3 ประการที่ทําให
เกิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกบั
สินคาของผูบริโภค (Consumer knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
endorsement) และการออกแบบรูปลักษณบรรจุภณัฑของสินคา (Product packaging/design) 
สอดคลองกับ Wang และ Lin (2011) ทีไ่ดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของตราสินคาที่มีความ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ยอมสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาไดเ ชนเดยีวกัน 
นอกจากนี้ Baker และ Lutz (2000) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจจากขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองตองการจากการโฆษณา (Advertising message) แลวนั้น ยอม
สงผลใหเ กิดความตั้งใจซื้อในที่สุด 

5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) 

กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคนนั้ไมไดส้ินสุดแคการตัดสินใจซื้อ แตหลงัจากที่
ผูบริโภคไดใชสินคา และบรกิารไปแลวนั้นแตผูบริโภคจะยงัทําการเปรยีบเทียบถึงสมรรถภาพของ
สินคา (Product performance) กับความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer's expectations) เอง
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วาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) กับ
ตัวสินคานั้น ความพงึพอใจของผบู ริโภคนั้นเกิดข้ึนเม่ือสมรรถภาพของสินคาสามารถปฏิบัติการได
เทียบเทา หรือมากกวาความคาดหวังของผบู ริโภค สวนความไมพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเกิดขนึ้
เม่ือสมรรถภาพของสินคาสามารถปฏิบตัิการไดต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งการ
ประเมินผลหลังการซื้อนับวามีความสําคัญมาก เนื่องจากการใชไดจ ริงของสินคานนั้จะมีอทิธิพล
ตอการซื้อซ้ําในอนาคต ตราสินคาที่มีสมรรถภาพดานบวกยอมแสดงใหเ หน็วาตราสินคาดังกลาว
เปนกลุมที่ไดรับการพจิารณา (Evoked set) และมีแนวโนม ที่ผูบริโภคจะซื้อซ้ําในอนาคต 

ผูบริโภคที่เคยมปีระสบการณเกี่ยวกับการเกดิความขัดแยง ทางความคิด (Cognitive 
dissonance) ยอมหาวิธีการตางๆ เพื่อที่จะทําใหความรูสกึคับของใจลดลง โดยผูบริโภคจะ
พยายามมองหาผูทจี่ะสนบัสนุน หรือชวยยนืยนัความคิดเห็นของตนวาการที่ตนเลือกซื้อสินคา
ประเภทนนั้เปนการตดัสินใจทถีู่กตองเหมาะสมแลว และนอกจากนี้ผบู ริโภคยังพยายามที่จะปดรับ
ขอมูลที่เกี่ยวของกบัสินคาที่ตนไมไดเลือกซื้อ รวมทั้งพยายามหาขอมูลเพิ่มเตมิเพื่อสนบัสนุน
ความคิดของตน เชน ขอมูลจากการโฆษณาเกี่ยวกับสนิคา ที่ตนเลือกซื้อเพื่อสนับสนนุการตัดสนิใจ
ของตน (Schiffman & Kanuk, 2007; G. Belch & M. Belch, 2012)

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 4 ประเภทตามหลกั Assael

นอกจากนี้ Assael (2004) ไดแบงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อออกเปน  4 
ประเภท (Four types of consumer behavior) คือ

1. ผูบริโภคท่ีมีการตดัสินใจท่ีสลบัซับซอนและมีความภักดีตอตราสินคา  (Complex 
decision making and Brand loyalty)

ในสวนของผูบริโภคที่มกีารตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex decision making) จัดอยู
ในประเภทการเรยีนรูโดยใชป ญญา (Cognitive learning) โดยผูบริโภคตองทําการคิดกอนการ
ตัดสินใจซื้อ (Think - before - you - act) มีความเกยี่วพันกับสินคาสูง 
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2. ผูบริโภคท่ีมีความภกัดตีอตราสินคา (Brand loyalty)

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) จัดอยใู นการเรียนรูจากการวางเงื่อนไขของส่ิงเรา 
(Instrumental conditioning) โดยเปนการเสริมแรงทางบวก (Positive reinforcement) ซึ่งขนึ้อยู
กับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และส่ิงเรา ปจจยัเร่ืองการเสริมแรงทางบวก และ
ความพึงพอใจของผูบริโภคทเี่กดิขนึ้นนั้เปน ปจ จัยสําคัญทที่ําใหเ กิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
(Repetitive behavior) เนื่องจากเปนความเคยชินของผูบริโภค (Habit) นั้น คือ ผูบริโภคจะใชการ
พิจารณาเพียงเล็กนอยในการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยประสบการณการใชใ นอดีตซึ่งผูบริโภครูจักตรา
สินคานั้นเปน อยางดีอยู 

3. ผูบริโภคท่ีเฉ่ือยชาตอตราสินคา (Inertia)

ลักษณะของผูบริโภคที่มีระดับของความเกี่ยวพันต่ํา (Low - involvement) มีการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อโดยอาศยัขอมูลเพียงนอยนดิ ซื้อสินคาเดิมซ้ําๆ เพราะไมตองตัดสินใจมาก นอกจากนี้
ถาตราสินคานนั้สามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจไดแมเพยีงเล็กนอยก็ตาม ผูบริโภคกจ็ะเลือกซื้อ
ตราสินคานั้นซึ่งเราเรียกวาความภักดีแบบหลอกลวง (Spurious loyalty) ซึ่งผูบริโภคมักจะส่ังซื้อ
สินคาแบบออนไลน เพราะวามีความสะดวกรวดเร็ว

ความเฉ่ือยชาตอตราสินคาจัดวาเปนการเรียนรูจากเงื่อนไขการกระทํา (Classical 
conditioning) เพราะผูบริโภคถูกมองวาเปนผูรับฝายเดยีวไมมีความเกี่ยวพันกับตราสนิคา ทําให
เปนผูบริโภคที่อยูในสถานะที่ไมกระตือรือรน และตอบสนองตอส่ิงเราไดงาย นอกจากนี้ยงัทําการ
ซื้อสินคาเพราะการชักจูงจากโฆษณา และมีขอมูลเกยี่วกบัสินคาเพยีงนอยนิด ทําใหเ กิดความคดิ
วาตนเองสามารถซื้อสนิคาจากตราสินคาประเภทไหนก็ได (Assael, 2004)

Solomon (2011) กลาววา สาเหตทุี่ผูบริโภคมีความเฉ่ือยชาตอตราสินคา และเลือกซื้อ
สินคาเดิมซ้ําแลวซ้ําเลานั้นเนื่องจากผูบริโภคมีแรงกระตนุ นอยที่จะไปหาขอมูลเพื่อซื้อตราสนิคา
อ่ืนๆ อยางไรก็ตามผูบริโภคในกลุมนี้ก็สามารถเปล่ียนจากตราสินคาที่ซื้อเปนประจําได ถาตรา
สินคาใหมๆ มกีารทํากจิกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ทนี่าสนใจ ในบางอุตสาหกรรมเรียก
ผูบริโภคที่เปล่ียนตราสินคาไดงายนี้วา Brand slut
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มีงานศึกษาวจิัยมากมายที่ระบุวาประสทิธิผลของการโฆษณานั้นทําใหเ กิดสภาวะความ
เกี่ยวพนัต่ํา Batra และ Ray (as cited in Assael, 2004) มีความเห็นวา การใชก ารโฆษณาซ้ําๆ 
นั้นจะทําใหเกดิความเกี่ยวพันสูงในชวงแรก แตห ลังจากนนั้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัต่ําแมวาจะ
ชื่นชอบตราสอนคานนั้อยูเปน ทนุเดิมก็ตาม ในขณะที่ Hawkins และ Hock (as cited in Assael, 
2004) มีความเหน็วาการใชก ารโฆษณาซ้ําๆ นนั้อาจทําใหผ ูบริโภคเกิดความคนุ เคยและเขาถงึ
สินคาไดงายเกินไป

4. ผูบริโภคท่ีมีการตดัสินใจท่ีจํากัด (Limited decision making)

การที่มีสินคาใหมออกมาอาจทําใหผูบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงจากสินคาทใี่ชอยเู ปน
ประจํามาทดลองสนิคาใหม ถาผูบริโภคมีความเกยี่วพันตา่ํ (Low - involvement) ก็อาจจะทําให
มาทดลองใชสนิคาตัวใหมเนื่องมาจากความอยากรูอยากเห็น (Curiousity) โดยผูบริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินคานนั้โดยเปรียบเทยีบกบัการที่ไดทดลองในข้ันตน (Initial trial) เนื่องจากตองการ
ลองใชตราสินคาใหมๆนอกเหนือจากตราสินคาทตี่นเองใชอ ยูเปนประจํา (Variety seeking)

แมวาการตัดสินใจทจี่ํากัดจะมีความเกี่ยวของกับการเรียนรูโดยใชป ญญา (Cognitive 
learning) แตผูบริโภคมักจะเปน ฝายรับขอมูล (Passive) แตเพียงฝายเดยีวมากกวา เพราะวา
ผูบริโภคทําการสังเกตแคบรรจุภณัฑและตัดสนิใจซื้อเพื่อนาํมาลองใชดู

ผูบริโภคกลุมนี้มักจะหาขอมูลทางเว็บไซตเ พื่อความรวดเรว็และเปนการไมเ สียเวลา เชน  
www.google.com ซึ่งขอมูลที่ไดมาจะมคีวามคลายคลึงกนัในแตละตราสินคา ซงึ่ปจจัยดงักลาว
ทําใหเ กิดความเกี่ยวพันต่ํา เพราะวาผูบริโภคเห็นวาจะใชต ราสินคาไหนก็ไมมีความแตกตางกนั 
โดยปราศจากการประเมนิหรือเปรียบเทยีบในแตละตราสนิคา

Bruskin (as cited in Assael, 2004) พบวาสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เชน ยาสีฟน  มัน
ฝร่ังทอด และน้ําสลัด ผูบริโภคสามารถเปลยี่นตราสนิคาไดตลอด และการที่ผูบริโภคหนัมาซื้อตรา
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สินคาอ่ืนนอกจากตราสินคาที่ตนเองซื้อเปนประจํานนั้ไมไดเกิดจากความไมพอใจ แตผูบริโภคแค
ตองการทดลองสินคาที่ออกมาใหมเ ทานั้น (Just to try something new) 

ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคนนั้ บริบทที่จะเขามามีสวนในการตัดสินของผูบริโภคมี
ดังตอไปนี้ คือ

1. เราตระหนักถงึปญหาดังกลาวอยางไร หรือมีความตองการในตัวตราสนิคาอยางไร

2. เรามีวิธีการในการแสวงหาขอมูลอยางไรเกี่ยวกับตราสินคา 

3. เรามีวิธีการประเมินทางเลือกอยางไรกอนการตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจซื้อนับวามีความจําเปนอยางมากสําหรับผบู ริโภคในยุคปจ จบุัน เนื่องจากการ
มีทางเลือกที่หลากหลาย ซึ่งส่ิงที่จําเปนมากที่สุดคือการพยายามหาขอมูลเกยี่วกับตราสินคาให
ไดมากที่สุด เพื่อการทราบถึงประโยชนในดานคณุสมบัตทิเี่ราจะไดรับจากตราสินคานั้น

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นนบัวาเปนปจจัยที่
สําคัญสําหรับการประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เนื่องจากวา
ธุรกิจเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง และมีสินคาเกดิใหมทุกป ดังนนั้
ถาตราสินคาใดสามารถเจาะกลุมเปาหมาย และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคไดยอมมี
แนวโนมที่จะเกดิความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ตราสินคาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ และการ
ตัดสินใจซื้อตามมา (Purchase decision) ซึ่งในปจจุบนันเี้ปนยุคผูบริโภคเปน ศูนยกลางในการ
ตัดสินใจ (Consumer centric) ประกอบกับมีตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพหลากหลายตรา
สินคาที่วางจําหนายในแหลง ตลาดสินคา (Marketplace) จึงเปน ปจ จยัสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคานอยลง จึงเปนหนาที่ของนกัประชาสัมพันธทางการตลาดที่จําเปนตอง
ศึกษาลักษณะของผูบริโภคในแตละประเภท ระดับความเกี่ยวพันเพื่อที่จะไดนํากลยทุธ หรือกลวิธี
การประชาสัมพันธทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู ความพึงพอใจ และเกิดความตั้งใจซื้อตามมา
ในทายที่สุด



78

5. แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคา

ความหมายของตราสินคา

The American Marketing Association (AMA)ไดใหคํานิยามความหมายของคําวาตรา
สินคา (Brand) ไววา ชื่อ, รายละเอียด, เคร่ืองหมาย, สัญลักษณ หรือคณุลักษณะที่สําคัญ ซงึ่ระบุ
วาสินคาหรือบริการของเรามีความแตกตางจากผจู ําหนายรายอ่ืนๆ อยางไร (A name, term, sign, 
symbol or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from 
those other sellers.) ซึ่ง AMA กลาววา คุณคาแรกเร่ิมของตราสินคานั้นขนึ้อยูกับผจู ําหนาย 
(Seller) และนักการตลาด (Marketer) ซึ่งตราสินคานั้นควรที่จะแสดงถึงความแตกตางจากคูแขง
เพื่อเปน การปกปองตนเองในตลาดสินคา (Marketplace) ซึ่งเปน การบงบอกคุณคาที่แทจ ริง (True 
value) ของตราสินคาในแหลง ตลาดสินคา (Marketplace) (Schultz & Barnes, 1999)

Checco, 2005, 2006; Fritz, (2011, as cited in Prindle, 2011) ยังไดกลาวไววา ตรา
สินคาเปน มากกวารายการ บริการ สินคา หรือการแสดงสนิคา มากกวานนั้ตราสินคายงัได
ครอบคลุมถึงทกุส่ิงทกุอยางทเี่กี่ยวกบัองคกร ไมวาจะเปนชื่อเสียง วัฒนธรรม หรือคุณคาหลักของ
องคกรอีกดวย ซึ่งตราสินคาเปนการสงมอบทุกส่ิงที่มีความเกี่ยวของกบัองคกร เชน วัฒนธรรม 
ชื่อเสียง และคานิยมหลกัขององคกร เปนตน  

นอกจากนี้ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดใหค ําจํากัดความของคําวาตราสินคา (Brand) 
ไววาดังนี้ คือ ตราสินคา (Brand) หมายถึง สินคา หรือบรกิาร หรือแนวคิดใดๆ ที่สามารถทําให
สินคา บริการ หรือแนวคิดนั้นๆ สามารถนํามาส่ือสารและทําการตลาดได นอกจากนชี้ื่อของตรา
สินคา (Brand name) ยังเปนสงิ่ที่สําคญัในการแยกความแตกตางระหวาง สินคา บรกิาร หรือ
แนวคิดนั้นๆ 

ตราสินคา (Brand) สามารถมีผลตอมุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Product) ไดอยาง
ชัดเจน โดยตราสินคามีผลกระทบตอทศันคติของผูบริโภค และการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัสินคา 
ซึ่งผูบริโภคมักจะมองสินคารวมกับตราสินคาอยเู สมอ ซึ่งการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคานนั้ลวนเกิด
จากตราสินคาทั้งส้ิน ตราสินคาทเี่ปนที่รูจักยอมสงผลอยางมากตอมุมมองของผูบริโภคที่มีตอ
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ผลิตภัณฑ หรือบริการ ซงึ่ถาผูบริโภคมีความเห็นวาตราสนิคาดังกลาวมีคณุภาพสูง (High quality) 
ก็ยอมจะเกิดการรับรูวาสินคาภายใตตราสนิคานนั้จะมีคณุภาพที่สูงตามไปดวย ในทํานองเดยีวกัน 
ถาผูบริโภคมีความเหน็วาตราสินคาดังกลาวมีคุณภาพต่ํา (Low quality) ก็ยอมเกิดการรับรูวา
สินคาภายใตตราสินคาภายใตตราสนิคานั้นมีคุณภาพต่ํา (Calkins, 2005)

หนาท่ีและคุณลกัษณะของตราสินคา

การทําหนาที่ของตราสินคา (Functions of brand) ยังรวมไปถึงการการสรางเอกลกัษณ 
(Identification) และการสรางการตระหนักรู (Awareness) ใหก ับตราสินคาอีกดวย นอกจากนี้
หนาที่ของตราสินคายังตองครอบคลุมถึงการใหการรับรองเกี่ยวกบัคุณภาพ ปริมาณของตราสินคา
เพื่อสรางความพึงพอใจใหก ับผูบริโภคอีกดวย ซึ่งกลยุทธท สํี่าคัญที่สามารถชวยใหประสบ
ความสําเร็จไดก็คือกจิกรรมการสงเสริมการขาย (Promotion) นนั่เอง (Onkvisit & Shaw, 1997, 
as cited in Prindle, 2011)

D. Aaker (1996) กลาววา คุณลักษณะของตราสินคาเปน ส่ิงสําคัญในการตัดสนิใจซื้อ
ของผูบริโภค เม่ือผูบริโภคพูดถึงตราสินคานั้นยอมกลาวถึงทั้งคุณประโยชนทจี่ับตองได (Tangible 
benefit) และคุณประโยชนทจี่ับตองไมได (Intangible benefit) นอกจากนคี้ําวาตราสินคา 
(Brand) และสินคา (Product) ดังมีองคประกอบที่แตกตางกันดังแผนภาพที่ 2.10 ในหนา 81 คือ

องคประกอบของตราสินคา

1. ภาพในใจของผูบริโภค

2. ประเทศที่ผลิตสนิคา

3. ความเชื่อมโยงกับองคก ร

4. บุคลิกภาพของตราสินคา
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5. สัญลักษณ

6. ความสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภค

7. คุณประโยชนท างดานอารมณค วามรูสึก

8. คุณประโยชนท ี่ตอบสนองผูใชต ราสินคา

องคประกอบของสินคา

1. ขอบเขต

2. คุณลักษณะ

3. คุณภาพ

4. การใชงาน
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ภาพท่ี 2.10 องคประกอบของตราสินคา และสินคา

ที่มา: Adapted from Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free 
Press, p. 74.

คุณคาตราสินคา

Keller (2008) กลาววา คุณคาตราสนิคา (Brand equity) นั้นชวยยกระดบัความสําคัญ
ของตราสินคาในการทํากลยทุธทางการตลาด และเปน สวนสําคัญในการสรางตราสินคา ซึ่งการ
สรางตราสินคานั้นเปนการ สงมอบคุณคาใหก ับสินคา และบริการ นอกจากนี้ยังชวยสรางความ
แตกตางใหกับตราสนิคาซึ่งจะสงผลตอทศันคตเิชิงบวก และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สดุ

สินคา

- ขอบเขต

- คุณลกัษณะ

- คุณภาพ

- การใชงาน
ตราสินคา

- บุคลิกภาพตราสินคา

- สัญลักษณ

- ความสัมพันธระหวางตรา
สินคาและผูบริโภค

- คุณประโยชนท างดาน
อารมณค วามรูสกึ

- คุณประโยชนท ี่ตอบสนอง
ผูใชตราสินคา

- ภาพในใจของผูบริโภค

- ประเทศที่ผลติสินคา

- ความเช่ือมโยงกบัองคกร
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ภาพท่ี 2.11 องคประกอบของคณุคาตราสินคา

ที่มา: Adapted from Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free 
Press, p. 9.

จากแผนภาพที่ 2.11 ของ D. Aaker (1996) ไดแสดงใหเ หน็ถึงองคประกอบของคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้ คอื

คุณคาตรา
สินคา

ความภกัดตีอตรา
สินคา

ความตระหนักรูใน
ตราสินคา

การรับรูในคุณภาพ
ของตราสินคา

ความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา

สิ่งท่ีมีคุณคาอ่ืนๆ 
เกี่ยวกบัตราสินคา
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1. ความตระหนกัรูในตราสินคา  (Brand awareness) คือการรับรูถึงความแข็งแกรง
ของตรา สินคาที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภค ซึ่งสามารถวัดไดจากความทรงจําของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคานั้น ความตระหนกัรูสามารถวัดไดจากการระลึกถึง (Recall) หรือการจดจํา (Recognition) ที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น ซึ่งส่ิงเหลานจี้ะมีความเกี่ยวพนักับความจํา หรือประสบการณในการ
บริโภคคร้ังกอน นอกจากนกี้ารสรางความคุนเคยในตราสนิคาก็เปนส่ิงที่จําเปนเชน เดยีวกัน 
เนื่องจากในปจจุบันผบู ริโภคไดรับขอมูล ขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาเปน จํานวนมาก การที่
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา ก็ยอมสงผลใหเ กิดการจดจําตราสินคานั้นได

2. การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) การรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคาก็ คือความเชื่อมโยงของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค ซึ่งจะมีความแตกตางกัน เชน  เม่ือ
ผูบริโภครับรูถึง ภาพลักษณที่ไมดีของตราสินคาที่มีคณุภาพต่ําในคร้ังกอน จากสาเหตุขางตนนี้
ทําใหผูบริโภคไมเชื่อกับคํากลาวอางของตราสินคาดังกลาวที่ออกมาให หรอืไมเต็มใจที่จะแสวงหา
ขอมูลเพิ่มเติมเกยี่วกับตราสินคาดังกลาว นอกจากนเี้ม่ือผบู ริโภคประมวลผลขอมูลของตราสินคา
เพียงบางสวนกจ็ะทําการตดัสินคณุภาพของตราสินคานั้นทันที ซึ่งบางทีผบู ริโภคจะทําการคนหา
ขอบกพรองของตราสินคาดังกลาวในกรณีที่ไมรูวาจะประเมินคุณภาพของตราสินคาดงักลาว
อยางไร

3. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ความภักดตีอตราสินคานั้นชวยสงเสริมการ
ประเมินคา (Value) และคุณคาตราสนิคา (Brand equity) ตราสินคาที่มีผูบริโภคที่ภักดีสูงยอม
สามารถทํานายผลประกอบการ หรือกําไรในอนาคตได ซึง่กิจกรรมที่สามารถกระตุนความภักดีของ

ผูบริโภคใหสูงข้ึน ไดแก 

 การจดัตั้งกลุมสมาชกิ (Customer club) สําหรับลูกคาเจาประจําเพื่อใหพ วกเขา
เหลานนั้สามารถแบงปน การรับรู ทศันคติ หรือประสบการณในการสรางความสัมพันธ
กับตราสินคา (Brand relationship)

 ขอมูลของลกูคาสําหรบัใชในการตลาด (Database marketing) การจัดทําขอมูล
ของลูกคานั้นจําเปน สําหรับการที่นักการตลาดโดยจะเนนใหความสําคัญกบั
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กลุมเปาหมาย เพื่อทําการเจาะตลาดผูบริโภคทเี่ปนกลุมเปาหมายหลกั โดยนกัการ
ตลาดจะไดสามารถสงขาวสารเกยี่วกับตราสนิคา หรือขาวสารทางดานกจิกรรม
สงเสริมทางการตลาด (Promotion) ทเี่หมาะสมกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Targeted 
consumers)

4. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา  (Brand associations) คุณคาของตราสินคานนั้ทําให
เกิดความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากบัผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงเหลานีร้วมถึง
คุณลักษณะของสินคา การใหการสนับสนนุของผูมีชื่อเสยีง หรือสัญลักษณพิเศษของตรา
สินคา ซึ่งความเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นสามารถขับเคล่ือนไดโดยใชเอกลกัษณต ราสินคา 
(Brand identity) หมายถึง ส่ิงที่องคกรตองการใหตราสินคาสามารถเขาไปนั่งในจติใจ 
หรือสินคาดังกลาวเปนสนิคาที่ผูบริโภคนกึถึงเปนอนัดับตน ๆ ซึ่งส่ิงที่สําคัญในการสราง
ตราสินคาใหแข็งแกรงก็คือการพัฒนาตราสินคา และทําใหเอกลักษณของตราสินคามี
ความโดดเดน และแตกตางจากคูแขงที่ผลติสินคาประเภทเดียวกนั เพื่อทจี่ะไดบรรลุผล
สําเร็จ
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ตารางท่ี 2.4 การเลือกองคประกอบของตราสินคา ในการสรา งคุณคา ตราสินคา

เกณฑการเลือกองคประกอบของตราสินคา ในการสรางคุณคาตราสินคา
1. ความทรงจํา (Memorability) สามารถกระตุนใหเกิดการระลกึ (Recall) และ

จดจํา (Recognition) ตราสินคาได

2. ความหมาย (Meaningfulness) สามารถสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาได

3. ความนาพอใจ (Likability) ทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสนิคามีความเปน มิตร 
นาคบหา และมีความนาสนใจ

4. การสงตอ (Tranferability) สามารถถายทอดขอมูลของประเภทสนิคา 
(Product category) มายังผูบริโภคได

5. การปรบัตัว (Adaptability) มีความยืดหยนุ  และสามารถปรับเปล่ียนใหเขา
กับสภาพแวดลอมได

6. การปกปอง (Protectability) ถูกตองตามกฎหมาย และสามารถแขงขันกบั
ตราสินคาอ่ืนๆ ไดอยางสมบูรณ

ที่มา:  Adapted from Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, 
measuring, and managing brand equity (4th ed.). Upper Saddle River, N: 
Prentice Hall, p. 178.

จากตารางที่ 2.4 ของ Keller (2008) ยังไดแสดงใหเ ห็นวา องคประกอบของตราสินคา 
(Brand elements) ที่ใชในการสรางคณุคาตราสินคาควรจะมีสวนประกอบดังตอไปนี้ คือ

1. สามารถสรางการรับรู ระลึกถึง (Recall) และจดจํา (Recognition) ไดงาย
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2. มีความหมายตอผูบริโภค และโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจตราสินคา สามารถถายทอด
ขอมูลของประเภทสินคา (Product category) มายังผูบริโภคได นอกจากนี้สวนประกอบของตรา
สินคายังตองสามารถสะทอนบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) ไดอีกดวย

3. ทําใหผูบริโภคพึงพอใจ และทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสนิคามีความเปน มิตร นาคบหา 
และมีความนาสนใจ

4. สามารถสงตอไปยังสินคาประเภทอนื่ๆ (Product categories) สนับสนุนการขยายตรา
สินคา (Line and brand extension) รวมทั้งถายทอดไปยงัผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร และ
ผูที่อยูในวัฒนธรรมที่แตกตางกนั

5. มีความยืดหยุน และสามารถปรบัเปลยี่นใหเ ขากับสภาพแวดลอมได

6. ถูกตองตามกฎหมาย และสามารถแขงขันกับตราสินคาอ่ืนๆ ไดอยางสมบูรณ

การยกระดบัคุณคา ตราสินคา

การขยายตราสินคา (Brand extensions) ยังมีความสัมพนัธกับการรับรใู นความ
สอดคลอง (Perceived fit) ของผูบริโภคกับสินคาที่ผลิตออกมาใหมอีกดวย ซึ่งถาสนิคาที่ผลิต
ออกมาใหมมีความสอดคลองกับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก คือ มีคุณภาพ มีความเชื่อมโยง และ
มีความใกลเคียง (Similarity extensions) กับสินคาเดิมในตราสินคาหลัก ยอมสงผลใหผบู ริโภค
สามารถรับรูถึงคุณภาพ และสามารถทําการเชื่อมโยงระหวางสินคาที่ออกมาใหมก ับสินคาเดิมใน
ตราสินคาหลักไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยงัชวยทําใหต ราสินคาหลักมคีวามแข็งแกรงมากยิ่งขนึ้ 
นอกจากนี้ยังชวยสรางภาพลักษณใหตราสินคา (Brand Image) และยังเปนการสรางคุณคาใหกบั
ตราสินคา (Brand equity) อีกดวย (Volckner, Sattler, & Kaufmann, 2007)

นอกจากนี้ นักการตลาดพยายามที่จะแสวงหาหนทางทจี่ะยกระดับคณุคาของตราสินคา 
(Value of brands) ผานการขยายตราสินคา (Brand extension) โดยเนน การตระหนักรู ความรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอสินคาที่ผลติออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิม ซงึ่จะมี
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ตนทุนในการผลิตที่ต่ํากวาการสรางตราสินคาใหม การใชก ลยุทธใ นการส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) นับวามีความสําคัญทชี่วยทําใหกระบวนการขยายตราสินคา
ประสบความสําเร็จซึ่งกระบวนการในการส่ือสารการตลาดสามารถทําใหผบู ริโภคมีความเขาใจ 
และมีความรูในเร่ืองของความสอดคลองกนัในการขยายตราสินคาไดดีมากยิ่งข้ึน (Martin, 
Stewart, &  Matta, 2005)

Braig และ Tybout (2005) ไดอธิบายวา การขยายตราสินคาแบงออกเปน 2 ประเภทดังนี้ 
คือ

1. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาประเภทเดยีวกันกับสินคา เดิมในตรา
สินคาหลกั (Line extensions) ซึ่งสามารถชวยลดตนทุนและคาใชจ ายของบริษทัไดมาก 
นอกจากนี้การใชโฆษณาและการสงเสริมการขายสําหรบัตราสินคาเดิมยังสามารถชวยใหสินคาที่
ผลิตออกมาใหม ภายใตตราสินคาเดิมเปนที่รูจักไดเ ชน เดยีวกัน 

2. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาตางประเภทกันกับสินคาเดมิในตรา
สินคาหลกั (Category extensions) การผลิตสินคาออกมาใหมภายใตต ราสินคาเดิม แตสินคาที่
ผลิตออกมาใหมนนั้มีความแตกตางจากสนิคาเดมิในตราสินคาหลักที่มีอยู

การรับรูท่ีสอดคลองกันระหวา งตราสินคาหลัก (Parent brand) และสินคา ท่ีผลิตออกมา
ใหม (New product)

การรับรูถึงความสอดคลอง (Perceived fit) ตอสินคาเดิมในตราสินคาหลกัและสินคาที่
ผลิตออกมาใหมภายใตต ราสินคาหลกัเดยีวกันจะสงผลบวกตอภาพลักษณของตราสินคาหลัก การ
ที่ตราสินคาหลกัมีความแข็งแกรงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังเกี่ยวกับสนิคาที่ผลติ
ออกมาใหมมากกวาตราสินคาหลักที่ไมโดดเดน  ตราสินคา หลักที่แข็งแกรง (Strong brand) จะ
สามารถสรางภาพลักษณทดี่ีในสายตาของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมภายใตต รา
สินคาหลักได การรับรใู นความสอดคลองระหวางคุณภาพของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และ
สินคาที่ผลิตออกมาใหมจะทําใหเกดิผลตอบรับทดี่ีตอตราสินคาหลัก และสนิคาที่ผลิตออกมาใหม
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ดวย (Bottomley & Holden, 2001;  Volckner & Sattler, 2006, as cited in Volckner et al. 
2007)

Braig และ Tybout (2005) กลาววา สินคาที่ผลิตออกมาใหมควรที่จะมีความสอดคลอง
กับสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และสามารถสรางความนาสนใจ และความผกูพันใหกบัผูบริโภคที่
มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมได

มีปจจยัหลายประการที่สงผลตอการยอมรับการขยายตราสินคาในกลุมตลาดเปาหมาย 
(Target Market) ปจจยัสําคัญที่กอใหเ กดิการยอมรับ คือ การรับรูในความสอดคลองระหวาง
สินคาเดิมในตราสนิคาหลัก และสนิคาที่ผลิตออกมาใหม (Sunde & Brodi, 1993; Nijssen & 
Hartman, 1994; Bottomlet & Doyle, 1996, as cited in Martinez & Pina, 2003)

ถาสินคาที่ผลิตออกมาใหมมีความสอดคลองกบัสินคาเดิมในตราสินคาหลักสูง ยอมสงผล
ใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาหลัก (D. Aaker & Keller, 1990; Milberg et al. 1997, as 
cited in Volckner et al. 2007)

แกนของตราสินคา

แกนแทของตราสินคานั้น (Brand essence) เปน การใหคณุคากับตราสนิคาโดยผูบริโภค 
ซึ่งเปน บุคลกิภาพ (Personality) ของตราสินคา และแกนของตราสินคานี้เองที่จะชวยใหตราสินคา
เกิดความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เม่ือเขาสูตลาด การกําหนดแกนแทของตราสนิคาคือการ
ตองการใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมองเห็นคณุคาของตราสินคาของเราวาเปน อยางไร และตอง
แนใจวาคณุลักษณะ (Attributes) ของตราสินคามีความเกี่ยวของเชื่อมโยงกับคณุประโยชน 
(Benefits) ของตราสินคา (ดังปรากฏในแผนภาพที่ 2.12 ในหนาถดัไป) ซึ่งตองพิจารณาใหด ีวา
คุณสมบัติของตราสินคามีความขัดแยงกับบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) หรือไม 
และคุณสมบัติของตราสินคาที่ส่ือออกไปสามารถสรางความดึงดูดใจใหกับผูบริโภคไดหรือไม 
(Arnold, 1993)   
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ภาพท่ี 2.12 องคประกอบแกนของตราสินคา

ที่มา: Adapted from Arnold, D. (1992). The handbook of brand management. London: 
Century books, p. 28.

นอกจากนี้ เสรี วงศมณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2550) ไดกลาวไววา แกนของตรา
สินคาจะตองมีความสอดคลองกัน มีการส่ือสารไปในทางเดียวกัน ไมวาจะเปนการนําเสนอใน
รูปแบบใดก็ตาม ซึ่งจุดมุงหมายสูงสุดก็คือการสามารถตอบสนองความตองการ สรางความพึง
พอใจใหกับผบู ริโภคนั่นเอง และยังทําใหผูบริโภคม่ันใจในคุณคาทจี่ะไดรับจากตราสินคานั้น 

แกนของตราสินคา

คุณประโยชนของตราสินคา

คุณสมบัติของตราสินคา
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หลักในการสรางตราสินคา  

1. การพัฒนาเอกลักษณ (Brand identity) ของตราสินคานั้นเปนส่ิงที่สําคัญ เนื่องมาจาก
วาเอกลักษณของตราสินคาจะทําใหผูบริโภครับรูถึงจุดยนืของตราสินคา และเกิดภาพลักษณท ี่ดีใน
ใจของผูบริโภค

2. การจัดการปญหาที่เกิดข้ึนในองคก ร ซึ่งองคก รควรจะทาํการจัดการปญ หา หรือความ
กดดัน ตางๆ ที่เกดิข้ึนภายในองคกรใหเรยีบรอยเสียกอนขณะทจี่ะทําการสรางตราสินคา

3. สรางการตระหนักรูใหเกิดข้ึนโดยอาศัยการระลึกถึง (Recall) หรือการจดจํา 
(Recognition) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา

4. สรางการรับรูใหกับผูบริโภคไมใชเพยีงแคแงมุมของตราสินคาเทานั้น แตตองสรางการ
รับรูในแงมุมของคานิยม วัฒนธรรมขององคกรดวย 

5. สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค ตราสินคาที่แข็งแกรง (Strong 
brand) ควรที่จะสงมอบใหกบัผูบริโภคมากกวาแคคณุลักษณะของสินคา แตตองสงมอบ
เอกลักษณของตราสินคาไปยงัผูบริโภคดวย ซึ่งการสงมอบเอกลักษณของตราสินคานั้นอยบู น
พื้นฐานของบคุลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) และความสัมพันธก ับผูบริโภค อีกนัย
หนึ่งกค็ือการสงมอบพันธะสญัญา (Commitment) ทีจ่ะใหความเคารพ และปฏิบัตติอผูบริโภคใน
ฐานะเพื่อน  (D. Aaker,1996)

Keller (2008) กลาวา การสรางตราสินคา (Brand building) นั้นมีความเกี่ยวของกับการ
สรางความแตกตางทั้งหมด ซึ่งนักการตลาดควรทจี่ะคํานึงถึงกฎในการสรางตราสินคา และคณุคา
ตราสินคาดังตอไปนี ้คือ

 การเพิ่มคณุคา (Added value) ของตราสินคานั้นเปน ผลมาจากการทํากจิกรรมทางการ
ตลาดของตราสินคาที่ผานมาในอดีต

 คุณคาเหลานี้สามารถชวยสรางตราสินคาใหมหีลากหลายแนวทางที่แตกตางกนั
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 คุณคาตราสินคานับวาเปนสวนประกอบสําคัญสําหรับกลยุทธทางการตลาด และการ
ประเมินคุณคาของตราสินคา

 คุณคาของตราสินคาสามารถสรางคณุประโยชนห ลากหลายประการดวยกนัใหกับองคก ร

Calkins (2005) กลาววา การสรางตราสินคา (Branding) นั้นส่ิงที่ผบู ริหารตองคํานึงถึง
ปจจยัหลักคือการสรางสรรค (Creating) และทําใหตราสินคาเปนที่รูจกัของผูบริโภค ผูบริหาร
ทั้งหมดที่มีความเชื่อม่ันในพลังของตราสินคาตางมีความเห็นวาเปน ส่ิงทที่ําไดยากเปนอยางยิ่ง ซึ่ง
ผูบริหารจําเปนทจี่ะตองเลือกชื่อทดี่ี (Good name) ใชสัญลักษณท ี่นาสนใจ (Attractive logo) 
และใชสโลแกนที่ทําใหติดหูผูบริโภคอีกดวย (Catchy slogan) นอกจากนใี้นการสรางตราสินคา
ผูบริหารยังจําเปน ตองคํานึงถึงปจ จัยสําคญัในดาน ความสอดคลองระหวางองคกร ตราสินคา 
รวมถึงพนักงานในองคกรจะตองรูสึกถึงตราสินคาขององคก รที่มีอิทธิพลตอตนเองดวย นอกจากนี้
การสรางความแตกตาง และโดดเดนของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค วางตําแหนงของตรา
สินคา (Brand positioning) ใหช ัดเจน รวมทั้งใหความสําคัญกับลกัษณะเฉพาะ (Unique) ของ
ตราสินคา 

นอกจากนี้ การสรางตราสินคา (Branding) นั้นเปนส่ิงที่นาํมาซึ่งชื่อเสยีงขององคกร และ
นําเสนอความนาเชื่อถือของตราสินคา ซึ่งความนาเชื่อถือนั้นสามารถทําใหตราสินคาประสบ
ความสําเร็จได (Successful brand) อยางไรก็ตามการสรางตราสินคานั้นไมใ ชเ ปนแคเ พียง
กิจกรรมทางการตลาด แตมีความเกี่ยวของกบัทุกสวนขององคกรเนื่องจากกจิกรรมทกุอยางของ
องคกรนั้นลวนมีผลกระทบตอสินคา และบริการทัง้ส้ิน (Nilson, 1998)

Arnold (1993) กลาวเพิ่มเติมวา การตลาดนั้นเปน กระบวนการสําหรับการสรางตราสนิคา 
และสงมอบความพึงพอใจใหก ับผูบริโภค ดังนนั้การสรางตราสินคาจึงมบีทบาทสําคัญ และมี
ความสัมพันธกับผบู ริโภค สวนสาเหตทุี่การสรางตราสินคา ยังคงอยู ดังตอไปนี้

1. ผูบริโภคไมเขาใจเกยี่วกับสนิคาและนอกจากนี้ผบู ริโภคยังไมเขาใจวาเจาของตราสนิคา
ตองการที่จะขายสนิคาอะไร และตองการที่จะสงมอบอะไรใหกับผบู ริโภค
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2. ผูบริโภครับรูเกยี่วกับตราสนิคาในแงมุมของเขาเอง ซึ่งผบู ริโภคจะโยงคุณลกัษณะของ
ตราสินคาที่มีความเกี่ยวของกบัความรูดั้งเดิมของตน 

3. การรับรูของผูบริโภคจะเนนที่คุณประโยชนทจี่ับตองไมได (Intangible) ของตราสินคา
เปนหลัก เนื่องจากผบู ริโภคใหความสําคญักับการที่ตนเองจะไดรับอะไรบางจากสนิคา หรือบริการ

4. การรับรูของผูบริโภคเกยี่วกับตราสนิคาอาจจะไมไดข้ึนอยูกับคุณประโยชนของตรา
สินคาเปน หลัก แตขนึ้อยูกบัอารมณ ความรูสึก หรือความผูกพันระยะยาว (Long-term 
relationship) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นดวย

 Arnold (1993) กลาววา การทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จ (Successful brand) 
นั้น การคํานึงถึงความสัมพนัธระหวางตราสินคา และผูบรโิภคเปนส่ิงสําคญั ความสัมพันธดงักลาว
นั้นจะเกดิข้ึนไดก็ตอเม่ือผูบริโภคสามารถรับรูถึงคณุภาพ (Perceived quality) ของตราสินคานั้น
ได นอกจากนตี้ราสินคานนั้ยังตองสรางการรับรู (Perception) และความตองการ (Demand) 
ใหกับผบู ริโภคอีกดวย หลักการทจี่ะทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จ (Successful brand) มี
ดังตอไปนี้ คือ

 ตราสินคาตองสามารถสงมอบคณุคาจากคุณสมบตัิของตราสินคา (Functional benefits) 
เพื่อสรางความพึงพอใจใหก ับผูบริโภคได 

  ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดกลาววา ตราสินคาตองสงมอบอารมณความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Emotional benefits) ไดอีกดวย

 ตราสินคาตองมีความสมดุลกนัระหวางสวนประกอบทจี่ับตองได (Tangible elements) 
และสวนประกอบทจี่ับตองไมได (Intangible elements) สวนประกอบทจี่ับตองได คือ 
ลักษณะที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดจากคุณสมบตัิ (Functional) ความสามารถ 
(Capacity) และ คุณลักษณะ (Attribute) ของตราสินคาดว ยประสาทสัมผัสทั้ง 5 
สวนประกอบทจี่ับตองไมไดนนั้จะเปนคุณลักษณะเฉพาะ (Personality) ของตราสินคา ซึ่ง
มีความเกี่ยวของกบัคุณคา ความคิด ความรูสึกที่มตีอตราสินคานั้น (Arnold, 1992) 
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 Onkvisit และ Shaw (2005, as cited in Prindle, 2011) ไดกลาวเพิ่มเตมิวา หนาที่ของ
ตราสินคา (The functions of brand) นั้นรวมถึงการสรางเอกลักษณ การสรางความ
ตระหนักรใู นตราสนิคา การรับรองคุณภาพของตราสินคา รวมถึงปริมาณ และความพึง
พอใจอีกดวย ซึ่งตราสินคานั้นสงผลโดยตรงตอทศันคติ และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา

Clifton และคณะ (2004) กลาววา การทําใหตราสนิคาประสบความสําเร็จหรือเปน ตรา
สินคาชั้นนําไดนั้นตองประกอบดวยคุณลกัษณะ (Attributes) 3 ประการ และ ลักษณะเฉพาะตัว 
(Characteristics) ที่เหมือนกันอีก 2 ประการ รวมเปน 5 ประการ ดังตอไปนี้

1. ตราสินคาควรสงมอบคํามนั่สัญญาใหก ับผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ ซึ่งเม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อนนั้ เจาของตราสินคามีหนาทที่ี่จะตองดูแล เอาใสใจในทุกกระบวนการ ไมวาจะเปน
ข้ันตอนการทดลอง การซื้อ หรือการประเมินผลของผูบริโภค ตราสินคาควรจะรักษาคําสัญญาของ
ตนตั้งแตคร้ังแรก เพื่อใหผูบริโภคมีประสบการณทดี่ีกับตราสินคาของตน 

2. การที่ตราสินคา หรือบริการสามารถดึงดดูใจผูบริโภคไดนั้น ยอมทําใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) นอกจากนี้สินคา หรือบริการของตราสินคาใดก็ตามที่
เหนือกวา ดีวาตราสินคาอ่ืนๆ ยอมนําความพึงพอใจมาสูผบู ริโภคในที่สุด

3. การวางตําแหนงตราสินคาใหโดดเดนนั้นจะสามารถตอบสนองความตองการ และทํา
ใหผูบริโภคมีประสบการณทดี่ีกับตราสนิคานนั้ได ประสบการณในการซื้อสินคานั้นเกิดจากการให
ผูบริโภคเปนศนูยกลาง (Consumer-centric) โดยการเขาถึงความรูสึกภายในจิตใจของผูบริโภค 
และคํานึงถึงความเปนสวนตัวของผูบริโภคดวย

4. การสรางพันธะสญัญาระหวางตราสินคากับผบู ริโภค โดยใหผบู ริโภคมีพันธะสญัญาที่
อยูในระดับสงูกับตราสนิคา เชน การสรางประสบการณใ หมๆ ใหกบัผูบริโภค การสรางความโดด
เดนของตราสินคา เปน ตน นอกจากนี้วัฒนธรรม หรือคานยิมหลักขององคกรนั้นนับวาเปน ปจ จัย
สําคัญในการสรางพันธะสญัญาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภค
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5. ตราสินคาควรรักษาความเกยี่วพันกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางสมํ่าเสมอ และควร
ทําใหผูบริโภคมนั่ใจวาตราสินคาของตนนั้นโดดเดน และมคีวามแตกตางจากคูแขง ซึ่งจะสามารถ
รักษาระดับของความม่ันใจ และความภักดตีอตราสินคาไดอยางยั่งยนื

ตราสินคา กบัการตลาดสมัยใหม

1. การสรางกิจกรรมทางการตลาดนั้นจะชวยทําใหตราสินคานั้นมีคณุคา และมีความ
แตกตางจากสนิคาอ่ืนๆ ในสายตาของผูบริโภค

2. การสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงคือ การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
(Competitive advantage) และการทําใหตราสนิคามีความแตกตางที่โดดเดน อยาง
ชัดเจน

3. ตราสินคาที่แข็งแกรง จะเปนที่ชนื่ชอบของกลุมเปาหมาย และทําใหสนิคาดังกลาว
สามารถขายไดงายข้ึน

4. ตราสินคาที่แข็งแกรงจะทําใหผบู ริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

5. ตราสินคาทที่ีแ่ข็งแกรง จะไดรับประโยชนจ ากการส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of 
mouth) ซึ่งถือวาเปน กลยทุธการส่ือสารตราสินคาทดี่ีที่สุด

6. ตราสินคาที่แข็งแกรง สามารถขยายตลาดไดด วยการทาํกลยุทธการขยายการผลิต
สินคาใหมไปสูสนิคาประเภทเดียวกันกับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions) และการ
ขยายการผลิตสินคาใหมไปสูสนิคาตางประเภทกนักับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก (Category 
extensions) (เสรี วงศมณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550)
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การประชาสัมพันธทางการตลาดกบัการสรา งตราสินคา

Harris และ Whalen (2006) กลาววา บทบาทของการประชาสัมพันธท างการตลาดกบั
การแนะนําตราสินคาใหมน ั้นเปนที่ยอมรับอยางกวางขวางสําหรับนักการตลาดในปจจุบนั และการ
ประชาสัมพันธน ับวาเปนปจ จยัที่สําคญัในการใชผลักดนัตราสินคาที่อยูในข้ันตอนของการ
เจริญเตบิโต (Growing brands) ข้ันตอนของการอ่ิมตัว (Sustaining mature) และข้ันตอนของตรา
ตราสินคาที่ผูบริโภคลดความนยิมลงไป (Declining brands) หรือจะกลาวในอกีแงหนงึ่วากลยุทธ
การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นสามารถใชสนับสนนุ สงเสริมการขายไดในทุกขนั้ตอนของ
วงจรชีวิตของสินคา (Product's life cycle) เนื่องจากกระบวนการการประชาสัมพันธท าง
การตลาดสามารถใชสนับสนุนกจิกรรมการเปดตัวแนะนําสินคาใหม (Relaunching) การเปล่ียน
การวางตําแหนงตราสินคาใหม (Repositioning) หรือ การทําใหตราสนิคากลับมามชีีวิตชีวาอีก
คร้ัง (Revitalizing) ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดสามารถใชเ ปนกลยทุธในการสนับสนุน
สินคาใหมท ี่ยังคงวางขายอยู (Existing product) ได 2 ประการดังตอไปนี้ คือ

1. สรางขาวใหเกิดข้ึนสําหรับสินคาที่อยูในตลาดมานาน

2. สรางการโฆษณา หรือขาวที่เกยี่วของกับสนิคา

สอดคลองกับ เสรี วงศมณฑา (2542) ที่ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธน ับวาเปนกล
ยุทธที่สําคญัในการสรางตราสินคา เนื่องจากวาผูบริโภคในปจจุบันไมไดตัดสนิใจซื้อสนิคา
เนื่องจากคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากตราสินคาเทานนั้ แตย ังประเมนิคุณคาของตราสินคาจาก
ภาพลักษณทปี่รากฏออกมาอีกดวย ซึ่งกระบวนการใหความเขาใจ ใหการศกึษา สรางการยอมรับ 
และสรางภาพลักษณที่ดใีหก ับตราสินคานั้นจะนํามาซึ่งความพึงพอใจ และความภักดีของผูบริโภค
ตามมา 

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา นั้นนับวามีความสําคญักับตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน เนือ่งมาจากวาในปจ จุบนันี้ตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
มีมูลคาทางการตลาดที่สงู เปน ที่ตองการของผูบริโภค ประกอบกับมีบรษิัทหลายรายที่ลงทุนใน
ธุรกิจนี้ ทําใหก ารแขงขันของแตละตราสินคามีมากยิ่งขนึ้ ดังนั้นการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
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สุขภาพใหมีความแตกตางที่โดดเดน โดยอาศัยการประชาสัมพันธทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผานส่ือตางๆ เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม ยอม
สามารถสรางตราสินคาใหเ กดิการรับรู เกิดความพึงพอใจตอขาวสาร และความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทายที่สุด

6.  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร

เม่ือผูสงสารตองการที่จะทําความเขาใจกลุมผูรับสารทเี่ปน ประชากรกลุมเปาหมายของตน 
ผูรับสารจะใชคุณลกัษณะทางดานจิตวิทยา และทางประชากรศาสตรในการพจิารณาควบคกู ัน ซงึ่
ขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรทีจ่ําเปนประกอบดวย อายุ เพศ ศาสนา สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ และสังคม ภูมิลําเนา การศกึษา เปน ตน สวนลกัษณะทางจิตวทิยานนั้จะสามารถบง
บอกไดวาผูรับสารมีความรูสึกนึกคดิอยางไร มีคานิยมอยา งไร มีความตองการอะไร เปนตน ซึ่งมี
ขอสมมติฐานทบี่งบอกวากลุมผูรับสารทีมี่ลักษณะทางประชากรเหมือนกนัจะมีลกัษณะทาง
จิตวิทยาที่คลายกนั สวนกลุมผูรบัสารที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาที่
แตกตางกันไปดวย (ปรมะ  สตะเวทนิ, 2546) สอดคลองกบั ยุบล เบญ็จรงคกจิ (2534) ที่ไดกลาว
วา แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรเปน หลกัความเชื่ออยางหนึ่งที่วาพฤตกิรรมของคนที่มี
อายุ รายได การศึกษา อยูในชวงวัยเดียวกนัจะเปน แบบเดยีวกัน การขัดเกลาทางสังคมที่บคุคลได
เรียนรูมานั้นทําใหผชู าย และผูหญิงมีลักษณะที่แตกตางกนั คนที่มกีารศึกษาก็จะมีพฤติกรรมที่
แตกตางจากคนที่ไมมกีารศึกษา เปนตน  ซึ่งจะเห็นไดวาแนวคิดทางดานประชากรศาสตรนนั้มี
ความเชื่อพื้นฐานที่วา บุคคลที่มีลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกนั ก็จะมพีฤติกรรมที่แตกตางกัน
ออกไปดวย นอกจากนี้นักวจิัยยังมีความเชื่อที่วาลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันยอมมี
พฤติกรรมในการเปดรับส่ือที่แตกตางกนัดวย เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมชวงอายุ รายได 
การศึกษาเดียวกนั ยอมมีรูปแบบในการดําเนนิชีวิตที่คลายคลึงกัน เปน ตน

Burgoon (1974) กลาววา เนื่องจากในปจ จบุันมีผูรับสารเปนจํานวนมากทมีี่การ
ตอบสนองตอการส่ือสารมวลชน จงึมีความจําเปนอยางยิ่งที่ผูสงขาวสาร (Communicator) จําเปน
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ที่จะตองเขาใจคุณลักษณะของผูรับสาร ดังนั้นในฐานะของผูสงสารจึงจําเปนที่จะตองวิเคราะห 
และทําความเขาใจถึงคณุลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic characteristics) ของ
ผูรับสารในหลากหลายแงมุมดวยกนั ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ เชื้อชาติ และ ภูมิหลังทางสังคม 
และเศรษฐกิจ เปน ตน

สอดคลองกับ Schiffman และ Kanook (2007) ที่ไดกลาววา ลักษณะทางประชากร 
ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส รายได การศึกษา และอาชีพ โดยแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัตารางที่ 2.5 ในหนาถัดไป

ตารางท่ี 2.5 องคประกอบของลกัษณะทางประชากร  

การแบงกลมุ ผูบริโภคตามลกัษณะทางประชากร
อายุ
เพศ
สถานภาพการสมรส
รายได

การศึกษา

อาชีพ

ตํ่ากวา 11, 12-17, 18-34, 35-39, 50-64, 65-74, 75 ป ขึ้นไป
ชาย, หญิง
โสด, สมรส, หยา, อยูดวยกัน, หมาย
ตํ่ากวา $15,000, $15,000-$24,999, $ 25,000-$39,999, $40,000-
$54,999, $55,000-$69,999, $70,000 ขึ้นไป
มัธยมศึกษา, อนุปริญญา, ปริญญาตรี, สูงกวาปริญญาตรี

อาจารย, กรรมกร, พนักงานบริษัท, เกษตรกร, ทหาร

ที่มา: Adapted from Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th 
ed). Upper Saddle River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p. 46.

 
ปจจยัตางๆ เหลานี้จําเปน สําหรับนกัการตลาดในกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Market 

segmentation) ลักษณะทางประชากรนั้นเปนปจจัยสําคญัในการชวยกําหนดกลุมเปาหมาย
ทางการตลาด (Target market) ขอมูลเกยี่วกับลักษณะทางประชากร (Demographic 
information) นั้นนบัวาเปน ส่ิงทนี่ักการตลาดสามารถที่จะเขาถึงผูบริโภคไดงาย และมีตน ทุนที่ไม
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แพงจนเกินไป (Cost-effective) ที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาด (Schiffman & Kanuk, 
2007)

ยุบล เบญ็จรงคกิจ (2554) กลาววา ในปจจุบันนักการตลาดไดมองวาผูรับสารคือผูบริโภค
ดวย ดังนั้นการทําการส่ือสารกับผูรับสารนักการตลาดจะตอ งทําความเขาใจกับองคประกอบของ
ผูรับสาร ซึ่งการทจี่ะศกึษาผูรับสารไดอยางครบถวนสมบูรณนั้นตองอาศยัแนวคิดดงัตอไปนี้ คือ

1.แนวคิดลักษณะทางประชากร (Demographic approach) ไดแก เพศ อายุ รายได 
การศึกษา

2.แนวคิดทางจิตวิทยา (Psychological approach) เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจ 
คานิยม ซึ่งตอมาแนวคิดทางดานจติวิทยาไดพัฒนามาเปน การศึกษาเกยี่วกับรูปแบบใน
การดําเนนิชีวิตของผูบริโภค (Consumer’s lifestyle) ซึ่งการศึกษาถึงรูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตนั้นจะเปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดเปนอยางยิ่ง เนื่องมาจาก
วานักการตลาดจะสามารถทราบถงึความคิด ความรูสึก และพฤตกิรรมในการดําเนนิชีวิต
ของกลุมผูบริโภคเปาหมาย

นอกจากนี้ Bittner (1996) ยังไดกลาวไววา  ลักษณะทางประชากรของผูรับสาร 
(Audience demographics) เปน ปจ จยัสําคัญในการเลือกใชส่ือของนกัโฆษณาเพื่อตอบสนอง
ความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกลมุ ผูรับสาร นอกจากนีก้ารที่นกัโฆษณาทําการศกึษา
ถึงลักษณะทางจิตวิทยาของผูรับสาร (Audience psychographics) ดวยนั้นก็เปน เร่ืองที่ดีดวย
เชนกัน การศกึษาลักษณะทางจิตวทิยาของผูรับสารจะทําการศึกษาในปจ จัยเร่ือง รูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต ลักษณะนิสัย ความคิดเหน็ ทัศนคติ และความเชื่อ เปนตน  ซึ่งถานักโฆษณา
ทําการศึกษาลกัษณะทางประชากร และลักษณะทางจิตวทิยาของผูรับสารควบคูกนันนั้ ยอมทําให
สามารถวางแผนในการเจาะกลุมเปาหมายทางการตลาดไดอยางถูกตอง ในงานวจิัยชนิ้นี้ไดน ํา
ปจจยัเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรทางดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได มาพิจารณา 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้
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1. เพศ (Sex)

การวิจัยทางจิตวิทยาหลายชิ้นไดแสดงใหเ หน็วาผูชายและผูหญิงมีความแตกตางกนัใน
เร่ืองของความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนเี้พราะวากระบวนการขัดเกลาทางสังคม และ
วัฒนธรรมของทั้ง 2 เพศถกูกําหนดไวแตกตางกัน (ปรมะ  สตะเวทนิ, 2546) เพศเปนตัวแปรที่มี
ความเกี่ยวของกบัทั้งปจ จยัดานชีวภาพ และปจจัยทางสังคม นักวิทยาศาสตรบางคนกลาววา
ผูหญิงมีลักษณะทางจิตวทิยาที่แตกตางจากผูชายเนื่องมาจากวามีคุณลกัษณะทางกายภาพที่
แตกตางกัน (Burgoon, 1974) สอดคลองกับแนวคิดของ Teratanavat และ Hooker (2005)  ที่
พบวา ผูบริโภคเพศหญิงในมลรัฐโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมริกา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสินคา
ประเภทอาหารเสริม (Functional food) อาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสม
จากธรรมชาตใินราคาที่สูง

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาวไววา แตกอนนั้นการบริโภคสินคากบั
เพศไดถูกกําหนดไวชัดเจน เชน  ผูหญิงมักบริโภคสินคาที่เกี่ยวกับการทําสีผม หรือเคร่ืองสําอาง 
สวนผูชายกเ็ปน ผูบริโภคหลักของกลุมสนิคาประเภทเคร่ืองมือ และอุปกรณในการใชโกนหนวด 
เปนตน  แตในยุคปจจุบันนี้พรมแดนทางดานการใชเ พศเปน เกณฑใ นการแบง กลุมผูบริโภคนนั้ได
เลือนรางลงไป เนื่องมาจากอิทธิพลของแมกกาซนี หรือโฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทัศนท ําใหผูบริโภค
ไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออกจากเสน แบงดังกลาวทถีู่กกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน 
ผูชายในปจจุบนัสามารถซื้อสินคาที่ใชในการบํารุงผิว หรือผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคาที่
เกี่ยวกบัการซอมแซมบานไดโดยไมรูสึกแปลกแยกแตอยางใด

2. อายุ (Age)

องอาจ ปะทะวานิช (2525, อางถึงในปานฤทัย คงยิ้มละมยั, 2550) กลาววา ผูบริโภคที่มี
อายุมากกวายอมมีประสบการณ การพิจารณา ไตรตรอง หรือแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อสินคาได
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา ถาสินคา และบริการนนั้สามารถสรางความพึงพอใจใหกบั
ผูบริโภคได นอกจากนี้ Teratanavat และ Hooker (2005) ยังพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูงในมลรัฐ
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โอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรฐัอเมรกิา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสนิคาประเภทอาหารเสริม (Functional 
food) สินคาประเภทอาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสมจากธรรมชาติ

3. การศึกษา (Education) 

ผูรับสารที่มีการศึกษาที่ดจีะมีความไดเปรยีบในหลายๆ ดา นทั้งในดานความรทู ี่
หลากหลาย มีความเฉลียวฉลาด มีความเขาใจในตัวสาร และมีความสามารถในการคดิวิเคราะห
สูงซึ่งทําใหสามารถใชวิจารณญาณในการแยกแยะถึงตัวสารที่มีความเกยี่วของหรือไมมีความ
เกี่ยวของได (Burgoon, 1974) 

Schramm (1973) กลาววา การศึกษานับวาเปน ปจ จยัสําคัญในการแสวงหาขาวสารของ
ผูรับสาร เชน ผูรับสารที่มีการศึกษาสูงมักจะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัการเมือง หรือประเดน็
สาธารณะ และเลือกใชส่ือส่ิงพิมพใ นการแสวงหามากกวาส่ือโทรทัศน โดยการใชส่ือโทรทัศนจ ะมี
อัตราการใชที่ลดลงตามระดับการศึกษาที่สูงข้ึน และเม่ือผูรับสารมีอายุมากข้ึนกจ็ะมีแนวโนมที่จะ
เปดรับ และแสวงหาขาวสารที่มคีวามจริงจงั หรือเปน สารประโยชนมากยิ่งข้ึน

นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีการศกึษาสูงในระดับมหาวิทยาลยัมักมีความซับซอน พิถีพถิัน 
(Sophisticate) อยากรูอยากเห็น (Curious) และชอบทดลองสินคาใหมๆ ทั้งนเี้พื่อตอบสนองความ
พึงพอใจของตนเองในการตัดสนิใจซื้อสนิคา (McNeal, 1982)  

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio - economic status)

สถานะทางสังคมและเศรษฐกจินนั้หมายความรวมถึง อาชีพ รายได และพื้นฐานทาง
ครอบครัว สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมนั้นมีอทิธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของคนใน
สังคม (พรทิพย วรกิจโภคาทร, 2546) ดังตอไปนี้ คือ

4.1) อาชพี คนที่มีอาชีพที่แตกตางกนัยอมมีความคิด คานิยมที่แตกตางกนัออกไป เชน  ผู
ที่รับราชการมกัจะคํานึงถึงยศตําแหนง สวัสดิการ ศักดศิ์รี ความภาคภูมิใจ เปน ตน สวนผทู ี่ทํางาน
ธุรกิจมักจะคํานงึถึงรายได การรักษาสถานภาพในสังคม เปนตน
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4.2) รายได รายไดยอมเปน ตัวกําหนดความตองการ ความคิดเหน็ และพฤตกิรรมของคน 
ผูที่มีรายไดมากนยิมบริโภคส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูบริโภคทมีี่รายไดนอย (Rivers, Peterson, & 
Jensen, 1971) 

นอกจากนี้ปจจัยทางดานภูมิหลงัทางเศรษฐกิจและสงัคมของผูรับสารนับวามีผลกระทบ
อยางมีนัยยะสําคญัตอผูสงสาร และสาร บุคคลที่รํ่ารวย และยากจนนั้นมคีวามแตกตางอยางมาก
ในดานคุณลักษณะ ซึ่งทําใหการส่ือสารที่มีประสทิธิภาพไมสามารถเกิดขนึ้ได ทั้งนเี้นื่องจากผูสง
สาร และผูรับสารตางมาจากวัฒนธรรม ประสบการณ ทศันคติ คานยิม เปาหมาย ที่แตกตางกนัทํา
ใหการส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจกันนนั้สามารถเกิดข้ึนไดยาก (Burgoon, 1974)

อยางไรก็ตาม Schiffman และ Kanuk (2007) ไดรวบรวมปจจยัเกี่ยวกับลกัษณะทาง
ประชากรของผูบริโภคทางดานรายได การศึกษา และอาชีพไวในหัวขอเดยีวกัน เนื่องจากนักการ
ตลาดมีความเหน็วาปจจัยทั้ง 3 ประการนี้มีความเชื่อมโยงและเปนเหตเุปน ผลซึ่งกันและกนั โดยผู
ที่มีการศึกษาสูงยอมนํามาซงึ่อาชีพการงานที่ดี และรายไดที่ดี ซึ่งสงผลใหมีอํานาจในการซื้อสนิคา
สูง ซึ่งแตกตางจากผทู ี่มีการศึกษาต่ํา ก็มักจะไมมีอาชีพการงาน และรายไดที่ดี โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพการงานที่ดี เชน  พนกังานบรษิัท  เจาของกิจการ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ (White-
collar) มักมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อสินคาสูงกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชพีกรรมกร หรือผูใช
แรงงาน (Blue-collar) นอกจากนี้ผูบริโภคที่มกีารศึกษาสูง มีอาชีพการงานที่ดี และรายไดด ีมัก
บริโภคส่ือส่ิงพิมพ สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา อาชีพการงานไมม่ันคง รายไดนอยมกับริโภคส่ือ
โทรทัศน

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ แนวคิดเกยี่วกับลกัษณะทางประชากรของผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกันออกไปทั้งในดานอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน วามีความ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไปอยางไรบาง
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7.  แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่นวาย

Morton (2002) กลาววา กลุมเจเนอเรชนั่วาย คือกลุมคนที่เกิดระหวางปคริสตศักราช 
1977 – 1994 ซึ่งถาเทยีบในปปจ จบุัน (ค.ศ. 2012) ประชากรกลุมนจี้ะมีอายุระหวาง 18 – 35 ป 
ซึ่งวัยรุนกลุมนี้ครอบคลุมตั้งแตนกัศึกษาระดับปริญญาตร ีวัยรุนตอนปลายที่เพิ่งเร่ิมทํางาน และ
ครอบคลุมถึงกลุมที่เพงิ่เร่ิมมฐีานะทางการเงนิที่มนั่คง และเร่ิมทจี่ะสรางครอบครัวดวย 

ประชากรกลุมเจเนอเรชนั่วายนับวาเปนกลุมคนรนุ ใหมมีอิทธิพลอยางมากตอการบริโภค 
นับวาเปน กลุมประชากรที่สําคัญที่ผปู ฏิบัติงานที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ นกัโฆษณา และ
นักการตลาดควรใหความสําคญั และปรับตัวใหเ ขากับประชากรกลุมนี้

Zeithmal (1985, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 2010) กลาววา ผูบริโภค
กลุมเจเนอเรชนั่วายเปน กลุมที่มีทัศนคติตอการเลือกซื้อสนิคา (Shopping) ในดานบวก นอกจากนี้ 
Lehtonen และ Maenpaa (1997, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 2010) ยังไดกลาว
เพิ่มเตมิวา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายอยูในยุคที่ไมไดมองการเลือกซื้อสินคาวาเปนแคเร่ือง
ธรรมดา หรือปกติทเี่กิดขนึ้ในชีวิตประจําวันอีกตอไป 

เนื่องจากผูบริโภคในแตละกลุมอายุมีความตองการ และสนใจในตัวสนิคาที่แตกตางกนั
ออกไป ดังนั้นนกัการตลาดจงึควรทจี่ะคํานึงถึงชวงอายทุี่แตกตางกนัเพื่อทจี่ะใหความสําคัญกับ
กลุมเปาหมายเฉพาะ (Specific age segment) 

แตกอนนั้นการบริโภคสินคากบัเพศไดถ ูกกําหนดไวชดัเจน เชน ผหู ญิงมกับริโภคสินคาที่
เกี่ยวกบัการทําสีผม หรือเคร่ืองสําอาง สวนผูชายก็เปน ผูบริโภคหลักของกลุมสินคาประเภท
เคร่ืองมือ และอุปกรณในการใชโกนหนวด เปน ตน แตใ นยคุปจจุบันนี้พรมแดนทางดานการใชเ พศ
เปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคนั้นไดเ ลือนรางลงไป เนอื่งมาจากอิทธิพลของแม็กกาซีน หรือ
โฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทัศนทําใหผูบริโภคไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออกจากเสนแบงดังกลาว
ที่ถูกกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน  ผูชายในปจ จบุันสามารถซื้อสินคาทใี่ชใ นการบํารุงผิว หรือ
ผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคาที่เกี่ยวกับการซอมแซมบานไดโดยไมรูสึกแปลกแตอยางใด 
(Schiffman & Kanuk, 2007)
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กลุมเจเนอเรชนั่วายเตบิโตมาในทามกลางสภาพแวดลอมที่ส่ือมีอิทธิพลอยางมาก 
(Media-saturated) ทําใหมีบางส่ือฉวยโอกาสนําเสนอตราสินคาหลายๆ ประเภทไดนําเสนอขอมูล
ขาวสารเกิน (Marketing hype) ผานการโฆษณา โดยกลมุ เจเนอเรชั่นวายมกัจะตอตานการ
นําเสนอสินคาในรปูแบบดังกลาว ชีวิตประจําวันของวัยรุนกลุมนี้มักจะมีความรูเปนอยางดเีกยี่วกับ
แหลงในการซื้อสินคา ตราสนิคาที่มชีื่อเสียง หรือหางสรรพสินคาที่ทนัสมัย เปนตน

คุณลักษณะของเจเนอเรชนั่วายนนั้มักจะมีความรอบรู ชอบเขาสังคม ตระหนักถึง
สภาพแวดลอมรอบๆ ตัว และชอบเปดรับประสบการณใ หมๆ เขามาในชีวิต แสวงหาคุณคาของ
ตราสินคา ในดานการใชจาย ผูปกครองสวนมากมักจะมีอทิธิพลอยางมากตอการใชเ งินในการ
จับจายใชสอยโดยเฉพาะในชวงระดบัมหาวิทยาลัย เนื่องจากยังไมมีรายไดเ ปนของตัวเอง 
นอกจากนี้ยังนิยมบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต และโทรทัศนมากกวาการอานหนังสือพิมพ นอกจากนี้
พวกเขายังไมนยิมทจี่ะใหความไววางใจ (Trust) หรือเขาไปซื้อสินคาในรานเดียวกบัพอ และแมของ
เขาอีกดวย (Schiffmann & Kanuk, 2007)

เนื่องจากประชากรกลุมนี้มกัไมเชื่อ และไมไววางใจในส่ือกระแสหลัก การทจี่ะเขาถึงวิถใีน
การดําเนนิชีวิตของประชากรกลุมนี้ไดนั้นนักการตลาดจําเปนทจี่ะตองอาศัยกลยุทธการส่ือสาร
แบบปากตอปาก (Word-of-mouth promotion) ระหวางผูบริโภคดวยกันเอง การนําเสนอสินคา
โดยอาศัยบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Celebrity endorsement) เนื่องจากพวกเขาจะใหความเชื่อถือ
ขาวสารที่ออกมาจากผูที่เคยบริโภคสินคามากอนมากกวาที่จะเชื่อการโฆษณาขององคกรผูผลิต
สินคา การโฆษณาที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกบักลมุ เจเนอเรชั่นวาย ไดนั้นจะตองเปน
โฆษณาที่สะทอนรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมพวกเขา และสามารถสะทอน
คุณคาหลกั (Core value) ทางดานอารมณความรูสึกที่ดี นาพึงพอใจใหก ับพวกเขาได 

นอกจากนี้ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายยังสนับสนุนคานิยมที่ใหค วามสําคัญกบัความ
หลากหลาย (Diversity) ความเทาเทยีม (Equality) และการยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน 
(Tolerance) นอกจากนี้ยงัสนุกกับการฟงเพลง การไปทานอาหารนอกบาน การเขากลุมเพื่อน การ
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ออกไปใชจายตามหางสรรพสินคา การตามกระแสแฟชั่น มีความตระหนักรใู นตราสนิคา (Brand 
conscious) แตมักจะมคีวามภักดีตอตราสินคานอย (Morton, 2002)

พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกใชส ื่อของกลุมเจเนอเรช่ันวาย

 ไมชอบองคกรทเี่นนการขายสินคา (Hard sell) แตชอบทจี่ะเรียนรเู พื่อใหตนเองเกดิความ
ตระหนักรใู นตราสนิคา (Brand conscious)

 ไมไดซื้อสินคาเพียงแคเพราะวาสินคานั้นมีวางจําหนายอยใู นหางสรรพสนิคาที่มชีื่อเสียง 
แตพวกเขาวัดคณุคาของตราสินคาที่แทจริงวาอยทู ี่ความนา เชื่อถือ ความคงทนเวลา
นําไปใชจ ริง

 Noble, Hayto, และ Phillips (2008) กลาววา การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสนิคา 
หรือการพัฒนาการของตราสินคาอยางตอเนื่องนอกจากจะชวยเพิ่มความไววางใจใหกบั
ผูบริโภคแลว ยังสามารถทําใหผบู ริโภคซื้อสินคาอยางตอเนื่องอีกดวย 

 กลยุทธก ารตลาดที่ไดผลที่สดุสําหรับประชากรกลุมนี้ คือการส่ือสารแบบปากตอปาก
 รูปแบบในการโฆษณาควรเนนการโฆษณาใหมีความสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิ

ชีวิต(Lifestyle) และความสนุกสนาน
 ส่ืออินเทอรเนต็มีความสําคัญมากที่สุดในการชวยใหเขาถงึตราสินคา ไมวาจะเปน การเขา

ชมเว็บไซตของตราสินคา การตามกระแส (Trend) ความนิยม การติดตามผูมชีื่อเสยีงใน
การใชสนิคา การแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลอ่ืนๆ ซงึ่ส่ืออินเทอรเน็ตนนั้สามารถ
เชื่อมโยงตราสนิคาใหเขากบัรูปแบบในการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคได และทําใหผูบริโภค
รูสึกวาองคกรผูผลิตไมไดเนน การขายสินคาเพียงอยางเดยีว (Morton, 2002)

Liu (2002, as cited in Fernandez, 2009) กลาววา กลุมเจเนอเรชั่นวายมคีวามผูกพัน
กับตราสินคา (Attachment) แนวคิดเกี่ยวกบัตราสินคา (Brand concept) นับวามีบทบาทสําคัญ
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ในการส่ือสารถึงภาพลักษณของตราสินคาใหผูบริโภครับร ู ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาแบง
ออกเปน 2 ประเภท ดงัตอไปนี้

1. การมุงเนนคุณสมบัตขิองตราสินคา (Function-oriented brand) หมายถึง การเนน
สมรรถภาพ การใชงานของสนิคาวามีความนาเชื่อถือ และมีความคงทนหรือไม 
(Reliability and Durability)
2. การมุงเนนความหรูหราของตราสินคา  (Prestige-oriented brand) หมายถึง การ
เนนถึงความหรหูราของสินคาใหเหมาะสมกับสถานภาพของตนเอง (Luxury and status)
Taylor and Cosenza (2002, as cited in Fernandez, 2009) กลาววา 

การทําการตลาดกบัผูบริโภคกลมุ เจเนอเรช่ันวาย

ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) ไดแบงประเภทของผบู ริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายไวดังตอไปนี้

ลักษณะท่ี 1 ใหความสําคัญกบัราคาสินคา
กลุมเจเนอเรชนั่วายเปน ผูบริโภคกลุมที่ใหค วามสําคัญกบัราคาสินคาเปน อยางมาก โดย

มักจะนําราคาสนิคามาประเมินรวมกับคุณคาทางดานการใชงาน (Functional benefits) และ
อารมณความรูสึก (Tangible benefits) ทจี่ะไดรับกลับมาดวย

ลักษณะท่ี 2 มีความภกัดตีอตราสินคาในระยะยาวนอ ย
เนื่องจากในปจจุบันมีตราสินคามากมายที่ผลิตออกมาสูทอ งตลาดทําใหก ลุมเจเนอเรชนั่

วายหันเหไปจากตราสินคาเดิมของตนอยางรวดเร็ว ลักษณะที่สําคญัประการหนึ่งของกลุมเจเนอ
เรชั่นวายกค็ือสามารถยอมรับตราสนิคาใหมๆ ไดงาย แตในขณะเดียวกนัก็มีความภักดีตอตรา
สินคานอย ดังนั้นผูประกอบการรายใหมจงึใชโอกาสนี้ในการคิดคน ผลิตสินคาใหมๆ ออกมาเพื่อ
รองรับความตองการของกลุมเจเนอเรชนั่วาย ตราสินคาที่ไดรับความนิยมในกลมุ เจเนอเรชนั่วาย
มักเปนตราสินคาที่มีความเร็วสูง (High speed) มีความทนัสมัย และอยูในกระแสนยิม ดังนนั้
องคกรผูผลิตจะตองทําการปรับปรงุ พัฒนาสินคาของตนเองอยางตอเนื่องเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการ และรักษาฐานลูกคากลุมเจเนอเรชั่นวายไดในระยะยาว
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ลักษณะท่ี 3 ใหความสําคัญกบัความทันสมยั

กลุมเจเนอเรชนั่วายมักชอบสินคาที่มีรูปแบบการผลิตที่แหวกแนว แปลกใหม ดูทนัสมัย 
ไมซ้ําใครโดยมองวารูปแบบของสนิคาไมจําเปนตองยึดติดกับกฎเกณฑก ารผลิตเดิมๆ 

ลักษณะท่ี 4 ตองการการตดิตอสื่อสารตลอดเวลา
สินคาที่สามารถตอบสนองกลุมเจเนอเรชั่นวายไดตองเนนการทําการตลาดแบบออนไลน

เปนสําคญั เนื่องจากผูบริโภคกลมุ นี้สามารถติดตอเชื่อมโยงกับเครือขายอินเทอรเนต็ไดตลอด 
และมักจะติดตามความเคล่ือนไหวของสินคาผานเครือขายอินเทอรเ น็ตเปนหลัก

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายนับวามีพัฒนาการในการตัดสินใจซื้อสินคาเม่ือเปรยีบเทียบ
กับเจเนอเรชนั่กอนๆ (Bakewell & Mitchell, 2003, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 
2010) นอกจากนี้ Tomkins, 1993; NAS (2006, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 
2010) ยังไดกลาวไววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายนับไดว าเปนกลุมผบู ริโภคขนาดใหญ มีรายได
ที่สามารถนํามาใชจายไดจ ริง (Disposable income) และมีอํานาจในการซื้อสินคาดวยตนเอง

กลุมเจเนอเรชนั่วายมีเชื่อม่ันในตนเองสูงเม่ือเทยีบกบักลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ และมกัจะ
เขาใจตัวตนของตนเองชดัเจน โดยทั่วไปจะมีความตงั้ใจมงุ ม่ันทจี่ะเดนิหนาทําในส่ิงที่ตนเองเชื่อม่ัน 
ตัวแปรที่มีผลตอความเชื่อม่ันในตนเองของผูบริโภคที่เปนสมาชิกกลุมนี้คือสถาบันครอบครัว และ
ความพรอมทางการเงนิของครอบครัว อยางไรก็ตามกลุมเจเนอเรชนั่วายชวงที่อยูในวัยทํางานและ
เร่ิมที่จะสรางครอบครัวจะดูแลการแตงกายของตนเองมากข้ึน ความนิยมในเส้ือผาและสีสนัตาม
แฟชั่นลดลง หันมาใหความสําคัญกับการแตงกายที่ภูมฐิาน เพื่อสรางความเชื่อม่ันใหแกผูพบเหน็
มากข้ึน เส้ือผาทซี่ื้อจะลดปริมาณ แตราคาตอชนิ้จะสูงขนึ้ตามคุณภาพของเนื้อผา และวาระโอกาส
สวมใส ("Self-marketing the new episode," 2548)
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ตารางท่ี 2.6 ความแตกตา งของเจเนอเรช่ันเอ็กซและเจเนอเรช่ันวายในการบริโภคสินคา

เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ

1. พอและแมไมมีอิทธิพลในการบริโภคสินคา 
โดยสวนมากมักจะเลือกบริโภคสินคาจาก
ความตองการของตนเองเปนสวนมาก

1. มีอัตราการหยารางสูง มักรูสกึวาตนเอง
แปลกแยก (Alienation) และไมมีความใกลชิด
กับพอแม (Swedburg, 2001; Linville, 2005, 
as cited in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

2. ตองการบริโภคสินคาเพื่อใหบ ุคคลรอบขาง
นิยาม (Define) ไดวาตนเองเปนใคร อะไรเปน
ส่ิงที่สําคัญ และมีคาที่สุดในชีวิตของพวกเขา

2. ไมไดตองการที่จะบริโภคสินคาเพื่อนยิาม
ตัวตนของพวกเขา (Swedburg, 2011, as 
cited in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

3. มักเลือกซื้อสินคาที่สามารถสะทอน
ภาพลักษณ (Image) หรือบุคลกิภาพ 
(Personality) ของตนเองแกบ ุคคลรอบขางได

3. มักรูสึกวาตนเองถกูแปลกแยก 
(Alienation) และถูกละเลย (Ignore) จาก
นักการตลาด โดยรูสกึวาองคกรผูผลิต หรือ
ตราสินคาไมไดเขาใจภาพลกัษณ และ
บุคลิกภาพของพวกเขาอยางแทจ ริง (Singh, 
2001; Lager, 2006, as cited in Noble, 
Hayto, & Phillips, 2008)
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เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ

4. มีความรูเกยี่วกับกระแสความนิยม (Trend) 
เกี่ยวกบัชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร
ผูผลิต และตราสินคาเปน อยางดเีปนอยางดี 
เปน มักจะเลือกซื้อสินคาที่มีชื่อเสียง (Brand 
name) ผานการแนะนําของผูมชีื่อเสียง หรือ
เพื่อนสนทิ

4. มักแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาเพื่อ
ปองกันการถกูเอาเปรียบจากนกัการตลาด 
(Pruter, 1998; Lager, 2006, as cited in 
Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

5. มักแสวงหาคณุคาที่แทจริงของตราสินคา 
(Value-seeking) ผานการพิจารณาเกยี่วกับ
คุณภาพของสินคา และราคาที่จะตองจายวา
มีความคุมคามากนอยแคไหน โดยพวกเขา
มักจะคิดวาการบริโภคสินคาเปรียบเสมือน
การลงทุนระยะยาวในอนาคต

5. มักแสวงหาความพึงพอใจในระยะส้ัน และ
เลือกซื้อสินคาที่ตนเองตองเสยีคาใชจายนอย
ที่สุด(Pruter, 1998; Hume, 2005, as cited 
in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

6. มีความเชื่อม่ัน (Confident) และไววางใจ 
(Trust) ในตราสินคาทตี่นเองไดเลือกไวแลว

ที่มา: Adapted from Noble, S. M., Haytko, D. L., & Phillips, J. (2008). What drives 
college-age generation Y consumers?. Journal of Business Research, 62, 617-
628.

จากตารางที่ 2.6 แสดงใหเ หน็ถึงความแตกตางของเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวายใน
การบริโภคสินคานั้น สอดคลองกับ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) ที่ไดกลาววา กลุมเจเนอ
เรชั่นวายมีรูปแบบการบริโภคสินคา และบริการที่แตกตางจากพอ และแม โดยมักจะคนหาความ
ตองการที่แทจ ริงของตนเอง กลุมเพื่อนในวยัเดยีวกันมคีวามสําคัญเปน อยางมากเกี่ยวกับรูปแบบ
การบริโภค เนื่องจากคนในวัยนี้มีความตองการทเี่ปน ปจเจกบุคคล ในขณะเดียวกันกย็ังคํานึงถึง
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การเขาสังคม กลุมเพื่อน และกระแสความนิยมของสังคม (Societal trends) ดวย พวกเขามักจะ
รับรูขอมูลลาสุดเกี่ยวกบักระแสความนยิม ภาพลักษณ และชื่อเสียงขององคก รผูผลิต และตรา
สินคา รวมทั้งแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลรอบขางดว ย

โดยกลุมเจเนอเรชั่นวายพยายามคนหาถึงความคุมคาระหวางราคา และคุณภาพ ของ
สินคาในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยงัคํานึงถึงตนทุน (Cost) ที่เสยีไปเชน เวลา เงิน และความ
คุมคา (Benefit) ที่จะไดรับกลบัมาอีกดวย พวกเขามักใหความไววางใจ และเชื่อม่ันในตราสนิคาใน
กลุมตราสินคาที่ไดเ ลือกไวแลว ความสอดคลอง (Fit) ระหวางบุคลิกภาพของตราสินคา และ
บุคลิกภาพของผูบริโภคนับวาเปน ส่ิงทกี่ลุมนใี้หความสําคญั เชน บุคลิกภาพแบบสนุกสาน (Fun) 
บุคลิกภาพแบบนาตนื่เตนเราใจ (Exciting) และบุคลกิภาพแบบทันสมัย (Stylish) เปน ตน

การนําเสนอสนิคาของบุคคลผูมชีื่อเสียง (Celebrity idol) นั้นนกัการตลาดเห็นวาสามารถ
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคกลุมนี้ไดมาก เนื่องจากผมู ีชื่อเสยีงสามารถทําใหสินคาดทูันสมยั 
(Stylish) และ มีการพัฒนาใหดูดีขนึ้ (Enhancement) อยางตอเนื่อง (Law et al. as cited in 
Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

ในสวนของระดับความเกยี่วพัน (Involvement) กับตราสนิคามีความเกยี่วของกับการ
ตัดสินใจซื้อของกลุมเจเนอเรชั่นวาย โดยผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายที่มีความเกี่ยวพนักับตรา
สินคาสูง (High involvement) มักจะทราบความตองการของตนเองที่แนชัดกอนตัดสนิใจซื้อสินคา
วาตนเองตองการเลือกซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนงึ่เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองใน
ขณะนั้น เนื่องจากพวกเขามีความภักดีตอตราสินคา และรา นคา (Brand store loyalty) เปน
ทุนเดิมอยูแลว การเลือกซื้อสินคาในหมวดหมูตราสินคาเดมิ หรือรานคาเดิมยอมเปนไปโดย
สัญชาตญิาณ (Spontaneous shopper) โดยพวกเขามักจะศึกษาหาขอมูล คุณสมบัติของตรา
สินคามาแลวลวงหนา ดังนั้นเม่ือเขาไปเลือกซื้อสินคาตามรานคาพวกเขาจะไมเสียเวลาในการ
ทดลอง หรือตัดสินใจซื้อนานนัก 

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายที่มีความเกี่ยวพนักับสนิคาสูงยอมแสวงหาตราสินคาที่
หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปน สินคาที่ผลิตออกมาใหม หรือสินคาที่มีความแตกตาง
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จากที่ตนเองใชอยู พวกเขามักจะทําการประเมนิตราสินคาที่ไดเลือกไวแลวสวนหนงึ่แลวถึงทําการ
ตัดสินใจซื้อทหีลัง อยางไรก็ตามนกัการตลาด และผูคาปลกีควรที่จะหากลยทุธที่สอดคลองกับการ
แขงขันทางการตลาดในปจ จบุัน เชน กลยุทธก ารวางตําแหนงตราสินคา กลยุทธก ารสรางความ
แตกตางและโดดเดน กลยุทธการใหความสําคญักับการตงั้ราคาสินคา และกลยุทธการสงเสริมการ
ขายผานการสรางความสนุกสนาน และความประทับใจใหก ับผูบริโภค เปน ตน ทงั้นเี้พื่อใหก ลุมเจ
เนอเรชั่นวายเลือกซือ้ตราสนิคาของเราอยางสมํ่าเสมอในระยะยาว (Brand regularly) (Gupta, 
Brantley, & Jackson, 2010)

นอกจากนี้ ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) ยังไดก ลาววา กลุมเจเนอเรชั่นวายนั้นเปนกลุมที่มี
ขนาดใหญ มีทางเลือกทหี่ลายในการเลือกตราสินคา มีอํานาจในการซื้อ (Purchasing power) ที่
สูงอีกดวย ทั้งนเี้นื่องมาจากกลุมเจเนอเรชนั่วายมักไดรับการเล้ียงดู เอาใจใสเปน อยางดจีาก
สมาชิกในครอบครัว นอกจากนยี้ังแวดลอมไปดวยอุปกรณ เคร่ืองใชทเี่ปน เทคโนโลยีสมัยใหมท ี่
พรอมอํานวยความสะดวกตั้งแตแรกเกิดอกีดวย

ปจจัย 5 ประการท่ีทําใหตราสินคาประสบความสาํเรจ็ในผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวาย

1. ความทันสมยั (Coolness) ตราสินคาควรที่จะแสดงออกถึงความทันสมยั ความเท 
(Cool) ใหผูบริโภคกลุมนี้สามารถสัมผัสได

2. ความเปนจริงจริง (Realness) ตราสินคาควรที่จะนําเสนอขอมูลตามความไมจริง 
ไมใชเพยีงแคหวังผลใหเ กิดกระแสความนยิมในระยะส้ันเทานั้น (Fads) นอกจากนี้ผบู ริโภคกลุมเจ
เนอเรชั่นวายมกัไมใหความสําคญักับประวัติศาสตรของตราสินคา (History) หรือประเทศตน
กําเนิด (Origin) มากไปกวาคุณภาพ และขอมูลที่นําเสนอตามความเปนจริงของตราสินคา

3. ความเปนหน่ึงไมมีใครเหมือน (Uniqueness) ควรวางตําแหนงของตราสินคาใหมี
ความโดดเดน และแตกตาง สะทอน  DNA ของตราสินคาใหชดัเจน โดยส่ิงเหลานี้เปน ความ
ตองการจากตราสินคาของกลุมเจเนอเรชนั่วายทามกลางความหลายหลาย
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4, สามารถบงบอกถึงตัวตนของผูบริโภค (Self-identification) ผูบริโภคกลุมนี้มี
ความรูสึกตอตราสินคาวาเปน เสมือนเพื่อนของพวกเขา ดงันั้นตราสินคาจึงควรที่จะสะทอน 
(Reflect) และมีความสอดคลอง (Fit) กับรูปแบบในการดาํเนินชีวิตทหี่ลากหลาย (Diverse 
lifestyles) ดวย 

5. ความสุข (Happiness) ตราสินคาตองสามารถสรางความสุข และอารมณความรูสึกที่
ดี (Positive emotions) ใหกับผบู ริโภคผานการเลาเร่ืองราวของตราสินคา (Brand stories) ทั้งนี้
ควรหลีกเลยี่งส่ิงทจี่ะกระตุนใหเกิดอารมณทางลบกับผบู ริโภคดวย (Van den bergh & Behrer, 
2011)

นอกจากนี้ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกัจะดูแลรปูราง หนาตาของตนเองเปน พเิศษ รูจกั
เลือกซื้อเส้ือผา ขาวของ เคร่ืองใชตางๆ ใหสอดคลองกับบคุลิกภาพของตน นอกจากนยี้ังชอบตาม
กระแสนิยม (Trend) เกี่ยวกับสนิคาตางๆ ที่ตนเองสนใจอีกดวย แตอยางไรก็ตามกลุมเจเนอเรชนั่
วายมักจะมีความภักดตีอตราสินคาต่ํา ตราสินคาที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเจเนอเรชั่น
วายไดตองเปนตราสนิคาที่สามารถตอบสนองทางดานการใชงานที่เหมาะสมกับราคา (Functional 
benefits) รวมทั้งอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) อีกดวย หรือตราสินคานัน้ตองสามารถ
สงมอบคุณคาทจี่ับตองได (Tangible benefits) และจับตอ งไมได (Intangible benefits) ใหก ับ
ผูบริโภคกลุมนี้ไดเปน อยางดี พวกเขามักมองวาตราสินคาแตละชนิดมคีุณลักษณะ (Trait) 
เฉพาะตัว ดังนนั้เวลาทพี่วกเขาเลือกซื้อสินคาจึงพจิารณาถึงความสอดคลองระหวางบุคลกิภาพ
ของตนเอง และบุคลกิภาพของตราสินคาดวย (Aaker, 1997, as cited in Gupta, Brantley, & 
Jackson, 2010) สอดคลองกับแนวคิดของ Bloch (1981; Fields, 2008, as cited in Gupta, 
Brantley, & Jackson, 2010) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายมักจะพิจารณาปจจัย
ตอไปนี้กอนการเลือกซื้อสินคา คือ ราคา ระดับของความสาํคัญที่จะตองซื้อสินคาดังกลาว ระดับ
ความเส่ียงในการใชสินคา ความทนทานของสินคา ราคามีความสมเหตุสมผล สนิคามีคุณภาพดี 
สามารถใหบรกิารไดอยางรวดเร็ว และสามารถสรางประสบการณทดี่ีใหก ับผูบริโภคได เปน ตน
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ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชนั่วายนนั้นับวามีความสําคัญกบัตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นคาดหวังวาตราสินคาตอง
สามารถสงมอบคุณคาทงั้ทางดานคุณประโยชน (Functional benefits) และอารมณ ความรูสึก 
(Emotional benefits) ใหก ับผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายได การใหขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา 
หรือประชาสัมพันธท ี่สอดคลอง สามารถตอบสนองรปูแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภคกลุมนี้ไดแลวนั้น ยอมทําใหผบู ริโภคกลุมเจเนอเรชัน่วายเกิดความพึงพอใจ มทีัศนคติที่ดี
ตอตราสินคา และสามารถทําใหเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สดุ

8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การศึกษาเร่ือง "การรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจยั
ที่มีความเกยี่วของกับการประชาสัมพันธทางการตลาด และตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
ดังตอไปนี้

- ชานนท ศิริธร (2554) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การเปด รับส่ือและการยอมรับนวัตกรรม
ของผูบริโภคเจเนอเรชนั่เอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย" ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย
เปดรับส่ือดั้งเดิมจากโทรทศันมากที่สุด และเปดรับส่ือรูปแบบใหมจ ากส่ืออินเทอรเน็ตมากที่สุด เจ
เนอเรชั่นวายเปดรับส่ือมากกวาเจเนอเรชนั่เอ็กซ ยกเวนดานความถี่ในการเปดรับส่ือโทรทศัน และ
เจเนอเรชั่นวายมกีารเปน เจาของนวัตกรรม การยอมรับนวตักรรม และความสนใจนวัตกรรมสวน
บุคคลมากกวาเจเนอเรชั่นเอ็กซ

- จิตติมา บญุเรือง (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "ประสิทธิผลของการวางสินคาใน
ละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่นชอบและความตั้งใจซอื้สินคาของผูชม" ผลการวจิัยพบวา 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสนิคา มีความสัมพันธก ับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิท
คอม การจดจําสนิคาที่วางในละครซิทคอม มีความสัมพนัธกับความชนื่ชอบสนิคาที่วางในละคร
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ซิทคอม และรูปแบบการวางสินคา และสินคาในละครซิทคอม มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อ
สินคาที่วางในละครซทิคอม

- บุรินทร นันทวจิารณ (2552) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร" ผลการวจิัยพบวา กลุมผบู ริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาในโครงการพระราชดําริฯ แตกตางกัน โดยกลุม
ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาสูงสดุมีรายได 35,000 บาท ข้ึนไป สวนการเปดรับขาวสารของ
รานคาในโครงการพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การ
เปดรับขาวสารจากส่ือบคุคล ส่ือมวลชน หนังสือที่พมิพเผยแพรเกยี่วกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือกิจกรรมและเว็บไซตรานคาโครงการในพระราชดําริ ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติ สวนการเปดรับขาวสารจากส่ือเว็บไซตอ่ืนๆ มีความสัมพันธก ับทศันคติ
ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การเปด รับขาวสารจากส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือที่พมิพเผยแพรเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม เว็บไซต
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ และเว็บไซตอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ สวนการเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพันธ
กับพฤตกิรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในขณะที่ทัศนคตนิั้นมีความสัมพนัธ
กับพฤตกิรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

- ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบั “การแสวงหาขาวสารการ
ประชาสัมพันธและความพึงพอใจในการส่ือสารผานเครือขายสังคมออนไลนของนิสิต
นักศึกษา” ผลการวิจัยพบวา ประเภทของขาวประชาสัมพนัธที่พบในเครือขายสังคมออนไลนมี
ดังนี้คือ (1) ขาวประชาสัมพันธบุคคล (2) ขาวประชาสัมพันธทางการตลาด (3) ขาว
ประชาสัมพันธองคก ร (4) ขาวประชาสัมพันธกจิกรรม (5) ขาวประชาสัมพันธเ พื่อสังคมการกุศล 
และ (6) ภาพขาวกิจกรรม จากการศึกษาพบวา ขาวประชาสัมพันธบุคคลมจีํานวนมากที่สุด 
เนื่องจากขอมูลที่ลงในสังคมออนไลนจ ะเปนการประชาสัมพันธตนเอง สวนผลการวิจยัเชิงปริมาณ
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พบวา นิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธผาน
เครือขายสังคมออนไลนในระดับปานกลาง และสวนใหญท ําการส่ือสารผานเครือขายสังคม
ออนไลนที่บานทกุวัน เปนเวลามากกวา 2 ชั่วโมง และใชอนิเทอรเ น็ตเปนชองทางในการแสวงหา
ขาวสารมากที่สุด ซึ่งการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธของนิสิตนักศกึษา มีความสัมพนัธกับ
ทัศนคติ การใชป ระโยชน ความพึงพอใจจากการส่ือสารผานสังคมออนไลน ทัศนคติของนิสิต
นักศึกษามีความสัมพันธก ับการใชประโยชนจ ากเครือขายสังคมออนไลน และการใชป ระโยชนจาก
เครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจจากการส่ือสารผานเครือขายสังคม
ออนไลน

- ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ส่ือประชาสัมพันธเ พื่อการตลาด
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรทีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยผลการศึกษาจากการสัมภาษณผูบริหารศนูยการคาจาํนวน 4 ทาน ผลการวิจัยพบวา 
ศูนยการคาใชก ลยุทธแบบผสมผสานกันทั้ง (1) กลยุทธก ารประชาสัมพันธองคก รและการสราง
เครือขาย (2) กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และ (3) กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพื่อ
สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาสูงสุดโดยเลือกใชส่ือตางๆ อาทิ ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล 
ส่ือเฉพาะกิจตางๆ เพื่อใหขาวสารตางๆ ของศูนยการคาเขา ถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และ
กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือมาใชบ ริการที่ศนูยก ารคามากยิ่งข้ึน สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
พบวา (1) คุณลกัษณะทางประชากรของผูบริโภค คือ เพศ อายุ รายได อาชีพ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อในการใชจ ายซื้อสินคา โดยส่ือประชาสัมพันธท ี่กลมุ ตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือส่ือโทรทัศน 
และวิทยุ (2) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเ พื่อการตลาด เชน ส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ
ตางๆ ของศูนยการคายาน    ชอปปงสตรทีมีความสัมพันธก ับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปง สตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- เกศชุดา  รอดเงนิ (2549) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "กลยทุธและกลวิธีในการ
ประชาสัมพันธเ พื่อการส่ือสารตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ" ผลการวิจัยพบวา 
ผูวิจัยไดคนพบกลยทุธที่พบสามารถสรางความสัมพันธใ นระยะยาวระหวางตราสินคากับผูบริโภค
ได และสามารถสรางการตระหนักรู สรางความนาเชื่อถือ สรางภาพลักษณที่ดใีหก ับตราสินคา 



115

นอกจากนี้ยังเปนการหาฐานลูกคาใหม แตในขณะเดียวกนัก็ยังรกัษาฐานลูกคาเกาไวดวย ซึ่งกล
ยุทธที่พบยังสามารถแบง ออกเปน  4 ประเภทดังตอไปนี้ คอื (1) กลยุทธการเผยแพรเนื้อหาเกี่ยวกับ
องคกรในรูปแบบการใหขาวกับส่ือมวลชนเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร (2) กลยุทธก าร
สรางภาพลักษณตราสินคา และกลยทุธการสรางภาพลักษณเกี่ยวกบัองคกร (3) กลยุทธก ารสราง
ความสัมพันธกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย และ(4) กลยทุธก ารสรางความเขาใจในภาวะวิกฤต โดย
การออกมาใหขาวหรือใหเ หตุผลสนับสนุนของทางองคก รเพื่อโตกลับประเด็นดังกลาว นอกจากนี้
ในการเลือกใชกลวิธีในการประชาสัมพันธเ พื่อส่ือสารตราสินคายังมีการใชส่ือทั้งหมด 5 ประเภท 
คือ (1) ส่ือเฉพาะกจิ เพื่อสรางการรับรู เชน วีดีโอ แผนพับ รายงานประจําป วารสาร (2) ส่ือมวลชน 
เพื่อสรางการรับรูและความเขาใจ เชน รายการวิทยุ การแทรกผลิตภัณฑใ นรายการโทรทัศน การให
สัมภาษณของผูบริหาร ขาวประชาสัมพนัธ การแถลงขาว (3) ส่ือบุคคล เพื่อทําหนาที่ในการเปน
ตัวกลางในการส่ือสารระหวางองคกรและกลุมเปาหมาย เชน โฆษกประจําองคกร การรับรองโดยผู
มีชื่อเสียง ผูบรหิารระดับสูงขององคกร การรับรองโดยองคก ร หรือบุคคล (4) ส่ือกิจกรรม เพื่อสราง
ความสัมพันธอันดใีหเกิดข้ึนระหวางองคกรกบัผูมีสวนไดสว นเสีย เชน  การเยยี่มชมโรงงาน การ
สัมมนา การสาธิต การเปน ผูอุปถัมภรายการ กจิกรรมสมาชิกสัมพันธ การมอบรางวัล การเยยี่มชม
โรงงาน การจัดประกวด และ (5) ส่ืออินเทอรเนต็ เพื่อใหความรู และเปนการส่ือสารแบบสองทาง 
เชน เว็บไซต กระดานแสดงความคิดเห็น เปนตน

- ดวงพร เวทไว (2545) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
ส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณา และทศันคตทิี่มีตอโฆษณา" ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากส่ือโทรทศันจัดแบงไดเ ปน  6 กลุม คือ (1) กลุมใช
โทรทัศนเ ปนเพื่อน (2) กลุมบนัเทิงและผอนคลาย (3) กลมุ ไมชอบโทรทัศน (4) กลุมเรียนรูและเขา
สังคม (5) กลุมฆาเวลา และ (6) กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปน ของตัวเอง ในสวนของรูปแบบ
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือโทรทัศน มคีวามสัมพันธกับการเปด รับโฆษณา และ
รูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากส่ือโทรทศันมีความสัมพันธก ับทัศนคตทิี่มีตอ
โฆษณา  
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- ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุล (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบั "รูปแบบการดําเนินชีวิตและ
พฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร" ผลการวิจัยพบวา 
ผลการวิจัยมีดังนี้ รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผบู ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบงไดเ ปน 5 
กลุม คือ (1) กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ (2) กลุมคํานึงถึงสุขภาพ (3) กลุมรกัสวยรักงาม (4) กลุม
ไมใสใจสุขภาพ และ (5) กลุมบนั่ทอนสุขภาพ สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคทเี่ปนเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เนือ่งจากเพศหญิงเปน เพศที่ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพ 
รูปราง หนาตามากกวาเพศชาย สวนระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผบู ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และระดบัปรญิญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวา

- ฐปนี สุวรรณฉัตรชยั (2542) ที่ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การแสวงหาขาวสาร การใช
ประโยชน และความพงึพอใจของนักทองเทยี่ว ที่มีตอขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยว
กรุงเทพมหานคร" ผลการวจิัยพบวา การแสวงหาขาวสาร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวที่มีตอขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครของนักทองเทยี่ว 
ลักษณะประชากรทาง สถานภาพ อาชีพ รายไดและประเทศ ที่แตกตางกัน มกีารแสวงหาขาวสาร
เกี่ยวกบั การทองเที่ยวกรุงเทพมหานครแตกตางกัน การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัการทองเที่ยว
กรุงเทพมหานคร มคีวามสัมพันธกบัความพึงพอใจในขาวสาร และการใชประโยชนจ ากขาวสาร
เกี่ยวกบัการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจในขาวสาร

- กนกนาฏ สงาเนตร (2541) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง" ผลการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ในระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การลด 
แลก แจก แถม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรงของสตรีวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
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- ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541) ที่ไดทําการศกึษาเกี่ยวกบั "การส่ือสารการตลาด ณ จดุ
ขายและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร"  ผลการวิจัยพบวา การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มี
รายไดต่ําทั้งในหางสรรพสินคา และในแผนกซปุเปอรมารเก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีการศึกษาสูงมากกวา
กลุมที่มีการศกึษาต่ํา การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอทิธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของ การ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เพศตางกัน ดังนั้นการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดขายจึงไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพศหญิงมากกวาเพศ
ชาย การส่ือสารการตลาด ณ จดุขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมอายุ 36-45 ป
มากกวาผูบริโภคกลุมอายุ 16-25 ป การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลมุ ที่มีรายไดต่ํา และการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายไมมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน 

- สิทธิโชค สวัสดิวัตน (2541) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง" ผลการวิจัย  พบวา ความพงึพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทย
และตางประเทศ มีความสัมพันธก ับการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตางประเทศของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพเศรษฐกิจและสงัคม มีความสัมพันธก ับการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราตางประเทศ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ การเปดรบัโฆษณา
เคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพนัธก ับการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทย
และตราตางประเทศ ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพันธก ับการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตรา
ไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา
ตางประเทศ และการเปด รับโฆษณาตราตางประเทศและทัศนคตติอเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา
ตางประเทศประเทศ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางตราไทยและตราตางประเทศ

- อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การแสวงหาขาวสาร 
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ" ผลการวิจยั
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พบวา ผูบริโภคเพศหญิง มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่สูงกวา
ผูบริโภคเพศชาย ผูบริโภคที่มีรายไดสูง มีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก 
ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บันเทงิและใกลต ัว และส่ือประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ือ
อ่ืนๆ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลตัวและ
ส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ พอื่สุขภาพสูงที่สุด การกระทํากจิกรรมที่
สงเสริมสุขภาพ ไดแก การบริโภคอาหาร การพักผอน การออกกําลัง และพฤติกรรมสุขภาพอ่ืนๆ มี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ  ทัศนคติตอผลิตภัณฑเ พื่อ
สุขภาพ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ  การแสวงหา
ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บนัเทิงและใกลตัว 
และส่ือประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลตัวและส่ืออนื่ๆ มีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูงที่สุด 

- สิริวรรณ รักจิต และ ธรรมิกา ศรีสุวรรณ (2539) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "พฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูมาใชบริการรานขายยาในหางสรรพสนิคาเขตกรุงเทพมหานคร"  
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคทซี่ื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญเ ปนเพศหญิง คิดเปน รอยละ 57.5 และเพศชาย คิดเปน รอยละ 42.5 
ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสวน
ใหญมกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเทา คดิเปน รอยละ 58.8 สาเหตุทบี่ริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารก็เพื่อ ชวยใหรางกายแข็งแรง คิดเปน รอยละ 60 บํารุงรางกาย คิดเปน รอยละ 52.5 
เสริมใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน คิดเปนรอยละ 47.5 และปองกันโรค คดิเปน รอยละ 
38.8

- พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ (2538) ที่ไดทําการศกึษาเกี่ยวกบั "ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการส่ือสารกับพฤตกิรรมการซื้อสนิคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษา
เฉพาะรานเซเวน อีเลฟเวน" ผลการวิจัยพบวา ผูที่ประกอบอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อ
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ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือนสูงกวาผูบริโภคที่เปน
นักเรยีน นิสิต นักศกึษา นอกจากนปี้จจัยทางดานรายได ระดับการศึกษา อายุ และสถานภาพทาง
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคารานเซเวนอเีลฟเวน แตละเดือน โทรทัศนเปน
ส่ือมวลชนที่กลุมตัวอยางเปด รับสารโฆษณาจากรานเซเวน อีเลฟเวน มากทีส่ดุ 

- Teratanavat และ Hooker (2005) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "Exploring consumer 
valuation and preference heterogeneity for functional foods using a choice experiment: 
A case study of tomato juice containing soy in Ohio" ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเพศหญงิ ที่มี
การศึกษาสูง และมีรายไดสูงในมลรฐัโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมริกา มีแนวโนมที่จะซื้อ
สินคาประเภทอาหารเสริม (Functional food) สินคาอาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคา
ที่มีสวนผสมจากธรรมชาติ 

จากการศึกษางานวิจยัทเี่กี่ยวของทั้งหมดขางตน สามารถนํามาประยุกตใ ชใ นการวิจัย
เร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" ทั้งนี้ผูวิจัยจะทําการศกึษาเพิ่มเตมิวาการ
รับรูขาวสารจากการแสวงหา และการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด มีผลตอความ
พึงพอใจ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคหรือไม ซึ่งเคร่ืองมือในการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดแบบบูรณาการที่นํามาใชนนั้นับวามีความสําคัญอยางมากในการทํา
การส่ือสารการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน ทั้งนี้ผลการวิจัยสามารถที่จะ
ใชเ ปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธ หรือกลวิธีประชาสมัพันธทางการตลาด หรือเพื่อสรางตรา
สินคาใหมคีวามแข็งแกรงมากข้ึนขององคก รที่ดําเนินธุรกิจผลิตตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ
ตอไปในอนาคต



บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเร่ือง “การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  เปนการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) โดยการ
เก็บขอมูลแบบวัดคร้ังเดยีว (One-shot description study) และใชแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended questionnaire) เปน เคร่ืองมือในการเก็บขอ มูลจากกลุมผูบริโภค เพื่อศกึษาถึงการ
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค  

ประชากร
ประชากรในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ คือ นกัเรียน นิสิต นักศึกษา และผูที่อยูในวยัทํางานซึ่งมี

อายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญิง อาศัย และ/หรือเรียนมหาวทิยาลัย ทํางานอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสาเหตุทเี่ลือกกลุมตัวอยางในชวงอายดุังกลาวนั้นมาทําการวิจัยเนื่องมาจาก
วา กลุมอายุดังกลาวจัดวาอยูในกลุมเจเนอเรชั่นวาย หรือ Gen-Y คือ บุคคลทเี่กิดในระหวางป 
1977-1994 ซึ่งจะครอบคลุมกลุมคนอายุตั้งแต 18-35 ปในป พ.ศ. 2555 กลุมเจเนอเรชนั่วายนนั้มี
กําลังซื้อสูง มีรายไดเปนของตนเองจากการทํางาน รวมถงึรายไดที่ไดมาจากผูปกครอง รูจักตรา
สินคาที่หลากหลาย ใหความสนใจในการดูแลรูปราง แสวงหาตราสินคาที่โดดเดน  แตกตาง มี
เอกลักษณเฉพาะตัว นิยมแสวงหาคุณคาของตราสินคาจากคุณภาพ และราคา  และมักเลือกซื้อ
ตราสินคาที่สามารถสงมอบคณุคาทางดานคณุประโยชน และอารมณ ความรูสึกไดพรอมกัน 
(Functional & Emotional benefits) ( (Morton, 2002; Noble, Haytko, & Phillips, 2009) 

ตามขอมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยไดระบุวา จํานวนประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ณ เดือนธันวาคม  2554 ที่เปนผูบริโภคในกลุมเจเนอเรชั่นวาย ซงึ่มีอายุระหวาง 
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18-35 ป โดยผูบริโภคกลุมดังกลาวมีจํานวนทั้งส้ินประมาณ 1,490,720 คน (“ระบบบริการขอมูล
ประชากร,” 2554)

การกําหนดขนาดของกลมุ ตัวอยาง
กลุมตัวอยางในการทําวิจยัคร้ังนี้ คือ นิสติ นักศกึษา และผูที่อยูในวยัทํางานซึ่งมีอายุ

ระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญงิ อาศัย และ/หรือทาํงานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางทใี่ชใ นการวิจัยไดจากการคํานวณโดยใชสูตร Yamane 
(1973) เปน เกณฑโดยกําหนดระดบัความเชื่อม่ันที่ 95 % ความคลาดเคล่ือนไมเกิน 5% ดังนี้

n = N
                         1 + Ne2

เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
N = ขนาดของประชากร
e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง

 เม่ือแทนคาสูตรจะได n = 2,803,104
1+ (2,803,104)(0.05)2

n = 399.94
~ 400

 
ซึ่งผูวิจัยไดท ําการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ําไวจ ํานวน 400 คน โดยมีการเก็บ

รวบรวมขอมูล  คือการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage sampling) จากประชากรวัย
เรียน และวัยทํางานจํานวน 400 คน
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การสมุ ตวัอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ในกลุมประชากรวยัเรียน และ
วัยทํางานในเขตพื้นท่ีท่ีกาํหนด

จากเอกสารแสดงขอบเขตพนื้ที่ และการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
ปจจบุัน กรุงเทพมหานครประกอบดวยเขตการปกครองทั้งส้ิน 50 เขต คือ พระนคร ปอมปราบศัตรู
พาย สัมพันธวงศ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร ดุสิต บางคอแหลม บางซื่อ พญาไท ราชเทวี 
หวยขวาง ดินแดง พระโขนง บางนา คลองเตย วัฒนา ประเวศ สวนหลวง บางเขน สายไหม ดอน
เมือง หลักส่ี จตุจกัร บางกะป วังทองหลาง ลาดพราว คันนายาว บึงกุม สะพานสงู หนองจอก 
คลองสามวา มีนบุรี ลาดกระบัง ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ บางพลัด ภาษี
เจริญ บางแค บางขุนเทยีน บางบอน จอมทอง ตล่ิงชัน ทววัีฒนา ราษฎรบูรณะ ทุงครุ และหนอง
แขม นอกจากนยี้ังไดแบงพนื้ที่ 50 เขตออกเปน 12 กลุมตามลักษณะทางประชากร พื้นที่ และ
ภารกิจที่ใกลเคยีงกนัตามนโยบายการพัฒนาเมืองแนวใหม ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ

1. การพัฒนาเมืองในกลุมเขตความหนาแนนสูง (Compact city)
2. การพัฒนาเมืองในกลุมเขตกําลังพัฒนาเมือง (New urban cluster) 
โดยกลุมทั้ง 12 กลุมที่แบง ตามลักษณะทางประชากร พนื้ที่ และภารกิจทใี่กลเคียงกนัตาม

นโยบายการพัฒนาเมืองแนวใหม ประกอบไปดวย
1. กลุม กท 1 กลุมรัตนโกสินทร ประกอบไปดวย เขตดุสติ เขตปอมปราบศตัรูพาย เขตสัม

พันธวงศ เขตพระนคร ซงึ่เปน ศูนยกลางงานราชการ และเปนแหลงทองเทยี่งเชิงประวัตศิาสตร 
วัฒนธรรม

2. กลุม กท 2 กลุมลุมพินี ประกอบไปดวย เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร 
ซึ่งเปน พื้นที่ศูนยกลางธุรกิจพาณิชยกรรม

3. กลุม กท 3 กลุมวิภาวดี ประกอบไปดวย เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตราชเทวี เขตพญา
ไท เขตหวยขวาง เขตดินแดง ซึ่งเปนพนื้ทเี่ศรษฐกจิยานการคา ศูนยกลางการคมนาคม

4. กลุม กท 4 กลุมเจาพระยา ประกอบไปดวย เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตบางคอ
แหลม เขตพระโขนง เขตบางนา ซึ่งรองรับการพัฒนาวงแหวนอุตสาหกรรม
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5. กลุม กท 5 กลุมธนบุรี ประกอบไปดวย เขตบางพลัด เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ เขตธนบุรี ซงึ่เปน พื้นที่แหลงทองเทยี่วเชงิประวัติศาสตร วัฒนธรรม และวิถชีีวิต
แบบดั้งเดิม

6. กลุม กท 6 กลุมตากสิน ประกอบไปดวย เขตภาษีเจรญิ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ 
ซึ่งเปน พื้นที่การจางงานใหม และรองรับศูนยคมนาคมกรุงเทพฯ ดานใต

7. กลุม กท 7 กลุมพระนครเหนือ ประกอบไปดวย เขตหลกัส่ี เขตดอนเมือง เขตบางเขน 
เขตลาดพราว เขตสายไหม ซึ่งเปนพนื้ที่อยูอาศัย และสามารถรองรับการขยายตัวของเมืองดาน
เหนือ

8. กลุม กท 8 กลุมบูรพา ประกอบไปดวย เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตวังทองหลาง 
เขตบึงกมุ  เขตสะพานสูง เขตสวนหลวง ซึ่งเปน พื้นที่อยูอาศัย และสามารถรองรับการขยายตัวของ
เมืองดานใต

9. กลุม กท 9 กลุมสุวินทวงศ ประกอบไปดวย เขตหนองจอก เขตคลองสามวา ซึ่งเปน
พื้นทเี่กษตรกรรม และที่อยูอาศัย

10. กลุม กท 10 กลุมศรีนครนิทร ประกอบไปดวย เขตมีนบุรี เขตลาดกระบงั เขตประเวศ 
ซึ่งเปน ชุมชนชานเมืองโดยรอบสนามบินสุวรรณภูมิ

11. กลุม กท 11 กลุมมหาสวัสดิ์ ประกอบไปดวย เขตตล่ิงชัน เขตบางแค เขตทวีวัฒนา 
เขตหนองแขม ซึ่งเปนพนื้ที่อยูอาศัย บานจัดสรร ผสานกับการทําเกษตรกรรม

12. กลุม กท 12 กลุมสนามชัย ประกอบไปดวย เขตบางขนุเทยีน เขตบางบอน เขตทุงครุ 
ซึ่งเปน พื้นที่การทําเกษตรกรรม และแหลงทองเที่ยวเชิงนเิวศน ("การแบงพนื้ทเี่ขตตามนโยบายการ
พัฒนาเมือง," 2547)

ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)
ผูวิจัยไดทําการแบงเขตที่เปน ศูนยกลางการพาณิชยกรรม เศรษฐกิจ ยานการคา 

ศูนยกลางดานการคมนาคมไดทั้งหมด 18 เขต โดยผูวิจยัมีความเห็นวาในเขตดังกลาวประกอบไป
ดวย หางสรรพสินคาชั้นนํา (Modern trade) รานสะดวกซอื้ (Traditional trade) มหาวิทยาลยั 
สถานที่ราชการ อาคารสํานักงาน ซงึ่มีผูบริโภคทเี่ปนกลุมเปาหมายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
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สุขภาพทั้งวัยทํางาน และวัยเรียนมากกวาเขตอนื่ๆ ที่เหลือ โดยรายชื่อเขตทั้ง 18 เขตมีดังตอไปนี้ 
คือ

1. กลุม กท 2 กลุมลุมพินี ประกอบไปดวย เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร 
ซึ่งเปน พื้นที่ศูนยกลางธุรกิจพาณิชยกรรม

2. กลุม กท 3 กลุมวิภาวดี ประกอบไปดวย เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตราชเทวี เขตพญา
ไท เขตหวยขวาง เขตดินแดง ซึ่งเปนพนื้ทเี่ศรษฐกจิยานการคา ศูนยกลางการคมนาคม

3. กลุม กท 4 กลุมเจาพระยา ประกอบไปดวย เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตบางคอ
แหลม เขตพระโขนง เขตบางนา ซึ่งรองรับการพัฒนาวงแหวนอุตสาหกรรม

4. กลุม กท 6 กลุมตากสิน ประกอบไปดวย เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ 
ซึ่งเปน พื้นที่การจางงานใหม และรองรับศูนยคมนาคมกรุงเทพฯ ดานใต

ขั้นตอนท่ี 2 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)
ผูวิจัยใชวิธีการเขยีนชื่อเขตทงั้ 18 เขตลงในกระดาษ 18 ใบ แลวจึงจับสลากเลือกมาใหได

ทั้งส้ิน 10 เขต ทั้งนี้เพื่อใหไดเปนตัวแทนของพื้นที่เขตที่เปน ศูนยก ลางการพาณชิยกรรม เศรษฐกจิ 
ยานการคา ศูนยกลางดานการคมนาคม โดยเขตทจี่ับสลากได และนําไปใชใ นการเก็บขอมูลมี
ดังตอไปนี ้(1) เขตบางรัก (2) เขตปทุมวัน (3) เขตจตจุักร (4) เขตยานนาวา (5) เขตปทุมวัน (6) 
เขตบางซื่อ (7) เขตราชเทวี (8) เขตจอมทอง (9) เขตคลองเตย และ (10) เขตบางนา

ขั้นตอนท่ี 3 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบกําหนดจาํนวน (Quota sampling)
ผูวิจัยไดไดเลือกเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้ง 10 เขต เขตละ 40 คน โดยแบง เกบ็ขอมูล

เทาๆ กัน รวมเปนจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยมเีกณฑการเลือกกลุมตัวอยาง คือ เปน ผูที่อยูในวัย
ทํางาน หรือนักศึกษาที่อยูในระดับมหาวทิยาลัย และมชีวงอายุระหวาง 18-35 ป ซึ่งในการคดั
กรองกลุมตัวอยางใหมีลักษณะตรงตามที่ตองการนนั้ตองเปนคนวยัเรียน และวัยทํางานที่เคย
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ทั้ง 3 ตราสินคา
มาแลว คือ คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง เทานั้น โดยผูวจิัยไดออกแบบ
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คําถามคัดกรอง (Recruit question) ไวในสวนหนึ่งของแบบสอบถามเพื่อใชในการคัดกรองผูตอบ
แบบสอบถามใหมีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการ โดยคําถามคัดกรองมีลักษณะดังตอไปนี้

- ผูตอบแบบสอบถามเคยเปดรบัขาวสารการประชาสัมพนัธ หรือการโฆษณาผานชองทาง
ตางๆ เกี่ยวกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หรือฟงกชนันัลดริงก (Functional drink) ทั้ง 3 ตรา
สินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง มากอนหรือไม

ในการกําหนดพนื้ทเี่พื่อทําการเก็บขอมูลนนั้ จะเปนการ เก็บขอมูลแบบบังเอิญ 

(Accidental sampling) ซึ่งผูวจิัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากพื้นที่ที่มกีลุมตัวอยางหนาแนน โดยการ
กระจายพนื้ที่สําหรบัการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆ ทคี่าดวาจะพบกลุมเปาหมาย และสถานที่
ที่มีตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจําหนายอยู เชน  หางสรรพสินคาชั้นนํา (Modern trade) ราน
สะดวกซื้อ (Traditional trade) รวมทั้ง มหาวิทยาลัย สถานที่ราชการ อาคารสํานักงาน โรง
ภาพยนตร ผูสัญจรบริเวณทางเทา จนครบจํานวน 

ซึ่งกลุมตัวอยางที่จะนํามาใชใ นการประมวลผลการวิจยัในคร้ังนี้ จะตองตอบ
แบบสอบถามในสวนนี้วา เคยเปดรับขาวสารการประชาสมัพันธ หรือการโฆษณาผานชองทาง
ตางๆ เกยี่วกับตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ หรือฟงกชนันัล ดริงก (Functional drink) มาแลว
ทั้ง 3 ตราสินคาเทานั้น

ตัวแปรท่ีใชในการวิจยั
ตัวแปรที่ใชในการวิจัยแจกแจงตามสมมตฐิานไดดังนี้
สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ    
ของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก ับความตั้งใจซอื้ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 4: ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกนั

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

การเลือกตราสินคาท่ีใชในการวิจัย
การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ เปนการศึกษาเกยี่วกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด

ของตราสินคาคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดที่ไดรับ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามลําดับ 
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สําหรับตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่เลือกมาใชในงานวิจัยนนั้ประกอบไปดวยตราสินคา 3 ตรา
สินคาของ 3 องคกร ดังตอไปนี้

1. ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของบริษัททรัพยอนันต เยเนอรัลฟูด จํากัด
2. ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษัทโออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน)
3. ตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงห คอรปอเรชั่น จํากัด

สวนสาเหตทุี่เลือกตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามาใชใ นงานวิจัยนนั้เนื่องมาจากวา ตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค  ของบริษัททรัพยอนนัต เยเนอรัลฟูด จาํกัด ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษทั
โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) และตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงหคอรปอเรชนั่ จํากดั นั้นเนื่องจากมี
มูลคาทางการตลาดในสวนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD)
อยูใน 3 อันดับแรก โดยตัวเลขมูลคาทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคนนั้เปนอันดบั
หนึ่งประมาณ 60 % สวนตราสินคาอะมิโน พลัสนนั้มีอันดบัมูลคาทางการตลาดรองลงมาควบคูกับ
ตราสินคาบีอ้ิง (“ฟงกชนันัลดริงกแขงดุรับปขาล,” 2552; “อริยศักดิ์ รักอริยะพงศ เซป็เป บิวติ ดริงค 
โตไดเพราะ Word of Mouth,” 2553) นอกจากนตี้ราสินคา ทั้ง 3 ตราสินคายังทําการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดหลากหลายรูปแบบ และเปนไปในทิศทางเดียวกนัอยางตอเนื่อง 

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจยั
ขอมูลประเภทเอกสาร ซงึ่ไดจากการคนควาจากอินเทอรเน็ต หนังสือ นติยสาร บท

วิเคราะห งานวจิัย บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ และส่ิงพิมพตางๆ เปน ตน

การเกบ็รวบรวมขอมลู
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธกีารแจกแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบปลาย

ปด (Closed – ended questionnaire) โดยใชระยะเวลาในการเกบ็ขอมูลประมาณ 1 เดือน 15 วัน
ตั้งแตวันที่ 15 กันยายน - 30 ตุลาคม พ.ศ. 2555
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้คือแบบสอบถามแบบปด (Close-ended questionnaire) 

จํานวน 1 ชุด ประกอบดวยคําถามจํานวน ขอ โดยแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 4 สวน คือ
สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน 5 ขอ
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับความใสใ จในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตรา

สินคาของผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลกัษณะที่มีความเกยี่วของกับเจเนอเรชนั่วาย จํานวน 2 ขอ

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 12 ขอ และวัตถุประสงคในรับรูขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 2 ขอ 

สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 15 ขอ

สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
จํานวน 17 ขอ

ตัวแปรและหลกัเกณฑในการใหคะแนน
ตัวแปรที่ใชในการวัดสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ไดแก ลักษณะทางประชากร, การรับรู

ขาวสาร, ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดและหลักเกณฑการใหคะแนน
ดังตอไปนี้

สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากร
ไดแกลักษณะทางประชากรของนิสิตนักศกึษา ประชากรวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัความใสใจในการดูแลสขุภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือ
ตราสินคา ของผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะท่ีมคีวามเกยี่วของกบัเจเนอเรช่ันวาย
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คําถามเกยี่วกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรชนั่วาย โดยมเีกณฑการให
คะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดบัจากมากไปนอย ซงึ่มีเกณฑก ารใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ
Likert scale ดงัตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนนดงันี้
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ียระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น

4.21 - 5.00 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายในระดับ
มากที่สุด

3.41 - 4.20 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายในระดับ
ปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีคณุลักษณะทีเ่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับนอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีการคณุลักษณะที่เกยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับนอยที่สดุ

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารประชาสมัพนัธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

1.1 ศึกษาการรับรู และวัตถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคจากส่ือประเภทตางๆ เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ือ
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อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เปนตน ขอ โดยมีเกณฑก ารใหคะแนน คือ 1-
5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 
ดังตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนนดงันี้
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ียระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น

4.21 - 5.00 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับมากที่สุด

3.41 - 4.20 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับนอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับนอยที่สดุ

สวนท่ี 4 ขอมูลความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพนัธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

คําถามเพื่อวัดความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดจากส่ือตางๆ เชน  
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยไดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) มา
ปรับใช แนวคิดดังกลาวไดกลาวไววา ความรูสึก (Feel) ตอขอมูล ขาวสารที่ไดรับจากส่ือมีประเด็น
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ที่ตองศึกษา คือ ความนาเชื่อถือ ความนาดงึดูดใจ การใหข อมูลขาวสาร เปนตน โดยมเีกณฑการ
ใหคะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัด
แบบ Likert scale ดังตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย 
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนน ดงันี้ 
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น 

4.21 - 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัมากที่สดุ

3.41 - 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบันอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบันอยที่สุด

สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

คําถามเพื่อวัดการวัดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพของผูบริโภค โดยได
ดัดแปลงมาจากงานวิจยัของ Juster (1966); Baker และ Churchill (1977) มาปรับใช แนวคิด
ดังกลาวไดกลาวไววา ความตั้งใจซื้อมปีระเดน็ที่ตองศกึษา คือ การมีแนวโนมในการซื้อสินคา 
(Definitely/ Definitely not), ความเปนไปไดใ นการซื้อสินคา, พยายาม/ มีแนวโนมทจี่ะซื้อ (Try/ 
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will purchase) เปนตน  โดยมเีกณฑการใหคะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่ง
มีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale ดังตอไปนี้

มีแนวโนมในการซือ้สินคาสูงมาก 5 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคาสูง 4 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคาปานกลาง 3 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคานอย 2 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคานอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย 
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนน ดงันี้ 
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น 

4.21 - 5.00 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูง
มาก

3.41 - 4.20 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูง
2.61 - 3.40 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

ปานกลาง  
1.81 - 2.60 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

นอย
1.00 -1.80 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

นอยมาก

เกณฑการหาคาความสัมพันธของตัวแปร

การวิจัยในคร้ังนี้ ผูวจิัยไดวิเคราะหขอมูลตามสมมตฐิานดว ยสถิติสัมประสทิธ์ิสหสัมพนัธ 
โดยใชห ลักเกณฑของวิเชียร เกตุสิงห (2541) ในการจดัระดับคาความสัมพันธระหวางตัวแปร ดังนี้

1. ระดับความสัมพนัธ 0.00 - 0.19  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก

2. ระดับความสัมพนัธ 0.20 - 0.39  หมายถึง มีคามสัมพนัธในระดับต่ํา

3. ระดับความสัมพนัธ 0.40 - 0.59  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับปานกลาง
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∑Vi

Vt

4. ระดับความสัมพนัธ 0.60 - 0.79 หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับสูง

5. ระดับความสัมพนัธตั้งแต 0.80 ข้ึนไป  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับสูงมาก

การทดสอบความนา เช่ือถือของเคร่ืองมือ
การนําแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือได 

(Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ที่ไดรับการเรยีบเรยีง
เรียบรอยแลวมาปรึกษาอาจารยทปี่รึกษา และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ เพื่อใหอาจารยเ ปน
ผูทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษาทใี่ช 
(Wording) ความชดัเจนของคําถาม และความครอบคลุมของแบบสอบถาม ทั้งนเี้พื่อทีจ่ะไดทํา
การปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสม และสามารถครอบคลุมทุกประเด็นที่จะสามารถตอบ
วัตถุประสงคทตี่องการวิจัย 
 นอกจากนี้ ในสวนของการการทดสอบความเชื่อมนั่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ผูวิจัยไดทํา
การทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการปรับปรุงแกไขแลวดวยการนําไปทดลองใช (Pre-test) กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมใ ชกลมุ ตัวอยางจริงที่กําหนดไวจาํนวน 40 คน เพื่อตรวจสอบวาคําถามใน
แตละสวนมีความชัดเจน และสามารถส่ือความหมายไดถกูตองตามที่ผูวิจยัตองการ รวมทั้งความ
ยากงายของแบบสอบถามใหมคีวามเหมาะสมกับผูตอบ และมีความนาเชื่อถือ

 การคํานวณหาความนาเชื่อถือของ (Reliability) แบบสอบถามในลกัษณะของมาตราสวน
ประเมินคา (Rating scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient alpha) จากสูตรของ 
Cronbach ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)

k  
1 – k           

α 1 –
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 เม่ือ α    คือ คาความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ
K    คือ จํานวนขอ

        Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
                                          Vt    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

ผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือของ (Reliability) ของเคร่ืองมือพบวา
1.) คําถามในสวนการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมีคาความเชื่อถือได  = 0.955
2.) คําถามในสวนความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดมีคาความเชื่อ

เชื่อถือได  = 0.975
3.) คําถามในสวนความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมีคาความเชื่อ

เชื่อถือได  = 0.968
ซึ่งคําถามทงั้ 3 สวนถือวาอยูในเกณฑที่มคีวามเชื่อถือไดดี

การประมวลผล
เม่ือเก็บรวบรวมผลขอมูลเรียบรอยแลวมีขนั้ตอนในการดําเนินการเกบ็ขอมูลดังตอไปนี้
1. ตรวจสอบขอมูลที่ไดวามีความสมบูรณครบถวนของขอมูลหรือไมถาแบบสอบถามชดุ

ใดไมสมบูรณใ หถือวาแบบสอบถามชุดนั้นๆเปนแบบสอบถามที่ใชไมได
2. กําหนดและลงรหัสขอมูล (Coding) ในแบบฟอรมการลงรหัสใหค รบตามจํานวนกลุม

ตัวอยาง
3. นําขอมูลในแบบฟอรมลงรหัสไปบนัทกึและประมวลผลขอมูลโดยการใชโปรแกรม

สําเร็จรูป เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆทใี่ชใ นการวิจัยแลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหขอมูลตอไป

การวเิคราะหขอมูล
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
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โดยใชต ารางแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) รอยละ (Percentage) และ
คาเฉล่ีย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลในแบบสอบถามสวนตางๆไดแก

-   ขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน เปนตน

- ขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนยิมในการเลือกซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรชนั่วาย

-    ขอมูลเกี่ยวกับการรับรู และวัตถุประสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

- ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

-   ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภค

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคของ
ผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค กับความพึง
พอใจขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคของ
ผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพือ่หาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค กับความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางความพงึ
พอใจของผูบริโภคตอการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 4:  ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

การวิเคราะหใ ชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย โดยใช t-test และการวิเคราะห
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร
ของผูบริโภค มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั

การนําเสนอขอมูล

การวิจัยคร้ังนี้นําเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาประกอบ
ตารางขอมูล โดยนําเสนอตามหัวขอที่สอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย



บทท่ี 4

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากร
ดานอายุจัดอยใู นกลมุ เจเนอเรชนั่วาย คือมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง อาศัย 
และทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยเปด รับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง จํานวน 400 คน โดยผูวจิัยไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน ดังนี้

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)

1.1 ขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชก ารแจกแจงความถี่ คารอย
ละ ของแตละรายการ

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคา
ของกลุมตัวอยางเพื่อสะทอนถึงคณุลักษณะที่มคีวามเกยี่วของกับเจเนอเรชั่นวาย

1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชการแจกแจงความถี่ คา รอยละ ของแตละรายการ

1.4 ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด         
      ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ ของแตละ       
      รายการ
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1.5 ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสขุภาพของผูบริโภค โดยใชการ
       แจกแจงความถี่ คารอยละ ของแตละรายการ

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)

สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางความพงึ
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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สมมติฐานท่ี 4:  ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพือ่สุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

การวิเคราะหใ ชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย โดยใช t-test และการวิเคราะห
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร
วามีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบรโิภคที่แตกตางกนั

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน
ทั้งส้ิน 400 คน ประกอบดวยขอมูลทางดาน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ ฉล่ียตอ
เดือน ตามตารางที่ 4.1 - 4.5 ดังนี้

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย
หญิง

114
286

28.5
71.5

รวม 400 100.0
จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศ

หญิง คิดเปน รอยละ 71.5 และกลุมตัวอยางเพศชาย คิดเปนรอยละ 28.5

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ
18 - 22 ป
23 - 26 ป
27 - 30 ป
31 - 35 ป

55
125
100
120

13.8
31.3
25.0
30.0

รวม 400 100.0
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จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงอายุ 23 - 26 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 31.3 
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 31 - 35 ป คิดเปน รอยละ 30.0 นอกนั้นเปนกลุมตัวอยางที่
มีชวงอายุ 27 - 30 ป คิดเปนรอยละ 25.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดมีชวงอายุ 18 - 22 
ป คิดเปน รอยละ 13.8 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศกึษา จํานวน รอยละ
ต่ํากวาปริญญาตรี
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

53
185
162

13.3
46.3
40.5

รวม 400 100.0
จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางมีการศกึษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ คิดเปน

รอยละ 46.3 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 40.5 
และกลุมตัวอยางที่มจีํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางทมีี่การศึกษาต่ํากวาระดบัปริญญาตรี คิด
เปนรอยละ 13.3 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน รอยละ
นิสิต/ นักศกึษา
ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
เจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตัว
รับจาง

123
40
181
38
18

30.8
10.0
45.3
9.5
4.5

รวม 400 100.0
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จากตารางที่ 4.4 พบวา พบวา กลุมตัวอยางประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่เปน นิสิต/ นักศึกษา คดิเปน รอยละ 30.8 
นอกนั้นเปน กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพขาราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ คดิเปน รอยละ 10.0 
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพเจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตวั คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ และ
กลุมตัวอยางที่มจีํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพรับจาง คิดเปนรอยละ 4.5

ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามรายไดเฉลยี่ตอเดือน

รายไดเ ฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ
10,000 บาท หรือต่ํากวา
10,001 - 20,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
50,001 บาท ข้ึนไป

99
114
83
49
23
32

24.8
28.5
20.8
12.3
5.8
8.0

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.5 พบวา พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยูที่ระหวาง 10,000 -
20,000 บาท มากที่สดุ คิดเปนรอยละ 28.5 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเ ฉล่ียตอเดือนอยู
ที่ระหวาง 10,000 บาท หรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 24.8 นอกนั้นเปนกลมุ ตัวอยางที่มีรายไดเ ฉล่ีย
ตอเดือนอยูที่ระหวาง 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.8 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอ
เดือนอยูที่ระหวาง 30,001 - 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.3 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอ
เดือนอยูที่ระหวาง 50,001 บาท ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางที่มจีํานวน
นอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยูที่ระหวาง 40,001 - 50,000 บาท คิดเปน
รอยละ 5.8
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ขอมูลเกี่ยวกบัความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคาของ
กลมุ ตัวอยา ง โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดแูลสุขภาพ และรสนิยมในการ
เลือกซื้อตราสินคาของกลุมตัวอยาง เพื่อสะทอนถึงคณุลักษณะที่มคีวามเกยี่วของกับเจเนอเรชั่น
วาย ตามตารางที่ 4.6 ดังนี้

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความใสใ จในการดูแลสุขภาพ 
และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคา  

ความใสใจ และ
รสนิยมในการเลือก

ซ้ือตราสินคา

ระดับของความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมใน
การเลือกซ้ือตราสินคา

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.52 มาก
1.ความใสใจในการดูแล
รูปราง และสุขภาพของ
ตนเองอยางสมํ่าเสมอ

2
(0.5)

26
(6.5)

170
(42.5)

168
(42.0)

34
(8.5)

2.การมีรสนิยมในการ
ซ้ือตราสินคาที่อยูใน
กระแสนิยม (In-trend) 
ชอบความโดดเดน และ
ไมเหมือนใครของตรา
สินคาทีจ่ะเลือกซ้ือ

8
(2.0)

40
(10.0)

147
(36.8)

167
(41.8)

38
(9.5)

3.47 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.50 มาก

จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมใน
การเลือกซื้อตราสินคาซึ่งจัดวาเปนคณุลักษณะที่มคีวามเกี่ยวของกับคณุลักษณะของเจเนอเรชนั่
วาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.50 สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมาก
ที่สุดเปน อันดบั 1 คือ ความใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมา่ํเสมอ 
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รองลงมา คือ การมีรสนิยมในการซ้ือตราสินคาท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความ

โดดเดน และไมเ หมือนใครของตราสินคาท่ีจะเลือกซอื้ ซึ่งคุณสมบตัิดังกลาวจัดวาเปน
คุณลักษณะหนึ่งที่มคีวามเกยี่วของกับลักษณะของเจเนอเรชั่นวายในการเลือกซื้อตราสินคา
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ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิว
ติ ดริงค โดยใชคา เฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะ
กิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม ตามตารางที่ 4.7 ดังนี้

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

2.90 ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
ทางการตลาด นิตยสาร
ทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ

43
(10.8)

104
(26.0)

131
(32.8)

94
(23.5)

28
(7.0)

2.การโฆษณาทาง
โทรทัศน (TVC)/ สปอต
โฆษณาทางสถานีวิทยุ 28

(7.0)
68

(17.0)
106

(26.5)
121

(30.3)
77

(19.3)
3.38 ปาน

กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

50
(12.5)

81
(20.3)

134
(33.5)

80
(20.0)

55
(13.8)

3.02
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4 -
5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

27
(6.8)

58
(14.5)

119
(29.8)

126
(31.5)

70
(17.5)

3.39 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา

42
(10.5)

94
(23.5)

162
(40.5)

77
(19.3)

25
(6.3)

2.87 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6 - 7) 
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

44
(11.0)

84
(21.0)

128
(32.0)

105
(26.3)

39
(9.8)

3.03 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

43
(10.8)

75
(18.8)

130
(32.5)

112
(28.0)

40
(10.0)

3.08 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

56
(14.0)

74
(18.5)

136
(34.0)

98
(24.5)

36
(9.0)

2.96 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

47
(11.8)

71
(17.8)

108
(27.0)

113
(28.3)

61
(15.3)

3.18 ปาน
กลาง

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

37
(9.3)

57
(14.3)

103
(25.8)

131
(32.8)

72
(18.0)

3.36 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

มาก มาก
ที่สุด

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

51
(12.8)

62
(15.5)

134
(33.5)

95
(23.8)

58
(14.5)

3.12 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

68
(17.0)

63
(15.8)

109
(27.3)

87
(21.8)

73
(18.3)

3.09 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.12 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 
3.12 แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดเปนอันดบั 1 คือ แหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
เชน สิง่พิมพท่ีหอยติดกับฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck 
Tag) อันดับที่ 2  คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) 

และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ สวนอันดับที่ 3 คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การ
จัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion)  การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา 
และการชิงโชค เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซป็เป บวิติ ดริงค โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นรบัรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต 
ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.8 ดังนี้

ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามวัตถุประสงคในการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค

วัตถุประสงคในการ
การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธ
ทางการตลาด

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.51 มาก
1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

22
(5.5)

50
(12.5)

100
(25.0)

159
(39.8)

69
(17.3)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

25
(6.8)

51
(12.8)

106
(26.5)

148
(37.0)

70
(17.5)

3.47 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.49 มาก
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จากตารางที่ 4.8 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยางนั้นมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.49 ซึ่งอยูในระดับมาก โดยวัตถุประสงคที่กลุมตัวอยางตองการ
รับรูขาวสารมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค รองลงมา คือ เพ่ือตาม
กระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรางท่ีสมสวน 



150

ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน 
พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาอะมิโน พลัส จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ 
ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ตามตารางที่ 4.9 ดังนี้

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับรูขาวสารการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

2.90 ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
ทางการตลาด นิตยสาร
ทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ

37
(9.3)

100
(25.0)

149
(37.3)

93
(23.3)

21
(5.3)

2.การโฆษณาทาง
โทรทัศน (TVC)/ สปอต
โฆษณาทางสถานีวิทยุ  18

(4.5)
42

(10.5)
118

(29.5)
105

(26.3)
107

(29.3)
3.65 มาก
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

47
(11.8)

72
(18.0)

129
(32.3)

98
(24.5)

54
(13.5)

3.10
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4-5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

20
(5.0)

49
(12.3)

149
(37.3)

117
(29.3)

65
(16.3)

3.40 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา 31

(7.8)
105

(26.3)
164

(41.0)
81

(20.3)
19

(4.8)
2.88 ปาน

กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6-7)
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

41
(10.3)

61
(15.3)

135
(33.8)

114
(28.5)

49
(12.3)

3.17 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

44
(11.0)

67
(16.8)

148
(37.0)

85
(21.3)

56
(14.0)

3.11 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

52
(13.0)

78
(19.5)

135
(33.8)

102
(25.5)

33
(8.3)

2.97 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

41
(10.3)

73
(18.3)

117
(29.3)

109
(27.3)

60
(15.0)

3.19 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

36
(9.0)

42
(10.5)

107
(26.8)

116
(29.0)

99
(24.8)

  
3.50 มาก

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

53
(13.3)

54
(13.5)

127
(31.8)

110
(27.5)

56
(14.0)

3.16 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

64
(16.0)

77
(19.3)

139
(34.8)

98
(24.5)

22
(5.5)

2.84 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.24 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.24 
แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน 

โฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทย ุอันดับที่ 2 คือ แหลงขาวสาร
จากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion) การลด แลก 

แจก แถม การสาธติสินคา  และการชิงโชค เปนตน และอันดับที่ 3 คือ แหลงขาวสารจากสื่อ
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เฉพาะกิจ เชน สิ่งพมิพท่ีหอยตดิกบัฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา 
(Bottle Neck Tag)

ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตาม
วัตถุประสงคของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.10 ดังนี้

ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคใ นการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

วัตถุประสงคในการ
รับรูขาวสาร

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50 มาก
1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

27
(6.8)

39
(9.8)

117
(29.3)

143
(35.8)

74
(18.5)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

27
(6.8)

51
(12.8)

121
(30.3)

138
(34.5)

163
(15.8)

3.40 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.45 มาก



155

จากตารางที่ 4.10 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุมตัวอยาง
นั้นนนั้ มีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.45 ซึ่งอยูในระดบัมาก โดยวตัถุประสงคท ี่กลุมตัวอยางตองการจาก
การแสวงหา และการเปดรบัขาวสารมากที่สุดอันดบั 1 คือ เพ่ือตองการไดความรเู กยี่วกบั

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค รองลงมา คือ 
เพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรา งท่ีสมสวน 
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ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง โดยใช
คาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาบีอ้ิง จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล 
และส่ือกิจกรรม ตามตารางที่ 4.11 ดังนี้

ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูขาวสารการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.05
ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
ทางการตลาด นิตยสาร
ทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ

37
(9.3)

70
(17.5)

155
(38.8)

112
(28.0)

26
(6.5)

2.การโฆษณาทาง
โทรทัศน (TVC)/ สปอต
โฆษณาทางสถานีวิทยุ

19
(4.8)

43
(10.8)

107
(26.8)

153
(38.3)

78
(19.5)

3.57 มาก
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

44
(11.0)

76
(19.0)

144
(36.0)

95
(23.8)

41
(10.3)

3.03
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4 -
5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

25
(6.3)

71
(17.8)

122
(30.5)

119
(29.8)

63
(15.8)

3.31 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา

38
(9.5)

112
(28.0)

130
(32.5)

89
(22.3)

31
(7.8)

2.91 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6 - 7)
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

38
(9.5)

67
(16.8)

109
(27.3)

129
(32.3)

57
(14.3)

3.25 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

44
(11.0)

77
(19.3)

138
(34.5)

91
(22.8)

50
(12.5)

3.07 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

52
(13.0)

56
(14.0)

154
(38.5)

111
(27.8)

27
(6.8)

3.01 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

34
(8.5)

64
(16.0)

102
(25.5)

138
(34.5)

62
(15.5)

3.33 ปาน
กลาง

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

36
(9.0)

32
(8.0)

113
(28.3)

107
(26.8)

112
(28.0)

3.57 มาก
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

49
(12.3)

48
(12.0)

113
(28.3)

103
(25.8)

87
(21.8)

3.33 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

55
(13.8)

77
(19.3)

148
(37.0)

93
(23.3)

27
(6.8)

2.90 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.19 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาบีอ้ิง อยใู นระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.19 โดยแหลง
ขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สดุเปน อันดับ 1 มี 2 แหลง ขาวสารดวยกันดังตอไปนี้ คือ แหลง
ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทาง

สถานีวิทย ุรวมทงั้แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

(Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสนิคา และการชิงโชค เปนตน สวน
แหลงขาวสารอันดับที่ 2 มี 2 แหลงขาวสารที่มีคาเฉล่ียเทากัน คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม 

เชน การเปนผูสนบัสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship) รวมทั้งการจัด
กิจกรรมผา นโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ เพ่ือการประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือ
เฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.12 ดังนี้

ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคใ นการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบอ้ิีง

วัตถุประสงคในการ
รับรูขาวสาร

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50
มาก

1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

17
(4.3)

35
(8.8)

133
(33.3)

162
(40.5)

53
(13.3)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

26
(6.5)

50
(12.5)

130
(32.5)

148
(37.0)

146
(11.5) 3.35 ปาน

กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.43 มาก

จากตารางที่ 4.12 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาบีอ้ิง เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุมตัวอยางนั้น มี
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คาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.43 ซึ่งอยูในระดับมาก โดยวัตถุประสงคที่กลุมตัวอยางตองการรับรูขาวสาร
มากที่สุดอันดบั 1 คือ เพ่ือตองการไดความรเู กยี่วกบัคณุสมบัติของสารอาหารและ

คุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค รองลงมา คือ เพ่ือตามกระแสนิยมเร่ือง
ความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรางท่ีสมสว น 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของกลุมตวัอยาง ตามตารางที่ 4.13 ดังนี้

ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.37
ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

31
(7.8)

46
(11.5)

140
(35.0)

109
(27.3)

74
(18.5)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

31
(7.8)

69
(17.3)

143
(35.8)

106
(26.5)

51
(12.8)

3.19 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

24
(6.0)

56
(14.0)

182
(45.5)

106
(26.5)

32
(8.0)

3.17 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

24
(6.0)

62
(15.5)

140
(35.0)

106
(26.5)

68
(17.0)

3.33 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

31
(7.8)

66
(16.5)

126
(31.5)

121
(30.3)

56
(14.0)

3.26 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

23
(5.8)

56
(14.0)

128
(32.0)

121
(30.3)

72
(18.0)

3.41
มาก

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

23
(5.8)

71
(17.8)

144
(36.0)

112
(28.0)

50
(12.5)

3.24 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

26
(6.5)

57
(14.3)

140
(35.0)

118
(29.5)

59
(14.8)

3.32 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

26
(6.5)

65
(16.3)

133
(33.3)

127
(31.8)

49
(12.3)

3.27 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

30
(7.5)

66
(16.5)

124
(31.0)

116
(29.0)

64
(16.0)

3.30 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

24
(6.0)

70
(17.5)

152
(38.0)

108
(27.0)

46
(11.5)

3.21 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

22
(5.5)

48
(12.0)

152
(38.0)

130
(32.5)

48
(12.0)

3.34 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

22
(5.5)

56
(14.0)

120
(30.0)

148
(37.0)

54
(13.5)

3.39 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

20
(5.0)

69
(17.3)

134
(33.5)

132
(33.0)

45
(11.3)

3.28 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

16
(4.0)

56
(14.0)

138
(34.5)

131
(32.8)

59
(14.8)

3.40 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.30 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.30 ประเดน็
เกี่ยวกบัขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ จากการแสวงหา 
หรือเปดรับขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง ผิวพรรณ
และเพ่ือตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภค อันดับที่ 2 คือ 
จากการไดรบัขอมลู ขาวสารทมี่ีความนาสนใจ นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําใหจดจําตราสินคา ได

ดีมากยิ่งขึ้น สวนอันดับที่ 3 คือ จากการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีทําใหเกิดความรูสึกไววางใจ
ในตราสินคา และสามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสกึได
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส ของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.14 ดังนี้

ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาอะมิโน พลสั

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.51 มาก

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

24
(6.0)

58
(14.5)

114
(28.5)

100
(25.0)

104
(26.0)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

31
(7.8)

60
(15.0)

164
(41.0)

97
(24.3)

48
(12.0)

3.18 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

25
(6.3)

60
(15.0)

181
(45.3)

110
(27.5)

24
(6.0)

3.12 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

28
(7.0)

71
(17.8)

138
(34.5)

112
(28.0)

51
(12.8)

3.22 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

28
(7.0)

56
(14.0)

127
(31.8)

120
(30.0)

69
(17.3)

3.37 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

28
(7.0)

48
(12.0)

130
(32.5)

120
(30.0)

74
(18.5)

3.41 มาก

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

19
(4.8)

51
(12.8)

160
(40.0)

122
(30.5)

48
(12.0)

3.32 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

26
(6.5)

57
(14.3)

140
(35.0)

118
(29.5)

59
(14.8)

3.34 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

31
(7.8)

52
(13.0)

132
(33.0)

139
(34.8)

46
(11.5)

3.29 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

29
(7.3)

52
(13.0)

128
(32.0)

129
(32.3)

62
(15.5)

3.36 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

22
(5.5)

78
(19.5)

152
(38.0)

113
(28.3)

35
(8.8)

3.15 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

28
(7.0)

48
(12.0)

130
(32.5)

120
(30.0)

74
(18.5)

3.29 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

21
(5.3)

60
(15.0)

140
(35.0)

123
(30.8)

56
(14.0)

3.33 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

24
(6.0)

49
(12.3)

143
(35.8)

135
(33.8)

49
(12.3)

3.34 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

20
(5.0)

59
(14.8)

131
(32.8)

141
(35.3)

49
(12.3)

3.35 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.31 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.31 โดยประเด็น
เกี่ยวกบัขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน 
เชน บทสมัภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอต
วิทยุ และการใชสินคาเปนสว นประกอบในรายการ เปนตน อันดบัที่ 2 คือ จากการแสวงหา 
หรือเปดรับขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง ผิวพรรณ
และเพ่ือตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภค สวนอันดับที่
3 คือ ขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจดัโรดโชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือสิ่งของ/ การจัดโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ/ การจดักจิกรรมสงเสรมิ
การตลาด ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาบี
อ้ิง โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง ของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.15 ดังนี้

ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาบีอ้ิง

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50 มาก

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

25
(6.3)

34
(8.5)

145
(36.3)

107
(26.8)

89
(22.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

27
(6.8)

61
(15.3)

186
(46.5)

85
(21.3)

41
(10.3)

3.13 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

26
(6.5)

72
(18.0)

161
(40.3)

115
(28.8)

26
(6.5)

3.11 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

26
(6.5)

54
(13.5)

147
(36.8)

118
(29.5)

55
(13.8)

3.31 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

27
(6.8)

60
(15.0)

126
(31.5)

135
(33.8)

52
(13.0)

3.31 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

29
(7.3)

53
(13.3)

130
(32.5)

139
(34.8)

49
(12.3)

3.32 ปาน
กลาง

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

18
(4.5)

51
(12,8)

159
(39.8)

136
(34.0)

36
(9.0)

3.30 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

21
(5.3)

55
(13.8)

142
(35.5)

125
(31.3)

57
(14.3)

3.36 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

31
(7.8)

56
(14.0)

158
(39.5)

111
(27.8)

44
(11.0)

3.20 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

28
(7.0)

61
(15.3)

144
(36.0)

116
(29.0)

51
(12.8)

3.25 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

27
(6.8)

74
(18.5)

164
(41.0)

93
(23.3)

42
(10.5)

3.12 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

21
(5.3)

58
(14.5)

160
(40.0)

122
(30.5)

39
(9.8)

3.25 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

21
(5.3)

60
(15.0)

140
(35.0)

123
(30.8)

56
(14.0)

3.33 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

22
(5.5)

48
(12.0)

144
(36.0)

137
(34.3)

49
(12.3)

3.36 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

20
(5.0)

59
(14.8)

144
(36.0)

133
(33.3)

44
(11.0)

3.31 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.28 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.28 ซึ่งประเดน็เกยี่วกับ
ขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ ขาวสารจาก
สื่อสารมวลชน เชน บทสมัภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทาง
โทรทัศน/ สปอตวิทยุ และการใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน อันดับที่ 2 มี 2 
ประเด็นดังตอไปนี้ คือ การไดรบัขอมลู ขาวสารทีเกี่ยวกับสวนประกอบท่ีสาํคัญ 

คุณประโยชนท่ีจะไดรับจากตราสินคาอยา งครบถวน รวมทั้งการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีชวย

สรางภาพลักษณ และช่ือเสียงทดี่ีใหกับองคก รผูผลิต และตราสินคา สวนอันดับที่ 3 คือ การ
ไดรับขอมลู ขาวสารท่ีทําใหเกดิความรูสกึไววางใจในตราสินคา  และสามารถตอบสนอง
ความตองการทางดา นอารมณความรูสกึได 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เซป็เป บิวติ ดริงค โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของ
กลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.16 ดังนี้

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาเซป็
เป บิวติ ดริงค

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.27 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

30
(7.5)

62
(15.5)

132
(33.0)

121
(30.3)

55
(13.8)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

35
(8.8)

63
(15.8)

113
(28.3)

124
(31.0)

65
(16.3)

3.30 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

25
(6.3)

70
(17.5)

164
(41.0)

103
(25.8)

38
(9.5)

3.15 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

17
(4.3)

55
(13.8)

145
(36.3)

105
(26.3)

78
(19.5)

3.43 มาก

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

31
(7.8)

61
(15.3)

127
(31.8)

112
(28.0)

69
(17.3)

3.32 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
จากการบริโภค

28
(7.0)

46
(11.5)

135
(33.8)

134
(33.5)

57
(14.3)

3.37 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

20
(5.0)

49
(12.3)

149
(37.3)

120
(30.0)

62
(15.5)

3.39 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

22
(5.5)

48
(12.0)

130
(32.5)

137
(34.3)

63
(14.5)

3.43 มาก

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

27
(6.8)

45
(11.3)

161
(40.3)

113
(28.3)

54
(13.5)

3.31 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

19
(4.8)

51
(12.8)

138
(34.5)

138
(34.5)

54
(13.5)

3.39 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

21
(5.3)

56
(14.0)

145
(36.3)

134
(33.5)

44
(11.0)

3.31 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

23
(5.8)

50
(12.5)

168
(42.0)

122
(30.5)

37
(9.3)

3.25 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

14
(3.5)

30
(7.5)

135
(33.5)

141
(35.3)

80
(20.0)

3.61 มาก

14.ราคาของตราสินคา 16
(4.0)

30
(7.5)

116
(29.0)

138
(34.5)

100
(25.0)

3.69 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

13
(3.3)

44
(11.0)

137
(34.3)

141
(35.3)

65
(16.3)

3.50 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

18
(4.5)

42
(10.5)

156
(39.0)

127
(31.8)

57
(14.3)

3.41 มาก

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

18
(4.5)

32
(8.0)

148
(37.0)

140
(35.0)

62
(15.5)

3.49 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.39 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.39 ซึ่งกลุมตัวอยางมีแนวโนม หรือความเปนไปไดในการ
ซื้อตราสินคาตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค อยูในระดับมาก โดยประเดน็ที่ทําใหก ลุมตัวอยางเกิด
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงคมากที่สุดเปนอนัดับ1  คือ ราคาของตราสินคา  อันดับที่
2 คือ การออกแบบรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และอันดับที่
3 คือ ตราสินคามีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนี้ยังมปีระเด็นที่ทําใหเกิดความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ซึ่งมีคาเฉลยี่อยูในระดับมากดวยกันอีก 3 ประเดน็ดังตอไปนี้ คือ แหลง
ขาวสารจากสื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพ่ือน/ บุคคลในครอบครัว/ ผูท่ีเคยใชสินคามา

กอน/ การนาํเสนอสินคาโดยบุคคลทมี่ีช่ือเสียง และพนักงานขาย เปนตน รวมทั้งความพึง
พอใจตอขอมูล ขา วสารท่ีสามารถตอบสนองรูปแบบในการดาํเนินชีวติประจาํวัน 
(Lifestyle) และอารมณความรสู ึกได ซึ่งทั้ง 2 ประเดน็ดงักลาวมีคาเฉล่ียเทากนั สวนลําดับตอมา 
คือ ตราสินคาชว ยเสริมสรางความมั่นใจ และทําใหตนเองดูดี
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา อะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส ของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.17 ดังนี้

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.25 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

32
(8.0)

65
(16.3)

134
(33.5)

108
(27.0)

61
(15.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

33
(8.3)

62
(15.5)

128
(32.0)

121
(30.3)

56
(14.0)

3.26 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

21
(5.3)

74
(18.5)

169
(42.0)

104
(26.0)

32
(8.0)

3.13 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

14
(3.5)

54
(13.5)

148
(37.0)

116
(29.0)

68
(17.0)

3.43 มาก

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

25
(6.3)

60
(15.0)

128
(32.0)

122
(30.5)

65
(16.3)

3.36 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
จากการบริโภค

23
(5.8)

59
(14.8)

131
(32.8)

124
(31.0)

63
(15.8)

3.36
ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

23
(5.8)

40
(10.0)

163
(40.8)

114
(28.5)

60
(15.0)

3.37 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

23
(5.8)

40
(10.0)

142
(35.5)

137
(34.3)

58
(14.5)

3.42 มาก

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

22
(5.5)

39
(9.8)

162
(40.5)

130
(32.5)

47
(11.8)

3.35 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

22
(5.5)

44
(11.0)

144
(36.0)

122
(30.5)

68
(17.0)

3.43 มาก
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

23
(5.8)

51
(12.8)

155
(38.8)

125
(31.3)

46
(11.5)

3.30 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

26
(6.5)

63
(15.8)

160
(40.0)

113
(28.3)

38
(9.5)

3.19 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

17
(4.3)

26
(6.5)

149
(37.3)

134
(33.5)

74
(18.5)

3.56
มาก

14.ราคาของตราสินคา 15
(3.8)

30
(7.5)

114
(28.5)

145
(36.3)

96
(24.0)

3.69 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

16
(4.0)

31
(7.8)

150
(37.5)

155
(38.8)

48
(12.0)

3.47 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

22
(5.5)

43
(10.8)

155
(38.8)

139
(34.8)

41
(10.3)

3.34 ปาน
กลาง

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

16
(4.0)

45
(11.3)

128
(32.0)

134
(33.5)

77
(19.3)

3.53 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.38 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัสอยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.38 ซึ่งกลุมตัวอยางมแีนวโนม หรือความเปน ไปไดในการซื้อ
ตราสินคาตราสินคาอะมิโน พลัสในอยใู นระดับมาก โดยประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ ราคาของตราสินคา อันดับที่ 2 คือ 

การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และอันดับที่ 3 คือ 
ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนยี้ังมีประเดน็ที่ทําใหเ กิดความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส ที่มีคาเฉลยี่อยูในระดับมากดวยกันอกี 3 ประเด็นดังตอไปนี้ คือ ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขา วสารท่ีบงบอกถึงจุดเดน และภาพลกัษณทดี่ีขององคกรผูผลิตสินคา  และตรา
สินคา รวมทั้งแหลงขาวสารจากสื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพ่ือน/ บุคคลในครอบครัว/ ผู
ท่ีเคยใชสินคามากอน/ การนําเสนอสินคาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสยีง และพนักงานขาย เปนตน 
ซึ่งทั้ง 2 ประเด็นดังกลาวมีคาเฉลยี่เทากัน สวนลําดบัตอมา คือ ความพึงพอใจตอขอมูล 
ขาวสารท่ีสามารถตอบสนองรูปแบบในการดาํเนินชวีิตประจาํวัน (Lifestyle) และอารมณ
ความรูสกึได 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา บีอ้ิง โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของกลุมตัวอยาง 
ตามตารางที่ 4.18 ดังนี้

ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.25 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

31
(7.8)

58
(14.5)

140
(35.0)

122
(30.5)

49
(12.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

35
(8.8)

58
(14.5)

129
(32.3)

134
(33.5)

44
(11.0)

3.24 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

22
(5.5)

81
(20.3)

162
(40.5)

95
(23.8)

40
(10.0)

3.13 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

26
(6.5)

48
(12.0)

134
(33.5)

127
(31.8)

65
(16.3)

3.39 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

28
(7.0)

59
(14.8)

131
(32.8)

135
(33.8)

47
(11.8)

3.29 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
จากการบริโภค

22
(5.5)

43
(10.8)

169
(42.3)

132
(33.0)

34
(8.5)

3.28 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

18
(4.5)

46
(11.5)

164
(41.0)

122
(30.5)

50
(12.5)

3.35 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

27
(6.8

43
(10.8)

146
(36.5)

122
(30.5)

62
(15.5)

3.37 ปาน
กลาง

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

24
(6.0)

46
(11.5)

156
(39.0)

123
(30.8)

51
(12.8)

3.33 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

22
(5.5)

43
(10.8)

148
(37.0)

134
(33.5)

53
(13.3)

3.38 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

22
(5.5)

46
(11.5)

178
(44.5)

115
(28.8)

39
(9.8)

3.26 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

28
(7.0)

62
(15.5)

151
(37.8)

127
(31.8)

32
(8.0)

3.18 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

22
(5.5)

35
(8.8)

135
(33.8)

152
(38.0)

56
(14.0)

3.46 มาก

14.ราคาของตราสินคา 12
(3.0)

46
(11.5)

123
(30.8)

136
(34.0)

83
(20.8)

3.58 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

16
(4.0)

27
(6.8)

155
(38.8)

159
(39.8)

43
(10.8)

3.47 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

25
(6.3)

39
(9.8)

156
(39.0)

139
(34.8)

41
(10.3)

3.30 ปาน
กลาง

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

22
(5.5)

48
(12.0)

150
(37.5)

124
(31.0)

56
(14.0)

3.36 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.33 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.33 ซึ่งกลุมตัวอยางมีแนวโนม หรือความเปน ไปไดในการซื้อตรา
สินคาบีอ้ิงอยูในระดับปานกลาง โดยประเดน็ที่ทําใหก ลุมตัวอยางเกิดความตงั้ใจซื้อตราสินคาบีอ้ิ
งมากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ ราคาของตราสินคา  อันดับที่ 2 คือ ตราสินคามีใหเลอืก

หลากหลาย สวนอันดับที่ 3 คือ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ี
สวยงาม ทันสมยั
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ขอมูลแสดงคาเฉลี่ยรวมของการรบัรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสมัพันธ
ทางการตลาด และความตั้งใจซ้ือตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง ของกลุมตัวอยา ง โดยใชคา เฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการสรุปผลขอมูลเกี่ยวกบัคาเฉลยี่รวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด วัตถุประสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.19 - 4.22 ดังนี้

ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียรวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

แหลงขอมูล
ขาวสาร

จากสื่อประเภท
ตางๆ

คาเฉลี่ยรวมการรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.12 3.24 3.19 3.18
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา อยูในระดบัปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.18 โดยกลุมตวัอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุด รองลงมาคือตรา
สินคาบีอ้ิง และตราสินคา เซ็ปเป บิวติ ดริงคตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียรวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารของตราสินคา (1) เซป็เป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง เพื่อ
ตอบสนองความตองการตามวัตถปุระสงค

วัตถุประสงคใน
การรับรูขา วสาร

คาเฉลี่ยรวมการรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.49 3.45 3.43 3.46
แปลผล มาก มาก มาก มาก

จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารจากแหลงขอมูลขาวสารจากส่ือ
ประเภทตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ
ตามวัตถุประสงคอยใู นระดบัมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.46 โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดจากแหลงขอมูลขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ เพื่อตอบสนองความ
ตองการตามวัตถุประสงคของตราสนิคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค  มากที่สุด รองลงมาคือตราสินคาอะมิโน 
พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ียรวมของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของ
ตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

ความพึงพอใจ
ตอขาวสาร

คาเฉลี่ยรวมความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.30 3.31 3.28 3.30
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

จากตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.30 โดยกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุด รองลงมาคือตราสินคาเซ็ปเป 
บิวติ ดริงค และตราสินคาบีอ้ิง ตามลําดบั

ตารางท่ี 4.22 แสดงคาเฉล่ียรวมของความตั้งใจซื้อตราสนิคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง 

ความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา

คาเฉลี่ยรวมความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสขุภาพ

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.39 3.38 3.33 3.37
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
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จากตารางที่ 4.22 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคาอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.37 โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง 
ตามลําดับ

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

รายการ
ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธ
ทางการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อ

สุขภาพ
คา

สหสัมพันธ
ระดับ

นัยสําคัญ
ระดับ

ความสัมพันธ
1. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

.871*** .000 สูงมาก

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

.881*** .000 สูงมาก

3. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

.832*** .000 สูงมาก
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*** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 4.23 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคา
สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ
แลวพบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บวิติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 
โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจยัเปน ไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธ
เชิงบวก ดังนนั้จึงสามารถสรปุผลการวิจยัไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดย
ความสัมพันธดังกลาวเปนความสัมพันธใ นระดับสงูมาก

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค
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รายการ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ

สุขภาพ

คา
สหสัมพันธ

ระดับ
นัยสําคัญ

ระดับ
ความสัมพันธ

1. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

.830*** .000 สูงมาก

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

.840*** .000 สูงมาก

3. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

.803*** .000 สูงมาก

*** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 4.24 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคาสหสัมพนัธของเพียรสนั (Pearson's product 
moment correlation coefficient) ในการทดสอบแลวพบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง โดยมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดว า เม่ือผูบริโภครับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มข้ึน กจ็ะมี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดยความสัมพันธ
ดังกลาวเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก
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สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภค กับความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

รายการ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเค่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพ
คา

สหสัมพันธ
ระดับ

นัยสําคัญ
ระดับ

ความสัมพันธ
1. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค

.886*** .000 สูงมาก

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส

.891*** .000 สูงมาก

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
บีอ้ิง

.879*** .000 สูงมาก

*** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 4.25 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคาสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแลวพบวา ความพึงพอใจตอขาวสาร



196

ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพมีความสัมพันธตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง โดยมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดว า เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพมิ่ข้ึน ก็
จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากขนึ้ โดยความสัมพนัธ
ดังกลาวเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก
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สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีเพศแตกตางกัน

ตราสินคา เพศ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig.

เซ็ปเป บิวติ ดริงค

ชาย 114 3.23 .672
-2.716* 0.001

หญิง 286 3.45 .841

อะมิโน พลสั

ชาย 114 3.24 .664
-2.502* 0.005

หญิง 286 3.44 .825

บีอ้ิง

ชาย 114 3.20 .663
-2.282* 0.045

หญิง 286 3.38 .801

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.26 พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชายทั้ง 3 ตราสินคา
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีอายุแตกตางกัน

ตราสินคา อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา งกัน

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

1.) 18-22 ป 55 3.24 .807

2.949*
1 < 4, 2 < 4
3 < 4, 4 > 1
4 > 2, 4 > 3

2.) 23-26 ป 125 3.34 .817

3.) 27-30 ป 100 3.32 .837

4.) 31-35 ป 120 3.56 .734

อะมิโน พลสั

1.) 18-22 ป 55 3.24 .788

2.408* 1 < 4, 2 < 4
4 > 1, 4 > 2

2.) 23-26 ป 125 3.32 .820

3.) 27-30 ป 100 3.35 .839

4.) 31-35 ป 120 3.53 .683

บีอ้ิง

1.) 18-22 ป 55 3.18 .755

3.620*
1 < 4, 2 < 4
3 < 4, 4 > 1
4 > 2, 4 > 3

2.) 23-26 ป 125 3.30 .866

3.) 27-30 ป 100 3.24 .741

4.) 31-35 ป 120 3.51 .654
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* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.27 พบวา ผูบริโภคที่อายุแตกตางกนั มีความตั้งใจซื้อตราสินคา (1) เซป็เป 
บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แตกตางกนัอยา งมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน

ตรา
สินคา

ระดับการศกึษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

เซ็ปเป 
บิวติ      
ดริงค

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.11 .783

4.473*
1 < 2, 1 < 3
2 > 1, 3 > 1

2.) ปริญญาตรี 185 3.48 .791

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.38 .805

อะมิโน 
พลัส

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.09 .757

5.179*
1 < 2, 1 < 3
2 > 1, 3 > 1

2.) ปริญญาตรี 185 3.48 .779

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.36 .784
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ตรา
สินคา

ระดับการศกึษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

บีอ้ิง

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.11 .737

2.491*
1 < 2, 1 < 3
2 > 1, 3 > 1

2.) ปริญญาตรี 185 3.36 .700

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.37 .841

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.28 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตรา
สินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีองิ้ แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีอาชีพแตกตางกนั

ตราสินคา อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

เซ็ปเป บิว
ติ ดริงค

1.) นิสิต/ นักศกึษา 123 3.28 .755

4.643*

1 < 3, 1 > 5
2 > 5, 3 > 5
4 > 5, 5 < 1
5 < 2, 5 < 3

5 < 4

2.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.34 .804

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.51 .781

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.52 .948

5.) รับจาง 18 2.78 .670
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ตราสินคา อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

อะมิโน 
พลัส

1.) นิสิต/ นักศกึษา 123 3.26 .726

4.168*

1 < 3, 1 > 5
2 > 5, 3 > 1
3 > 5, 4 > 5
5 < 1, 5 < 2
5 < 3, 5 < 4

2.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.42 .680

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.50 .797

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.43 .924

5.) รับจาง 18 2.83 .705

บีอ้ิง

1.) นิสิต/ นักศกึษา 123 3.22 .789

4.873*

1 > 5, 2 > 1
2 > 5, 3 > 5
4 > 5, 5 < 1
5 < 2, 5 < 3

5 < 4

2.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.60 .713

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.38 .715

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.46 .885

5.) รับจาง 18 2,78 .657

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.29 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มคีวามตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั

ตรา
สินคา

รายไดเ ฉลี่ยตอเดือน จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตก
ตางกัน

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

1.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
10,000 บาท

99 3.12 .795

6.036*

1 < 3, 1 < 4
1 < 5, 1 < 6
2 > 1, 2 < 4
3 > 1, 3 < 4
4 > 1, 4 > 2
4 > 3, 4 > 6
5 > 1, 6 > 1

6 < 4

2.) 10,001 - 20,000 บาท 114 3.36 .756
3.) 20,001 - 30,000 บาท 83 3.40 .817
4.) 30,001 - 40,000 บาท 49 3.86 .637
5.) 40,001 - 50,000 บาท 23 3.48 .757
6.) 50,001 บาทข้ึนไป 32 3.49 .901

อะมิโน 
พลัส

1.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
10,000 บาท

99 3.09 .817

6.752*

1 < 3, 1 < 4
1 < 6, 2 > 1
2 < 4, 3 < 4
4 > 1, 4 > 2
4 > 3, 4 > 5
4 > 6, 5 < 4
6 > 1, 6 < 4

2.) 10,001 - 20,000 บาท 114 3.36 .727
3.) 20,001 - 30,000 บาท 83 3.45 .782
4.) 30,001 - 40,000 บาท 49 3.85 .687
5.) 40,001 - 50,000 บาท 23 3.42 .649
6.) 50,001 บาทข้ึนไป 32 3.43 .803

บีอ้ิง

1.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
10,000 บาท

99 3.12 .831

4.128*

1 < 3, 1 < 4
1 < 6, 2 < 4
3 > 1, 3 < 4
4 > 1, 4 > 2
4 > 3, 4 > 5
5 < 4, 6 > 1

2.) 10,001 - 20,000 บาท 114 3.30 .756
3.) 20,001 - 30,000 บาท 83 3.36 .719
4.) 30,001 - 40,000 บาท 49 3.70 .527
5.) 40,001 - 50,000 บาท 23 3.32 .781
6.) 50,001 บาทข้ึนไป 32 3.48 .842

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.30 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มคีวามตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บี
อ้ิง แตกตางกันอยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิาน 



บทท่ี 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจยัเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" มีวัตถุประสงค
ในการวิจยัดังนี้

1.เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

5. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของผูบริโภค มีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน

งานวิจัยคร้ังนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยเปน การเก็บขอมูลแบบวัด
คร้ังเดียว (One-shot description study) และใชแบบสอบถามปลายปด  (Close-ended 
questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมผบู ริโภค เพือ่ศึกษาถึงการรับรูขาวสาร
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ประชาสัมพันธท างการตลาด ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด และความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค  ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ นักเรียน 
นิสิต นักศกึษา และผูที่อยใู นวัยทํางานซึ่งมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญิง อาศัย 
และ/หรือเรียนมหาวิทยาลัย ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนีก้ลุมชวงอายุดงักลาวจัดวาอยู
ในกลุมเจเนอเรชั่นวาย หรือ Gen-Y คือ บุคคลที่เกิดในระหวางป 1977-1994 (Morton, 2002) ซึ่ง
จะครอบคลุมกลุมคนทมีี่อายุตั้งแต 18-35 ป ในป พ.ศ. 2555 จํานวน 400 คน และเคยเปดรบั
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา 
คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
สุมตัวอยางแบบหลายขนั้ตอน (Multi - stage sampling) จากประชากรในกลุมเจเนอเรชั่นวายใน
พื้นที่ 10 เขตเพื่อใหไดเปนตัวแทนของพื้นที่เขตที่เปนศนูยก ลางการพาณชิยกรรม เศรษฐกิจ ยาน
การคา ศูนยกลางดานการคมนาคม ซึ่งผูวจิัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากพื้นทที่ี่มีกลุมตัวอยาง
หนาแนน อาศัยการกระจายพื้นที่สําหรับการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมเปาหมาย และสถานที่ที่มีตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพจําหนายอยู เชน  หางสรรพสินคาชั้น
นํา (Modern trade) รานสะดวกซื้อ (Traditional trade) รวมทั้ง มหาวิทยาลยั สถานที่ราชการ 
อาคารสํานักงาน โรงภาพยนตร ผูสัญจรบรเิวณทางเทา จนครบจํานวน 

รายงานผลการวิจัยโดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ใชคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบเพยีรสัน (Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ และทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียโดยใช t-test และ
การวิเคราะหความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร
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สรุปผลการวิจัย

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)
1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยา ง

การศึกษาวิจยักลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ทเี่คยรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แบงออกเปน เพศชาย 114 คน เพศหญิง 286 คน ผลการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 23 - 26 ป เกือบคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากที่สดุ โดยกลุมตวัอยางสวนมากมีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยู
ที่ระหวาง 10,000 - 20,000 บาท

1.2 ความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคา
โดยเฉล่ียประเดน็เกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตรา

สินคาของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมาก ประเดน็ทกี่ลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด คือ การ

ใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสม่ําเสมอ รองลงมา คือ การมีรสนิยมในการ
ซ้ือตราสินคา ท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไมเ หมือนใครของตรา
สินคาท่ีจะเลือกซ้ือ

1.3 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล
ขาวสารของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด 
พบวา แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางใชในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค มากที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสอื่เฉพาะกิจ เชน สิ่งพมิพท่ีหอยตดิ

กับฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา  (Bottle Neck Tag) รองลงมา คือ 
แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณา
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ทางสถานีวิทยุ และแหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดักิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Sale promotion)  การลด แลก แจก แถม การสาธติสนิคา และการชิงโชค เปนตน 
ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในการรับรขู าวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดบัมาก ทั้งนี้ เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค มากที่สุด

ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล

ขาวสารของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา 
แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางใชในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิ
โน พลัส มากที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน โฆษณาทางโทรทัศน (TVC) 

และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทย ุรองลงมา คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดั
กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา และ
การชิงโชค เปนตน และแหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกจิ เชน สิ่งพิมพท่ีหอยติดกับฝาสินคา

เพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck Tag) ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในการรับรขู าวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับมาก ทั้งนี้ เพอื่ตองการไดความรูเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค มากที่สุด

ตราสินคาบีอ้ิง
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล

ขาวสารของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอยีด พบวา แหลง
ขาวสารที่กลุมตัวอยางใชใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง มาก
ที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอต
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โฆษณาทางสถานีวิทย ุรวมทงั้แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด (Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา  และการชิงโชค เปน
ตน สวนแหลงขาวสาร รองลงมา มี 2 แหลงขาวสารที่มีคาเฉล่ียเทากัน คือ แหลงขาวสารจากสื่อ

กิจกรรม เชน การเปนผูสนับสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship) รวมทั้งการ
จัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ เพ่ือการประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม เปนตน ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในรบัรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับมาก ทั้งนี ้เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค มากที่สุด

1.4 ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดับปานกลาง และเม่ือพจิารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็น
เกี่ยวกบัขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพงึพอใจมากที่สุด คือ จากการแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพ่ือ
ตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค รองลงมา คือ จากการ
ไดรับขอมลู ขาวสารท่ีมีความนาสนใจ นาดึงดดูใจ ซงึ่ชวยทําใหจดจาํตราสินคาไดดมีาก
ยิ่งขึ้น และจากการไดรบัขอมลู ขาวสารท่ีทําใหเกดิความรูสกึไววางใจในตราสินคา  และ

สามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสกึได ตามลําดับ

ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา

สินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นเกี่ยวกับ
ขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สดุ คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทยุ 
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และการใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน  รองลงมา คือ จากการแสวงหา หรือ
เปด รับขอมลู ขาวสารเพ่ือตามกระแสนยิมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และ
เพ่ือตองการไดรบัความรูเกี่ยวกับคณุประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค และขาวสารจาก
สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา / การจัดโรดโชว/ การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน 
หรือสิ่งของ/ การจัดโครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม และชิงโชค เปนตน ตามลําดับ

ตราสินคาบีอ้ิง
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา

สินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นเกี่ยวกับขาวสาร
ที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน บทสมัภาษณของ

ผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทย ุและการใชสินคา

เปนสวนประกอบในรายการ เปนตน รองลงมา มี 2 ประเด็นดงัตอไปนี้ คือ การไดรับขอมูล 
ขาวสารทีเกี่ยวกับสวนประกอบท่ีสาํคัญ คุณประโยชนท่ีจะไดรับจากตราสินคา อยา ง
ครบถวน รวมทั้งการไดรับขอมลู ขา วสารท่ีชวยสรา งภาพลกัษณ และช่ือเสยีงท่ีดีใหกบั

องคกรผูผลิต และตราสินคา และการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีทําใหเกิดความรูสึกไววางใจใน

ตราสินคา  และสามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรสู ึกได ตามลําดับ

 

1.5 ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บวิติ ดริงค อยูในระดบัปานกลาง  

และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงคมากที่สดุ 3 ประเด็นแรก คือ ราคาของตราสินคา  รองลงมา คือ การออกแบบ

รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และตราสินคา มีใหเลือก

หลากหลาย ตามลําดับ
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ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และ

เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตวัอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส มากที่สุด คือ ราคาของตราสินคา รองลงมา คือ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุ

ภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และ ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลา ย ตามลําดับ

ตราสินคาบีอ้ิง

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงอยใู นระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอยีด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยา งเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงมาก
ที่สุด คือ ราคาของตราสินคา  รองลงมา คือ ตราสินคา มใีหเลือกหลากหลาย และ การ

ออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย ตามลําดับ

ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธ
กับความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก และเปนความสัมพันธ
ในระดับสูงมาก ดังนนั้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดวา เมอื่ผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค เพิ่มขนึ้ กจ็ะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพนัธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหาก
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ผูบริโภครับรูประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสนิคาเซป็เป บิวติ ดริงค นอย กจ็ะมีความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.001 ซึ่ง
ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเชงิบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดับสูง
มาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครบัรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มข้ึน ก็จะมีความพงึพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม
สมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสมัพันธในระดับสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสนิคาบีอ้ิง 
เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง ของ
ผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิ
งนอย ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง นอย
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สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปน ไปตามสมมตฐิาน 
โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสัมพนัธในระดับสูงมาก ดังนั้นจงึสามารถสรุป
ผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค เพิ่มข้ึน ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค เพิ่มมากขนึ้ หรือหากผูบริโภครับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดริงค นอย กจ็ะมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส ของ
ผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปนความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได
วา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มข้ึน ก็จะมี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิ
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บวก และเปนความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภค
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบอ้ิีง เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคา
บีอ้ิง เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง 
นอย ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง นอย

สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บวิติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเซป็เป 
บิวติ ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตาม
สมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสมัพันธในระดับสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซป็เป บิวต ิดริงค เพิ่มมากข้ึน 
หรือหากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิว
ติ ดริงค นอย กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส 
ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได
วา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน 
พลัส เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัสเพิ่มมากข้ึน หรือหากผบู ริโภคมีความพึง
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พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดย
มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชิง
บวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง เพิ่มขนึ้ ก็จะมีความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง นอย ก็จะมีความตั้งใจซอื้ตราสินคาบีอ้ิง นอย

สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา เซ็ปเป บิวติ ดริงค แตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 จึงเปน ไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดย
วิธีการของ LSD พบคูที่แตกตางกนัทั้งลกัษณะทางประชากรดานอายุ 6 คู ระดับการศึกษา 4 คู
อาชีพ 9 คู และรายไดเฉล่ียตอเดือน 15 คู

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา อะมิโน พลัส แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 จึงเปน ไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดย
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วิธีการของ LSD พบคูที่แตกตางกนัทั้งลกัษณะทางประชากรดานอายุ 4 คู ระดับการศึกษา 4 คู
อาชีพ 10 คู และรายไดเฉล่ียตอเดือน 14 คู

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา บีอ้ิง แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธกีารของ LSD 
พบคูที่แตกตางกันทั้งลักษณะทางประชากรดานอายุ 6 คู ระดับการศึกษา 4 คู อาชีพ 9 คู และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 12 คู

อภิปรายผลการวิจัย

การวิจัยเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" เปนการศกึษาเพื่อใหท ราบถึง
การรับรู และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด ซึ่งเปนปจ จัยสําคัญที่ทําให
เกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาของผูบริโภค ในสวนของการ
อภิปรายผลการวิจัย สามารถนําเสนอได โดยแบงเปนสวนตางๆ ดังตอไปนี้

1. ความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึง
เปนคุณลักษณะหน่ึงท่ีเกยี่วของกบัความเปนเจเนอเรช่ันวาย

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคมีความใสใจในการดแูลสุขภาพ และรสนิยมในการ
เลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภคซึ่งเปนคณุลักษณะหนึ่งทเี่กี่ยวของกับความเปนเจเนอเรชัน่วายโดย
เฉล่ียอยูในระดับมาก ประเดน็ที่ผบู ริโภคใหความสําคญัมากที่สุด คือ การใสใจดูแลรปูราง และ

สุขภาพของตนเองอยา งสมา่ํเสมอ สอดคลองกับแนวคดิของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ที่ได
กลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกัจะดูแลรูปราง หนาตาของตนเองเปนพิเศษ รูจักเลือกซื้อ
เส้ือผา ขาวของ เคร่ืองใชตางๆ ใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของตน นอกจากนี้ยงัชอบตามกระแส
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นิยม (Trend) เกยี่วกับสินคาตางๆ ที่ตนเองสนใจอีกดวย รองลงมา คือ การมีรสนยิมในการซ้ือ
ตราสินคา ท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไมเ หมือนใครของตรา
สินคาท่ีจะเลือกซ้ือ ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) 
ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมีความรูเกยี่วกบักระแสความนิยม (Trend) เกี่ยวกบั
ชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกรผูผลิต และตราสนิคาเปนอยางดเีปนอยางดี มกัจะเลือกซื้อ
สินคาที่มีชื่อเสียง (Brand name) ผานการแนะนําของผูมชีื่อเสียง หรือเพื่อนสนทิ มักแสวงหา
คุณคาที่แทจริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการพิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา 
สอดคลองกับแนวคิดของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย
มักชอบตราสินคาที่มีการผลิตที่แหวกแนว ไมซ้ําใคร แปลกใหม ดทูันสมยั และไมยึดติดกบั
กฎเกณฑเดิมๆ นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดของ Gupta, Brantley, และ Jackson (2010) ที่
ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายที่มีความกระตือรอืรน (Active audience) ยอมรับรูตรา
สินคาที่หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปน ตราสนิคาที่ผลิตออกมาใหม หรือตราสินคาที่มี
ความแตกตางจากที่ตนเองใชอยู ตรงกบัแนวคิดของ Morton (2002) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจ
เนอเรชั่นวายมกัรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสินคาผานส่ืออินเทอรเนต็ เพื่อตามกระแสนิยม 
(Trend) ของผูที่มีชื่อเสียงในการเลือกใชตราสินคา และยังสนับสนุนดวยแนวคดิของ Van den 
Bergh และ Behrer (2011) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชัน่วายมักเลือกซื้อสินคาที่
แสดงออกถึงความทันสมยั (Coolness) มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน  และแตกตาง 
(Uniqueness) จากตราสินคาอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังตองสามารถสะทอน DNA ของตราสินคาไดอยาง
ชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคาอีกดวย

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส 
และ (3) บีอ้ิง โดยเฉลยี่อยูในระดับปานกลาง 
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จากผลการวิจยัดังกลาวในประเด็นที่เกี่ยวกบัการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้น สอดคลองกบัแนวคิดของ Assael (2004); Solomon 
(2011) ที่ไดกลาววา ผูบริโภครับรูขาวสารของตราสินคาโดยอาศัยการแสวงหา และการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือตางๆ ซึ่งลักษณะการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นตองอาศัยทงั้ (1) การ
แสวงหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) ในกรณทีี่ผูบริโภคมีความเกยี่วพันกบัสินคามา
นาน และมีเปาหมายที่แนนอนในการรับรูอยูแลว และ (2) การแสวงหาขอมูลอยางเฉพาะเจาะจง
เพื่อการซื้อ (Directed purchase-specific search) (3) การแสวงหาขอมูลอยางไมเฉพาะเจาะจง
เพื่อการซื้อ (Nondirected purchase-specific search) เปนตน ในกรณีที่ผูบริโภคจําเปน ที่
จะตองตัดสนิใจซื้อสินคา เพื่อสนับสนุนความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินคามากยิ่งขนึ้ โดยเปนไป
ในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Assael (2004); Solomon (2011); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคมักตองการที่จะรับรูขอมูลขา วสารเกี่ยวกับสนิคาเนื่องมาจากสนิคา
หมด เกดิความไมพึงพอใจในสนิคาทีใ่ชอยู ความตองการสินคาใหม และการกระตุนของนักการ
ตลาดผานการโฆษณา และประชาสัมพันธ เปนตน  สอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. 
Belch (2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลภายนอก (External 
search) ดังตอไปนี้ คือ (1) แหลงขอมูลจากส่ือบุคคล (Personal source) เชน เพื่อน บุคคลใน
ครอบครัว และเพื่อนรวมงาน เปนตน  (2) แหลงขอมูลจากนักการตลาด (Market-controlled 
commercial source) เชน การโฆษณา การจัดกิจกรรมสง เสริมการขาย (Sales promotion) และ
ส่ือเฉพาะกิจในรูปแบบตางๆ เปนตน (3) แหลงขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ (Public source) เชน 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ เปน ตน และ (4) ประสบการณสวนตัว (Personal experience) เชน  การ
ทดสอบสินคาดวยตนเอง เปน ตน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Watson, Viney, และ
Schomaker (2002) ที่ไดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกบัความตองการ 
และความยากงายในการเขาถึงแหลงขอมูลขาวสาร ในกรณีที่ผูบริโภคตองการรับรูขอมูลขาวสาร
จากแหลงขอมูลภายนอกนั้นมกัจะคน หาจากส่ือประชาสัมพันธ ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน หรือ
เว็บไซตขององคกร เปนตน เปนไปนอกจากนี้ยังสนบัสนนุดวยแนวคิดของ Klapper (1960); 
Schramm (1973); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดก ลาววา การรับรูขาวสารของผูบริโภค
นั้นเกิดจาก (1) ผูบริโภคมีความสนใจในขาวสารที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเอง (2)
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ผูบริโภคเลือกเปด รับสารที่สอดคลองกบัทัศนคติ ความเชอื่ คานิยม และประสบการณเดิมของตน 
(3) ผูบริโภคมักตีความขาวสารไปในทิศทางที่สอดคลองกบัทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และ
ประสบการณเ ดิมของตน และ (4) ผูบริโภคมักเลือกจดจําขาวสารที่ตนเองใหความสนใจเพื่อ
สนับสนนุทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเดมิของตน  

ทั้งนี้เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ผานแหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
เชน สิ่งพิมพท่ีหอยติดกับฝาสนิคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck 
Tag) มากที่สุด ซึ่งตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นับวาเปนตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกที่
ใช Bottle Neck Tag ในการใหรายละเอียดเกยี่วกับคณุสมบัติของตราสินคาไดอยางกระชับ และ
เขาใจงาย ("Case study functional drink - ทําไม Beauty drink จึงขายด,ี" 2009) สอดคลองกับ
แนวคิดของ Assael (2004) ที่กลาววา ผูบริโภคที่เปนผูรับรูที่กระตือรือรน (Active audience) มัก
รับรูขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ การโฆษณามีผลในการโนมนา วใจผูบริโภคกลุมนนี้อย เนื่องจาก
ผูบริโภคมักตองการศึกษาถึงคุณประโยชนของสินคาดวยตนเองมากกวาการรับชมผานการ
โฆษณา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารจนกวาจะรูสึกวา สามารถตอบสนองความตองการของ
ตนเองได เนื่องมาจากวาการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้นั้นมกัจะทําการเปรียบเทียบจาก
ขอมูลตางๆ ระหวางตราสินคาที่ตนเองไดเลือกไว โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris 
(1998) ที่ไดกลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึง
คุณประโยชน (Benefits) ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานนั้ดวย และยังสนับสนนุ
ดวยแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลา ววา ส่ือเฉพาะกิจตางๆ ที่แนบติดมากบั
ตราสินคา เชน  โบรชัวร แค็ตตาล็อก ที่ใหขอมูลเกยี่วกับสนิคาจัดวาเปนรูปแบบในการโฆษณาตรา
สินคารูปแบบหนึ่ง (Preprinted inserts) 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ บุรินทร นันทวิจารณ (2552) ที่พบวา การรับรู
ขาวสารของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ ของกลมุ ผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้น กลมุ ตัวอยางมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดผานแหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทาง

โทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ มากที่สุด จากผลการวิจัยดังกลาว
สอดคลองกับแนวคิดของ Peter และ Olson (2010) ที่กลา ววา ส่ือที่ใชในการโฆษณาสําหรับ
ผูบริโภคที่รับรูขาวสารทางการตลาดที่ไมกระตือรือรน (Passive audience) นั้น นักวางแผนส่ือ 
(Media planner) ควรที่จะผสมผสานส่ือประชาสัมพนัธทางการตลาดหลายๆ อยางในการส่ือสาร
ไปถึงผูบริโภค เชน  แม็กกาซีน ปายบิลบอรด วิทยุ และการโฆษณาทางโทรทัศน เปน ตน สวน
สถานที่ทใี่ชต ิดตั้งส่ือโฆษณาควรเปนสถานทที่ี่มีประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน  สามารถ
สังเกตเหน็ไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหก ับผูบริโภค (Consumer awareness) ซึ่งจะนําไปสู
ความสนใจ (Attention) และความเขาใจ (Comprehension) ในที่สุด นอกจากนี้ยังเปนไปใน
ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Krungman (as cited in Assael, 2004) กลาววา ผูบริโภคที่รับรู
ขาวสารแบบไมกระตือรือรน (Passive audience) จะบริโภคขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และ
บริการผานส่ือโทรทัศน เชน  โฆษณา เปน ตน แตอยางไรกต็ามผูบริโภคกลุมนี้กย็ังไมคอยใหความ
สนใจกับขาวสารในโฆษณามากนัก และมกัจะจดจํา (Recall) สินคานั้นๆ ไดผานการดูโฆษณาชุด
นั้นซ้ําไปซ้ํามา และยังสนบัสนุนดวยแนวคิดของ Assael (1998) ที่ไดกลาววา โฆษณานั้นมีผล
อยางมากตอการรับรูขาวสารของผูบริโภคที่ไมกระตือรือรน เนื่องจากเนื้อหาในโฆษณาสามารถ
สรางความรูสึกใหเ กิดขนึ้ในจิตใจของผูบริโภคได เชน ความสุข ความเศรา ความหวาดกลัว เปนตน  
การสรางความสุขใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคในการโฆษณานนั้จะตองนําเสนอถึงการนําเสนอ
คุณประโยชนใ นดานที่ดีของสินคา หรือการนําเสนอสินคาภายใตบริบทที่ดี (Good context) 

นอกจากนี้ตราสินคาบีอ้ิง ผูบริโภคยงัมีการรับรูขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดั
กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา และ
การชิงโชค มากที่สุด โดยมีคาเฉลยี่เทากับการรบัรูขาวสารจากส่ือมวลชนอีกดวย สอดคลองกับ
แนวคิดของ Kotler (2003) กลาววา การใหขอมูลขาวสารของตราสินคาผานการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดจะสามารถชวยใหองคก รบรรลุเปาหมายทางการตลาดไดตองอาศัยการสรางความ
ตระหนักรู และสรางความนาเชื่อถือในตัวสนิคา บริการ รวมถงึองคกรดวย การประเมนิผล
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ความสําเร็จของการใชการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้คอนขางยาก เนื่องจากวาการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดตองใชรวมกับเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ดวย (Promotional 
tools) ดังนั้นส่ิงที่สามารถนํามาประเมินผลความสําเร็จไดก ็คือ การประชาสัมพนัธทางการตลาด
ตองสามารถเพิ่มการตระหนักรู (Awareness) สรางความเขาใจ (Comprehension) และการ
เปล่ียนทัศนคติ (Attitude change) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือองคกรของเราใหเปนไป
ในทางที่ดีข้ึนนั่นเอง โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris และ Whalen (2006) ที่ได
กลาวเกี่ยวกับการใชการประชาสัมพันธทางการตลาดกับการสรางความสัมพันธกับสนิคา ตรา
สินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธทางการตลาดชวยใหเกิดการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word - of - mouth) เกี่ยวกบัสินคา และตราสินคา ซึ่งนบัวาเปนการชวยสรางขาวเกยี่วกับสนิคา 
หรือแสดงใหเ หน็จุดเดนของสนิคาประเภทนนั้ๆ นอกจากนกี้ารจัดกจิกรรมพเิศษ (Special event) 
ในการสาธิตเกี่ยวกับวิธีการใชสินคา การใหค วามรูเกยี่วกบัสินคาเพื่อที่จะใชสนิคาไดอยางสะดวก
ข้ึน ซึ่งกจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ นั้นนับวาเปนวิธีที่มีประสทิธิภาพในการชวยสราง
ความสัมพันธอันดี (Building relationships) ระหวางผูบรโิภค ตราสินคา และองคกรผูผลิต 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ กนกนาฎ สงาเนตร (2542) ที่พบวา กจิกรรม
สงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางใน
ระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และสนับสนนุดวยงานวจิัยของ เกศชดุา 
รอดเงิน (2549) ที่พบวา กลวิธีการประชาสัมพนัธทางการตลาดที่ใชในการส่ือสารตราสินคาของ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ไดแก (1) ส่ือเฉพาะกิจ เชน วิดีโอ แผนพับ รายงานประจําป 
วารสาร (2) ส่ือมวลชน เชน รายการวิทยุ การแทรกผลิตภณัฑในรายการโทรทัศน การใหสัมภาษณ
ของผูบริหาร ขาวประชาสัมพันธ การแถลงขาว (3) ส่ือบุคคล เชน โฆษกประจําองคกร การรับรอง
โดยผูที่มีชื่อเสียง ผูบรหิารระดับสูงขององคกร การรับรองโดยองคกรหรือบุคคล (4) ส่ือกิจกรรม 
เชน การเยยี่มชมโรงงาน การสัมมนา การสาธิต การเปน ผอู ุปถัมภรายการกิจกรรมสมาชิกสัมพันธ 
การมอบรางวัล การจัดการประกวด และ (5) ส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต กระดานแสดงความ
คิดเหน็ 
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ทั้งนี้ผูวิจยัไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมวา ตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลยี่การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดในแตละขอไมแตกตางกันมากนัก โดยสวนมากมีคาเฉล่ียอยูในระดับ
ปานกลาง และมีคาเฉลยี่ในระดับมากเพียง 2 ประเด็นในตราสินคาอะมิโน พลัส และบอ้ิีง โดย
ประเด็นที่ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมากกวาประเด็นอ่ืนๆ นนั้นาจะ
เปนเพราะวาตราสินคาดังกลาวไดนําเสนอสินคาในชวงเวลาที่ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูล เชน  ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ซึ่งในชวงปลายป พ.ศ. 2555 ทีผ่านมา ไดมีการนําเสนอ
สินคาผานส่ือสารมวลชนในรูปแบบการโฆษณาโดยใชบ ุคคลที่มีชื่อเสยีง มีบุคลิกภาพที่สอดคลอง
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถรับรู และจดจําตราสนิคาไดงายข้ึนมากกวาประเดน็อ่ืนๆ สวน
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  นั้นมคีาเฉล่ียของแตละประเด็นอยูในระดับปานกลางทงั้หมด แตเ ม่ือ
พิจารณาแลวพบวา ตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกทเี่ร่ิมใช Bottle 
Neck Tag ในการใหขอมูลเกี่ยวกับคณุประโยชนของตราสินคา ซึ่งอาจเปนปจจัยทที่ําใหผูบริโภค
เกิดการรับรใู นประเดน็ดังกลาวมากกวาส่ือประเภทอ่ืนๆ ทเี่หลือ

3. การรับรูขา วสารของตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตองการตามวัตถปุระสงค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา เพื่อตอบสนองความตองการ
ตามวัตถุประสงค โดยเฉล่ียอยใู นระดบัมาก พบวา ผูบริโภคมีวัตถุประสงคใ นการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพเหมือนกนัทั้ง 3 ตราสินคา โดย
ประเด็นที่กลุมตัวอยางใหค วามสนใจมากที่สดุ คือ เพ่ือตอ งการไดความรูเกยี่วกับคุณสมบัติ

ของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค มากที่สุด สอดคลองกบั
แนวคิดของ Schramm (1973) ที่ไดกลาววา ผูรับสารมักจะรับรูขาวสารโดยมีเปาหมายที่ชดัเจน 
และสามารถตอบสนองความตองการตามจุดประสงคของตนเองได โดยเปนไปในทิศทางเดียวกบั
แนวคิดของ Assael (2004) ทีไดกลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารของตราสินคาที่ตนเอง
เลือกจนกวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได โดยขอมูลเหลานจี้ะเปนประโยชน
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ตอผูบริโภคที่มีเปาหมายชัดเจน สอดคลองกับแนวคิดของ Harris (1998) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึงคุณประโยชน (Benefits) 
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานั้นดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ J. 
Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch & M. Belch) ที่ไดกลาววา ผูบริโภครับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเพื่อที่ตองการจะไดรับส่ิงที่สัมผัสไดในเชิงรปูธรรม โดยเปน
คุณประโยชนที่สามารถจับตองได (Tangible benefits) เชน  คุณประโยชนท ี่จะไดรับจากการ
บริโภค และรสชาติ เปนตน และยังสนับสนนุดวยแนวคิดของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) 
ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมักจะคํานึงถึงสงิ่ที่ตนเองจะไดรับจากการบริโภคตรา
สินคานั้นๆ นอกจากนี้ยังมกัแสวงหาคณุคาที่แทจ ริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการ
พิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคาอีกดวย

 4. ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยเฉลยี่อยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับแนวคิดของ McQuail, 
Blumler, และ Brown (1972, as cited in Katz, Blumler, & Gurvitch, 1974) ที่ไดกลาววา 
ผูบริโภคที่เปน ผูรับสารที่กระตือรือรน (High involvement) มักเปนผูรับรูขอมูลขาวสาร และ
เลือกใชส่ือเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับตนเอง สอดคลองกับแนวคิดของ Katz และคณะ (1974) 
ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภคทําการรับรูขอมูลขาวสารจากแหลงขาวสารตางๆ นั้นเกิดจากความ
ตองการทางดานสังคม และจิตวิทยาของแตละคนที่จะตอบสนองความคาดหวัง และสรางความพึง
พอใจใหกับตนเอง 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Klapper (1960) ที่ไดกลาววา ผูรับสารจะเลือก
รับรูขาวสารจากส่ือตางๆ ที่มีความนาสนใจเพื่อตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจ
ใหกับตนเอง โดยข้ันตอนนี้นบัวาเปนขนั้ตอนแรกในการเลอืกเปดรับชองทางของขาวสารตามความ
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สนใจของตน เนื่องจากคนเรามีความคิดที่ตองการปกปอง และสนับสนุนขาวสารที่สอดคลองกับ
ความคิดเหน็ของตนเอง (Self-concept) 

เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของแตละตราสินคา พบวา ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดในประเดน็ที่เกี่ยวของกับการ
แสวงหา หรือเปดรบัขอมลู ขาวสารเพ่ือตามกระแสนยิมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง 
ผิวพรรณ และเพ่ือตองการไดรับความรเู กี่ยวกบัคุณประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค 
มากที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ Harris และ Whalen (2006) ที่กลาววา นักประชาสัมพันธท าง
การตลาดควรทราบถึงความรูสึก ความคิด ความเชื่อ กระแสความนิยมของผูบริโภค เพื่อเขาถงึ
วิธีการที่จะตดิตอส่ือสารกับผูบริโภค และสามารถเลือกใชป ระเภทของขอความในการส่ือสารได
ถูกตอง โดยสรางขอความที่เฉพาะเจาะจง (Specific message) สําหรับการถายทอดไปสู
กลุมเปาหมายแตละกลุม ที่อธิบายไดถึงคุณประโยชน (Benefits) หรือลักษณะเดน (Features) 
ของตราสินคา หรือบริการ ในการส่ือสารถึงผูบริโภควาเพราะเหตใุดพวกเขาจึงควรที่จะซื้อตรา
สินคาขององคกรเรา โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris (1998) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึงคุณประโยชน (Benefits) 
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานั้นดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Harris 
และ Whalen (2006) ที่ไดกลาววาการประชาสัมพันธท างการตลาดเปน การชวยสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค กับตราสินคา และองคกรผูผลิตสินคา โดยการใหขอมูลขาวสาร
ของตราสินคาผานการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้จะชวยแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงจุดเดน ของ
ตราสินคามากยิ่งขนึ้ และยังสนบัสนุนดวยแนวคดิของ Shimp (2003) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดเชิงรกุนนั้ นับวามีบทบาทสําคัญในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตรา
สินคาในดานของการแนะนําสินคา (Product introductions) หรือการปรับปรุงพัฒนาสินคา 
(Product revisions) กับผูบริโภค นอกจากนกี้ารประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรุกยงัมีการผสาน
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ เขามาดวย ทงั้นเี้พื่อตอ งการสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร 
และยังทําใหผูบริโภคเกดิทัศนคติทดี่ีตอองคกร และตอตราสินคามากยิ่งข้ึนดวย
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สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้น ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดจากสื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทยุ และการใชสินคาเปนสวนประกอบใน
รายการ มากที่สุด สอดคลองกับแนวคดิของ Harris และ Whalen (2006) ที่ไดกลาววา การให
ขอมูลของผูบริหาร หรือบุคคลที่มีความนาเชื่อถือ (Expertise) ยอมทําใหผบู ริโภคเกิดความ
ไววางใจในตราสินคา และองคกรมากขนึ้ และยังเปนไปในทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Morton 
(2002) กลาววา การโฆษณาที่สามารถสรางความพึงพอใจใหก บัผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายได
นั้นจะตองเปน โฆษณาที่สะทอนรูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) ของกลุมพวกเขา และ
สามารถสะทอนคุณคาหลัก (Core value) ทางดานอารมณความรูสึกที่ดี นาพึงพอใจใหกับพวก
เขาได รูปแบบในการโฆษณาควรเนนการโฆษณาสินคาใหม ีความสอดคลองกับรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความสนุกสนาน นอกจากนยี้งัสอดคลองกับแนวคิดของ Harris 
(1998) ทีไดกลาววา การใหขอมูลเกยี่วกับคณุสมบัติของตราสินคาผานการโฆษณาจะทําให
ผูบริโภคมององคกรในดานที่ดีวาไมไดมุงขายสินคาแตเพยีงอยางเดียว นอกจากนี้การส่ือสารตรา
สินคาผานการโฆษณาควรทจี่ะสอดคลองกบัรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย (Target group) ดวย และยังสนับสนนุดวยแนวคิดของ Peter และ Olson (2010) 
ที่กลาววา ส่ือที่ใชใ นการโฆษณาสําหรับผูบริโภคที่รับรูขอมูลขาวสารทางการตลาดนั้น นักวางแผน
ส่ือ (Media planner) ควรทจี่ะผสมผสานส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดหลายๆ อยางในการ
ส่ือสารไปถึงผูบริโภค เชน แม็กกาซนี ปายบิลบอรด วิทยุ และการโฆษณาทางโทรทัศน เปน ตน 
สวนสถานทที่ี่ใชติดตั้งส่ือโฆษณาควรเปนสถานที่ที่มีประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน 
สามารถสังเกตเหน็ไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหก ับผบู ริโภค (Consumer awareness) ซึ่งจะ
นําไปสูความสนใจ (Attention) และความเขาใจ (Comprehension) ในที่สุด

ทั้งนี้ผูวิจยัไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมวา ตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลยี่ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดในแตละขอไมแตกตา งกันมากนกั โดยสวนมากมีคาเฉลยี่อยู
ในระดับปานกลาง และมีคาเฉล่ียในระดบัมากเพียง 1 ประเด็นในแตละตราสินคา โดยประเด็นที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมากกวาประเดน็อ่ืนๆ นนั้นาจะ
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เปนเพราะวาตราสินคาดังกลาวไดนําเสนอสินคาในชวงเวลาที่ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูล เชน  ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ซึ่งในชวงปลายป พ.ศ. 2555 ที่ผานมา ไดมีการนําเสนอ
สินคาผานส่ือสารมวลชนในรูปแบบการโฆษณาโดยใชบ ุคคลที่มีชื่อเสยีง มีบุคลิกภาพที่สอดคลอง
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตอตราสินคาไดงายข้ึนมากกวาประเด็นอนื่ๆ สวน
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  นั้นเปน เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกที่เร่ิมใช Bottle Neck Tag ใน
การใหขอมูลเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคา ซึ่งอาจเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจตอขาวสารเกยี่วกับคณุประโยชนของตราสินคาที่จะไดรับจากการบริโภคมากกวาประเดน็อ่ืน
ที่เหลือ

5. ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
จากการศึกษาวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 

3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูใน
ระดับปานกลาง ซึ่งเปนไปในทศิทางเดียวกบัแนวคิดของ Assael (1998); Assael (2004); 
Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) เกิดจากการที่ผบู ริโภครับรูขอมูลขาวสารจากตราสินคา หลังจากนั้น
ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกของตราสนิคา (Alternative brands) เพื่อประเมินขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูลขาวสารที่ไดรับมาสามารถ
ตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับผบู ริโภคได (Highest level of expected 
satisfaction) ยอมทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สดุ

เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของผลการวิจยั พบวา ประเด็นสําคัญ 3 อันดับแรก ที่
ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากที่สุดมี
ดังตอไปนี้ คือ (1) ราคาของตราสินคา ซึ่งผบู ริโภคทั้ง 3 ตราสินคาใหความสําคญัมากที่สดุ (2) 
ตราสินคามีใหเ ลือกหลากหลาย และ (3) การออกแบบรปูลักษณของบรรจุภัณฑ  (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย โดยแตละประเด็นมีคาเฉล่ียที่ไมแตกตางกันมากนัก และอยูในระดับมาก
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1.) ประเด็นเกยี่วกับ ราคาของตราสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Noble, Hayto, และ
Phillips (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายมักแสวงหาคุณคาตราสินคา (Value-
seeking) ผานคุณภาพ และราคาของสินคากอนการตัดสนิใจซื้อ โดยเปนไปในทศิทางเดียวกบั
แนวคิดของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ที่ไดกลาววา ผูบรโิภคกลุมเจเนอเรชั่นวายเปน ผูบริโภค
กลุมที่ใหความสําคัญกับราคาสินคาเปนอยางมาก โดยมักจะนําราคาสินคามาประเมนิรวมกับ
คุณคาทางดานการใชงาน (Functional benefits) และอารมณความรูสึก (Emotional benefits) ที่
จะไดรับกลับมาดวย และสนับสนุนดวยแนวคิดของ Law et al. (as cited in Noble, Hayto, & 
Phillips, 2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคลุมเจเนอเรชนั่วายพยายามคนหาถึงความคุมคาระหวาง
ราคา และคุณภาพ ของสินคาในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังคํานงึถึงตน ทุน (Cost) ที่เสยีไปเชน 
เวลา เงิน และความคุมคา (Benefit) ที่จะไดรับกลับมาอีกดวย 

2.) ประเด็นเกีย่วกับ ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลาย สอดคลองกับแนวคิดของ Braig 
และ Tybout (2005) ที่ไดกลาววา สินคาที่ผลิตออกมาใหมไปสูสินคาประเภทเดียวกันกบัสินคา
เดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions) สามารถชวยลดตนทุนและคาใชจายของบรษิัทไดมาก 
นอกจากนี้การใชโฆษณาและการสงเสริมการขายสําหรับตราสินคาเดิมยังสามารถชวยใหสินคาที่
ผลิตออกมาใหมภายใตต ราสินคาเดิมเปนที่รจู ักไดเ ชน เดยีวกัน ความสอดคลอง (Fit) กับสินคาเดิม
ในตราสินคาหลัก สามารถสรางความนาสนใจ และความผูกพันใหกับผบู ริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิต
ออกมาใหมได นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดของ Bottomley และ Holden (2001);  
Volckner และ Sattler (2006, as cited in Volckner et al. 2007) ที่ไดกลาววา การที่ตราสินคา
หลักมีความแข็งแกรง (Strong brand) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังเกี่ยวกบัสินคาที่ผลิต
ออกมาใหมมากกวาตราสินคาหลักที่ไมแข็งแกรง ตราสินคาหลักที่แข็งแกรง จะสามารถสราง
ภาพลักษณที่ดใีนสายตาของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมภายใตตราสินคาหลกัได การ
รับรูในความสอดคลองระหวางคุณภาพของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และสินคาที่ผลิตออกมา
ใหมจะทําใหเกิดผลตอบรับที่ดีตอการตัดสนิใจซื้อตราสินคา หลัก และสินคาที่ผลติออกมาใหมด วย 

3.) ประเด็นเกยี่วกับ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจภัุณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม 

ทันสมัย สอดคลองกับแนวคิดของ Ann (2008) ที่ไดกลาววาการออกแบบรูปลักษณบ รรจุภัณฑ
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ของสินคา (Product packaging/design) นั้น เปนหนึ่งในปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลอยางมาก 
(Strong influence) ที่ทําใหผบู ริโภคเกิดการรับรูในคุณคาของตราสินคา (Perceived product 
value) และสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาตามมา นอกจากนี้ยังสนับสนนุดวยแนวคดิของ 
Shafiq, Raza, และ Zia-ur-Rehman (2011) ที่ไดกลาววา ปจจยั 3 ประการที่ทําใหเกิดความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกบัสินคาของ
ผูบริโภค (Consumer knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity 
endorsement) และการออกแบบรูปลักษณบรรจุภณัฑของสินคา (Product packaging/design) 
นั้น ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในทายที่สุด

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของผูบริโภค

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตาม
สมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวจิัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดย
เปนความสัมพนัธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดับสูงมาก  

สอดคลองกับแนวคิดของ กาญจนา แกวเทพ (2547) ที่ไดกลาววา แรงจูงใจจากการรับรู
ขอมูลขาวสารจากส่ือนั้นเกดิมาจากการคาดการณ (Expectancy) เอาไวลวงหนาวาส่ือแตละ
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ประเภทจะสามารถใหป ระโยชน (Value) แกผูรับสารในลกัษณะใดบาง ซึ่งผูรบัสารแตละคนก็
มักจะคาดหวังรางวัลที่จะไดรับแตกตางกันออกไป โดยเปน ไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ 
Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารจากตราสินคา หลังจากนั้นผบู ริโภคจะทํา
การประเมินทางเลือกของตราสินคา (Alternative brands) เพื่อประเมินขอมูลขาวสารของตรา
สินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูลขาวสารที่ไดรับมาสามารถตอบสนองความ
ตองการ และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได (Highest level of expected satisfaction) 
สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (2004); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภค
ที่มีความเกยี่วพันสูง (High involvement) มักจะรับรูขอมูลขาวสารของสินคาผานทางส่ือส่ิงพิมพที่
บงบอกคุณสมบัติของตราสินคา ส่ือบุคคล เชน ผูเชี่ยวชาญ ขอมูลจากผูที่มชีื่อเสียง การส่ือสาร
แบบปากตอปาก (Word of mouth) กับบคุคลรอบขาง เปน ตน สวนผูบริโภคทมีี่ความเกยี่วพันต่ํา 
(Low involvement) มักจะรบัรูขอมูลขาวสารจากส่ือสารมวลชน เชน โฆษณาทางโทรทัศน  และ
ส่ือกิจกรรม เชน การจัดกจิกรรมพเิศษ การเปดตัวสินคา กจิกรรมสงเสริมการขายตางๆ เปนตน  
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ McQuail, Blumler, และ Brown (1972, as cited in 
Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) ที่ไดกลาววา ผูรับสารถูกมองวาเปน ผูที่มีความกระตือรือรน 
(Active audience) โดยการรับรูขอมูลขาวสารจากส่ือตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการ สราง
ความพึงพอใจ และเพื่อใหบ รรลุเปาหมายของตนเอง สอดคลองแนวคิดของ Katz และคณะ 
(1974, as cited in Sherry, 2001); McQuail (2000) ที่ไดก ลาววา การรับรูขอมูลขาวสารจากส่ือ
นั้น ผูบริโภคมักเลือกส่ือที่แตกตางกันออกไป เพื่อตอบสนองความคาดหวัง และสรางความพึง
พอใจใหกับตนเอง ทั้งนี้ขนึ้อยูกับลกัษณะเฉพาะตัวของแตล ะบุคคล (Individual characteristics) 
เชน รปูแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คานิยม บคุลิกภาพ รสนิยมและความชอบสวนบคุคล 
ความตองการส่ือ ณ เวลานั้น และโอกาสในการเขาถึงส่ือ เปนตน โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกับ
แนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546); Schramm (1973) ที่ไดกลาวไววา ผูบริโภคมักรับรูขอมูล
ขาวสารที่สามารถสรางความพึงพอใจ สอดคลองกบัทัศนคติ คานิยม และประสบการณเ ดิมของ
ผูบริโภคได นอกจากนยี้ังตองสามารถสรางประโยชนใ หกบัผูรับสารไดอีกดวย และสนับสนุนดวย
แนวคิดของ Assael (2004); Solomon (2011) ที่ไดกลาววา การสรางความพึงพอใจใหกับ
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ผูบริโภคที่รับรูขอมูลขาวสารแบบไมกระตือรือรน (Passive audience) นนั้ นักการตลาด
จําเปน ตองสนับสนุนการใหขอมูลขาวสารดวยการใชวิธีการโฆษณาแบบซ้ําๆ ทางโทรทัศน เพื่อทํา
ใหเกิดการตระหนักรู (Awareness) และความสนใจในสนิคาตามมา โทรทัศนจ ึงเปนส่ือหรือ
ชองทางในการรับรูขาวสารแบบไมกระตือรือรนทดี่ีที่สุด เพราะผูบริโภคคิดวาการรับรูขอมูลของ
สินคาผานโฆษณาทางโทรทัศนท ําใหไมตองหาขอมูลเพิ่มเติม 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ที่พบวา การรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธของนิสิตนักศกึษา มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจจากการส่ือสารผาน
สังคมออนไลนของนิสิตนกัศึกษา และสนับสนนุดวยงานวิจัยของ ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย (2542) ที่
พบวา การรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทมีี่ตอขาวสารของศูนย
สงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครของนักทองเทยี่ว และสนับสนนุดวยงานวจิัยของ ดวงพร 
เวทไว (2545) ที่พบวา พฤติกรรมการรับรูโฆษณา มีความสัมพันธกับรปูแบบการใชประโยชน และ
ความพึงพอใจจากส่ือโทรทัศน 

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา การที่ผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสมัพันธทางการตลาดตางๆ เชน 
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถตอบสนอง หรือ
ใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
และสามารถตอบสนองทั้งทางดานคณุสมบัตทิี่ไดรับจากตราสินคา และอารมณความรูสึก 
(Functional & Emotional benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสามารถสรางความพึงพอใจใหก ับ
ผูบริโภคไดในที่สุด

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธ
กับความสัมพันธกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค
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ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง มีความสัมพันธกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน จึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีการ
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามาก
ข้ึน ก็จะมีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก 

 สอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภค
รับรูขอมูลขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ือกิจกรรม ที่
สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบตัิ (Benefit) ของสินคาไปยังผูบริโภคไดนั้น ยอมเปน ปจจัย
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาได โดยเปน ไปในทศิทางเดียวกับแนวคิดของ 
Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เกิดจากการที่ผบู ริโภครับรูขอมูล
ขาวสารจากตราสินคา หลังจากนนั้ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกของตราสินคา (Alternative 
brands) เพื่อประเมนิขอมูลขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูล
ขาวสารที่ไดรับมาสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได 
(Highest level of expected satisfaction) ยอมทําใหผบู ริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สุด 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Schiffmann และ Kanuk (2007); Solomon (2011) ที่ได
กลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสินคากอ นการตัดสินใจซื้อเนื่องมาจากผูบริโภค
พยายามหลีกเล่ียงความเส่ียงทางดานการใชงาน ความเสยี่งทางดานรางกาย ความเสยี่งทางดาน
การเงิน ความเส่ียงทางดานจิตวิทยา ความเส่ียงทางดานสังคม และความเส่ียงทางดานเวลา 
นอกจากนี้การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นผูบริโภคยังมักคํานึงถึงระดบัความเกี่ยวพันที่
ผูบริโภคมีตอสินคา ความรูเพิ่มเติมทีไ่ดรับ ทั้งนเี้พื่อที่ผูบรโิภคจะไดส่ังสมขอมูล และประสบการณ
เพื่อการตัดสินใจซื้อที่ดยีิ่งข้ึนในอนาคต และสนับสนนุดวยแนวคิดของ Shafiq, Raza, และ Zia-ur-
Rehman (2011) ที่ไดกลาววา ปจ จัย 3 ประการที่ทําใหเกดิความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ 
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คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกับสนิคา ของผูบริโภค (Consumer 
knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorsement) และการ
ออกแบบรูปลักษณบรรจุภัณฑของสินคา (Product packaging/design) นั้น ยอมสงผลให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในทายที่สุด

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ อัญชลี วชิยาภัย (2540) ที่พบวา การรับรูขาวสาร
เกี่ยวกบัผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บันเทิงและใกลตัว และส่ือ
ประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธใ นเชงิบวกกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลต ัวและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูงที่สดุ สอดคลองกับงานวิจัยของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั้ (2550) ที่พบวา 
การรับรูส่ือประชาสัมพันธเ พือ่การตลาด เชน  ส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพตางๆ ของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภค มีความสัมพนัธก ับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปง สตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และยังสนับสนุนดวยงานวิจยัของ กนก
นาฏ สงาเนตร (2541) ที่พบวา การรับรูขาวสารจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรงของสตรีวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา การที่ผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถ
ตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle) และสามารถตอบสนองทั้งทางดานคณุสมบัติที่ไดรับจากตราสินคา และอารมณ
ความรูสึก (Functional & Emotional benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจ
ใหกับผบู ริโภคไดนั้น ยอมเปนปจจัยสําคญัที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพตามมา 
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สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มี
ความสัมพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดย
มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตามสมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวจิัยไดวา เม่ือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากข้ึน ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาเพิม่มากข้ึน โดยเปนความสัมพันธเ ชิงบวก และเปน ความสัมพันธในระดับสูงมาก

จากผลการทดสอบสมมติฐานนี้สอดคลองกบัแนวคิดของ Mcquitty, finn, และ Willy 
(2000); Aron (2006) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคมีความรูสกึวาขาวสารจากการส่ือสารทาง
การตลาด หรือจากการโฆษณามคีวามสอดคลองกับประสบการณในการบริโภคสินคาในอดีต 
สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคแลวนั้น 
ยอมสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภค และกระตนุ ใหผบู รโิภคเกิดการตัดสนิใจซื้อสินคา หรือ
บริการตามมา โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกับแนวคิดของ Kotler (2003); Assael (2004) ที่ไดกลาว
วา ขอมูลขาวสารของสินคาที่ตนเองพิจารณาแลววาสามารถตอบสนองความตองการ และสราง
ความพึงพอใจใหกบัตนเองไดผูบริโภคไดมากที่สุด โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารที่ผูบริโภค
ไดรับเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนเองไดพิจารณาแลวนั้นยอมทาํใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคา หรือบริการ
นั้นๆ ตามมา นอกจากนยี้ังสอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาว
วา การไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาที่สอดคลองกับความคิดของตนยอมนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Lafferty และ 
Goldsmith (1999); Amos, Holmes และ Strutton (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีทัศนคตทิี่ดี 
และใหความสนใจกับส่ือบุคคลที่เปนผูนําเสนอสินคาที่มีชอื่เสียง (Celebrity endorsement) ยอม
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มีความพึงพอใจตอขอมูลขาวสารเกยี่วกับสนิคาที่ไดรับจากการนําเสนอ และสงผลใหมคีวามตั้งใจ
ซื้อสินคาสูงตามไปดวย สอดคลองกับแนวคดิของ Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann 
และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคประเมินขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เรียบรอยแลว ถาขอมูลขาวสารที่รับรูมา
สามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับผบู ริโภคได (Highest level of 
expected satisfaction) ยอมทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาตามมา สอดคลองกับ
แนวคิดของ Wang และ Lin (2011) ที่ไดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของสินคาที่มีความ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ยอมสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคาในที่สดุ และ
สนับสนุนดวยแนวคดิของ Baker และ Lutz (2000) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ตอขอมูลขาวสารของสินคาที่ตนเองตองการจากการโฆษณา (Advertising message) แลวนั้น 
ยอมสงผลใหเกิดความตงั้ใจซื้อสินคา เชน กัน

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา 
ศูนยการคาใชก ลยุทธแบบผสมผสานกันทั้ง (1) กลยุทธก ารประชาสัมพันธองคก รและการสราง
เครือขาย (2) กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และ (3) กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพื่อ
สรางความพึงพอใจสูงสุดตอขาวสารใหกับลกูคา โดยเลือกใชส่ือตางๆ ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือ
ส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกจิตางๆ เพื่อใหขาวสารตางๆ ของศูนยการคาไดสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากทีส่ดุ และกอใหเ กิดพฤตกิรรมการซื้อสินคา หรือมาใชบ ริการที่ศนูยการคา
มากยิ่งข้ึน สอดคลองกบังานวิจยัของ จิตติมา บญุเรือง (2553) ที่พบวา ความชนื่ชอบตอรูปแบบ
การวางสินคา และสินคาในละครซิทคอม มีความสัมพนัธก ับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท
คอม และสนับสนุนดวยงานวจิัยของ สิทธิโชค สวัสดิวัตน (2541) ที่พบวา ความพึงพอใจใน
โฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและตางประเทศ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตรา
ไทยและตางประเทศของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา เม่ือผูบริโภคไดรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือตางๆ เชน เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ 
ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง 
(Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) และสามารถตอบสนองทั้ง
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ทางดานคณุสมบัตทิี่ไดรับจากตราสินคา และอารมณความรูสึก (Functional & Emotional 
benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค และกระตนุ ใหผูบริโภคเกดิ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามมา โดยประเด็นที่กอใหเกิดความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมากที่สุดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเปน ไปในทาง
เดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา คือ ราคาของตราสินคา ความหลากหลายของตราสินคา และการ
ออกแบบรูปลักษณบรรจุภัณฑ (Packaging) ของตราสินคา

สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือตราสินคา
  เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีแตกตางกัน

เพศ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน แตมีคาเฉล่ียที่ไม
แตกตางกันมากนัก โดยเพศหญงิมีความตั้งใจซื้อตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย
ถาพวกเขาเห็นวาสินคาดังกลาวสามารถใหคณุประโยชนต อรางกาย สอดคลองกับงานวจิัยของ 
อัญชลี วิชยาภัย บนุนาค (2540) ที่พบวา ผูบริโภคเพศหญิง มีแนวโนมทจี่ะมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพือ่สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคเพศชาย สนบัสนุนดวยงานวิจยัของ ชนชญาณ จันทรธิวัตร
กุล (2542) ที่พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคทเี่ปนเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจากเพศหญิงเปน เพศที่ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพ 
รูปราง หนาตามากกวาเพศชาย นอกจากนยี้ังสอดคลองกบังานวิจัยของ สิริวรรณ รักจิต และ ธรรมิ
กา ศรีสุวรรณ (2539) ที่พบวา ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหารของรานขายยาใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปน เพศหญิง คิดเปน รอยละ 57.5 และเพศชาย 
คิดเปน รอยละ 42.5 และเปน ไปในทิศทางเดยีวกับงานวจิยัของ Teratanavat และ Hooker (2005)  
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ที่พบวา ผูบริโภคเพศหญิงในมลรฐัโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมรกิา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสินคา
ประเภทอาหารเสริม (Functional food) อาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสม
จากธรรมชาตใินราคาที่สูง

เม่ือพิจารณาโดยละเอียดจากคาเฉล่ียระหวางเพศชาย และหญิงแลว ผูวิจยัมีความเห็นวา 
ในปจ จุบนัทั้งเพศหญิง และเพศชายตางบริโภคตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเปน จํานวนมาก แต
เนื่องมาจากการประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน มัก
ใชผูหญิงเปนผนู ําเสนอตราสนิคา แมแตการนําเสนอโดยบคุคลที่มีชื่อเสียง บคุคลทเี่ปนที่ยอมรับ 
หรือพนักงานขายในการจัดกิจกรรมพเิศษ เปน ตน จึงอาจทําใหกลุมเปาหมายเพศชายสวนหนึ่งมี
ความคิดวาตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพยังเปนตราสนิคาที่เหมาะกับการบริโภคของเพศหญิง
มากกวา สอดคลองกับแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2007) ในยุคปจ จบุันนพี้รมแดน
ทางดานการใชเ พศเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคนั้นไดเลือนรางลงไป เนื่องมาจากอิทธิพล
ของแมกกาซีน หรือโฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทศันทําใหผบู ริโภคไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออก
จากเสน แบงดังกลาวที่ถกูกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน ผูชายในปจจุบันสามารถซื้อสินคาที่
ใชในการบํารุงผิว หรือผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคา ที่เกยี่วกับการซอมแซมบานไดโดยไม
รูสึกแปลกแตอยางใด 

อายุ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน โดยผทู ี่มีอายุ
ระหวาง 31-35 ป ซึ่งเปนผบู ริโภคที่มีชวงอายุสูงที่สุดในการวิจัยคร้ังนี้ มคีวามตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูงที่สุด และเปน ไปในทิศทางเดยีวกนัทั้ง 3 ตราสินคา 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา ผูบริโภคที่อยใู นชวงอายุ 31-35 ปนั้น มีแนวโนม ใหค วามสนใจใน
การดูแลรูปราง และสุขภาพสูงกวาวัยอ่ืนๆ นอกจากนี้กลุมผูบริโภคกลุมดังกลาวมักจะมีอาชีพการ
งานที่ม่ันคง และมีรายไดที่สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา จึงมีรายไดเพยีงพอในการซื้อตราสินคา
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ถึงแมวาจะไมไดเปนสนิคาที่มคีวามจําเปน ในชีวิตประจําวันกต็าม สอดคลอง
กับแนวคิดของ องอาจ ปะทะวานิช (2525, อางถึงในปานฤทัย คงยิ้มละมัย, 2550) ที่ไดกลาววา 
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวายอมมีประสบการณ การพจิารณา ไตรตรอง หรือแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซื้อสินคาไดมากกวาผูบริโภคทีมี่อายนุอยกวา ถาสินคา และบริการนั้นสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผบู ริโภคได และเปนไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั (2550) ที่
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรมในการซื้อสินคาในศูนยก ารคายานชอปปงสตรทีใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ซึ่งกลุมผบู ริโภคที่มียอดการใชจ ายซื้อสนิคาในศูนยก ารคายาน   
ชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครสูงที่สุด คือกลุมอายุ 41-50 ป โดยมีพฤตกิรรมการซื้อในดาน
การใชจ ายซื้อสนิคาสูงกวากลุมผบู ริโภคกลุมอ่ืนๆ ที่มีอายตุ่ํากวา

ระดับการศกึษา

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน โดยผทู ี่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูงที่สุด และเปนไป
ในทิศทางเดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา การประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพนั้นมักกลาวถึงคุณประโยชนท ี่มีรางกายจะไดรับจากการบริโภค และสวนประกอบที่สําคัญ
ของตราสินคา ดังนั้นจึงสอดคลองกบัความตองการของผทู ี่มีการศึกษาสูงที่มักจะชอบรบัรูขาวสาร
โดยอาศัยการแสวงหา และการเปดรับส่ือทหี่ลากหลาย มีความรูในการใชเ ทคโนโลยีสมัยใหม  
ชอบการคนควาหาขอมูลขาวสารผานส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต Facebook และ Twitter เปน
ตน โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Assael (1998); Schiffman และ Kanuk (2007) ที่
ไดรวมปจจัยเกยี่วกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภคทางดานรายได การศึกษา และอาชีพไวใน
หัวขอเดียวกนั เนื่องจากนักการตลาดมคีวามเหน็วาปจจัยทั้ง 3 ประการนี้มีความเชื่อมโยงและเปน
เหตเุปนผลซึ่งกนัและกนั โดยผูที่มกีารศึกษาสูงยอมมีอาชพีการงานที่ดี และรายไดท ี่ดีตามมา ซึ่ง
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สงผลใหมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาสูงตามไปดวย แตกตางจากผทู ี่มีการศกึษาต่ํา ก็มกัจะ
ประกอบอาชีพการงานที่มีรายไดนอยสง ผลใหม ีอํานาจในการตัดสินใจซื้อต่ํา นอกจากนี้ผูที่มี
การศึกษาสูงมักชอบแสวงหาขอมูลขาวสารเกยี่วกับตราสนิคากอนการตดัสินใจซื้อสนิคาอีกดวย 
สอดคลองกับแนวคิดของ McNeal (1982) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงในระดับ
มหาวิทยาลัยมกัมีความซับซอน พถิีพิถัน (Sophisticate) อยากรูอยากเหน็ (Curious) และชอบ
ทดลองสินคาใหมๆ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเองในการตัดสนิใจซื้อสนิคา และ
บริการในอนาคต สอดคลองกับงานวิจัยของ สิริวรรณ รักจติ และ ธรรมิกา ศรีสุวรรณ (2539) ที่
พบวา ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสนิคาในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีการศกึษาในระดับปริญญาตรหีรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 58.8 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ชนชญาณ จนัทรธ ิวัตรกุล (2542) ที่พบวา ระดับการศึกษา
ของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคทมีี่ระดับการศกึษาสงูกวาปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่สูงกวาผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา 

อาชีพ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยกลุมผูบริโภคที่มี
คาเฉล่ียความตั้งใจซื้อสูงที่สุด 3 อันดับแรกของทั้ง 3 ตราสินคา สวนใหญประกอบอาชีพ (1) 
พนักงานบริษัทเอกชน (2) ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิและ(3) เจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตัว

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ (1) พนกังานบริษทัเอกชน (2) 
ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิและ(3) เจาของกจิการ/ ธรุกิจสวนตัว (White-collar) มีโอกาสใน
การรับรูขอมูลขาวสารของสินคาคอนขางมาก มีความรูในการใชเ ทคโนโลยีสมัยใหม นอกจากนี้ยัง
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่สมํ่าเสมอทุกเดือน และมีผลตอบแทนสูงกวาอาชีพที่ตองใชแรงงาน (Blue-
collar) ดังนนั้จึงมีรายไดเพียงพอในการซื้อสินคาที่ไมไดจําเปนในชีวิตประจําวันได โดยเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Kotler (2003); Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาววา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพการงานที่ดี เชน พนักงานบริษัท  เจาของกจิการ ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิ 
(White-collar) มักมีอํานาจในการตัดสนิใจซื้อสนิคาสูงกวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพกรรมกร หรือ
ผูใชแรงงาน (Blue-collar) สอดคลองกับผลการวิจยัของ อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่พบวา 
ผูที่ประกอบอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคในกลุมที่ประกอบอาชีพเจาของกิจการ มีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูง
ที่สุด นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับงานวิจัยของ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ (2538) ที่พบวา ผูที่ประกอบ
อาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวน อีเลฟเวน
ในแตละเดือนสูงกวาผูบริโภคที่เปน นักเรียน นิสิต นกัศึกษา และสนับสนุนดวยงานวจิัยของ ปาน
ฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา ผูทมีี่อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ พื่อ
สุขภาพที่แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนกัธุรกจิ เจาของกจิการ และผูประกอบการ
อิสระนั้นมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาในศูนยก ารคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครสูงกวา
กลุมอ่ืนๆ

รายได

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลยี่ตอเดือนแตกตางกนั มีความตั้งใจซือ้
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน กลุม
ผูบริโภคทีมี่ความตั้งใจซื้อสูงที่สุด คือ กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 30,001 - 40,000 
บาท โดยเปนไปในทิศทางเดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งจัดวา เปนกลมุ ตัวอยางที่มชีวงของรายได
เฉล่ียตอเดือนสูงที่สุดในการวิจัยครงั้นี้ 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจดัวาเปนสนิคาที่ไมไดมีความ
จําเปน ในชีวิตประจําวัน และมีราคาคอนขางสูงในระดบัหนึ่ง ดังนนั้ผูทีมี่รายไดไมมากจึงไมไดให
ความสนใจในการตัดสินใจซื้อตราสินคาดังกลาวมากนกั โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกันกับแนวคดิ
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ของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีรายไดที่สูง มีอาชีพการงานทดี่ี เชน 
พนักงานบริษัท  เจาของกจิการ ขาราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ (White-collar) ยอมสงผลใหมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาสูงตามไปดวย นอกจากนรี้ายไดยังเปน ตัวชี้วัด (Indicator) 
เกี่ยวกบัความมี หรือไมมีศักยภาพ (Ability or inability) ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่สําคัญ ของ
ผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิดของ อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูง 
มีแนวโนมทจี่ะมีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา 
สอดคลองกับงานวิจยัของ ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในศูนยการคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยใู นชวง 35,001 - 45,000 บาท มียอดการซื้อสินคาใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครตอคร้ังสูงที่สุด นอกจากนยี้ังสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ บุรินทร นันทวิจารณ (2552) ที่พบวา กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาในโครงการ
พระราชดําริฯ แตกตางกัน โดยกลมุ ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาสูงสุดมีรายได 35,000 บาท 
ข้ึนไป และสนับสนนุดวยงานวิจัยของ ร่ืนฤดี เตชะอินทราวงศ (2541) ที่พบวา การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มี
รายไดต่ําทั้งในหางสรรพสินคา และในแผนกซปุเปอรมารเก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ประเด็นความรูท่ีสังเคราะหไดจากงานวิจัย

การสรา งตราสินคา (Brand building)

จากผลการวิจยั ผูวิจัยไดสังเคราะหป ระเดน็ความรู 2 ประเด็นดังตอไปนี้ คือ (1) ตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการสรางตราสินคาผานการขยายการผลิตสินคาใหมไปสูสนิคาประเภท
เดียวกนักับสนิคาเดิมในตราสินคาหลกั (Line extensions) และ (2) การใชกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดที่หลากหลาย (Mixed marketing public relations events) ของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยมีรายละเอียดดงัตอไปนี้ คือ

1. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาประเภทเดยีวกันกับสินคา เดิมในตราสินคา หลัก 
(Line extensions)

ในปจ จุบนั องคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทงั้ 3 ตราสินคาใชการผลิตสนิคา
ใหมไปสูสินคาประเภทเดียวกันกบัสินคาเดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions)  เปนกลยุทธ
หนึ่งในการสรางตราสินคา โดยทําการผลิตสนิคาออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิมใหมีความ
ใกลเคียง หรือเปนสนิคาประเภทเดยีวกับสนิคาเดิมที่เคยผลิตมากอน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยั
ที่ผูบริโภคใหความสําคญัประเด็นเกี่ยวกับความหลากหลายของตราสินคาที่มีสวนสําคญัในการ
ตัดสินใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา  ทั้งนี้เนื่องมาจากวาทั้ง 3 ตราสินคามัก
ผลิตสินคาออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิมที่มีคุณสมบัตใิกลเคียงกบัสินคาที่มีอยูเดมิ และไม
ขัดแยงกับสนิคาทเี่ดิมที่มีอยู นอกจากนี้สินคาที่ผลิตออกมาใหมยังเนน ความแตกตางทางดาน 
รสชาติ หรือคุณสมบัติที่แตกตางไปจากเดิม ทําใหผบู ริโภคมีทางเลือกในการบริโภค และเกิดความ
สนใจในตัวสนิคามากยงิ่ข้ึน นอกจากนกี้ารขยายตราสนิคา ยังชวยตอบสนองรูปแบบในการดําเนนิ
ชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกนั และยังชวยเพิ่มทางเลือกใหก ับผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาอีกดวย 
เนื่องจากผูบริโภคแตละคนยอมมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนนั้ความหลากหลายของตรา
สินคายอมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละคนไดเปนอยางดี 
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ทั้งนี้องคกรผูผลติตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่ใชใ นงานวิจัยทั้ง 3 ตราสินคามีการผลิต
สินคาใหมออกมาที่สอดคลองกับสนิคาเดมิในตราสินคาหลักออกมาหลากหลายมากยิ่งข้ึน เชน  
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค ไดผลิตสนิคาใหมในหมวดหมูน้ําผลไม (Sappe For One Day) และ
สินคาที่เกี่ยวกบัการบํารุงสมอง และรางกาย (SMA-T Drink) สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตรา
สินคาบีอ้ิง เนน การผลิตสนิคาใหมในจํานวนที่ไมมากนกั แตเนน ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเฉพาะจุด เชน  เนน การดูแลรูปราง เนนการบํารุงสายตา เนน ความสวยงามของผิวพรรณ 
เปนตน

2. กิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย (Mixed marketing public 
relations events)

จากผลการวิจยัจะเหน็ไดวาการใชก ิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดที่หลากหลาย
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเปน ไปในทิศทางเดียวกนั นับวากลยุทธ
ดังกลาวมีบทบาทที่สําคญัมากในการสรางตราสินคา เนื่องจากองคกรผูผลิตสามารถผสมผสาน
เคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธทางการตลาดไดอยางครบวงจรผานส่ือที่หลากหลายทั้ง
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ดังที่ไดแสดงรายละเอียด
อยางชัดเจนในตารางที่ 5.1 ตอไปนี้ คือ 
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ตารางท่ี 5.1 การใชกิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลายของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท้ัง 3 ตราสินคาโดยแยกตามประเภทของสื่อ

ประเภทสื่อท่ีใช กิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย

1. สื่อสารมวลชน 1.1) การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงขององคกรผานส่ือ
โทรทัศน
1.2) การลงบทสัมภาษณในนิตยสารทางการตลาด นิตยสาร
ทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ 
1.3) การโฆษณาสินคาทางโทรทัศนโดยบคุคลที่มชีื่อเสยีง
 1.4) สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ

2. สื่ออินเทอรเน็ต 2.1) เว็บบอรด หรือเว็บไซตเ จาของตราสินคา
2.2) คลิปโฆษณาสินคาใน Youtube
2.3) เคร่ืองมือสืบคน ขอมูล (Search engine) เชน  
www.google.com, www.yahoo.com , www.bing.com.
2.4) เฟสบุคแฟนเพจ (Facebook fanpage) ของตราสินคา

3. สื่อเฉพาะกิจ 3.1) ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคาเพื่อบงบอกถึงคณุประโยชน
ของตราสินคา (Bottle Neck Tag)
3.2) ปายโปสเตอร (Poster billboard) ประชาสัมพันธต รา
สินคาที่ติดตามตามสถานีรถไฟฟา หรือดานขางรถประจําทาง
3.3) ปายโฆษณาบนทางเทา

4. สื่อบุคคล 4.1) การนําเสนอสินคาโดยผูบริหารระดับสงูขององคกร บคุคล
ที่มีชื่อเสยีง หรือผูเชี่ยวชาญที่ไมมีสวนเกยี่วของกับธุรกจิองคกร 
(Third party endorsement) ในการจัดกจิกรรมพเิศษ 
4.2) พนักงานขายในการออกบทูสินคา
4.3) การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of mouth) จากผทู ี่
เคยใชสินคามากอน หรือบุคคลในครอบครัว
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ประเภทสื่อท่ีใช กิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย

5. สื่อกิจกรรม 5.1) การจัดโรดโชว (Road show)/ 
5.2) การเปดตัวสินคาใหม (Launching presentation)
5.3) การเปนผูสนบัสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  
(Sponsorship)
5.4) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) เชน  
การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา การชิงโชค เปนตน
5.5) การจัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตางๆ เพอื่การ
ประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมีสวนรวม
5.6) การบริจาคเงนิ หรือส่ิงของเพื่อชวยเหลือสังคม หรือองคกร
การกุศล

ดังนั้นกิจกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดทหี่ลากหลายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาจึงมีบทบาทอยางมากในการสรางการรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และสามารถทําใหผบู ริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาใน
ที่สุด 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดแสดงรายละเอียดอยางชัดเจนของรูปแบบการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในปจจุบนั ดังแผนภาพที่ 5.1 ในหนาถัดไป ตอไปนี้
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ภาพท่ี 5.1 รูปแบบการสรางตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพในปจจุบัน

Brand 

Brand building strategy

IndicatorConsumer's 
perception

Information 
seeking

Information 
exposure

Mixed MPR Events

1. Mass media

2. Internet media

3. Personal media

4. Special publication

5. Special events

Brand building's result

- Consumer's satisfaction toward 
information

- Consumer's purchase intention

Functional drink brands

1. Sappe beauti drink

2. Amino plus

3. B-ing

Marketing tool

- Line extensions

Functional 
equality
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ขอเสนอแนะท่ัวไป

1. ดานการเจาะตลาดกลุมเจเนอเรช่ันวาย

จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เปน เจเนอเรชนั่วายนั้นเปน
กลุมเปาหมายที่สําคญัในการทําการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา ผู
เนื่องจากผูบริโภคดังกลาวมีความใสใ จในการดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมํ่าเสมอ 
และมักมีรสนยิมในการซื้อตราสินคาทมีี่ลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว นอกจากนี้กลุมดังกลาวตองการ
ไดรับทราบขอมูลที่ตนเองจะไดรับจากการบริโภคตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสารอาหาร และคุณประโยชนที่รางกายจะไดรับจากการบริโภค อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคไมไดหวังแคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัคุณประโยชนจ ากการบริโภคตราสินคาเทานั้น 
แตผูบริโภคยังตองการไดรับขอมูลขาวสารที่สามารถตอบสนองอารมณ ความรูสึกไดเชน เดียวกนั 
ดังนั้นนักประชาสัมพันธท างการตลาดขององคกรผูผลติตราสินคาเพื่อสุขภาพควรใหค วามสําคัญ
กับประเด็นตอไปนี้

1.1) ตราสินคาตองสามารถสงมอบคุณคาทั้งทางดานคุณประโยชน (Functional 
benefits) เชน ทําใหผิวพรรณสวยงาม รูปรางกระชับไดสดัสวน ชวยกระบวนการขับถาย หรือ
สามารถใหคณุประโยชนอ่ืนๆ ไดจริงตามคุณสมบัติของสารอาหารที่เปนสวนผสมหลัก สวน
ทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) เชน ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบใน
รสชาติ บรรจุภัณฑ บริโภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง การบริโภคตราสินคาทําใหรูสึกถึงความ
ทันสมัย ผอนคลาย และรูสึกวาตราสินคาของเรามคีวามโดดเดน แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เปน
ตน

1.2) ใหขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา หรือประชาสัมพันธท ี่สอดคลอง สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคกลุมนี้ไดแลวนั้น ยอมทําใหผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายเกดิความพึงพอใจ มีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และสามารถสรางความภักดีไดในระยะยาว
อีกดวย (Long-term loyalty) เนื่องจากในปจ จบุันการประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales promotion) ผานส่ือสารมวลชน 
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เชน โฆษณาทางโทรทศัน และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ ส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต 
Facebook fanpage คอนขางมากกวาการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา ดังนั้นจึงควร
นําเสนอตราสินคาดวยการสนบัสนนุดวยผลการวจิัยที่มกีารทดสอบสวนผสมของตราสินคาวามี
คุณสมบัตทิี่มีคุณประโยชนตอรางกายอยางแทจริงจากสถาบันวิจัยที่มีชื่อเสียง และเพิม่ความ
บทบาทของส่ือบุคคลใหมากข้ึน เชน ใหสัมภาษณของบุคคลที่เคยบริโภคสินคาที่ไมมีสวนไดสวน
เสียกบัธุรกิจขององคก ร (Third party endorsement) การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาผาน
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือ ผูเชยี่วชาญ (Expertise) รวมทั้งควรสรางการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word of mouth) ใหเ กิดขนึ้ในกลุมผูบริโภคดวย สอดคลอ งกับคุณลกัษณะของเจเนอเรชั่นวายที่
นิยมรับรูขาวสารจากส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต Facebook fanpage และใหความเชื่อถือกับส่ือ
บุคคลทเี่ปนผบู ริหารระดับสูงขององคก ร ผูเชีย่วชาญ บุคคลที่มีชื่อเสยีง เปน ทยี่อมรับ และไมมีสวน
เกี่ยวของกบัธุรกิจขององคก ร (Third party endorsement) และการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word of mouth) จากบคุคลรอบขาง เชน เพื่อน บุคคลในครอบครัว จะไดผลมากกวาการให
ขอมูลขาวสารผานการโฆษณาสินคาทางโทรทัศนแตเพียงอยางเดียว  

1.3) ตราสินคาตองแสดงออกถึงความทนัสมัย (Coolness) มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน 
และแตกตาง (Uniqueness) จากตราสินคาอ่ืนๆ สามารถสะทอนแกนของตราสนิคา (Brand 
DNA)ไดอยางชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทองตลาด

2. ดานการสรางการรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาด

จากผลการวิจยั ผูวิจัยพบวา ในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ การใชก ลยุทธ
การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นนับวามีบทบาทสําคญัในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพใหเปน ที่รจู ักของผูบริโภค นอกจากนี้ยงัชวยสรางความพึงพอใจ และสามารถทําใหผูบริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อได ที่ผานมาองคก รผูผลิตตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาไดเนน
การใชกจิกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดผานส่ือทหี่ลากหลาย ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เม่ือพิจารณาโดยละเอียดของแตละตราสนิคา 
พบวา



247

ตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง พบวา ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลขาวสารจาก
ส่ือสารมวลชน เชน  การโฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวทิยมุากกวาส่ืออ่ืนๆ ทั้งนี้
เนื่องมาจากวาบุคลิกภาพของผูนําเสนอตราสินคาทเี่ปน ดารา (Presenter) นั้นมบีุคลิกภาพที่
สอดคลองกับตราสินคา ประกอบกับในชวงที่ผานมาตราสนิคาทั้ง 2 ตราสินคามีการนําเสนอผาน
ดาราที่มีชื่อเสยีง และเปน ที่รจู ักในวงกวางอยูบอยคร้ัง ยอมทําใหผูบริโภคจดจําไดงาย ดังนนั้จึง
สามารถเชื่อมโยงตราสนิคากับผนู ําเสนอไดเปนอยางดี 

สวนตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค   พบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจที่เปน
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสนิคาเพื่อบง บอกถึงคุณประโยชนข องตราสินคา หรือที่เรียกวา Bottle 
Neck tag นอกจากนยี้ังตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ยังเปน ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพราย
แรกที่ใช Bottle Neck Tag ในการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา ซึ่งสามารถทําให
ผูบริโภคเขาใจขอมูลทกี่ระชบัไดโดยงายในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ยังเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ทีมี่การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคามากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ประกอบกับ
ในชวงป พ.ศ. 2555 ทีผ่านมาตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค  มีการใชผูนําเสนอตราสินคาทเี่ปน
บุคคลธรรมดา และมีโฆษณาออกอากาศไมมากนัก จึงอาจทําใหผูบริโภคไมสามารถจดจําผู
นําเสนอได จึงไมสามารถเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูนําเสนอกับตราสินคาได 

อยางไรก็ตาม ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามีการประชาสัมพันธท าง
การตลาดผานส่ือเฉพาะกจิทเี่ปน ปายโปสเตอรบิลบอรด (Poster billboard) ตามดานขางของรถ
ประจําทาง ในสถานีรถไฟฟา และปายโฆษณาบนทางเทาคอนขางมาก แตมีการรับรูขาวสารของ
ผูบริโภคยังไมสูงมากนัก เนื่องจากปายโปสเตอรบลิบอรด และปายโฆษณามักใชผูนําเสนอสินคาที่
เปนดารา (Presenter) ควบคกู ับบรรจุภัณฑของตราสินคา (Packaging) เปนสวนใหญ โดยมี
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเพียงเล็กนอย ดังนนั้จึงควรเพิ่มเตมิขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับคุณสมบตัิของ
ตราสินคาควบคูกนัไปดวย เพื่อกระตุนใหผบู ริโภคเกิดการรับรูเพิ่มมากขนึ้

นอกจากนี้ ตราสินคาทงั้ 3 ตราสินคามักทํากิจกรรมสงเสรมิการขาย (Sales promotion) 
ทั้งทางส่ืออินเทอรเนต็ เชน เวบ็ไซต Fanpage facebook  และส่ือสารมวลชน เชน  ส่ือโทรทัศน 
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สปอตโฆษณาทางวิทยุคอนขางมาก จึงอาจเปน สวนหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคเกดิความเกยี่วพันต่ําตอ
สินคาได (Low involvement) ได เนื่องจากผูบริโภคบางกลุมอาจจะตองการเพียงแคไดรับสวนลด 
ของรางวัล หรือของแถมจากการเขารวมกจิกรรมดังกลาวมากกวาเกิดความพึงพอใจ และความ
ตัง้ใจซื้อตราสินคาเพราะรับรู และพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกบัคุณสมบัติของตราสินคา 

ดังนั้นตราสนิคาทั้ง 3 ตราสินคาควรจะเพมิ่รายละเอียดเกยี่วกับขอมูลขาวสารดาน
คุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภคตราสินคาเพิ่มเติมในการนําเสนอดวย เนื่องจากวาทีผ่าน
มาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาเนนการนําเสนอตราสินคาผานรูปลักษณภายนอกของดารา 
(Appearance) บรรจุภัณฑของตราสินคา (Packaging) และการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) ดังนั้นการเสนอคณุสมบัติของตราสนิคาควบคูไปดวย จะเปน ปจจัยทีส่ามารถ
สรางความผูกพัน และความภักดีตอตราสินคา (Engagement & Loyalty) ของผูบริโภคไดในระยะ
ยาวตอไป

3. ดานการสรางความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดรงิค เกิดความพึงพอใจจากการ
รับรูขอมูลขาวสารเพื่อตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภคมากที่สุด ซงึ่ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค ควรนํา Bottle Neck Tag ที่มีขอมูลเกยี่วกับคณุสมบตัิของตราสินคากลับมาใชใ นการให
ความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสินคาเหมือนแตก อน เนื่องจากตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค
เปนตราสนิคารายแรกที่ใช Bottle Neck Tag ดังนั้นจึงสามารถสรางการรับรู และจดจําไดคอนขาง
มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ในปจจุบนัตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคที่วางขายในหางสรรพสนิคา หรือ
รานสะดวกซื้อในปจ จุบนัใหรายละเอียดเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสนิคาผาน Bottle Neck 
Tag นอยลง แตเนน รูปผูนําเสนอสินคาที่เปน ดาราเปนสวนมาก ดังนนั้องคกรผูผลิตจึงควรใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับคณุสมบัติของตราสนิคาผานทาง Bottle Neck Tag ใหมากข้ึนผานทางเพื่อที่
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ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงจุดเดนของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค วามีการใหขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชน กระชับ และสามารถเขาใจไดงาย

สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และบีอ้ิง ผูบริโภคมีความพึงพอใจจากการไดรับขาวสารผาน
ส่ือสารมวลชน เชน  บทสัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทย/ุ การใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปน ตน เนื่องจากในชวงที่ผานมามีผนู ําเสนอ
สินคาที่เปนดาราที่มชีื่อเสยีง เปน ทนี่ิยมชมชอบของกลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตามส่ิงที่ทั้ง 3 ตราสินคาควรใหความสําคญัมากข้ึน คือ การประชาสัมพันธทาง
การตลาดควรใหขอมูลขาวสารทชี่วยสรางคุณคาเพิ่มใหกบัตราสินคา และองคกร สามารถสราง
ความเขาใจ และเปล่ียนทัศนคตใิหผูบริโภคมีความสนใจในตราสินคามากยิ่งข้ึน นอกจากการสง
มอบคุณคาทางดานคุณประโยชนแลว (Functional benefits) เชน ทําใหผิวพรรณสวยงาม รูปราง
กระชับไดสัดสวน ชวยกระบวนการขับถาย หรือสามารถใหคุณประโยชนอนื่ๆ ไดจริงตาม
คุณสมบัติของสารอาหารทเี่ปนสวนผสมหลัก ในขณะเดยีวกันตราสินคายงัตองสามารถมอบคณุ
คาที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) เชน  ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบในรสชาติ บรรจุภัณฑ บริโภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง การ
บริโภคตราสินคาทําใหรูสึกถึงความทันสมยั ผอนคลาย และรูสึกวาตราสินคาของเรามีความโดด
เดนแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ นอกจากนี้การนําเสนอตราสินคาผานการโฆษณา ควรมีความ
สอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) ของผบู ริโภคกลุมเปาหมายเปน สําคัญ

4. ดานปจจยัท่ีทําใหเกดิความตั้งใจซ้ือ

จากผลการวิจยัพบวา ประเด็น 3 ประการแรกที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของทั้ง 3 ตราสินคาเปนไปในทิศทางเดียวกนั คือ (1) ราคาของตราสินคา ซงึ่
ผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคาใหความสําคญัมากที่สุด (2) ตราสินคามีใหเ ลือกหลากหลาย และ (3) การ
ออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม ทันสมัย 
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4.1) ประเด็นเร่ืองราคาของตราสินคานั้น จะเห็นไดวา ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคาสามารถรักษามาตรฐานของราคาไวไดอยางสมํ่าเสมอตั้งแตการผลิตออกมาจําหนาย
ในชวงแรก คือราคาขวดละ 20 บาท แตถาซื้อตามหางสรรพสินคาทเี่ปนหางคาปลีกสมยัใหมกจ็ะมี
ราคาที่ถูกลงอีก และในปจ จบุันกย็ังไมมีการข้ึนราคาแตอยางใด ซงึ่อาจทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตั้งใจซื้อเนื่องจากเหน็วาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคายังคงรักษามาตรฐานของราคาไวไดเปนอยางดี
ตัง้แตแรกเร่ิมการวางจําหนายในทองตลาด ในขณะที่สินคา อ่ืนๆ มีการข้ึนราคาอยางตอเนื่อง

4.2) ประเด็นเร่ืองตราสินคามีใหเลือกหลากหลายนนั้ จะเห็นไดวาทั้ง 3 ตราสินคามีการ
ผลิตสินคาออกมาที่หลากหลายมากยิ่งข้ึน และมีความสอดคลองกับสินคาเดิมที่ผลิตออกมากอน
หนาสงผลใหสินคามีความหลากหลาย (Line extensions) จึงสามารถตอบสนองความตองการ 
และรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคไดตรงจุดมากยิ่งข้ึน เชน ตราสินคาเซ็ปเป 
บิวติ ดริงค ไดผลิตสนิคาในหมวดหมนู ้ําผลไม (Sappe For One Day) และสินคาทเี่กี่ยวกับการ
บํารุงสมอง และรางกาย (SMA-T Drink) สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสนิคาบีอ้ิง เนนการ
ผลิตสินคาใหมในจํานวนที่ไมมากนกั แตเนนตอบสนองความตองการของผูบริโภคเฉพาะจุด เชน  
เนนการดูแลรูปราง เนนการบํารุงสายตา เนนความสวยงามของผิวพรรณ เปนตน

4.3) สวนประเด็นการออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม 
ทันสมัยนั้น จะเหน็ไดวาทั้งตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  ตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสนิคาบีอ้ิง 
จะเนนรูปทรงของบรรจุภัณฑที่มีความทันสมัย นาดึงดูดใจ มีรูปทรง และสีสันสวยงาม นอกจากนี้
ยังมีการปรับเปล่ียนฉลากใหมีความนาสนใจมากยิ่งขนึ้ และใหขอมูลเกี่ยวกับสวนผสมของ
สารอาหารอยางชัดเจน โดยเฉพาะตราสินคาเซป็เป  บิวติ ดริงค ที่ใหความสําคัญกับการส่ือสาร
การตลาดผานทางบรรจุภัณฑท ี่สวยงาม ทนัสมัย โดยมกีารออกแบบรูปทรงของขวดคลายปรามดิ 
นอกจากนี้ยังเปนตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกทใี่ชส่ือเฉพาะกิจที่เปน ส่ิงพิมพท ี่หอยตดิ
กับฝาสินคาเพื่อบงบอกถงึคุณประโยชนของตราสินคา หรอืที่เรียกวา Bottle Neck Tag ในการให
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบตัิของตราสินคาอยางกระชับ ซึ่งสามารถทําใหผบู ริโภคเขาใจขอมูลได
โดยงายในเวลาอันรวดเร็ว สวนตราสินคาอะมิโน พลัสก็ยงัไดปรับรูปทรงของบรรจุภัณฑใ หมีความ
เพรียว และมีสีสันที่สวยงามเพิ่มมากข้ึนเชน เดียวกัน
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จากผลการวิจยัขางตน พบวา องคก รผูผลิตตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาควรรักษามาตรฐานที่ดีของประเดน็เกี่ยวกับ (1) ราคาของตราสินคา ซึ่งผูบริโภคทั้ง 3 ตรา
สินคาใหค วามสําคัญมากที่สุด (2) ตราสนิคามีใหเลือกหลากหลาย และ (3) การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม ทนัสมยั ไวอยูเสมอ และพัฒนาอยางตอเนื่อง 
เนื่องจากเปน ปจ จัยหลักในการเกิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

นอกจากนี้ผูวิจัยมคีวามเหน็วา ประเดน็รองลงมาจากประเด็นขางตนที่แตละตราสินคา
ควรใหความสนใจเพิ่มเติม คือ ตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดริงค ควรเพิ่มบทบาทการนําเสนอจากส่ือ
บุคคลที่ไมมีสวนเกี่ยวของกบัธุรกจิขององคกรมากข้ึน เนื่องจากที่ผานมาผูบริหารของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค มีบทบาทคอนขางมากในการใหขอมูลขา วสารเกี่ยวกับตราสนิคา และเพิ่มการ
นําเสนอขอมูลขาวสารของตราสินคาใหสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภค สวนตราสินคาอะมิโน พลัส ควรเพิ่มเตมิการนําเสนอขอมูลขาวสารที่สะทอนภาพลักษณ
ที่ดีขององคกร และตราสินคา รวมทั้งใหค วามสําคัญกบัสอื่บุคคลในการนําเสนอตราสินคาดวย
เชนเดยีวกัน เชน เดยีวกับตราสนิคาบีอ้ิงที่ควรเพิ่มเติมบทบาทของส่ือบุคคลที่ไมมีสวนเกยี่วของกับ
ธุรกิจองคกรใหมากขนึ้เพื่อใหเ กิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมากข้ึน

5. ดานการใชกิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย 

นับวาเปน ส่ิงสําคัญที่ทําใหขอมูลขาวสารเขาถึงผูบริโภคมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการส่ือสาร
โดยใชส่ือเพียงส่ือเดียวยอมไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดทกุกลุมเปาหมาย และไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด แตการใชส ื่อที่หลากหลาย และส่ือสารไปใน
ทิศทางเดียวกนัยอมสงผลใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารของตราสินคาได อยางไรก็ตาม
การใชส่ือประชาสัมพันธท างการตลาดที่หลากหลายไมจําเปนที่จะตองใชพรอมกันในชวงเวลา
เดียวกนัทั้งหมด แตเลือกใชใหม ีความเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ
สถานการณท างการตลาดในชวงนั้น โดยส่ือบางประเภททผูี่บริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายใหค วาม
สนใจมากเปนพเิศษ คือ
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5.1) สื่อบุคคล เชน ผูมชีื่อเสยีง ดารานักแสดง มคีวามนาเชื่อถือ มีบุคลกิภาพที่
สอดคลองกับตราสินคา และไมมีสวนเกี่ยวของกบัธุรกจิขององคกร (Third party endorsement) 
ในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาใหมากข้ึน 

5.2) สื่อสารมวลชนโดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน ควบคูกับสื่ออินเทอรเน็ต  
เนื่องจากผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกีารรับรูส่ือดั้งเดิมจากโทรทศัน และรับรูส่ือรูปแบบ

ใหมจากส่ืออินเทอรเน็ตมากกวาส่ืออ่ืนๆ ดังนนั้ถาองคกรผผู ลิตสามารถหาส่ือบุคคลที่มคีวาม
นาเชื่อถือ มีบคุลิกภาพที่สอดคลองกบัตราสินคา และไมมสีวนเกยี่วของกับธุรกจิขององคกร (Third 
party endorsement) พรอมกับสนับสนุนการนําเสนอตราสินคาดวยขอมูลผลการวิจยัจากสถาบัน
ตางๆ ที่เปน ที่ยอมรับโดยสากล ผานการโฆษณา และการนําเสนอผานส่ืออินเทอรเน็ต ทั้งเว็บไซต 
และ Facebook fanpage แลวนั้นยอมทําใหผูบริโภคเกดิความเชื่อม่ัน และไววางใจวาตราสินคา
สามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาได ดังนั้นองคกรผูผลิตควรทจี่ะใหความสําคัญกับ
การบูรณาการส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดทเี่หมาะสมเพื่อสรางตราสินคา เพื่อสรางความพงึ
พอใจใหกับผบู ริโภค และทําใหเ กิดความตั้งใจซื้อตราสินคา ในที่สุด 

จากการใชกลยุทธดังกลาวขางตนในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ สามารถ
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายไดมากข้ึน โดยจะทําใหเ กิดเกิดความตั้งใจซื้อ และ
การตัดสินใจซื้อตราสินคาตามมา โดยกระบวนการดังกลาวจะสงผลใหเกดิการซื้อซ้ํา (Repeat 
purchase)  และความภักดีตอตราสินคา (Loyalty) ในอนาคต ซึ่งทําใหเ กิดความผูกพัน และ
ความสัมพันธอันดีระยะยาวระหวาง (Long-term engagement & Relationship) องคกรผูผลิต 
ตราสินคา และผูบริโภคในทายที่สุด

ทั้งนี้ผูวิจยัไดแสดงรายละเอียดอยางชัดเจนของรูปแบบการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในอนาคต ดังแผนภาพที่ 5.2 ในหนาถดัไป ตอไปนี้
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ภาพท่ี 5.2 รูปแบบการสรางตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพในอนาคต

Brand building strategy

Indicator Consumer's 
perception

Information 
seeking

Information 
exposure

Gen - Y's Brand value

- Lifestyle - Quality

- Functional & Emotional benefits  - UniquenessMixed MPR Events

4. Special publication      

5. Special events            

Brand building's end result

Consumer’s decision making  

Consumer’s loyalty & Repeat purchase        Long-term engagement & Relationship

- Consumer's satisfaction toward 
information

- Consumer's purchase intention

1. Mass media

2. Internet  media

3. Personal media

Functional enhancement

Functional drink brands

1. Sappe beauti drink

2. Amino plus

3. B-ing

Marketing tool

- Line extensions
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ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต

1. ควรทําการศึกษาวิจัยอยางตอเนื่องเกี่ยวกับการรับรูขาวสารโดยอาศัยการแสวงหา 
และการเปดรับขาวสารเปนตัวชี้วัดหลกั รวมทั้งความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากตัวแปรเหลานี้เกยี่วของกับความรูสึกของบุคคล ซึ่ง
สามารถเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา นอกจากนี้ควรมีการศกึษาวิจัยเชงิคุณภาพเพิ่มเติมดวย โดย
การสัมภาษณกลยทุธการทําการประชาสัมพนัธทางการตลาดของแตละองคกร เพื่อจะไดท ราบ 
และเห็นถึงความแตกตาง รวมทั้งขอดีที่สามารถนํามาประยุกตใชสําหรับงานวิจยัในอนาคตได

2. การศึกษาวจิัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายทมีี่อายุระหวาง 18-35 ป
เทานนั้ ดังนนั้ในอนาคตจงึควรมีการทําการศึกษาเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ เพิ่มเติม หรือทําการเปรียบเทียบ
กับกลุมเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ดวย เชน  กลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ เปน ตน 

3. ควรศึกษาวิจัยเพิ่มเตมิ หรือเปรยีบเทียบเกยี่วกับการประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มสุขภาพในแบบเขมขน (Shot) ดวย เนอื่งจากการวิจยัคร้ังนี้ศกึษาเฉพาะ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink) เทานั้น

4. ควรศึกษาวจิัยเพิ่มเตมิเกยี่วกับรูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) ของผูบริโภคที่
แตกตางกันที่สงผลตอ พฤติกรรมการซื้อ และความภักดตีอ ตราสินคา (Brand loyalty) ของ
ผูบริโภคตอไปในอนาคตดวย ซึ่งจะเปน ผลดีตอนกัประชาสัมพันธทางการตลาดในการเลือกใชก ล
ยุทธที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวติทีแ่ตกตางกัน

5. นอกจากนี้ยงัสามารถนําผลการวิจยัไปใชในการวางแผนกลยทุธการประชาสัมพันธท าง
การตลาดขององคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอ่ืนๆ หรือธุรกิจทมีีความใกลเ คียงได
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แบบสอบถาม

การวิจยัเร่ือง "การรบัรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค"

แบบสอบถามนเี้ปนสวนหนงึ่ของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญามหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

1. เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ หรือฟงกชันนัลดริงก (Functional drink) หมายถึง เคร่ืองด่ืมที่บริโภคเขาไปแลวให
คุณประโยชนตอสุขภาพของผูบริโภค นอกเหนือจากคุณคาทางโภชนาการพื้นฐาน หรือสารอาหารพื้นฐานที่มีอยู
ในเคร่ืองด่ืมนั้นๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2553) ซ่ึงตราสินคาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ (1) 
เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

2. การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) หมายถึง ความมุงม่ัน ต้ังใจในการคนหาขอมูลขาวสารจากส่ือ
ตางๆ เชน โทรทัศน อินเทอรเน็ต แผนปายโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา เปนตน ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความตองการของตนเองเปนสําคัญ

3. การเปดรับขาวสาร (Media exposure) หมายถึง การไดรับขอมูลขาวสารผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน 
อินเทอรเน็ต แผนปายโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา เปนตน แลวจึงเกิดความสนใจ และ
ความต้ังใจในการคนหาขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองตามมา

กรุณาตอบคําถามหรือทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หนาขอที่ตองการเลือก

ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารผานสื่อตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ หรือฟงกชันนัลด
ริงก (Functional drink) ของผูตอบแบบสอบถาม

1. ทานเคยเปดรับขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธ หรือการโฆษณาผานชองทางตางๆ เก่ียวกับตรา
สินคาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ หรือฟงกชันนัลดริงก (Functional drink) ทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป 

บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง มากอนหรือไม
(  ) 1. เคย   (  ) 2. ไมเคย (ปดการสอบถาม)
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สวนที่ 1 : ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม

1. เพศ

 (  ) 1. ชาย             (  ) 2. หญิง

2. อายุ 
(  ) 1. 18 - 22 ป    (  ) 2. 23 - 26 ป
(  ) 3. 27 – 30 ป    (  ) 4. 31 - 35 ป

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือกําลังศึกษาอยู
     (  ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี         (  ) 2. ปริญญาตรี
     (  ) 3. สูงกวาปริญญาตรี     

4. อาชีพ
           (  ) 1. นิสิต / นักศึกษา                                    (  ) 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
           (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน                           (  ) 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว
           (  ) 5. รับจาง       (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ____________

5. รายไดของทานตอเดือน
    (  ) 1. 10,000 บาท หรือตํ่ากวา           (  ) 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 บาท ขึ้นไป

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรช่ันวายของผูตอบแบบสอบถาม

6. ทานเปนคนใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมํ่าเสมอ
(  ) มากที่สุด (  ) มาก (  ) ปานกลาง (  ) นอย (  ) นอยที่สุด
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7. ทานเปนคนที่มีรสนิยมในการซ้ือตราสินคาที่อยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไม
เหมือนใครของตราสินคาที่ทานจะเลือกซ้ือ
(  ) มากที่สุด (  ) มาก (  ) ปานกลาง (  ) นอย (  ) นอยที่สุด

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการแสวงหา และการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับการแสวงหา และการเปดรับขาวสาร แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มากที่สุด,  4 = มาก,  3 = ปานกลาง,  2 = นอย,  1 = นอยที่สุด

กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับการรับรูที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบของทั้ง 
3 ตราสินคา

ทานแสวงหา และเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน 
1.1) การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงขององคกรผานส่ือโทรทัศน/ การลง
บทสัมภาษณในนิตยสารทางการตลาด นิตยสารทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ 
1.2) การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC)/ สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ
2. สื่ออินเทอรเน็ต 
เว็บบอรด หรือเว็บไซตเจาของตราสินคา/ คลิปโฆษณาสินคาใน Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล (Search engine) เชน www.google.com, 
www.yahoo.com , www.bing.com. / เฟสบุคแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา
3. สื่อเฉพาะกิจ
3.1) ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคาเพื่อบงบอกถึงคุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck Tag)
3.2) ปายโปสเตอร (Poster billboard) ประชาสัมพันธตราสินคา/  ปาย
โฆษณาบนทางเทา
4. สื่อบุคคล
4.1) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity endorsement) 
ในการจัดกิจกรรมพิเศษ/ พนักงานขายในการออกบูทสินคา
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ทานแสวงหา และเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจาก
จากแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

4.2) การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of mouth) จากผูที่เคยใชสินคา
มากอน หรือบุคคลในครอบครัว
5. สื่อกิจกรรม
5.1) การจัดโรดโชว (Road show)/ การเปดตัวสินคาใหม (Launching 
presentation)
5.2) การเปนผูสนับสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship)
5.3) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิตสินคา การชิงโชค เปนตน
5.4) การจัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมีสวนรวม
5.5) การบริจาคเงิน หรือส่ิงของเพื่อชวยเหลือสังคม หรือองคกรการกุศล
6. ทานมีวัตถุประสงคในการแสวงหา และเปดรับขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มาก
นอยเพียงใด
6.1) เพื่อตองการไดความรูเก่ียวกับคุณสมบัติของสารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกายจะไดรับจากการบริโภค
6.2) เพื่อตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับความพึงพอใจ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มากที่สุด, 4 = มาก,  3 = ปานกลาง,  2 = นอย,  1 = นอยที่สุด
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กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับความพึงพอใจที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบ
ของทั้ง 3 ตราสินคา

ทานมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดที่ไดรับมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอต
วิทยุ/ การใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน
2. สื่ออินเทอรเน็ต เชน เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชในการ
สืบคนขอมูล เปนตน
3. สื่อเฉพาะกิจ เชน ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคา/ ปาย
โปสเตอรบิลบอรด/ ปายโฆษณาบนทางเทา เปนตน
4. สื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคามากอน/ การนําเสนอสินคา
โดยบุคคลที่มีช่ือเสียง/ พนักงานขาย เปนตน
5. สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจัดโรดโชว/ 
การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน
6. ทานแสวงหา หรือเปดรับขอมูล ขาวสารเพื่อตามกระแส
นิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อ
ตองการไดรับความรูเก่ียวกับคุณประโยชนที่จะไดรับจาก
การบริโภค
7. ทานไดรับขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคาที่ผลิตออกมา
ใหม ความทันสมัย และการพัฒนาตราสินคาอยาง
ตอเนื่อง
8. ทานไดรับขอมูล ขาวสารทีเ่ก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคาอยาง
ครบถวน
9. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่ชวยใหทานมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน
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ทานมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดที่ไดรับมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

10. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่สามารถตอบสนองรูปแบบ
ในการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle) ของทานได
11. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่สามารถเปรียบเทียบความ
แตกตางกับตราสินคาคูแขงได
12. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน หรือ
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา
13. ทานไดรับขอมูล ขาวสารทําใหเกิดความรูสึกไววางใจ
ในตราสินคา และสามารถตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึกของทานได
14. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่ชวยสรางภาพลักษณ และ
ช่ือเสียงที่ดีใหกับองคกรผูผลิต และตราสินคา
15. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่มีความนาสนใจ นาดึงดูด
ใจ ซ่ึงชวยทําใหจดจําตราสินคาไดดีมากย่ิงขึ้น

สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับความต้ังใจซ้ือ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคาสูงมาก,   4 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคาสูง,  3 = มีแนวโนมในการซ้ือตรา
สินคาปานกลาง,  2 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานอย,  1 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานอยมาก
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กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับความตั้งใจซ้ือที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบ
ของทั้ง 3 ตราสินคา

ประเด็นตอไปนี้มีผลตอแนวโนมในการซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของทานมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร หนังสือพิมพ/  โฆษณาทาง
โทรทัศน/ สปอตวิทยุ/ การใชสินคาเปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน
2. สื่ออินเทอรเน็ต เชน เว็บบอรด /เว็บไซตของตรา
สินคา/ เฟสบุคแฟนเพจตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชในการ
สืบคนขอมูล เปนตน
3. สื่อเฉพาะกิจ เชน ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคา/ ปาย
โปสเตอรบิลบอรด/ ปายโฆษณาบนทางเทา เปนตน
4. สื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพื่อน บุคคลใน
ครอบครัว ผูที่เคยใชสินคามากอน/  การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ พนักงานขาย เปนตน
5. สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจัดโรดโชว/ 
การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน
6.การแสวงหา หรือเปดรับขอมูล ขาวสารเพื่อตามกระแส
นิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อ
ตองการไดความรูเก่ียวกับคุณประโยชนของตราสินคาที่จะ
ไดรับจากการบริโภค
7. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่เก่ียวกับ
สวนประกอบสําคัญ คุณประโยชนที่จะไดรับจากตรา
สินคา และความรูใหมๆ ที่ไมเคยไดรับรูมากอน
8. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle) และ
อารมณความรูสึกของทานได
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ประเด็นตอไปนี้มีผลตอแนวโนมในการซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของทานมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

9. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่สรางความนาสนใจ 
และนาจดจําเก่ียวกับตราสินคา
10. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่บงบอกถึงจุดเดน 
และภาพลักษณที่ดีขององคกรผูผลิตสินคา และตราสินคา
11. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่บงบอกถึงความ
โดดเดน ทันสมัย และแสดงถึงพัฒนาการของตราสินคา
12. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่แสดงความ
เหนือกวาตราสินคาคูแขง
13. การออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) 
ที่สวยงาม ทันสมัย
14. ราคาของตราสินคา
15. ตราสินคามีสินคาใหเลือกหลากหลาย
16. ตราสินคาชวยเสริมสรางความม่ันใจ และทําใหตนเอง
ดูดี
17. แนวโนมหรือความเปนไปไดในการเลือกซ้ือตราสินคา
ดังกลาว

ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่สละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม



ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นายกิรติ  คเชนทวา เกดิเม่ือวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2527 สําเร็จการศึกษาระดับปรญิญา
ตรีหลักสูตรรฐัศาสตรบัณฑิต สาขาสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา คณะรฐัศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ในปก ารศึกษา 2549 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทหลักสตูรนเิทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เม่ือปการศึกษา 2554
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