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กิรติ คเชนทวา: การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ  และความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค. (CONSUMERS'  INFORMATION  PERCEPTION 
AND  SATISFACTION  TOWARDS  MARKETING  PUBLIC  RELATIONS  AND  THEIR  PURCHASE 
INTENTION  OF  FUNCTIONAL  DRINK  BRANDS) อ .ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลัก: รศ . พัชนี เชยจรรยา
, 275 หนา .

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (2) ความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค (3) ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (4) 
ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (5) เปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรของผูบริโภค
ทางดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพท่ีแตกตางกัน
ของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในวัยเรียน และวัยทํางานท่ีมีอายุ 18-35 ป จํานวน 400 คน โดยการวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการ
สํารวจ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล และวิเคราะหผลดวยการหาคารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชวิธีการทาง
สถิติวเคราะหความแปรปรวน (One-way Anova)  t-test และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  

ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายใหความสําคัญกับประเด็นเรื่องการใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของ
ตนเองอยางสม่ําเสมอมากท่ีสุด โดยมีการรับรูขาวสารจากส่ือสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน และสปอตโฆษณาทาง
สถานีวิทยุ มากท่ีสุด ท้ังน้ีเพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของสารอาหาร และคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการ
บริโภค ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารจากการไดรับรูเพื่อตามกระแสนิยมเรื่องความสวยงาม และเพื่อตองการไดรับความรู
เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคามากท่ีสุด สวนประเด็นท่ีทําใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด คือ ราคา
ของตราสินคา (2) การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค (3) การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภค (4) ความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และ (5) ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตาง
กัน
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SATISFACTION TOWARDS MARKETING PUBLIC RELATIONS AND THEIR PURCHASE     
INTENTION OF FUNCTIONAL DRINK BRANDS. ADVISOR: ASSOC. PROF. PATCHANEE 
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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..................................................
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กิตติกรรมประกาศ

วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลงไดดวยดเีนื่องดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย พชันี เชย
จรรยา อาจารยที่ปรกึษาวิทยานิพนธ ทีไ่ดคอยใหคําแนะนาํ ใหกําลังใจ ใหขอคิดทเี่ปนประโยชน
อยางมากในการทํางานวจิัย และสละเวลาอันมคีาของอาจารยในการใหคําปรึกษาเวลาผูวิจัยมีขอ
สงสัย และหม่ันตรวจงานของผูวิจยัอยางสมํ่าเสมอ ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณในความกรณุาของ
อาจารยเปน อยางสูงมา ณ โอกาสนี้ ขอกราบขอบพระคณุ อาจารย ดร. สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม 
ประธานการสอบวิทยานิพนธ ที่ใหขอคดิอันเปนประโยชนแ ละคอยชวยแกไขในเร่ืองการเรียบเรียง
ภาษาในงานวิจยั ซึ่งทําใหง านวิจยัชนิ้นี้สมบูรณมากยงิ่ข้ึน และขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. 
สุเทพ เดชะชีพ ทกี่รุณาสละเวลาอันมีคาในการเปน กรรมการสอบวิทยานิพนธ ทั้งยังใหขอคิดอัน
เปนประโยชนอยางมากสําหรับผูวจิัยดวย

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยคณะรัฐศาสตร และคณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ซึ่งผูวิจัยไดศ ึกษาในระดับปริญญาตรี และปริญญาโททกุทาน ที่กรุณาประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู อบรมส่ังสอนในชวงที่ผูวิจยัไดใชช ีวิตนิสิตในร้ัวจามจุรีตลอดระยะเวลา 6 ป  

ขอขอบคุณเพื่อนๆ และนองๆ รุน 2 ทุกสาขา เพื่อนๆ พี่ๆ นอ งๆ ทุกคน ทคี่อยใหก ําลังใจ 
และเปนเพื่อนทนี่ารักของผูวิจยัเสมอมา ขอขอบคุณนองๆ รุน 3 ทุกสาขา ที่ชวยผูวจิัยในการทํา 
และกระจายแบบสอบถามให และขอขอบคุณ ICM รุน 1 โดยเฉพาะคณุณฐัินี สืบจากยง และคุณ
ชนาภา หนูนาค ที่เปนทปี่รึกษา และชวยใหผูวิจยัทราบข้ันตอนการทําวิทยานิพนธไดเ ปนอยางดี
ตั้งแตตนจนจบ นอกจากนยี้ังตองขอบคณุเพื่อนๆ นองๆ คณะรัฐศาสตร จุฬาฯ อาทิ คุณรงรอง 
วลัญชเสถียร คณุภารดี เมฆกวี คุณอาทิมา นทเกลา คุณกออัจฉรา ทองกําเหนิด คณุแคทลยีา 
เชนยไพบูลย ฯลฯ ที่ชวยทํา และกระจายแบบสอบถาม อกีทั้งยังเปน กําลังใจใหผูวิจยัเสมอมา

สุดทายนี้ผูวจิัยขอกราบแทบเทาขอบพระคุณ คณุพอ คุณแม และพี่ชายเปนอยางสูงทีค่อย
หวงใย และเปนกําลังใจที่สําคญัที่สุด ทีท่ําใหผูวิจัยประสบความสําเร็จในวันนี้ได
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บทท่ี 1

บทนํา

ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา

ในปจ จุบนันี้คนไทยหันมาใหความใสใ จในสุขภาพมากกวาแตกอน สงผลใหมีสนิคา และ
บริการมากมายที่ผลติออกมารองรับกับความตองการของผูบริโภคเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะ
สินคาในกลุมเคร่ืองดื่มที่ในปจ จุบนัผูบริโภคไมไดตองการเพียงดื่มเคร่ืองดื่มเพื่อดบักระหายเทานั้น 
แตผูบริโภคยังคํานึงถงึคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการดื่มเคร่ืองดื่มประเภทนนั้ๆ อีกดวย ซึ่งหนึ่ง
ในเคร่ืองดื่มที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากในปจจุบนัก็คือ เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หรือ ฟงกชันนัลด
ริงก (Functional drink) ที่เกดิข้ึนมากมายในปจจุบนั ไมวาจะเปน เคร่ืองดมื่เพื่อการบํารุงสุขภาพ 
ผิวพรรณ รางกาย หรือสมอง เปน ตน แตละตราสินคานนั้ตา งก็มีกลวิธีในการทํากจิกรรมทางตลาด
ที่แตกตางกนัออกไป หนึ่งในเคร่ืองมือ (Tool) ที่สําคัญในการสรางความพึงพอใจ และตอบสนอง
ความตองการ (Need) ของผูบริโภคก็คือการใชขาวสารประชาสัมพันธเ พื่อสงเสริมกิจกรรมทางการ
ตลาด มาเปนสวนสําคัญในการขับเคล่ือน และนําเสนอตราสินคาไปสูผูบริโภคนั่นเอง

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional drink) ถือเปนเคร่ืองดมื่ไรแอลกอฮอล (Soft drink) ซึ่ง
เปนสนิคากลุมใหมทคี่นไทยหันมาใหความนิยมเปนอยางมากในปจ จบุัน ถงึแมวาตลาดเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพในประเทศไทยยังไมใหญมากนัก และถือเปน เร่ืองที่ใหมสําหรบัคนไทย แตก็ถือไดวา
เปนกลุมเคร่ืองดื่มที่มีโอกาสเตบิโตอยางมากในอนาคต ซงึ่นับตั้งแตป  2552 เปนตนมาจะเหน็ไดวา
มูลคาตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้นเพิ่มสูงข้ึนทุกป (ดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 1.1 
ในหนาถัดไป) เพราะนอกจากการเจรญิเติบโตของตลาดมาจากการที่ผูบริโภคใหความใสใ จในเร่ือง
ของการดูแลสุขภาพ และมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาโดยไดใหความสนใจใน
การบริโภคสินคาที่ใหคุณประโยชนกับรางกายมากขนึ้แลวนั้น ยังมาจากการที่ผปู ระกอบการหลาย
รายเร่ิมหนัมาผลิตสินคาในตลาดกลุมนเี้พิ่มมากขนึ้ดวย อยางไรก็ตามศูนยวจิัยกสิกรไทยมองวา
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ตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของไทยยังอยูในชวงเร่ิมตน  หรอืชวงแนะนําสินคาใหผบู ริโภค
รูจักตลาด และสินคาตางๆ มากข้ึน จึงยังตองการผูประกอบการรายใหมๆ เขามาในตลาด เพื่อ
ชวยกนัส่ือสารใหผูบริโภคเกิดความรูจกั และยอมรับมากขนึ้ ซึ่งจะเปน การกระตนุ มูลคาตลาดให
เติบโตตอไป ("เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลาน
บาท," 2553) 

ตารางท่ี 1.1 มูลคา ตลาดกลุมธุรกิจเคร่ืองดื่ม ป 2552-2554

ประเภทของ
เคร่ืองดื่ม

ป 2552

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2553

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2554*

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

นํ้าดื่มบรรจุขวด

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

16,000

4.0

18,000

12.5

21,000

15.0

ฟงกชันนัลดริงก

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

2,000

150.0

4,000

100.0

6,000

50.0

ชาพรอมดื่ม

อัตราการขยายตัว
(รอยละ)

6,200

32.0

7,700

24.0

9,100

18.0

นํ้าผักผลไม

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

7,500

3.0

8,500

13.0

9,400

10.0
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ประเภทของ
เคร่ืองดื่ม

ป 2552

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2553

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

ป 2554*

มูลคาตลาด (ลาน
บาท)

นํ้าอัดลม

อัตราการขยายตัว 
(รอยละ)

35,000

4.0

37,100

6.0

38,600

4.0

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2554). น้ําดื่มบรรจุขวดป ’54 : เติบโตรอยละ 15...ทามกลางสภาพ
อากาศไมเอ้ืออํานวย. วันที่เขาถึงขอมูล 18 มิถนุายน 2555, แหลงที่มา
http://www.kasikornresearch.com/TH/K 
EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=26780

หมายเหตุ : *คาดการณโดยศนูยวจิัยกสกิรไทย

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ มีตนกําเนิดมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจญี่ปนุ  ในชวงทศวรรษ 1960 
เนื่องจากในชวงนนั้เปนชวงที่ประเทศญี่ปนุ กําลังเกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ซึ่งทําใหมีแรงงาน
จํานวนมากในภาคการผลิต และอุตสาหกรรม สาเหตุดังกลาวทําใหตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ประเภทเคร่ืองดื่มชูกําลังไดถือกําเนิดขนึ้ ตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรก คือ ตรา
สินคาลิโพวิตัน ดี (Lipovitan D) โดยบริษัท Taisho ผูผลิตเวชภัณฑยาของญี่ปนุ  นับเปนเคร่ืองดื่ม
รายแรกที่ไดรับความนยิมจากคนวัยทํางาน เนื่องจากเคร่ืองดื่มดังกลาวมีสวนผสมที่ชวยใหรางกาย
มีพละกําลังในการทํางานตอไปไดอยางไมเหนด็เหนื่อย ตราสินคาลิโพวิตัน ดี (Lipovitan D) นับวา
เปนตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพรายแรกที่มีสวนผสมของสารอาหารที่ใหคุณประโยชนตอ
รางกาย ตอมาจึงไดแพรหลายไปทั่วเอเชีย ยุโรป และอเมรกิา สําหรับตลาดในตางประเทศ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพถูกแบงออกเปน 4 ประเภทใหญๆ ดวยกัน ประกอบดวย 
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1. Enriched Beverages อยางเชน  น้ําผลไม และน้ําที่มีวติามินผสม 

2. Sport Drinks เปนเคร่ืองดื่มที่เหมาะสําหรับผทู ี่ตองสูญเสียเหงื่อเปนจํานวนมาก

3. Energy เปนเคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมของกรดอะมิโน หรือวิตามิน เปน ตน 

4. Nutraceuticals หรือผลิตภัณฑที่มีสวนผสมเพื่อใหประโยชนทางรางกายหรือทาง
การแพทยโดยเฉพาะ เชน ชวยลดไขมันในเสนเลือด หรือชว ยผูที่ปวยเปนโรคเบาหวาน เปน
ตน ("Functional Drinks แรงเพราะ “Marketing” หรือ “Demand,” 2552)

สวนในสังคมไทยนนั้จดุเร่ิมตน ของการบริโภคเคร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพมาจากการเขามาของ
สินคาชาเขยีวที่มีการโฆษณา และประชาสัมพันธวาเปนเคร่ืองดื่มที่ดีตอสุขภาพ ซึ่งทําใหเ กิดการ
บริโภคเคร่ืองดื่มที่ผูบริโภคคํานึงถึงคณุประโยชนท ีจ่ะไดรบัมากข้ึนกวาแตกอน ("เคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ” แรงดีไมมีตกอัพเกรด “อีโมชั่นนอล” สูยุค “ฟงกช นั่นอล,” 2552) นับตั้งแตป 2552 เปน ตน
มาตลาดตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพในประเทศไทยไดม ีการทําการตลาดกนัอยางคึกคัก โดย
ผูประกอบการของแตละตราสินคาไดใ ชงบประมาณอยางมหาศาลในการทําการตลาด โดยได
แสดงรายละเอียดอยางชัดเจน ดังตารางที่ 1.2 ตอไปนี้

ตารางท่ี 1.2 ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทเี่ปด ตัว และทํากจิกรรมในป  2552

ผูประกอบการ ตราสินคา งบฯ การตลาด (ลานบาท)
โอสถสภา เปปทนี 400
สกอต อินดัสเตรยีล สกอต คอลลาเจน - เอ็ม วิธ 

ซิงค
80

สิงห คอรเปอเรชั่น บีอ้ิง รีแลกซ 60
ทิปโก, ซันโตร่ี ดารากะ 50
อาหารและยาเพื่อสุขภาพ อรายซ 50
สหพัฒน ฮารทติ เบเนคอล 30
เซเรบอส วีตา บาลานซ 20
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ผูประกอบการ ตราสินคา งบฯ การตลาด (ลานบาท)
ท,ี ซ,ี แนลเชอรัล บร๊ิงค คอลลาเจน ดริงค 20
โออิชิ อะมิโน โอเค 10
ฮกลกซิ่ว บีเวล 10

ที่มา: เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ” แรงดีไมมีตกอัพเกรด “อีโมชั่นนอล” สยู ุค “ฟงกช ั่นนอล”. (2552). 
วันที่เขาถงึขอมูล 25 มิถุนายน 2555, แหลงที่มา http://marketingnews-
biz.blogspot.com/

จากการที่มหีลายองคกรไดผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพข้ึนมามากมาย (ดังที่ได
แสดงไวในตารางที่ 1.3 ในหนาถัดไป) ศูนยวจิัยกสิกรไทยมองวามูลคาทางการตลาด และอัตรา
การการขยายตัวของเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพยังคงมีแนวโนมการเจรญิเตบิโตกวาเทาตัว และ
ผูประกอบการตางๆ ไดหันมาลงทุนในตลาดดังกลาวนี้มากข้ึน เพราะสาเหตุดังตอไปนี้ ("เคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลานบาท," 2553) 

 ผูบริโภคในปจ จุบนัใหความใสใ จกบัการรักษาสุขภาพเพิ่มมากข้ึน ประกอบกบัวิถี
ชีวิตทเี่รงรีบทําใหผูบริโภคในปจ จุบนัไมคอยมีโอกาสทจี่ะบริโภคสารอาหารได
ครบตามที่รางกายตองการ

 ผูประกอบการสวนมากตองการหาตลาด และกลุมเปาหมายใหมๆ เพื่อการจัด
จําหนายสนิคา โดยมกีารวางแผนทางการตลาดอยางตอเนื่อง
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ตารางท่ี 1.3 องคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของประเทศไทย

ตราสินคา ท่ีจําหนาย
ภายในประเทศ (Local 

brand)

บริษัทผูผลิต

ช่ือตราสินคา ตราสินคา ท่ีจําหนายท้ัง
ในและตางประเทศ 

(Glocal brand)

บริษัทผูผลิต

ช่ือตราสินคา

โอสถสภา เปปทนี โคก อะไลฟ

สิงห คอรเปอเรชั่น บีอ้ิง ยูนิ เพรสซิเดนท ยูนิฟ ไอเฟรม

สหพัฒน ฮารทติ เบเนคอล อายิโนะโมะโตะ ฟต

ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด เซ็ปเป บิวติ ดริงค

โออิชิ อะมิโน พลัส

ทิปโกฟูดส ดารากะ

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

นอกจากนี้ศูนยวิจัยกสิกรไทยมองวาผูประกอบการแตละรายของตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพนั้นควรใหค วามสําคัญกบัการอธิบายถึงคุณประโยชนที่ผบู ริโภคจะไดรับจากการบริโภค
สินคาทั้งทางดานสุขภาพรางกาย และจําเปน ทจี่ะตองตอบสนองอารมณ ความรูสึกของผูบริโภค
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ดวย ("เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพป ’53 : แขงขันเดือด...ชิงสวนแบงตลาดรวมกวา 4,000 ลานบาท," 
2553) 

สวนแบงการตลาดเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) ตรา
สินคาที่มีมูลคาทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก

1. ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของบริษัททรัพยอนันต เยเนอรัลฟูด จํากัด
2. ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษัทโออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน)
3. ตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงห คอรปอเรชั่น จํากัด

โดยตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงคนั้นมมูีลคาทางการตลาดสูงเปนอันดับ 1 ประมาณ 60 % 
ในกลุมตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) สวนตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้นมีมูลคาทางการตลาดที่ใกลเคยีงกันเปน อันดับที่ 2 และ 3 
รองจากตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดรงิค (หนังสือพิมพฐ านเศรษฐกจิ, 2552, อางถึงใน"ฟงกชนันัลด
ริงกแขงดุรับปขาล," 2553; "อดิศักดิ์ รักอริยะพงศ “เซป็เป บิวติ ดริงค โตไดเพราะ Word of 
Mouth," 2553)

ขณะที่กลุมเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบมีสวนผสมเขมขน หรือที่เรียกวาช็อต (Shot) นั้นมี 
ตราสินคาเปปทีน ของบรษิัทโอสถสภา จํากัด ที่มีมูลคาทางการตลาดเปน อันดับ 1 ("ฟงกชนันัลด
ริงกแขงดุรับปขาล," 2553) โดยมีกลุมลูกคาเปาหมายที่เปน ผูใหญ 50 % และ เด็กนกัเรียน 50 % 
("อาหารสมองเปปทีนขอจอง," 2554)

จากผลการศึกษาของแผนกวเิคราะหธุรกจิ (Business unit) ของ Y & R (ดังที่ไดแสดงไว
ในตารางที่ 1.4 ในหนาถัดไป) ไดทําการศกึษาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อายุระหวาง 15-25 ป รายไดครอบครัวตั้งแต 35,000 บาทข้ึนไป และตองดื่มเคร่ืองดื่มประเภท
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอยางนอยอาทิตยละ 1 คร้ัง จํานวน 120 ตัวอยาง มีประเดน็ที่นาสนใจ คือ 
ผูบริโภคไมไดมองหาเพียงแคคณุประโยชนทจี่ะไดรับเทานนั้ แตจําเปนจะตองมีพื้นฐาน 4 ประการ
ที่ตอบโจทยทางดานคุณประโยชนทจี่ะไดรับ (Functional Benefits) คือ (1) ความมีคณุภาพ (2) 
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ความปลอดภัย (3) ความม่ันใจในตราสินคา และ (4) ความเปนเอกลักษณของตราสินคา ซึ่ง
พื้นฐาน 4 ประการนี้จะตอยอดและนําไปสูคุณคาทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เชน 
ความรูสึกแตกตาง มีพลัง ทันสมัย และผอนคลายดวยในทายที่สุด ("ผลการวิจัยตลาด Functional 
Drink ในผูบริโภคชาวไทย," 2552)

ตารางท่ี 1.4 อัตราสวนรอยละความตองการคุณประโยชนของผูบริโภคตอตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และสินคา ท่ีมีจาํหนายในปจจบุัน

ความตองการดา น
คุณประโยชนตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

เปอรเซ็นต คุณสมบัติของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพท่ีมีวางขาย

ในปจจุบัน

เปอรเซ็นต

รูปราง (Shape) 19 % รูปราง (Shape) 48 %

ความสวยงาม
(Beauty)

48 % ความสวยงาม
(Beauty)

59 %

ความแข็งแรงของ
รางกาย(Strength & 
Physical)

10 % ความแข็งแรงของ
รางกาย(Strength & 
Physical)

67 %

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

การปองกันอวัยวะ
ภายใน(Internal 
organ & Preventive)

28 % การปองกันอวัยวะ
ภายใน(Internal 
organ & Preventive)

94 %

ความจํา (Memory) 35 % ความจํา (Memory) 86 %
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ความตองการดา น
คุณประโยชนตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

เปอรเซ็นต คุณสมบัติของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพท่ีมีวางขาย

ในปจจุบัน

เปอรเซ็นต

การขับสารพิษ 
(Detox)

4 % การขับสารพิษ 
(Detox)

60 %

การปองกันการทองผูก
(Constipation)

9 % การปองกันการทองผูก
(Constipation)

92 %

ที่มา : ดัดแปลงจากผลการวิจัยตลาด Functional Drink ในผูบริโภคชาวไทย. (2552). วันที่
เขาถึงขอมูล 21 มิถุนายน 2555, แหลงที่มา 
http://www.foodindustrythailand.com/v17/index.php?option=com_content&view=
article&id=996&Itemid=130

ทั้งนี้จากผลการวิจยัพบวา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการไดรับจากการบริโภคตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพมากที่สุด คือ ความสวยงาม รองลงมาเปน เร่ืองเกี่ยวกับการบํารุงสมอง และความจํา 
ทั้งนี้ เม่ือถามถึงความเขาใจถึงประเภทของตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพที่พบเห็นในตลาด 
พบวา กลุมที่ถกูพูดถึงมากที่สุด 2 กลุมแรก คือ กลุมความสวยงาม สวนกลุมทถีู่กพูดถึงรองลงมา
ไดแก กลุมที่เกี่ยวกบัการบํารุงสมองและทําใหความจําดี ทั้งนี้นาจะมาจากการที่ผูบริโภคเห็นตรา
สินคา 2 ประเภทนจี้ากการโฆษณา และประชาสัมพันธผานส่ือหลักบอยครงั้นัน่เอง ("ผลการวิจยั
ตลาด Functional Drink ในผูบริโภคชาวไทย," 2552)
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สังเกตไดวา กจิกรรมการประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
นั้นมักทําผานส่ือตางๆ เชน (1) ส่ือกิจกรรม ไดแก การออกบูท การเปดตัวสนิคา การจัดกิจกรรม
โรดโชว (Road show) ไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลยั อาคารสํานักงาน เพื่อใหความรเู กี่ยวกบั
สินคา และใหผบู ริโภคไดทดลองสินคา นอกจากนยี้ังมี (2) ส่ือบุคคล ที่เปนดารา บคุคลผูมีชื่อเสียง 
หรือพนักงานขายที่สามารถใหความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสินคา เพื่อเปนการสรางตรา
สินคาใหเ ปน ที่รูจกัมากยงิ่ข้ึน นอกจากนยี้ังทําการประชาสมัพันธเพื่อสรางตราสินคาผานการ
โฆษณาทางส่ือหลักอยาง (3) ส่ือสารมวลชน การจัดกจิกรรมสงเสริมการขายผาน (4) ส่ือ
อินเทอรเน็ต ทั้งทางเว็บไซต และ Facebook fanpage นอกจากนี้ยังมีการใช (5) ส่ือเฉพาะกิจ เชน  
Bottle Neck Tag ในการบงบอกคุณสมบตัิของตราสินคา ควบคูกับการขยายชองทางการจดั
จําหนายไปยังตูแชตามรานคารายยอย (Traditional trade) และหางสรรพสินคาทั่วไป (Modern 
trade) 

กิจกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดดังกลาว สอดคลองกับแนวคิดของ Harris และ
Whalen (2006) ที่ไดกลาวเกี่ยวกับการใชกลวิธกีารประชาสัมพันธทางการตลาดกับการสราง
ความสัมพันธกับองคก ร ตราสินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธท างการตลาดเปนการ
แสดงใหเ หน็จุดเดนของตราสนิคาประเภทนัน้ การใชก ารประชาสัมพันธท างการตลาดผานส่ือตางๆ 
นับวาเปน วิธีที่มีประสทิธิภาพในการชวยสรางความสัมพนัธอันดี (Building relationships) 
ระหวางผูบริโภค ตราสินคา และองคกรผูผลิตอีกดวย นอกจากนี้  Arnold (1993) ยังไดกลาว
เพิ่มเตมิวา ตราสินคายังตองสามารถสงมอบคุณคาทางดา นอารมณ ความรูสึก (Emotional 
benefits) ควบคูไปกับคณุประโยชนของตราสินคา (Functional benefits) ที่ผูบริโภคจะไดรับอกี
ดวย ซึ่งตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสามารถสงมอบคณุคาทั้งทางดานคณุประโยชน 
(Functional benefits) เชน ตราสินคาตองมีคุณภาพ และสามารถใหคณุประโยชนไดจรงิตาม
คุณสมบัติของสารอาหารทเี่ปนสวนผสมหลัก และคณุคาทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional 
benefits) เชน ทําใหผบู ริโภครูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง รูสกึวาตราสินคามีความทนัสมัย มีความ
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เปนตน
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จากแนวคิดของ Kotler, Kartajaya, และ Satiawan (2010) ไดใหความเห็นไววา ยุค
ปจจบุันเปนยุคของขอมูลขาวสาร (Information age) และเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
technology) ไดแก ส่ืออินเทอรเน็ต และส่ือใหม (New media) รวมทั้งส่ือดั้งเดิม เชน ส่ือโทรทศัน 
นับวาเปน แกนหลักในการขับเคล่ือนการตลาดที่มจีุดมุงหมายสําคัญที่สุดคือเนน ความตองการของ
ผูบริโภค (The customer - oriented era) ผูบริโภคในยุคนี้มีความรูเกยี่วกับสนิคาเปน อยางดี และ
สามารถเปรียบเทยีบความแตกตางของสินคาแตละชนิดได คุณคาของสินคานั้นข้ึนอยกู ับการ
ตัดสินใจของผูบริโภคเปน หลัก เนื่องจากผูบริโภคมีความชอบที่แตกตางกนัคอนขางมาก ดังนั้น
นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองแบงตลาดผูบริโภค และผลิตสินคาออกมาใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย (Specific target market) โดยเฉพาะผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายที่เปนกลมุ เปาหมายหลกัของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และยังสอดคลองกับแนวคดิ
ของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมีมักจะเลือก
ซื้อสินคาที่มชีื่อเสียง (Brand name) ผานการแนะนําของผูมีชื่อเสียง หรือเพื่อนสนิท มักแสวงหา
คุณคาที่แทจริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการพิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา 
นอกจากนี้ Morton (2002); Gupta, Brantley, และ Jackson (2010) ไดกลาวเพิ่มเตมิวา ผูบริโภค
กลุมเจเนอเรชนั่วายยอมรับรูตราสินคาที่หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปนตราสนิคาที่
ผลิตออกมาใหม หรือตราสินคาที่มีความแตกตางจากที่ตนเองใชอยู และตองสามารถสะทอน 
DNA ของตราสินคาไดอยางชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคา อีกทั้งยังให
ความสําคัญกับรูปแบบในการนําเสนอสินคาที่มีความสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของพวกเขาอีกดวย ดังนนั้การประชาสัมพันธท างการตลาดจงึเปน ปจ จัยสําคัญทชี่วย
สรางการรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสาร รวมทั้งความตั้งใจซื้อใหก ับผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายได

จากการที่องคก รผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจบุันใหความสําคัญกับกล
ยุทธการประชาสัมพันธท างการตลาดเปนอยางมากเพื่อทจี่ะเขาถึงผบู ริโภคกลุมเปาหมายผานส่ือ
ประเภทตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม 
นั้น จึงทําใหผ ูวิจัยตองการศึกษาวาการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือตางๆ นั้น มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด และสามารถสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ในทายที่สุดหรือไม ทั้งนี้หากผลการศึกษาเปนไปตามที่ไดค าดการณไว ยอมหมายความวาการ
วางแผน กลยุทธ และกลวิธใีนการประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ของแตละองคกรนั้น สามารถบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายทางการประชาสัมพันธท างการตลาดที่
ไดวางไวนั่นเอง

ปญหานาํวิจัย

1. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปน อยางไร

2. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพนัธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคหรือไม อยางไร

3. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
หรือไม อยางไร

4. ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคหรือไม อยางไร

5. ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพที่แตกตางกนัของผูบริโภคหรือไม อยางไร



13

วัตถุประสงคในการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

5. เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน

สมมติฐาน

1. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค

2.  การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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3. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

4. ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยคร้ังนี้ เปน การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยการใชแบบสอบถามปลาย
ปด (Close-ended questionnaire) ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือกลมุ เจเนอเรชนั่วายทเี่ปน 
นักเรยีน นิสิต นักศกึษา และผูที่อยใู นวัยทํางานซึ่งมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญงิ 
อาศัย และ/หรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้กลุมเจอเนอเรชั่นวายยังมีแนวโนมสูง
ในรับรูขาวสารประชัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือ
ประชาสัมพันธท างการตลาดตางๆ ซึ่งสงผลใหเกิดความพงึพอใจตอขาวสาร และเกิดความความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในที่สุด ทั้งนี้ผูวจิัยไดคัดเลือกตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพมาใชในการวิจัยคร้ังนี้ 3 ตราสินคาดวยกัน คือ (1) ตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค (2) ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และ (3) ตราสินคาบีอ้ิง

นิยามศพัทท่ีใชในการวิจัย

การรับรูขา วสาร (Information perception) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภคจากส่ือตางๆ ไมวา
จะเปน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบคุคล และส่ือกิจกรรม โดยการรับรู
ขาวสารของผูบริโภคนั้นจําเปน ตองอาศัยตัวชี้วดัทั้ง 2 ประการ คือ (1) การแสวงหาขาวสาร คือ 
การที่ผูบริโภคมีความมุงม่ัน ตั้งใจ และมคีวามสนใจ (Attention) เปน ทนุเดิมอยูแลวตั้งแตแรกเร่ิม
ในการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจาก
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ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคใ นการ
แสวงหาเพื่อทจี่ะตอบสนองความตองการในการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคณุประโยชนของ
สินคา หรือเพื่อตามกระแสนิยมของสังคม เปนตน และ (2) การเปด รับขาวสาร คือ การที่ผูบริโภค
ไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพันธทางการตลาด
ตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ สอื่บุคคล และส่ือกิจกรรม แลวจงึเกดิ
ความสนใจ (Attention) ในขอมูลขาวสารที่ตนเองไดรับในภายหลัง ซึ่งปจ จยัทั้งการแสวงหา
ขาวสาร และการเปดรับขาวสารนั้นสามารถทําใหผบู ริโภครับรูขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพไดอยางครบถวน และมีความสําคญัเปน อยาง
มากในการตอบสนองความตองการ สรางความพึงพอใจ และนําไปสูความตั้งใจซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคในที่สุด 

ความพึงพอใจตอขา วสาร (Information satisfaction) หมายถึง ความรูสึกพอใจของ
ผูบริโภคที่เกิดจากการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพจากจากส่ือประชาสัมพันธท างการตลาดดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือ
เฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่มีความเกี่ยวของกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่ง
ขอมูล ขาวสารที่ผูบริโภคไดรับมานั้นตองสามารถตอบสนองความตองการที่ผูบริโภคคาดหวัง และ
สรางความรูสึกพอใจใหผูบริโภคได

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง ข้ันตอนหนึ่งของการตัดสนิใจซื้อของ
ผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมทจี่ะซื้อตราสินคาใดสนิคาหนึ่งอยางแนนอน โดยเกิดจากการทีผู่บริโภครับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือ
กิจกรรม โดยขอมูลขาวสารเหลานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่ผูบริโภคความคาดหวัง 
และสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได โดยปจ จัยดังกลาวจะนําไปสูความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในที่สุด  
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เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หมายถึง บคุคลทเี่กิดในระหวางป 1977-1994 
(Morton, 2002) ซึ่งจะครอบคลุมกลุมคนอายุตั้งแต 18-35 ปในป พ.ศ. 2555 ผูบริโภคกลุมนี้นับวา
เปนกลุมที่มีความรู และมีกําลังซื้อสูง เนื่องจากประชากรในกลุมเจเนอเรชั่นวายสวนมากจบ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรี และมีรายไดเปนของตนเองจากการทํางาน 
รวมถึงรายไดที่ไดมาจากผปู กครองสําหรับผบู ริโภคทีอ่ยูในวัยเรียน รจู ักตราสนิคาที่หลากหลาย ให
ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ และมีรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคาทที่ันสมัย มคีวามโดดเดน  
และแตกตาง ดังนนั้จึงเปน กลุมเปาหมายหลักขององคกรผผู ลิตตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคา

การประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing public relations) หมายถึง รูปแบบการ
ประชาสัมพันธท ี่สามารถชวยใหองคกรบรรลุวัตถปุระสงคท างการตลาด นอกจากนยี้ังตองสามารถ
สรางความพึงพอใจจากการรับรูขาวสาร และทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาได โดย
ผานการทํากจิกรรมการประชาสัมพนัธท างการตลาดผานส่ือตางๆ ดังตอไปนี้ คือ ส่ือสารมวลชน 
ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เปนตน

ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ หรือฟงกชันนัล ดริงค (Functional drink) หมายถึง 
เคร่ืองดื่มที่มกีารใสสารอาหารที่มีคณุสมบัตสํิาคญัตอรางกายในปริมาณทมี่ากพอทจี่ะทําให
เกิดผลดตีอสุขภาพได เม่ือผูบริโภครับประทานแลวสามารถรับรูไดว ารางกายไดรับคุณประโยชน
จากบริโภคตราสินคา (Functional benefits) เชน ทําใหผวิพรรณสวยงาม รูปรางกระชับไดสัดสวน 
ชวยกระบวนการขับถาย หรือสามารถใหค ุณประโยชนอ่ืนๆ ไดจริงตามคุณสมบตัิของสารอาหารที่
เปนสวนผสมหลัก ในขณะเดยีวกันตราสนิคายังตองสามารถสงมอบคุณคาที่ตอบสนองความ
ตองการทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) ใหก ับผูบริโภคควบคกู ันไปดวย เชน  ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบในรสชาติ บรรจุภัณฑ บรโิภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มพีลัง และ
รูสึกประทับใจตอตราสนิคา เปน ตน (“เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพป ’53: แขงขันเดือด...ชิงสวนแบง ตลาด
รวมกวา 4,000 ลานบาท,” 2553) โดยในงานวิจัยนี้ไดหมายถึงตราสินคา (1) ตราสินคาเซ็ปเป บิว
ต ิดริงค (2) ตราสินคาอะมิโน พลัส และ (3) ตราสินคาบีองิ้ซึ่งจดัวาเปน เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบ
พรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD) 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. เปนประโยชนสําหรับผูบริหาร นักการตลาด และนักประชาสัมพันธในการนําขอมูลจาก
ผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
ประเภทเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ซึ่งขอมูลจากผลการวิจัยจะเปนขอมูลพื้นฐานที่สําคัญใน
การศึกษาตอไปในอนาคต

2. เปนประโยชนสําหรับนกัวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผูที่สนใจเกยี่วกับการทํากลวิธีการ
ประชาสัมพันธท างการตลาด รวมทงั้การศึกษาเกยี่วกับความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคโดยผานเคร่ืองมือการประชาสัมพันธท างการตลาด 

3. เพื่อใชใ นการศึกษาการประชาสัมพนัธทางการตลาดขององคกรธุรกจิอ่ืนๆ ตอไปใน
อนาคต



บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

การศึกษาวิจยัเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" โดยผูวิจัยได
ทําการศึกษาภายใตกรอบแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาเปน แนวทางในการศกึษาดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร

1.1) การแสวงหาขาวสาร

1.2) การเปดรับขาวสาร

2. ทฤษฎีการใชป ระโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ

3. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธท างการตลาด

4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค

5. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา

6. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร

7. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นวาย

8. งานวิจยัทเี่กี่ยวของ
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1. แนวคิดเก่ียวกับการรับรูขาวสาร

ในงานวจิัยนี้ การรับรูขาวสาร คือ การรับรูขาวสารเกี่ยวกับประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคจากส่ือตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม โดยการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้น ผูบริโภคตองอาศัยทั้ง (1) การแสวงหาขาวสาร และ 
(2) การเปดรับขาวสาร ซึ่งปจ จยัทั้ง 2 ประการดังกลาวเปน ตัวชี้วัดที่สําคัญที่สามารถทําให
ผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพไดอยางครบถวน และมีความสําคัญมากในการสรางความพึงพอใจ และนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาในที่สุด โดยทั้ง 2 ปจจัยขางตน สามารถจําแนกความแตกตางไดด ังตอไปนี้ คือ

การแสวงหาขาวสาร หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความมุงม่ัน ตั้งใจ (Intention) และมี
ความสนใจ (Attention) เปน ทนุเดิมอยูแลวตั้งแตแรกเร่ิมในการคนหาขอมูลขาวสารที่มีความ
เกี่ยวของกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดตางๆ ทั้ง 
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรมของตราสินคา โดยมี
รูปแบบในการนําเสนอผานการโฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวทิยุ ปายโปสเตอร
บิลบอรด ปายโฆษณา การใหขอมูลขาวสารของตราสินคาผานบุคคลที่มชีื่อเสียง รวมทั้งการจัด
กิจกรรมทางการตลาดตางๆ (Special events) เปน ตน ทงั้นี้เพื่อตอบสนองตามความตองการตาม
วัตถุประสงคใ นการแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคเอง นั่นก็คือ เพื่อที่จะไดรับทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับคณุประโยชนของสินคา หรือเพื่อตามกระแสนิยมของสังคมในการดูแลสุขภาพ 
เปนตน  

การเปด รับขา วสาร หมายถงึ การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขา วสารเกี่ยวกับตราสนิคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสัมพนัธทางการตลาดตางๆ จาก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม โดยมีรูปแบบของการนําเสนอผานการ
โฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ ปายโปสเตอรบิลบอรด ปายโฆษณา การให
ขอมูลขาวสารของตราสินคาผานบุคคลที่มชีื่อเสียง รวมทงั้การจัดกจิกรรมทางการตลาดตางๆ 
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(Special events) เปน ตน แลวผูบริโภคจึงเกิดความสนใจ (Attention) ในขอมูลขาวสารของตรา
สินคาที่ตนเองไดรับจากส่ือเหลานี้ในภายหลัง นอกจากนี้ Klapper (1960) ยังไดกลาววา ผูบริโภค
จะเลือกรับรู ตคีวาม และจดจําขอมูลขาวสารที่มีความสอดคลองและสนับสนนุความรู ทัศนคติ 
ความเชื่อ คานยิม และประสบการณเดิมของตน 

ทั้งนี้จะเห็นไดวา ในงานวิจัยนี้การรับรูขาวสารของผูบริโภคตองอาศัยทั้งการแสวงหา
ขาวสาร และการเปดรับขาวสาร ซึ่งนับวามบีทบาทสําคัญเปนอยางมากในการตอบสนองความ
ตองการ นอกจากนี้ยังสามารถสรางความพงึพอใจ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพใหกับผูบริโภคได โดยรายละเอียดเพิ่มเติมของทั้ง 2 ประเด็น มีดังตอไปนี ้คือ

 1.1) การแสวงหาขาวสาร

การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) มีพื้นฐานมาจากหลายทฤษฎีดวยกัน เชน  
ทฤษฎีการเผยแพรนวัตกรรมกรรม ทฤษฎีการใชและการทาํใหเกิดความพอใจ เปน ตน ในสังคม
ปจจบุันขาวสารตางๆ ถูกสรางขนึ้อยางมากมาย ดังนั้นการเลือกแสวงหาขาวสารของผูรับสารนั้น
จึงเปน เร่ืองคอนขางยาก เนื่องจากผูรับสารจําเปนที่จะตองแสวงหาขาวสารที่มีความเกยี่วของกับ
ตนเอง โดยขาวสารนนั้มักจะสอดคลองกับคานิยม ทศันคติ และประสบการณของผูรับสารที่มีอยู
เดิม (ปรมะ สตะเวทนิ, 2546)

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ พีระ จิรโสภณ (2546) ที่กลาววา แนวคิดเกี่ยวกับการ
แสวงหาขาวสารนั้นมีความเชื่อมโยงกับทฤษฎกีารใชป ระโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ
เนื่องมาจากวาการที่ผูรับสารเปนผูแสวงหาขาวสารจากสอื่ตางๆ นั้นยอมนํามาซงึ่การตอบสนอง
ความพึงพอใจของตัวผูรับสารเอง ซึ่งแนวคดิเร่ืองการแสวงหาขาวสารไดเนนการใหความสําคญัใน
เร่ืองของการเปดรบั หรือไมเปดรับขาวสารบางอยางวาเกดิจากสาเหตุประการใดบาง
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นอกจากนี้ พรทิพย วรกจิโภคาทร (2546) ยังกลาวเพิ่มเตมิวา การแสวงหาขาวสารของ
ผูรับสารนั้นตองมีความสอดคลองกบัความตองการ และความคิดดั้งเดิมของผูรับสารดวย ซึ่งปจ จยั
ที่จะทําใหเ กิดการแสวงหาขาวสารของผูรับสารมีดังตอไปนี้ คือ

1. ผูรับสารจะแสวงหา และเปดรับขาวสารที่สรางความพงึพอใจ นอกจากนยี้ังสามารถ
สรางประโยชนใ หผูรับสารได

2. ความสะดวกในการไดมาซึ่งขาวสารนัน้นับวาเปนปจจัยที่สําคัญ ถึงแมวาเปนส่ิงที่ผูรับ
สารสนใจแตแสวงหาขาวสารมาดวยความยากลําบากก็ไมสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูรบัสารได

3. ผูรับสารมักจะแสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับความเชอื่ คานิยม ทัศนคติดั้งเดิมของตน
เพื่อเสริมใหความเชื่อ คานิยม และทศันคติของตนเองมีความแข็งแกรงมากยิ่งข้ึน

4. เนื่องจากสังคมในปจจุบันมกีารเปลยี่นแปลงที่รวดเร็ว จึงกระตนุ ใหผูรับสารเกดิการ
อยากรูอยากเหน็ซงึ่เปน สาเหตุใหเกิดการแสวงหาขาวสารที่ตนเองสนใจตามมา

McCombs และ Becker (1979) ใหเ หตุผลในการที่ผูรับสารจะอาน ฟง และแสวงหา
ขาวสารจากส่ือมวลชนดวยเหตุผลดังตอไปนี้ คือ

1. เพื่อติดตามความเคล่ือนไหว และสังเกตเหตุการณตางๆ ที่เกิดขนึ้รอบตัว

2. เพื่อใชขาวสารที่ไดรับมานนั้เปน ตัวชวยในการตัดสินใจในแตละวัน

3. เพื่อนําขาวสารที่ไดรับมานนั้ไปใชสนทนากบับุคคลรอบตัว

4.  เพื่อสรางความรูสึกวาเราไดอยูรวมในเหตุการณนั้นดวย

5. เพื่อใชขาวสารที่ไดมาเสริมกบัความคิดดั้งเดิมของตนเองใหมีความแข็งแกรงมากยิ่งขนึ้

6. เพื่อความบนัเทงิ และพักผอนหยอนใจ
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ความตองการแสวงหาขาวสารนั้นเกิดมาจากความไมรู หรือไมแนใจของปจเจกบุคคล 
Charles Atkin (1973, อางถึงในพีระ จิรโสภณ, 2546) กลา ววา การแสวงหาขาวสารของปจเจก
บุคคลนั้นคือความตองการในการไดรับขาวสารและความบันเทิง การที่บคุคลจะแสวงหาขาวสาร
ยอมคํานึงถึงผลประโยชนที่ตนเองจะไดรับจากขาวสารนนั้ดังตอไปนี้ 

1.  ถาประโยชนท ี่จะไดรบัมีคามากกวาการลงทุนลงแรงแสวงหาขาวสาร บุคคลยอม
แสวงหาขาวสารนั้น (Information seeking) 

2. ถาประโยชนจากขาวสารทจี่ะไดรับนอยกวาการลงทนุในการเปดรับขาวสาร บุคคลก็
จะเมนิเฉยตอขาวสารนั้น (Information ignoring) 

3. ถาการเปดรบัขาวสารนั้นกอใหเกิดความไมพึงพอใจ หรือความไมแนนอนบุคคลก็จะ
หลีกเลยี่งการเปดรับขาวสารนั้น (Information avoidance) 

4. หรือการหลีกเล่ียงการเปดรับขาวสารทําใหบคุคลนนั้ตองลงทุนมากกวาในการยอม
เปดรับขาวสาร ก็จะยอมเปด รับขาวสารนั้นๆ แบบไมเ ต็มใจ (Information yielding)

การแสวงหาขาวสารนั้นมีจดุประสงคเ พื่อใหต นเองมีความรูเพิ่มข้ึน รวมทั้งยังเปนการ
ตอบสนองความตองการของตนเอง  ซึ่งขาวสารที่ไดรับมานั้นจะชวยลดความไมแนใจที่เกี่ยวของ
กับความสนใจภายในสวนบคุคลตอส่ิงใดส่ิงหนงึ่ (Intrinsic uncertainty) และถาการไดรับขาวสาร
มานั้นตรงกบัความคิดดั้งเดิมของตนแลวก็จะเปน การสนับสนุนทัศนคติ หรือความเขาใจกอนหนานี้
ใหมีความแข็งแกรงเพิ่มมากขนึ้ดวย (พีระ จิรโสภณ, 2546)

ลักษณะการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค

ผูบริโภคมักจะไดรับขอมูลจากหลากหลายชองทาง เชน  เพื่อน เพื่อนบาน โฆษณา 
พนักงานขาย การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-mouth) การพูดคุยกบัเพื่อนหรือญาติ คน
ใกลชดิ หรือจากการแสวงหาขอมูลจากแหลง ตางๆ รวมไปถึงเว็บไซตที่มีขาวสารเกยี่วกับสนิคา 
หรือบริการ เปน ตน ผูบริโภคสวนใหญยอมรับวาพวกเขาไมสามารถทําการตัดสินใจซื้อไดหากยัง
ไมไดรับขอมูลจากเว็บไซตท ี่เกี่ยวของกับสนิคาหรือบริการที่ตนเองสนใจจะซื้อ
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ผูบริโภคแสวงหาขอมูลจากตราสินคาหลายชองทางไมวาจะเปน ทางออนไลน หรือ
ออฟไลน ซึ่งการแสวงหาขาวสารของผูบริโภคนั้นสามารถแบงลักษณะของไดเปน 4 ประเภท
ดวยกัน (Assael, 2004)

1. การแสวงหาขอมูลอยา งตอเน่ือง (Ongoing search) คือ ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพัน
กับสินคามานาน (Enduring involvement) ซึ่งจะหาขอมูลเฉพาะของสินคาโดยตรง โดย
ผูบริโภคกลุมนี้จะมเีปาหมายในการแสวงหาที่แนนอนอยูแลว
2. การแสวงหาขอมูลอยา งเฉพาะเจาะจงเพื่อการซ้ือ (Directed purchase-specific 
search) คือ ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันกบัสินคาตามสถานการณ (Situational 
involvement) โดยผูบริโภคกลุมนจี้ะทําการแสวงหาขอมูลเม่ือตองการตัดสินใจซื้อสินคา
3. การแสวงหาขอมูลอยา งไมเ ฉพาะเจาะจงเพื่อการซ้ือ (Nondirected purchase-
specific search) คือ ผูบริโภคที่ตองการรูขอมูลทั่วๆ ไปของสินคากอนทําการตดัสินใจซื้อ 
ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบริโภคทราบถึงคณุลักษณะ หรือ คณุสมบัตขิองสินคาไดอยางดี
กอนทําการตัดสนิใจซื้อ โดยผูบริโภคกลมุ นี้นยิมแสวงหาขอ มูลผานทางเว็บไซต
4. การแสวงหาขอมูลอยา งไมก ระตือรือรน (Passive acquisition of information)
ขอมูลจะถูกสงผานไปยังผูบริโภคโดยแทบจะไมไดมีความพยายามในการแสวงหาขอมูล
เลย ซึ่งมกัจะเกดิข้ึนในกลุมสนิคา และบริการที่ผบู ริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low 
Involvement) ซึ่งสวนมากเปนสนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไปที่สามารถหาซื้อไดงาย

การแสวงหาขอมลูท่ีจําเปนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
1. ยิ่งผูบริโภคมีระดับความเกยี่วพันสูง (High consumer involvement) ยอมแสวงหา
ขอมูลของสินคา หรือบริการอยางตอเนื่อง (Ongoing search)
2. ยิ่งผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับความเสยี่งในการซื้อสนิคา สูง หรือบริการสูง (High 
perceived risk) ยอมแสวงหาขอมูลจากบุคคลรอบขางทเี่คยใชสินคา หรือบรกิารนั้นๆ 
มาแลว
3. ถาผูบริโภคมีความไมม่ันใจในสินคา (Product uncertainty) ก็จะหาขอมูลเกยี่วกับ
สินคาเพิ่มเติม (Locander & Hermann, as cited in Assael, 2004)
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4. Beatty และ Smith (as cited in Assael, 2004) พบวาถาผูบริโภคมีความรู และ
ประสบการณเ กี่ยวกับสินคานอย (Little product knowledge and experience) ก็จะ
แสวงหาขอมูลเพิ่มเตมิมาก ประสบการณในอดีตบางอยางอาจลดความเชื่อถือในสนิคา
ลงได เพราะผูบริโภคจะพยายามแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมใหมๆเพื่อสนับสนุนกอนการ
ตัดสินใจซื้อมากขนึ้ นอกจากนถี้ามีประสบการณในอดีตกบัสินคาไมดี ผูบริโภคจะยงิ่
พยายามจะหาขอมูลเพิ่มมากขนึ้ไปเร่ือยๆ
5. การแสวงหาขอมูลจะเปนประโยชนตอผูบริโภคที่มเีปาหมายในใจที่ชัดเจน (Clear 
goals) Huffman และ Houston (as cited in Assael, 2004) กลาววา การทําใหสินคาเขา
ไปอยูในใจผูบริโภคแลวนั้น ผบู ริโภคจะมองหาขอมูลเฉพาะแตสินคาของเราเทานนั้
6. Beatty และ Smith (as cited in Assael, 2004) กลาววา ถายิ่งผูบริโภคมีเวลามาก ก็
จะใชเวลาในการแสวงหาขอมูลมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะกับสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง
7. ยิ่งสินคาที่มีราคาสูง (High price) ผูบริโภคยิ่งตองการแสวงหาขอมูลใหมากข้ึน 
โดยเฉพาะผูหญิง ในการซื้อสนิคาประเภทรถยนต อุปกรณตางๆ เปน ตน เพื่อพยายามจะ
เรียนรูวาในอนาคตราคาจะลดลงหรือไม
8. การแสวงหาขอมูลนั้นผูบริโภคตองการรูสึกวาคุมคากับส่ิงที่เสียไป (Cost -
effectiveness of information search) ไมวาจะเปน ตนทนุทางดานเวลา หรือทางดาน
จิตใจ

ลักษณะของผูบริโภคท่ีมีความเกยี่วพันสูง และแสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรน

1. ผูบริโภคจะทําการประมวลผลขอมูลที่ตนเองไดรับมา

2. ผูบริโภคเปน ฝายที่แสวงหาขอมูล

3. ผูบริโภคเปน ผูรับสารที่กระตือรือรน การโฆษณามีผลในการโนมนาวใจผูบริโภคกลุมนี้
นอย
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4. ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจนกวาขอมูลเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของตนเอง เนื่องมาจากกวาการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้นนั้มักจะทําการเปรียบเทียบจาก
ขอมูลตางๆ ระหวางตราสินคาที่ตนเองแสวงหา หรือไดรับขอมูลมา ซึ่งตราสินคาที่ตนเองจะเลือก
ซื้อนั้นมีปริมาณนอย เนื่องจากวาผูบริโภคไดทําการแสวงหา ศึกษาขอมูลเปน อยางดีแลวจึงจํากดั
ตราสินคาที่ตนเองประเมินใหแคบลง (More attributes used to evaluate fewer brands)

5. สําหรับผูบริโภคที่แสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรนนกัการตลาดอาจจะเปล่ียนเนื้อหา
ขอความบอยๆ เพื่อเพิ่มขอมูลใหมากข้ึน ส่ือส่ิงพิมพจ ะถกูใชมากกวาส่ือทางโทรทัศน เพราะ
ความสําคัญของการส่ือสารถึงคุณลกัษณะของสนิคา (Communicating product features) 
(Assael, 2004) โดยแยกใหเ ห็นรายละเอียดอยางชดัเจน ดังตารางที่ 2.1 ตอไปนี้

ตารางท่ี 2.1 ลักษณะของการแสวงหาขอมลูแบบกระตือรือรนและไมกระตือรือรนของ
ผูบริโภค

การแสวงหาขอมูลแบบไมกระตือรือรน การแสวงหาขอมูลแบบกระตือรือรน
1. ดูโฆษณาซํ้าๆ ทางโทรทัศน 1. ใหความสนใจกับขอความ
2. ใชส่ือโทรทัศน 2. ใชส่ือส่ิงพิมพ
3. ใหความสนใจกับกิจกรรมสงเสริมการขาย 3. ใหความสนใจกับกลยุทธทางการตลาด
4. ใหความสนใจกับส่ิงเราในรานคา          4. ใหความสนใจกับขอมูลทางการตลาดกอนเขารานคา

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A Strategic approach (1st  
ed.). Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 193.
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อิทธิพลของขอมลูตอผูบริโภคท่ีใหความสําคญักบัการแสวงหาขอมูล

Assael (1998) กลาววา ผูบริโภคกลุมนี้มักจะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกบัสินคาจากผเู ชี่ยวชาญ และผูที่มคีวามนาเชื่อถือ หรืออาจจะสังเกตพฤตกิรรมของสมาชิก
ของตราสินคาที่ตนเองใหความสนใจ ลักษณะโดยทั่วไปของผูบริโภคที่แสวงหาขอมูลจะมีลักษณะ
ดังตอไปนี้

1. มักแสวงหาขอมูลของสินคาหลากหลายตราสินคา โดยมักจะแสวงหาจากแหลงขอมูล
ของผูที่มีความเชยี่วชาญ หรือมีความนาเชื่อถือในการใหความรูเกี่ยวกับสนิคาทตี่นจะเลือกซื้อ

2. มักแสวงหาขอมูลของสินคาจากบุคคลรอบขางที่เคยมปีระสบการณใ นการใชสนิคา
ประเภทนนั้ๆ มากอน ทั้งนี้เพื่อจะไดทราบเกี่ยวกับคณุสมบัติของสินคา และสามารถนํามา
เปรียบเทยีบกบัตราสินคาอ่ืนๆ ทตี่นเองมีความสนใจดวย ซึ่งแหลงขอมูลมักจะมาจาก เพื่อนสนิท 
เพื่อบาน หรือบุคคลที่มีขอมูลทนี่าเชื่อถือเกยี่วกับสนิคา

3. มักสังเกตพฤติกรรมของผูเชี่ยวชาญ หรือบุคคลที่มีความนาเชื่อถือในการเลือกซื้อสนิคา
ของพวกเขา 

แหลงขอมูลของผูบริโภค

แหลงขอมูลที่ผูบริโภคสามารถแสวงหาไดนนั้แบงออกเปน 2 ประเภท คือ ประเภทแรก คือ 
แหลงขอมูลที่เปน ตัวบุคคล (Personal source) กับแหลงขอมูลที่ไมใชตัวบุคคล (Impersonal 
source) ประเภทที่สอง คือ แหลงขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (Marketer - controlled) กับ 
แหลงขอมูลที่ไมไดควบคุมโดยนักการตลาด (Non - marketer - controlled) โดยแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัตารางที่ 2.2 ในหนาถัดไป
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ตารางท่ี 2.2 แหลงขอมูลของผูบริโภค

แหลงขอมูลที่ผานบุคคล แหลงขอมูลที่ไมผานบุคคล 
ปจจัยที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมได
 พนักงานขาย
 การทําตลาดผานทาง

โทรศัพท
 งานแสดงสินคา
 อีเมล

 การโฆษณาผานส่ือ
 ปายแสดงสินคาในราน
 การออกแบบบรรจุภัณฑ
 การโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต
ปจจัยที่นักการตลาดไม

สามารถควบคุมได
 การส่ือสารแบบปากตอ

ปาก
 คําแนะนําจากผูเช่ียวชาญ
 ประสบการณจากผูที่เคย

บริโภคสินคามากอน
 หองสนทนา

 การเผยแพรขาวสารโดย
ไมเสียคาใชจาย 
(Publicity)

 หนังสือที่รวบรวมขอมูล
วิเคราะหหลายๆ ตรา
สินคา

 การดําเนินการขายผาน
ระบบอินเทอรเน็ต 
(Infomediaries)

 โปรแกรมอัตโนมัติบน
อินเทอรเน็ต (BOTS)

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

ระดับความเกยี่วพันของผูบริโภคกบัสื่อ

แมวาจะมีนักวจิัยบอกวา ผูบริโภคจะมีระดับของความเกี่ยวพันกับสินคาเม่ือพวกเขาซื้อ
แลว แตก็ยังมีส่ิงสําคัญที่จะตองทราบคือ ความแตกตางของความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับส่ือ
โทรทัศน และอินเทอรเน็ตทีเ่ปน แหลงขอมูลใหพวกเขาไดรับรายละเอียดเกยี่วกับตราสินคา โดยมี
รายละเอียดดังตอไปนี้
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 โทรทัศนเ ปนส่ือแฝง โดยผบู ริโภคจะไมไดประมวลผลขอมูลที่เหน็ในโฆษณาเดยี๋วนั้นเลย 
แตจะจําโฆษณาไดใ นภายหลังเม่ือพบเห็นสนิคา โทรทศันจ ึงเปน ส่ือกลางสําหรับสนิคาที่มี
ความเกี่ยวพนัต่ํา และถือเปนฐานทใี่หญที่สุดสําหรบัผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ํา (Low 
involvement)

 อินเทอรเน็ต เปนส่ือที่มีความสําคญักับความเกยี่วพันมาก ผูบริโภคไมเพียงแตคนหาจาก
เว็บไซตไดโดยตรงเพื่อตรวจสอบขอมูลที่พวกเขาตองการแลว ยังสามารถแสดงความ
คิดเหน็กับเพื่อนหรือติดตอกับนักการตลาดเกยี่วกับสนิคาหรือหลังจากการใชสินคา ซงึ่
เหมาะสําหรับสนิคาที่ผบู ริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงู (High involvement)

แหลงขอมูลและการแสวงหาขอมลู

กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมีผลตอการเลอืกใชแหลง ขอมูล แหลงขอมูลที่
ควบคุมโดยนกัการตลาดนั้นมีแนวโนม ที่จะสําคัญในชวงระยะแรกเร่ิมของกระบวนการตดัสินใจ 
เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลที่จําเปนทใี่ชเ ปน ทางเลือกในการเลือกซื้อสินคาแลวนั้น ความคิดเห็นของ
เพื่อน บุคคลที่เกี่ยวของ รวมทั้งประสบการณใ นการใชสนิคานั้นของตัวผูบริโภคเองจะมีบทบาท
สําคัญอยางมากในการตัดสนิใจข้ันสุดทาย (Final decision) เนื่องมาจากแหลงขอมูลที่มาจาก
บุคคลใกลช ิดหรือประสบการณต รงของผูบริโภคนั้นมคีวามนาเชื่อถือมากกวาแหลงขอมูลที่มาจาก
นักการตลาดของตราสินคานั้น (Assael, 2004)

ชูชัย สมทิธิไกร (2554) กลาววา การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 
ประเภท คือ

1. การแสวงหาขอมูลภายใน (Internal search) คือ การที่ผูบริโภคคนหาขอมูลจาก
ความทรงจําของตนเอง ซึ่งมาจากประสบการณคร้ังกอน หรือความรูเดิมที่ตนเองไดรับจากตรา
สินคา หรือบริการ



29

2. การแสวงหาขอมูลภายนอก (External search) คือ การที่ผูบริโภคคนหาขอมูลจาก
แหลงอ่ืนๆ ภายนอก ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน  2 ประเภท คือ

2.1) การคนหาจากตลาด หมายถึง การคนหาจากผูผลติ ผูชาย ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน 
หรือเว็บไซตขององคกร 

2.2) การคนหาจากเครือขายสังคมของผูบริโภค หมายถึง การคนหาขอมูลเกยี่วกับ
ตราสินคา หรือบริการจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เปนตน ในปจจุบนั
รูปแบบในการแสวงขอมูลที่สําคัญอีกรปูแบบหนึ่งกค็ือการแสวงหาขอมูลจากอินเทอรเนต็ หรือ
สังคมออนไลน (Social media) มากข้ึน เชน  Facebook , Twitter, Blog เปนตน จากการวิจัย
พบวาผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลจากเว็บไซตขององคกรควบคูไปกับการแสวงหาขอมูลจาก
ชองทางสังคมออนไลน นอกจากนี้รอยละ 49 ของผูบริโภคยังตัดสินใจซื้อตราสินคาผานการ
แสวงหาขอมูลจากสังคมออนไลนดวย (“Social media,” 2552, อางถึงในชชูัย สมิทธิไกร, 2553)

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Watson, Viney, และ Schomaker (2002) ที่ได
กลาววา การแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกับความตองการ และความยากงายใน
การเขาถึงแหลงขอมูลขาวสารดวย ในกรณีที่ผูบริโภคตองการเปดรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูล
ภายนอกนั้นมกัจะคน หาจากส่ือประชาสัมพันธ ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน หรือเว็บไซตขององคก ร เปน
ตน

1.2) การเปดรับขาวสาร
Schramm (1973) กลาววา ปจจัยสําคญัในการเลือกเปดรบัขาวสารจากส่ือของผูรับสาร

ไวดังตอไปนี้
1. ผูรับสารมักเลือกใชส่ือที่อยูใกลตัวและมีความสะดวกสามารถใช โดยผูรับสารสวนมาก
จะเลือกเปดรับจากส่ือที่วางอยใู กลๆ ตัวมากกวาที่จะออกไปขางนอกและใชจ ายเงินเพื่อ
ซื้อส่ือจากภายนอก
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2. ผูรับสารมักเลือกเปดรบัขาวสารในส่ือที่มีความโดดเดน  และสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผูรับสารได

3. ผูรับสารมักเลือกเปดรบัขาวสารที่ตรงกับทัศนคติ คานยิม และประสบการณดั้งเดิมของ
ตน

4. ในการเปดรบัขาวสารแตละคร้ังผูรับสารมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อจุดประสงคเ ฉพาะ 
และมีเปาหมายในการแสวงหาขาวสารที่ชัดเจน เชนนักเรยีนทนี่ั่งเรยีนในหองเรียนมานาน
ในระดับหนึ่งจะทราบดีวาตนเองจําเปนทจี่ะตองใหความใสใจในเร่ืองใดเปนพเิศษ 

5. การศึกษานับวาเปนปจ จยัสําคัญในการแสวงหาขาวสารของผูรับสาร เชน ผูรับสารที่มี
การศึกษาสูงมักจะเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการเมือง หรือประเด็นสาธารณะ และเลือกใช
ส่ือส่ิงพิมพมากกวาส่ือโทรทัศน และเม่ือผูรับสารที่อายุมากข้ึนกจ็ะมีแนวโนมที่จะเปดรับ 
และแสวงหาขาวสารที่มีความจริงจงั หรือเปน สาระประโยชนมากยิ่งข้ึน

ขั้นตอนในการเปดรบัสาร

Klapper (1960) ไดแบงข้ันตอนในการเปดรับสารไว 4 ข้ันตอน (ดังแผนภาพที่ 2.1 ในหนา 
32) ตอไปนี้ คือ

1. การเลือกเปด รับสาร (Selective exposure) หมายถงึ การที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับ
ขาวสารจากส่ือตางๆ ที่มีความนาสนใจเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งข้ัน
ตอนนี้นับวาเปนขนั้ตอนแรกในการเลือกเปดรับชองทางของขาวสารตามความสนใจของ
ตน เนื่องจากคนเรามีความคดิที่ตองการปกปอง และสนับสนุนขาวสารที่สอดคลองกับ
ความคิดเหน็ของตนเอง (Self-concept) อยูแลว ดังนนั้ประชาชนจึงสามารถเลือกเปดรับ 
หรือเลือกใชส่ือเพื่อติดตามขาวสารไดตามความตองการของตน เชน  การเลือกชองในการ
ดูโทรทัศน การเลือกสถานีในการฟงวิทยุ การเลือกหนังสือพิมพในการอาน เปนตน
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สอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทนิ (2546) ที่ไดกลา ววา ในชีวิตประจําวัน
ของแตละคนมีโอกาสที่จะเลือกเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน หรือผูสงสารไดมากมาย แต
เนื่องจากผูรับสารมีเวลาอันจํากัดในการเปดรับขาวสารไดพ รอมกันจากทุกแหลง  รวมทั้ง
ความพอใจ และไมพอใจที่มีตอส่ือมวลชน และผูสงสารเปน การสวนตัวอีกดวย ดงันั้นผูรบั
สารจึงเลือกเปดรับขาวสาร หรือเลือกใชส่ือมวลชนตามความพึงพอใจของตนเปน ปจ จัย
สําคัญ

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective attention) หมายถึง การที่ผูรับสารเลือกเปดรับ
ขาวสารที่มีความสอดคลองและสนับสนนุความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานยิม และ
ประสบการณเ ดิมของตน นอกจากนี้ผูรับสารยังพยายามทจี่ะหลีกเล่ียงขาวสารที่มคีวาม
ขัดแยง หรือตรงกนัขามกับความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานยิม และประสบการณเ ดิมของ
ตนอีกดวย

3. การเลือกรับรู และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) 
หมายถึง การที่ผูรับสารพยายามบิดเบือนขาวสารโดยการตีความขาวสารไปในทิศทางที่
สอดคลองกับความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเดิมของตน เนื้อหาของ
ขาวสารจะถูกตีความบิดเบือนไปแบบไมรูตัว และข้ึนอยูกบัธรรมชาติของผูรับสารแตละคน

 4. การเลือกจดจํา (Selective retention) การที่ผูรับสารเลือกจดจําขาวสารที่ตนเองให
ความสนใจ เพื่อสนับสนุนทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเ ดิมของตน โดย
จะไมจดจํา และหลีกเล่ียงขาวสารที่ตนเองไมไดใหความสนใจซึ่งมีลักษณะขดัแยงกบั
ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณเ ดิมของตน

นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดกลาววา ผลการวิจยัไดแสดงใหเ หน็วา
คนเราจะสามารถจดจําขาวสารที่สอดคลองกับความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรา
มากกวาขาวสารที่มีความขัดแยงกบัความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรา ดังนนั้การ
เลือกจดจําเนื้อหาของขาวสารจึงทําใหความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของเรามีความ
แข็งแกรงมากยิ่งข้ึน
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ภาพท่ี 2.1 กระบวนการเลือกสรร 3 ช้ัน

ที่มา: ธนวดี บุญลือ, จาระไน แกลโกศล, รุงนภา พิตรปรีชา, พีระ จิรโสภณ และ ปรมะ สตะ
เวทิน. (2546). หลักและทฤษฏีการส่ือสาร. พิมพคร้ังที่ 20. นนทบุรี: 
มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช, หนา 637.

ปจจัยในการเลือกเปด รับขา วสารของผูรับสาร

1. ความตองการ (Needs) คือความตองการทงั้ทางดานรางกาย และจิตใจของผูรับสาร
เปนตัวกําหนดเพื่อสนองความตองการของตนเอง

2. ทัศนคติและคานิยม (Attitudes and values) คือ ส่ิงที่เปน ปจจัยสําคญัตอการ
เลือกใชส่ือ และเลือกเปดรับสาร

3. เปาหมาย (Goals) คือ ตัวกําหนดการเลือกใชส่ือ และเลือกเปด รับขาวสาร

4. ความสามารถ (Capability) คือ ส่ิงที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชส่ือ และเปดรับขาวสาร
เชนเดยีวกัน เนื่องจากผูรับสารมักจะเลือกเปดรบัขาวสารที่สอดคลองกับศกัยภาพของตนเอง

การเลือกเปดรับ

การเลือกรับรู

การเลือกจดจํา
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5. การใชประโยชน (Utility) คือ การที่ผูรับสารหาขาวสารโดยมีวัตถุประสงคเ พื่อนําไปใช
ประโยชนใ นดานตางๆ

6. รูปแบบในการสื่อสาร (Communication style) คือ การที่ผูรับสารมีความชอบ และ
ไมชอบส่ือแตกตางกันออกไป เชน บางคนชอบส่ือหนังสือพมิพ บางคนชอบส่ือโทรทัศน เปนตน

7. สภาวะแวดลอม (Context) คือ ปจจัยแวดลอมที่มีอทิธิพลโดยตรงตอการเลือกของ
ผูรับสารในสถานการณตางๆ

8. ประสบการณและนิสยั (Experience and habit) คือ ประสบการณและนิสยัของผูรับ
สารที่เกิดจากการเลือกใชส่ือ และเปดรบัขาวสารในอดีต (Hunt & Ruben, 1993, อางถึงในปรมะ 
สตะเวทนิ, 2546)

การเปด รับขา วสารทางการตลาด 
Peter และ Olson (2010) กลาววา ผูบริโภคเปดรับขอมูลขาวสารทางการตลาด เนื่องจาก

มีความเกี่ยวพนักับตราสินคาต่ํา (Low-involvement) การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา และ
บริการผานโฆษณาทางโทรทัศนน ั้น บางทีก็ไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ (Attention) 
และความเขาใจ (Comprehension) ตามมาไดเสมอไป แตอยางไรก็ตาม การนําเสนอขาวสารจาก
ส่ือมวลชนอยางตอเนื่องนั้นก็สามารถทําใหผูบริโภคทเี่ปดรับขาวสารเกิดพฤตกิรรมการบริโภคได
เชนเดยีวกัน

ส่ือที่ใชใ นการโฆษณาสําหรบัผูบริโภคทเี่ปดรับขาวสารนนั้ นักวางแผนส่ือ (Media 
planner) ควรที่จะผสมผสานส่ือหลายๆ อยางในการส่ือสารไปถึงผูบริโภค เชน แมก็กาซนี ปาย
บิลบอรด วิทยุ และรายการโทรทัศน เปนตน สวนสถานทที่ใี่ชติดตั้งส่ือโฆษณาควรเปน สถานที่ที่มี
ประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน สามารถสังเกตเห็นไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหกับ
ผูบริโภคกลุมนี้ (Consumer awareness) ซึ่งจะนําไปสูความสนใจ (Attention) และความเขาใจ 
(Comprehension) ในที่สดุ 
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นอกจากนี้ G. Belch และ M. Belch (2012) ยังไดกลาววา  ส่ือเฉพาะกิจตางๆ ที่แนบติด
มากับตราสินคา เชน โบรชัวร แค็ตตาล็อก ทใี่หขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจัดวาเปน รูปแบบในการ
โฆษณาตราสินคารูปแบบหนึ่ง (Preprinted inserts) 

ทฤษฎีของ Krungman (as cited in Assael, 2004) กลาววา ผูบริโภคที่มีการแสวงหา
ขอมูลแบบไมกระตือรือรนนั้นมักจะเปนผบู ริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low - involvement) ซึ่ง
ผูบริโภคกลุมนี้นิยมที่จะบริโภคขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา และบริการผานส่ือโทรทศัน เชน 
โฆษณา เปนตน  แตอยางไรก็ตามผูบริโภคกลุมนี้ก็ยังไมคอ ยใหความสนใจกับสารในโฆษณามาก
นัก และมักจะจดจํา (Recall) สินคานั้นๆ ไดผานการดูโฆษณาชุดนั้นซ้ําไปซ้ํามา สวนสาเหตทุี่
ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ําใหความสนใจในการรับขาวสารจากโฆษณานั้นเนื่องมาจากวา
โฆษณานนั้ทําใหตนเองรูสึกวามชีีวิตชีวา (Animate) ซึ่งสามารถกระตุนผูบริโภคที่มีลกัษณะเฉ่ือย
ชา (Inanimate) ได ซึ่งลักษณะของการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคทั้ง 2 ประเภทนนั้ ไดแสดงให
เห็นรายละเอียดอยางชัดเจน ดังตารางที่ 2.1 ดังนี้

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังไดกลาววา โฆษณานนั้มีผลอยางมากตอการเปดรบัขาวสาร
ของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจากเนื้อหาในโฆษณาสามารถสรางความรูสึกใหเกดิข้ึนใน
ใจของผูบริโภคได เชน ความสุข ความเศรา ความหวาดกลัว เปนตน  การสรางความสุขใหเ กิด
ข้ึนกับผูบริโภคในการโฆษณานนั้จะตองนําเสนอถึงคณุประโยชนใ นดานที่ดีของสินคา หรือ
นําเสนอสินคาภายใตบริบททดี่ี (Good context) หรือถาตอ งการสรางความหวาดกลัว หรือสราง
ความเศราก็สามารถนําเสนอผานบริบทแวดลอมในการโฆษณาได

ระดับของความเกยี่วพันตามแบบทฤษฎีการตดัสินทางสังคม

1. ผูบริโภคศึกษาขอมูลแบบผานๆ ไมไดใหความสนใจมากนัก

2. ผูบริโภคเปน ฝายที่คอยรบัขอมูลจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศนแตเ พียงฝายเดยีว
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3. ผูบริโภคเปน ผูรับสารที่ไมกระตือรือรน การโฆษณามีอิทธิพลตอการรับรู และทัศนคติ
ของผูบริโภคกลุมนี้

4. ผูบริโภคจะเลือกเปด รับขอมูลเพยีงบางสวนที่ตนเองยอมรับได และสามารถพอที่จะ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนได เนื่องจากผบู ริโภคกลมุ นี้มักจะพิจารณาตราสินคา
จํานวนมาก แตมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานอยมาก ดังนั้นจึงยังไมสามารถเลือกตราสินคา
ที่ตนเองมีความตองการอยางแทจ ริงได (Fewer attributes used to evaluate more 
brands) โดยขอบเขตของการยอมรับ (Lattitude of acceptance) นั้นแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัแผนภาพที่ 2.2 ดังตอไปนี้

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
ที่ตองการ
จากตรา

สินคานอย
แตมีตรา

สินคาที่อยู
ในทางเลือก

มาก
มีคุณสมบัติที่ตองการจากตราสินคามาก แตมีตราสินคา

ที่อยูในทางเลือกนอย
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สื่อท่ีเหมาะสาํหรับผูบริโภคท่ีมกีารเปด รับขา วสาร 

1. การโฆษณา (Advertising)

การโฆษณาสําหรบัผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํานนั้ควรทาํใหมีความแตกตางจาก
ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันสูง ซึ่งรูปแบบของโฆษณาควรมลัีกษณะดงันี้

1. ทํารูปแบบโฆษณาใหฉายซ้ําบอยๆ และเปน ขอความส้ันๆ
 เพื่อเพิ่มอัตราการเปดรับสาร (Exposure)
 เพื่อกลุมเปาหมายที่เปน ผูบริโภคทเี่ปดรับขอมูลจะไดมีความคุนเคยกับสนิคามากข้ึน

2. เนนเฉพาะจุดสําคัญ (Key points) ในการโฆษณา
 เนื่องจากกลุมเปาหมายเปน กลุมที่ไมใ หความสนใจ หรือใสใจกบัขอความเกยี่วกับ

คุณสมบัตทิี่เปน รายละเอียดของสินคา 
 กลุมเปาหมายมีความสามารถในการประมวลผลขอมูลทเี่กี่ยวของไดนอย

3. เนนส่ือที่เปน ภาพ ไมเนนขอความ (Text)
 เนื่องกลุมเปาหมายมีการเรยีนรูแบบไมก ระตือรือรนดังนนั้จึงจําเปนที่จะตองเนน การ

นําเสนอดวยภาพเพื่อดึงดูดความสนใจ
 ใชการจัดวางสินคาภายในรานที่โดดเดนสวยงาม (In-store display) และเนน ความ

สวยงามของบรรจุภัณฑ

4. เปาหมายหลักคือการสรางความแตกตางจากคูแขง
ใชสัญลกัษณ (Symbol) หรือรูปภาพ จินตนาการ (Imagery) ในโฆษณา เพื่อสรางความ

โดดเดนที่แตกตางจากคูแขง
5. ใชส่ือโทรทัศนใหมากกวาส่ือส่ิงพิมพ

เนื่องจากผูบริโภคที่มีความกระตือรือรนจะแสวงหาขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพเ ปนหลัก สวน
ผูบริโภคที่ไมมีความกระตือรือรนจะแสวงหาขอมูลจากส่ือโทรทัศนเ ปนหลัก
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2. การวางตําแหนงสินคา (Product positioning)

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงจะเนน วางตําแหนง เร่ืองประโยชนใชสอยทจี่ะไดรับจากจากตัว
สินคา สวนสินคาที่ความเกยี่วพันต่ําจะเนนวางตําแหนงในเร่ืองการทําใหปญ หาเหลือนอยที่สุด 
(Problem minimization)

3. กลุมเปา หมาย (Target group)

ใชการลดราคาหรือใหคปูองเพื่อกระตุนการซื้อ เพราะกลุมเปาหมายจะออนไหวตอราคา
สินคา (Price sensitive) และสินคาไมตางกันมาก ดังนั้นผบู ริโภคกลุมนี้จึงดูที่ราคาเปนหลัก

4. ใชสิ่งเราในจุดท่ีขาย ( In-store stimuli)

ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ํามกัจะไมไดวางแผนกอนการมาซื้อสินคา ดังนนั้การใชส่ิงเรา 
เชน คูปอง การวางสินคา จงึเปน เร่ืองที่สําคัญ และผูบริโภคกลุมนี้มีแนวโนมทจี่ะเลือกซื้อสินคาที่
วางในระดับสายตา และมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม

5. การกระจายสินคา (Distribution)
เนื่องจากผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจะไมมีแรงจูงใจในการแสวงหาสินคาจากหลายๆ 

แหลง ดังนนั้นักการตลาดควรทจี่ะมีสินคาที่เพยีงพอในรานคา (In-store available) สําหรับความ
ตองการของผูบริโภค

6. การทดลองสินคา (Product trial)

ผูบริโภคที่มีความเกยี่วพันต่ําจะมีลักษณะทจี่ะชอบทดลองสินคากอนที่จะซื้อไปใช ดงันั้น
นักการตลาดของแตละตราสนิคาควรจะมีสนิคาขนาดทดลอง (Free sample) ใหผูบริโภคได
ทดลองใช ถาใชแลวสินคานนั้สามารถตอบสนองความตองการไดในระดบัหนึ่ง ก็จะซื้อตราสินคา
นั้นซ้ําในคราวตอไป (Assael, 2004)

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ จะเหน็ไดวา แนวคิดเกี่ยวกบัการรบัรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดผานส่ือตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคนั้นตองอาศัยปจจัยที่
เกี่ยวของ 2 ประการ คือ การแสวงหาขาวสาร และการเปดรับขาวสาร โดยปจจยัทั้ง 2 ประการมี
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ความแตกตางกันออกไปในสวนของกระบวนการ แตอยางไรก็ตามการแสวงหาขาวสาร และการ
เปดรับขาวสารยอมเปนตัวชี้วัดที่สําคญัที่สามารถทําใหผบู ริโภคสามารถรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพไดอยางครบถวน สมบูรณ และ
สามารถทําใหเกิดความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อในทายที่สุด

2. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือ (Uses and gratifications theory) 
พยายามทจี่ะทําความเขาใจวาทําไมปจ เจกบุคคลถึงเปดรบัส่ือที่สามารถตอบสนองความคาดหวัง
ของตนเอง นอกจากนยี้ังตั้งคําถามเกยี่วกับผลกระทบของผูรับสารที่เกดิจากส่ือที่มมีากมายใน
ปจจบุันดวย (Katz et al. 1974, as cited in Krcma & Greene, 1999) 

อยางไรก็ตาม กระบวนการส่ือสารในทฤษฎีนี้ผูรับสารถูกมองวาเปนผูที่มคีวาม
กระตือรือรน โดยเลือกใชส่ือเพื่อตอบสนองความตองการ สรางความพึงพอใจ เพื่อใหบ รรลุ
เปาหมายของตน (McQuail, Blumler, & Brown, 1972, as cited in Katz, Blumler, & 
Gurevitch, 1974)

นอกจากนี้ ในแผนภาพที่ 2.3 ในหนาถัดไป Katz และคณะ (1974) ไดแสดงใหเหน็วา 
จุดมุงหมายของทฤษฎีการใชป ระโยชนและความพงึพอใจนั้นวามีจุดมงุ หมายที่ตองการใหปจ เจก
บุคคลเกิดความพึงพอใจ ซึ่งใน 2-3 ปที่ผานมานี้ไดมนีักวชิาการจากหลากหลายประเทศที่ไดใ ห
ความสนใจกับประเด็นดังตอไปนี้ คือ ตนกําเนิดทางดานสงัคม และจิตวิทยา ทําใหเกดิความ
คาดหวังจากปจเจกบุคคลตอส่ือมวลชน หรือแหลงขอมูลอนื่ๆ โดยนําไปสูความแตกตางในรปูแบบ
การเปดรับส่ือ หรือการมีสวนรวมกับกจิกรรมอ่ืนๆ ซึ่งส่ิงทปี่จเจกบคุคลคาดหวังก็คือความพึงพอใจ 
และผลอยางอ่ืนที่ตามมา ซึ่งอาจจะไมไดเปน อยางทตี่ั้งใจไว
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ภาพท่ี 2.3 จุดมุงหมายของทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ

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

สภาพทางสังคมและจิตวิทยาของผูรับ
สาร

ความตองการของผูรับสารกอใหเกิด

ความคาดหวัง

การเขาถึงส่ือสารมวลชนรวมทั้งส่ืออื่นๆ

ความแตกตางในรูปแบบการแสวงหา 
และเปดรับส่ือ หรือการมีสวนรวมกับ

กิจกรรมอื่นๆ

การตองการความพึงพอใจของผูรับสาร

ผลอยางอื่นที่ตามมา ซ่ึงอาจจะไมไดเปน
อยางทีผู่รับสารต้ังใจไว
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Katz, Gurvitch, และ Hass (1973) ไดสรางมาตราวัดความตองการทางดานจิตใจ และ
สังคมของมนุษยขนึ้ โดยนําเอาองคประกอบทงั้ 3 องคประกอบมาพิจารณารวมกนัเปนความ
ตองการในดานตางๆ ดังตอไปนี้

1. Mode คือ ลักษณะของความตองการ เชน

1.1) ตองการใหเพิ่มข้ึน (To strengthen)

1.2) ตองการใหนอยลง (To weaken)

1.3) ตองการใหไดมา (To acquire)

2. Connection คือ การตดิตอสื่อสารกับบุคคลภายนอก เชน

2.1) การติดตอเพื่อรับขอมูลขาวสาร ความรู และความเขาใจ (Information, Knowledge, 
Understanding)

2.2) การติดตอเพื่อความพึงพอใจ เพื่อประสบการณท างอารมณ (Gratification, 
Emotional experience)

2.3) การติดตอเพื่อความเชื่อถือ ความม่ันใจ ความม่ันคง สถานภาพ (Credibility, 
Confidence, Stability, Status)

2.4) การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืนๆ (Contact)

3. Referent คือ บุคคลอ่ืนๆ ท่ีบุคคลทาํการตดิตอสื่อสารดวย เชน

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 กลุมอางอิงอ่ืนที่มีความหมายในแงลบ (Others, Negative referent 
groups)

การเลือกใชส ื่อของผูรับสาร

1. ภูมิหลังและสภาพแวดลอมทางสังคม (Social background and milieu) 

ซึ่งเปน สวนที่สะทอนใหเ ห็นถึงชนชนั้ทางสังคม การศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม การเมือง 
และสภาพแวดลอมทางครอบครัว ภูมิภาค ซึ่งผูรับสารที่มีภูมิหลังและสภาพแวดลอมทางสังคมที่
แตกตางกันก็ยอมจะเลือกเปดรับส่ือ หรือขอมูลที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ Bourdieu (1986, 
as cited in McQuail, 2000) กลาววา ตนทนุทางวัฒนธรรม (Cultural capital) นั้นไมวาจะเปน 
ทักษะตางๆ หรือรสนิยมนนั้สามารถถายทอดจากรนุ หนงึ่ไปยังอีกรุนหนึ่งโดยผานทางครอบครัว 
การศึกษา และระบบชนชั้นทางสังคมได

2. คุณลักษณะสวนบุคคล (Personal attributes) 

ซึ่งเปน ตัวบงชี้ถึงบุคลิกภาพของผูรับสาร เชน อายุ เพศ ครอบครัว ตําแหนงงาน การศกึษา 
รายได หรือรูปแบบในการดําเนินชีวิต เปน ตน

3. ความตองการสื่อ (Media-related needs)

โดยข้ึนอยูกับคุณประโยชนท ี่จะไดรบัสวนบุคคล รวมทั้งภูมิหลัง และสภาพแวดลอมของ
แตละบุคคลดวย

4. รสนิยมและความชอบสวนบุคคล (Personal tastes and preferences)

โดยข้ึนอยูกับวาผูรับสารชอบประเภท หรือรูปแบบส่ือประเภทใดเปนปจ จยัสําคัญ



42

5. ลักษณะวิสัยการใชส ื่อในเวลาวาง (General habits of leisure time media use)

เนื่องจากในปจจุบันนี้ผูรับสารสามารถเขาถึงส่ือไดในเกือบทุกเวลา และพื้นที่ ดังนั้นผูรับ
สารจึงอาจจะเลือกใชส่ือในสถานทใี่ดก็ได เชน  บาน บนรถประจําทาง หรือใชใ นขณะขบัรถ เปนตน  
ซึ่งข้ึนอยูกบัความเคยชนิของตนเปนหลัก

6. ความตระหนกัรู (Awareness)

เนื่องจากในปจจุบันมีแหลงขอมูลขาวสารมากมาย ประกอบกับมีส่ือหลากหลายประเภทที่
นําเสนอขอมูลขาวสารดังกลาว ซึ่งผูรับสารที่มีความกระตือรือรน (Active audience) จะมคีวาม
คาดหวังในการเลือกใชส่ือเพื่อเปด รับขาวสารในแตละคร้ัง

7. การเจาะจงบริบทในการใช (Specific context of use)

ซึ่งมีความเกี่ยวของกับลกัษณะของสังคม และสถานที่ทใี่ช  เชนในสังคมเพื่อน ครอบครัว 
เปนตน  หรือในสถานที่ เชน บาน ที่ทํางาน ระหวางการเดนิทางทองเที่ยว หรือในโรงภาพยนตร เปน
ตน

8. โอกาส (Chance)

ซึ่งข้ึนอยูกบัวาผูรับสารมีโอกาสบอยแคไหนในการเปดรบัส่ือ (Media exposure)

ปจจัยในการเลือกใชสื่อเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูรับสาร

Blumler (1979) กลาววา มีปจจัยสําคัญ 4 ประการดวยกนัในการเลือกใชส่ือโทรทศัน 
และส่ือส่ิงพิมพ ของผูรับสาร ซึ่งประกอบไปดวย

1. ความตองการหันเหไปจากสังคม หรือตองการความบันเทิง (Diversion)

2. ความตองการติดตามขาวสารตางๆ (Surveillance)

3. ความตองการอยากรูอยากเหน็ (Curiosity)



43

4. ความตองการแสดงเอกลักษณสวนบุคคล (Personal identity)

Blumler และ Katz (1974, อางถึงในกาญจนา แกวเทพ, 2547) กลาววา การเลือกใชส่ือ
ของผูรับสารนั้นเปน ไปเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตน โดยเฉพาะความตองการทางดาน
จิตใจ สังคมดังตอไปนี้ คือ

 ใชส่ือเพื่อการติดตอส่ือสารกับบุคคลรอบขางเพื่อเปนหัวขอ ในการสนทนา
 ใชส่ือเพื่อแสวงหาความม่ันคงทางจิตใจ (Security & Reassure)
 ใชส่ือเพื่อแสวงหาความหมายเพื่อทําความเขาใจ
 ใชส่ือเพื่อสรางเอกลักษณของตนเอง หรือกลุมทตี่นสังกัด
 ใชส่ือเพื่อยกระดับรสนิยมของตนเองใหสูงข้ึน หรือปรับปรงุบุคลิกภาพของตนเอง

ใหดีข้ึน

นอกจากนี้ กาญจนา แกวเทพ (2547) ไดกลาววา เราอาจแบงประเภทของแรงจูงใจทจี่ะ
ใชส่ือ และความพึงพอใจที่ไดรับจริงไดดังตอไปนี้

 เพื่อไดรับขอมูลขาวสารและคําแนะนําตางๆ
 เพื่อลดความรูสึกไมม่ันใจในตนเอง
 เพื่อหาขอมูลมาสนับสนนุทัศนคติ หรือคานิยมเดิมของตนที่มีอยู
 เพื่อหลบหนีจากปญหาและความวิตกกังวล
 เพื่อจะไดมีความรูในการพูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆ
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ความคาดหวัง และประโยชนท่ีจะไดรับจากเลือกใชสอื่ 

แรงจูงใจจากการเลือกใชส่ือนนั้เกิดมาจากการคาดการณ (Expectancy) เอาไวลวงหนา
วาส่ือแตละประเภทจะสามารถใหประโยชน (Value) แกผูรับสารในลักษณะใดบาง ซงึ่ผูรับสารแต
ละคนก็มักจะคาดหวังรางวัลทจี่ะไดรับแตกตางกันออกไป เชน ความเพลิดเพลิน สาระประโยชน 
เปนตน  (กาญจนา แกวเทพ, 2547)

Palmgreen และ Rayburn (1985, อางถึงในกาญจนา แกว เทพ, 2547) กลาววา การ
เลือกใชส่ือของผูรับสารเกิดจากการที่ผูรับสารรูวาตนเองนนั้ตองการไดรับประโยชน (Value) 
อะไรบางจากส่ือ ซึ่งรายการที่ผูรบัสารเลือกนนั้ไมจําเปนทจี่ะตองเปน รายการที่มีสาระประโยชน
เสมอไป แตส่ิงที่สําคัญที่สุดคือการรับรถู ึงคุณคาในส่ิงที่ตนเองเลือก เชน  การดูละครโทรทัศน ส่ิงที่
ผูรับสารคาดหวังก็คือการไดดูความสามารถทางการแสดงของดารา เปนตน

นอกจากนี้ Katz และคณะ (1974, as cited in Sherry, 2001) ยังไดกลาววา ความ
ตองการของบุคคลเปนจดุเร่ิมตน ในการใชส่ือมวลชน จะเห็นไดวาบุคคลที่เปน ผูรับสารจะทําหนาที่
เปนผเู ลือก และใชส่ือมวลชนเพื่อหาทางออกใหกบัปญ หาที่ตนเองประสบอยูนนั่เอง ซึ่งผูรับสารแต
ละคนกจ็ะหาทางแกปญหา หรือหาทางทําใหต นเองพึงพอใจที่แตกตางกนัออกไปตามลักษณะ
เฉพาะตัวของปจเจกบุคคลนั่นเอง

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ จะเหน็ไดวา ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือนั้น
เปนผลตอเนื่องมาจากการรับรูขาวสารจากแสวงหาขาวสาร (Information seeking) ของผูบริโภค 
ซึ่งในงานวิจยัชนิ้นี้ผูบริโภคเปนผูรับสารที่มีความกระตือรอืรน (Active audience) ที่ทําการ
แสวงหาขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือตางๆ ไม
วาจะเปน  ส่ือสารมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม เปนตน  ซึ่งถา
ผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลที่ตนเองตองการ มีความสอดคลองกับทัศนคติดั้งเดิมของตน หรือเปน
ส่ิงที่ตนอยากรูแลวนั้นกจ็ะสามารถตอบสนองความตองการ และสามารถสรางความพึงพอใจตอ
ขาวสารที่ไดรับในที่สุด 
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3. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางการตลาด

การประชาสัมพันธทางการตลาดเกิดขนึ้ในชวงป 1980 - 1989 เนื่องมาจากความตองการ
ใชการประชาสัมพันธในฐานะเปน เคร่ืองมือหนึ่งในการสนบัสนุนการตลาด โดยไดนิยามการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดไววาเปน การใชกลยุทธ และกลวิธีในการประชาสัมพนัธเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งจุดประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาด คือ การสรางความ
ตระหนักรู (Awareness) กระตุนการขาย (Stimulate sales) สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค 
องคกร และตราสินคา ซึ่งหนาที่ของการประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นใหความสําคญักับตรา
สินคา และผูบริโภค ซึ่งผูมีอิทธิพลทางความคิดเห็น (Third - party endorsement) ซึ่งมาจาก
ผูบริโภคที่มีชื่อเสยีงนั้นนับวาเปนบคุคลที่สําคญัทชี่วยใหการประชาสัมพันธท างการตลาดประสบ
ความสําเร็จ เชน การเผยแพรขาวสาร หรือใหสมัภาษณผานส่ือตางๆ เปนตน (Harris and 
Whalen, 2006)

Rene Henry (as cited in Harris & Whalen, 2006) ไดกลาวไวในหนังสือ Marketing 
Public Relations: The Hows That Make It Work!: ไววา การประชาสัมพันธท างการตลาดคือ
การทําความเขาใจภาพรวมทั้งหมดเกยี่วกับการตระหนักรขู องสาธารณชน (Public awareness) 
และเขาใจขอมูลทั้งหมดเกยี่วกับรายการ (Program) หรือการโฆษณาเผยแพร (Campaign) ที่ถูก
สงตอไปยังสาธารณชนเพื่อตองการชักจูงสาธารณชนเกี่ยวกับการขาย หรือการใชสินคาหรือบริการ
ของสาธารณชน

Kotler (as cited in Harris & Whalen, 2006) กลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาด
จะสามารถเตบิโตอยางตอเนื่องไดในอนาคต เนื่องมาจากวาการโฆษณาไมสามารถทจี่ะตอบ
คําถามทางการตลาดไดเ สมอไป นอกจากนี้อัตราคาโฆษณาที่สูงข้ึนยังสงผลใหนักการตลาดเห็น
คุณคาของการประชาสัมพันธมากขนึ้ และไดนํามาใชเปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) 
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วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาด

วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาดเปนการสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาด ซงึ่กําลังไดรับความนยิมอยางมากจักทั้งแวดวงนักธุรกิจ จนถึงผบู ริโภค
ทั่วไป การประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นเปน การนําเอาเคร่ืองมือทางการประชาสัมพนัธมาใช
สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด และวัตถุประสงคก ารขาย (Sales objective) ของหนวยงานธุรกจิ
ตางๆ นั่นเอง ซึ่งการประชาสัมพันธท างการตลาดสามารถนําไปใชไดหลากหลายวัตถุประสงค 
ดังตอไปนี้

1. เพื่อกระตนุ ใหกลุมลูกคาเปาหมายตนื่ตัว และรับรู

2. เพื่อบอกกลาวและใหความรู

3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือ และความไววางใจ

5. เพื่อสรางความเปนมิตรที่ดีตอกนั

6. เพื่อใหเหตุผลกับประชาชนในการซื้อสินคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ

7. เพื่อใหผูบริโภคเกดิการยอมรับสนิคา และองคกรที่ผลติสินคานั้นๆ

นอกจากนี้การประชาสัมพันธท างการตลาดสามารถชวยสนับสนุน และทําใหประสบ
ความสําเร็จตามเปาหมายการส่ือสารการตลาด การประชาสัมพันธทางการตลาดชวยเพิ่มการ
ตระหนักรู (Raise awareness) แจงขาวสาร (Inform) สรางความนาสนใจ (Interest) ความนา
ตื่นเตน  (Excite) ใหก ารเรียนรู (Educate) เสริมสรางความเขาใจ (Generate understanding) 
สรางความไววางใจ (Build trust) สงเสริมความภักดี (Encorage loyalty) และเสริมสรางการขาย 
(Generate sales) เปน ตน (Pickton & Broderick, 2005)
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รูปแบบความสัมพันธระหวางการตลาดและการประชาสมัพันธ

การประชาสัมพันธและการตลาดมีความสัมพนัธทใี่กลช ิดกัน ซึ่งการประชาสัมพนัธนนั้
ชวยสนับสนุนทางการตลาด และเปนส่ิงที่ครอบคลุมและมคีวามเกี่ยวของกบัทุกสวนขององคกร 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธย ังชวยปกปองความเสียหายที่จะเกิดข้ึนกับองคกร รวมทั้งชวยทําให
เกิดโครงการ หรือกิจกรรมใหมๆ ที่จะนําพาชื่อเสยีงมาสูองคกรอีกดวย (Kitchen, 1999, as cited 
in Pickton & Broderick, 2005) ซึ่งความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาดตั้งแต
ในอดีตจนถึงปจจุบันสามารถแบงออกไดเปน  6 รูปแบบดังตอไปนี้ คือ 

1. กิจกรรมการประชาสัมพันธแตละกิจกรรมแยกตัวออกจากกัน และการประชาสัมพันธ
ไมมีความเกี่ยวของกับการตลาดและการส่ือสารการตลาด

2. มีการบูรณาการกิจกรรมการประชาสัมพันธ แตยงัคงแยกตัวออกจากการตลาดและการ
ส่ือสารการตลาด

3. การประชาสัมพนัธมีสวนที่ทับซอนกบัการส่ือสารการตลาดและการตลาดบางเลก็นอย

4. การประชาสัมพนัธเ ปนสวนประกอบยอยๆ ของการส่ือสารการตลาด และการตลาด

5. การตลาดและการส่ือสารการตลาดเปนสวนประกอบยอ ยๆ ของการประชาสัมพันธ

6. การตลาด การส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธมีความเทาเทียมกัน มีการบูร
ณาการ และมีการทับซอนกนัในบางหนาที่แตสามารถใชก ลวิธี หรือกิจกรรมรวมกนั และผสมผสาน
ไดอยางลงตัว (Kotler & Mindak, 1978, as cited in Pickton & Broderick, 2005)

สาเหตุทกี่ารประชาสัมพนัธเ ปนสวนที่สําคัญในการสงเสรมิการตลาด และถูกยกใหเปน
สวนผสมทางการตลาดนั้นเพราะวา สินคามีความทัดเทยีมกันมากข้ึน ในดานคุณภาพ ดังนั้นการ
ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนที่ดใีหก ับสินคาจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคา
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดมากขนึ้ นอกจากนี้ขอมลูตางๆ เชน ขาว บทความ การให
สัมภาษณที่จะใชสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) ใหก ับสนิคานั้นสามารถที่จะนํามาสรางคุณคา
ใหกับสนิคาไดโดยผานส่ือเพื่อการประชาสัมพันธท างการตลาด ทั้งนเี้พื่อใหสนิคาสามารถ
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ตอบสนองความตองการ และความคาดหวัง รวมถงึสรางการยอมรับจากผบู ริโภคดวย (เสรี วงศ
มณฑา, 2542) ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดมีกลวธีิที่แตกตางจากการประชาสัมพันธ
องคกร การโฆษณา และการสงเสริมการขาย ไดแสดงใหเ ห็นรายละเอียดอยางชดัเจน ในตารางที่
2.3 ดังตอไปนี้

ตารางท่ี 2.3 กิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดและกจิกรรมสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ

การประชาสัมพันธ
องคการ

การประชาสัมพันธ
ทางการตลาด

การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย

- ส่ือมวลชนสัมพนัธ
- ผูถือหุนสัมพนัธ
- รัฐสัมพันธ
- ชุมชนสัมพันธ
- พนักงานสัมพันธ
- ทํากิจกรรมสาธารณะ
- การโฆษณาสถาบัน
ฯลฯ

- การจัดแถลงขาว
เปดตัวสนิคา
- การจัดเยี่ยมชม
นิทรรศการ
- การเผยแพรขาว/ 
บทความเกี่ยวกับ
สินคาในหนังสือพิมพ 
วิทยุ และโทรทัศน
- การจัดสัมมนา/ การ
จัดประชุมโตะกลม
- การสํารวจความ
คิดเหน็
ฯลฯ

- การโฆษณาทาง
ส่ือมวลชน 
(หนังสือพิมพ วทิยุ 
โทรทัศน และ
ภาพยนตร)
- การโฆษณาผานส่ือ
ธุรกิจและการคา
- การเปน ผูอุปถัมภ
รายการทางโทรทัศน
- การโฆษณาทางส่ือ
ไปรษณีย
- การโฆษณาทางส่ือ
กลางแจง ฯลฯ

- การแจกคปูอง
- การจับสลากชิงโชค
- การลดราคา
- การแจกรางวัล
- การแจกของขวัญ
- การแลกซื้อของ
- การขายสินคาเปน
ชุดราคาพิเศษ
ฯลฯ

ที่มา: รัตนาวดี ศิริทองถาวร. (2548). การประชาสัมพนัธธุรกิจ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ: 
สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, หนา 209. 
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ผูที่เขามามีสวนไดสวนเสียกบักระบวนการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้มีมากมาย
ดวยกันไมวาจะเปนผบู ริโภคในอดีต ปจจุบัน ผูมีอิทธพิล ผูนําทางความคิดเห็น หางราน ลูกจาง 
องคกรภาครัฐ สมาคม ผูถือหุน ผูผลิตสนิคาและวัตถดุิบ สมาชิกในชุมชน เปนตน ดังที่ปรากฏใน
แผนภาพที่ 2.4 ตอไปนี้ (Pickton & Broderick, 2005)

ภาพท่ี 2.4 ผูมีสวนไดส วนเสียในกระบวนการประชาสัมพันธทางการตลาด

- ผูบริโภคในอดีตและปจจุบัน - กลุมผลักดนั
- ลูกคาในอดีตและปจ จุบนั - ผูถือหุนและนักลงทุน
- ผูนําทางความคิด - สถาบันการเงิน
- ผูมีอิทธิพล และมีความเกี่ยวของกับ
งานประชาสัมพันธทางการตลาด - องคกรภาครัฐและภาคเอกชน

- ผูเชยี่วชาญและสมาคมผูคา
- ประชาชนทั่วไป
- ผูคา - ผูมีอํานาจในทองถนิ่และ

รัฐบาล
- พนักงาน/ ลูกจาง - ผูผลิต

- 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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การประชาสัมพันธทางการตลาดกบัการสรา งมูลคา เพิ่มใหการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ

1. สรางความตื่นเตนเราใจใหก ับแหลงตลาดสินคา (Marketplace) กอนที่จะทําการปลอย
โฆษณาสินคา

2. พยายามอยาใชการโฆษณาที่มากจนเกินไปในการขับเคล่ือนตลาด (Driving 
marketing) แต พยายามใชการประชาสัมพันธแทน เนื่องจากการโฆษณายอมสามารถมี
ผลกระทบตอผูบริโภคไดในระยะเวลาส้ันๆ และเสียคาใชจา ยมากเกนิความจําเปน

3. ใชก ารส่ือสารขอมูลเกี่ยวกบัคุณคา หรือคุณภาพของสินคาผานทางโฆษณา เพราะวา
จะทําใหผูบริโภคเห็นวาเราไมไดมุงขายสินคาแตเพียงอยางเดียว

4. สรางเร่ืองราวในการโฆษณาใหสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyles) 
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target group)

5. ขยายโครงการการสงเสริมการขาย (Sales promotion) โดยใชก ลยุทธก าร
ประชาสัมพันธใ นการสรางความตื่นเตนใหกบัผูบริโภค

6. สรางความสัมพันธกบัผูบริโภคแบบไมเปนทางการ โดยปฏิบัติตัวกับผูบริโภคเหมือน
เพื่อน นอกจากนคี้วรสรางบรรยากาศในการส่ือสารที่ดเีพื่อใหผูบริโภคยอมรับสนิคา การโฆษณา 
และการสงเสริมการขายขององคกร

7. พยายามเขาใหถ ึงผูมีอิทธิพลที่มีบทบาทในการเปนผนู ําทางดานความคิดเหน็ ทัศนคติ 
หรือการปฏิบัติตัวที่เปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมาย

8. การส่ือสารเกี่ยวกับสินคาใหมควรเนน ที่การส่ือสารถึงคณุประโยชน (Benefits) ที่
ผูบริโภคจะไดรับจากสินคานั้น

9. องคกรควรทํากจิกรรมเพื่อสังคม หรือสาธารณกุศล และสรางความไววางใจใหเ กิดขนึ้
ในใจของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันจะมีความรูสึกที่ด ีและไวเนื้อเชื่อใจในองคกรที่
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ทํากิจกรรมเพื่อสังคม และนอกจากนี้พวกเขายังทําการบอกตอ (Word of mouth) กับบคุคลรอบ
ขางอีกดวย

10. ใชการประชาสัมพนัธทางการตลาดในการสรางตราสนิคาใหแข็งแกรง (Build 
brands) รวมทั้งกลยทุธการประชาสัมพันธท างการตลาดยังสามารถใชในการปกปองชื่อเสยีง
องคกร หรือสินคาเวลามีความเส่ียง หรือมีขาวสารทที่ําใหเ กิดความเสียหายอีกดวย (Harris, 
1998) 

11.  นอกจากนี้ Mcquitty, finn, และ Willy (2000); Aron (2006) ยังไดกลาวไววา เม่ือ
ผูบริโภคมีความรูสึกวาขาวสารจากการส่ือสารทางการตลาด หรือจากการโฆษณามีความ
สอดคลองกับประสบการณในการบริโภคสินคาในอดีต สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวา
ความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภค และ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสนิใจซื้อตราสินคา หรือบริการตามมา 

เคร่ืองมือและกลวิธีท่ีใชในการประชาสมัพันธทางการตลาด 

Jim Dowling (as cited in Harris & Whalen, 2006) กลาววา การประชาสัมพันธทาง
การตลาดมีความเกยี่วโยงกบัการสงเสริมการตลาด และสามารถชวยใหองคกรบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดได เคร่ืองมือทใี่ชใ นการประชาสัมพนัธทางการตลาด และกลวิธีที่สามารถใช
สนับสนุนในแตละเคร่ืองมือมีดังตอไปนี้ คือ 

1. โปรโมช่ันสงเสริมการขายสินคา (Product promotion) 

 การแนะนําสินคาใหมเ ขาสูตลาด
 การวางตําแหนง หรือการวางตําแหนงใหมของสินคาที่อยใู นตลาดอ่ิมตัว
 ส่ือสารคุณประโยชนของสินคาที่อยใู นตลาดอ่ิมตัวกับผูบรโิภค
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 สราง และรักษาความสนใจของผูบริโภคในแตละประเภทสินคา
 ทําใหเ กิดความเกี่ยวพันระหวางผบู ริโภคกับสินคา

2. การเสริมสรา งตลาด (Building markets) 

 การเขาถึงลักษณะทางประชากรของผูบริโภคเพื่อกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด
 เขาถึงกลุมเปาหมายรอง
 ฟนฟูตลาดทซี่บเซา
 เขาถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย
 สรางเอกลักษณขององคกร และสินคาใหเ กิดขนึ้ผานกจิกรรมทางการตลาดทนี่าสนใจ

3. การสนับสนุนโฆษณา (Advertising support) 

 ขยายการเขาถึงโฆษณาของผูบริโภค
 ทําความเขาใจกับผบู ริโภคที่ตอตานการโฆษณา
 สรางขาวเกี่ยวกับสนิคาใหเกิดข้ึนกอนออกอากาศโฆษณา
 ทําโฆษณาใหมีคณุคา นาจดจํา
 มีการใหสารเกี่ยวกบัสินคาที่ครบถวนในการโฆษณา และพูดถึงคณุประโยชนของสินคา
 ดึงดูดผูบริโภคใหเขาไปชมโฆษณาในเว็บไซต

4. การสนับสนุนการตลาด (Marketing support) 

 สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย
 เขาถึงกลุมเปาหมายในชุมชนทองถิ่น
 สรางการตระหนักรใู นตราสนิคาโดยการที่องคกรเขาไปเปน ผูสนับสนนุกจิกรรมตางๆ
 สรางชองทางการส่ือสารผานทางส่ือใหมเพื่อใหเ ขาถึงผูบรโิภค

5. สรางช่ือเสยีงใหกับองคกร (Corporate reputation) 

 สรางความม่ันใจใหก ับผูบริโภคใหเกิดความไววางใจในองคกร และสินคา
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 วางตําแหนงขององคกรในใจของผูบริโภคในฐานะที่เปนองคกรชนั้นํา และมีความ
เชี่ยวชาญ

 เปดกวางชองทางในการส่ือสารระหวางนกัการตลาดกบัผบู ริโภค
 ปกปองสินคาที่มีความเสยี่ง
 ชักจงูโนมนาวผูนําทางความคิดใหมีทศันคตทิี่ดีตอองคกร และสินคา

6. สนับสนุนการขาย (Sales support) 

 เพิ่มชองทางในการจัดจําหนาย
 สรางรานคาเพื่อวางขายสินคา
 กระตุนพนักงานขายในการขายสินคา
 กระตุนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา

กลวิธีในการบูรณาการการประชาสัมพันธทางการตลาดและการสื่อสารการตลาด

Pickton และ Broderick (2005) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา การประชาสัมพันธท างการตลาด
เปนเคร่ืองมือหนงึ่ในการส่ือสารการตลาด และเปน สวนสําคัญในการชวยใหบ รรลุเปาหมาย
ทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งกลวิธหีรือกิจกรรมที่การประชาสัมพันธทางการตลาดเขาไปมีบทบาท
สําคัญมีดังตอไปนี้ คือ 

1. การวางแผนและการจัดการประชาสมัพันธทางการตลาด (MPR Planning and 
management) นับวาเปนตัวแทนของการจัดการ องคกร การวางแผน และการควบคุม

การประชาสัมพันธทางการตลาด ซึ่งการวางแผน และการจัดการนนั้มีความเกี่ยวของกับการ
กําหนด วัตถุประสงค การเจาะกลมุ สาธารณชน การบูรณาการระหวางการประชาสัมพนัธทาง
การตลาดและการส่ือสารทางการตลาด ซงึ่ข้ันตอนนี้นับวาเปนการนํากลยทุธการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดไปใชใหเกิดผลอยางมีประสทิธิภาพ
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2. การสรางความสัมพันธกบัสื่อ (Media relations) การประชาสัมพันธท างการตลาด
จําเปน ทีจ่ะตองสรางความสัมพันธท ี่ดีกบัส่ือมวลชน เนื่องจากส่ือมวลชนนนั้เปน กลุมที่สําคัญใน
การชวยลงขาวในดานที่ดีเพื่อเปนการสงเสริมภาพลักษณด านบวกใหกับองคกรของเรา และ
นอกจากนี้ยังชวยปกปอง องคกรของเราเวลามีขาว หรือกระแสที่ไมดทีี่อาจจะกอใหเ กิดความ
เสียหายตอองคกรของเราได

3. การเผยแพรขา วสาร (Publicity) การเผยแพรขาวสารนั้นนับวาเปนการโฆษณาที่ไม
เสียคาใชจาย นอกจากนยี้ังสามารถสงเสริมภาพลกัษณด า นบวกใหกับองคก ร และสินคาไดอีกทาง
หนึ่งดวย เนื่องมาจากเวลาทที่างองคกรใหขาวสารไปยังสอื่มวลชน องคกรสามารถทจี่ะชี้แจง หรือ
ใหขาวสารดานบวกเกยี่วกับองคกรได ซึ่งนบัวาการใชก ารเผยแพรขาวสารนั้นเปน การ
ประชาสัมพันธท ี่มีประสทิธิภาพ นาเชื่อถือ และมีคาใชจ ายต่ํา โดยเฉพาะถาขอมูลดังกลาวมาจาก
บุคคลที่มีอิทธพิลทางความคิดเหน็ที่ไมมีสวนไดสวนเสียกบัองคกร (Third-party endorsement)

4. การล็อบบี้ (Lobbying) จัดวาเปนการเขาถึงผนู ํากลุมในทองที่ ทั้งนี้เพื่อสราง
ความสัมพันธดานบวกใหเกดิข้ึน ซงึ่มักจะใชกลยทุธในการโนมนาวใจ หรือการเจรจาตอรองกับ
กลุมผูนําในชุมชนใหมีความคิดเหน็คลอยตามกับวัตถปุระสงคขององคกร

5. สิ่งตีพิมพ (Publication) เชน การทําจดหมายขาว การรายงานทางการเงิน รายงาน
ประจําป ซึ่งสามารถจัดทําในรปูแบบเอกสาร วิดีโอ (Video) หรือออดิโอ (Audio) เปนตน

6. การสื่อสารองคกร (Corporate communications) ซงึ่เปนการส่ือสารกับกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสียถงึเอกลักษณ ภาพลักษณ รวมทั้งการส่ือสารภายในองคก ร

7. เร่ืองราวของสาธารณชนและชมุชนสมัพันธ (Public affairs and community 
relations) การประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นจําเปนตองสราง และรักษาความสัมพันธท ี่ดีกับ
ทองถิ่น ประเทศชาติ รวมทั้งในระดบันานาชาติดวย เนื่องจากในปจจุบนัมีองคกรมากมายทเี่ขาไป
ตั้ง และดําเนนิกจิการใน พื้นที่ชมุชน ซึ่งการสานความสัมพันธ ถอยทีถอยอาศัยกับคนในชุมชน
รอบๆ องคกรของเรานั้นจะชวยใหองคก รไดรับการตอนรับที่ดีจากคนในชุมชน
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8. การเปนผูสนับสนุน/ การบริจาค (Sponsorship/ Donations) คือการใหค วาม
ชวยเหลือองคกร หรือโครงการตางๆ เชน การใหก ารสนับสนุนทางดานการเงิน หรือสินคา เปนตน 
ซึ่งนับวาเปนการชวยสรางภาพลักษณขององคกรในแงมุมของการชวยเหลือกิจกรรมทางสังคมได
เปนอยางดี

9. การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อแสดงสินคา  (Events management) นับวาเปน กจิกรรม
ทางการ ประชาสัมพันธท ี่ควรเกิดข้ึนเพื่อแสดงถึงภาพลักษณท ี่ดีขององคกร เชน  เวลาที่มกีาร
เปดตัวสนิคาใหม ซึ่งองคกรสามารถเผยแพรเ ร่ืองราวของสินคาผานส่ือตางๆ ไดหลากหลาย
ชองทาง 

10. การจัดการภาวะวกิฤต (Crisis management) คือการชวยจํากดัความเสียหายทจี่ะ
เกิดข้ึน (Damage limitation) ซึ่งนับวาเปนสวนที่สําคัญของการประชาสัมพันธ เนื่องจากเปน
กระบวนการทใี่ชตั้งรับเหตุการณท ี่ไมคาดฝน หรือไมสามารถทํานายลวงหนาได ซึ่งเหตุการณ
เหลานี้มกัจะนําความเส่ือมเสยีชื่อเสียงมาสูองคกร

11. การวิจัยและการวิเคราะห (Research and analysis) จดัวาเปนขนั้ตอนที่ขาดไมได
เนื่องมาจากกระบวนการส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นยอมมีความ
เกี่ยวของกบัการเก็บรวบรวม และการวิเคราะหขอมูลเพื่อชวยในการจดัการ การวางแผน การ
ปฏิบัติการ การประเมนิผล และการควบคมุ
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ขั้นตอนในการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาด

ภาพท่ี 2.5 กระบวนการวางแผนกลยุทธก ารประชาสมัพันธทางการตลาด 7 ขั้นตอน ของ
Whalen's 

1. การ
วิเคราะห

สถานการณ
2. การกําหนด
วัตถุประสงค

3. การกําหนด
กลยุทธ

4. การกําหนด
กลุมเปาหมาย5. ขอความ

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 ารประชาสัมพนัธทาง
การตลาด ซึ่งในแตละข้ันตอนนนั้มีรายละเอียดปลีกยอยดงัตอไปนี้

1. การวิเคราะหสถานการณ (Situation analysis) 

 เพื่อระบุประเด็นปญ หาที่แผนงานที่วางไวสามารถแกไขได
 เพื่อใช SWOT Analysis ในการระบุจดุแข็ง (Strength) และจุดออนของตรา

สินคา (Weak) รวมทั้งวิเคราะหจ ุดเดน (Opportunity) ขององคกรที่เหนือกวา
คูแขง รวมทั้งวิเคราะหจ ุดดอย หรืออุปสรรค (Threat) ขององคกรเราที่อาจจะสู
คูแขงที่ผลิตสินคาใกลเ คียงกันไมได

 ทําการสัมภาษณกลุมผบู ริโภคหลัก (Key consumers) ผูจําหนายสนิคา 
(Distributors) เกยี่วกับสถานการณท างดานการเงนิขององคกร คุณประโยชนที่
ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคา ราคาของสินคาเม่ือทําการเปรียบเทยีบกบัคูแขง 
หรือชองทางในการจดัจําหนายสนิคา เปน ตน

2. การกาํหนดวตัถุประสงค (Objective)

 เพื่อสรางความตระหนกัรูในตราสินคา หรือใหความรูกับผบู ริโภคเกี่ยวกบัลักษณะ
เดนของสินคา ซึ่งจะสงผลดานบวกตอองคกรในแงของการรับทราบขอมูลขาวสาร 
และเพิ่มความรูสึกทดี่ีตอสินคา และองคกร

 เพื่อเปลยี่นแปลงทัศนคติ หรือชวนผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ใหหนัมาบริโภคสินคาของ
องคกรเรา

 เพื่อการเปลยี่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคใหมามีสวนรวมกับกจิกรรมตางๆ 
ทางองคกรจดัข้ึน 
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3. การกาํหนดกลยุทธ (Strategy)

 กลยุทธก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดตองสามารถตอบคําถามไดวา (1) เราจะ
บรรลุวัตถุประสงคก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดไดอยา งไร (2) เราจะวาง
ตําแหนง (Positioning) ตราสินคาอยางไร (3) เราจะใหโครงการของเรามีลักษณะ
แบบไหน (4) ขอความหลัก (Key message) ที่จะใชใ นการประชาสัมพันธท าง
การตลาดคืออะไร เปนตน

 กลยุทธก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดตองสนับสนุนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาด และตองสามารถอธิบายไดวาทําไมถึงนํากลวิธี (Tactics) ดังกลาว มา
เปนสวนหนึ่งของกลยุทธ

4. การกาํหนดกลุมเปาหมาย (Targets)

 เพื่อทราบถึงความรูสึก ความคิด ความเชื่อของผูบริโภค
 เพื่อเขาถึงวิธกีารที่จะติดตอส่ือสารกับผูบริโภค และสามารถเลือกใชประเภทของ

ขอความไดถูกตอง
 เพื่อที่จะไดท ราบถึงกระแสความนิยมของผูบริโภค

วิธีการในการเขาถึงกลุมเปา หมาย

 การเขาถึงรูปแบบในการดาํเนินชีวิตและลกัษณะทางประชากร (Lifestyle 
and demographic) โดยใชหลักการแบงกลุมผูบริโภคตามหลักการของคานยิม
และรูปแบบในการดําเนินชีวิตของผูบริโภค VALS2 ซึ่งเปนการแบงกลุมผูบริโภค
ตามหลักลําดับขนั้ความตองการ (Hierarchy of Needs) ของ Maslow ซึ่ง
สามารถแบงออกเปน 8 กลุม คือ (1) กลุมคนที่เนนสนิคาดา นนวัตกรรม 
(Innovators) (2) กลุมคนที่ชอบสนิคาแนวความคิด (Thinkers) (3) กลุมคนที่
ชอบสินคาเนนสะทอนความสําเรจ็ (Achievers) (4) กลุมคนทชี่อบสินคาทเี่นน
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การมีประสบการณรวม (Experiencers) (5) กลุมคนที่ชอบสินคาแบบเดิมทตี่น
เชื่อถือ (Believers) (6) กลุมคนที่ชอบสนิคาตามกระแสสังคม (Strivers) (7) กลุม
คนทชี่อบสินคาทเี่นน ใชงานจริงๆ เทานั้น (Makers) (8) กลุมคนที่ไมชอบ
เปล่ียนแปลงการใชสินคา (Survivors)

ซึ่งรายละเอยีดเกี่ยวกับการแบงกลุมผบู ริโภคตามหลักการของคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภค (VALS2) ไดแยกไวใหเ หน็รายละเอียดอยางชัดเจน ดังแผนภาพที่ 2.6 
ตอไปนี้

ภาพท่ี 2.6 การแบงโครงสรางกลมุ ผูบริโภคตามหลกัการของคานยิมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภค (VALS2)



60

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

5. ขอความ (Messages)

 สรางขอความที่เฉพาะเจาะจง (Specific message) สําหรับการถายทอดไปสู
กลุมเปาหมายแตละกลุม

 ใชขอความที่อธิบายไดถ ึงคุณประโยชน (Benefits) หรือลกัษณะเดน (Features) 
ของสินคา หรือบริการสําหรับกลุมเปาหมายแตละกลมุ

 ใชขอความเพยีงขอความเดยีว (Single message) ในการส่ือสารถึงผูบริโภควา
เพราะเหตุใดพวกเขาจึงควรทจี่ะซื้อสินคาขององคกรเรา

6. กลวิธี (Tactics) 

 การสรางกิจกรรมตางๆ ที่เปน การนํากลยุทธไปใชใ หเ กิดผลในทางปฏิบัติไดจริง 
และสามารถบรรลุวัตถุประสงคท างการตลาด หรือธุรกจิทวี่างไวไดสําเร็จ 
(Johnson และคณะ, 1989, อางถึงในยุบล เบ็ญจรงคกจิ, 2554) 

 รูปแบบกจิกรรมตางๆ ทเี่ลือกมาใหมีความสอดคลองกับกลยุทธจะเปน กจิกรรมที่
มีความเกี่ยวของกบัการประชาสัมพันธ และการโฆษณา (ยุบล เบญ็จรงคกิจ, 
2554) 

7. การประเมินผล (Evaluation)

 เพื่อวัดผลวาผลลัพธที่ออกมามีความสอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด 
หรือธุรกิจหรือไม

 เพื่อดูความเขาใจของผูรับสารตอใจความหลกัที่ส่ือสารออกไป
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 เพื่อสังเกตวาหลังจากโครงการเสรจ็ส้ินแลวผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงดานความ
ตระหนักรู ทัศนคติ ความสนใจ และความตั้งใจซื้อแตกตางจากตอนกอนเขารวม
โครงการหรือไม (Harris & Whalen, 2006)

การประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรุกและเชิงรบั

Shimp (2003) กลาววา การประชาสัมพนัธในแงมุมของการส่ือสารการตลาดนั้นมีความ
แตกตางจากการประชาสัมพันธทั่วๆ ไป การประชาสัมพันธทางการตลาดมีทงั้รูปแบบเชิงรกุ 
(Proactive MPR) และเชงิรับ (Reactive MPR) 

1.การประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรุกน้ัน (Proactive MPR) ใชใ นกรณีที่
ตองการกําหนดเปาหมายทางการตลาดขององคกรมากกวาที่จะใชในการแกปญ หา 
โดยมีบทบาทสําคัญคือการแนะนําสินคา (Product introductions) และการปรับปรุง
สินคาใหม (Product revisions) นอกจากนกี้ารประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรุกยัง
มีการผสมผสานเขากบัเคร่ืองมือในการสนบัสนุนการตลาดอ่ืนๆ ทั้งนเี้พื่อสรางความ
นาเชื่อถือใหกบัองคกร และยังทําใหผูบริโภคเกดิทัศนคติทดี่ีตอองคกร และตอตรา
สินคาอีกดวย 

การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนเคร่ืองมือหลักสําหรับการประชาสัมพันธทาง
การตลาดเชิงรุก เนื่องจากการเผยแพรขาวสารชวยเพิ่มคณุคาของตราสินคา (Brand 
equity) โดย (1) การเพิ่มความตระหนักรใู นตราสนิคา และ (2) ชวยทําใหภาพลักษณ
ของตราสินคามีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับความรูสึกภายในใจของผูบริโภค

2.การประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) ใชใ นกรณีทใี่ช
การประชาสัมพันธในการจัดการกับอิทธิพลภายนอก เชนในกรณทีี่เกดิภาวะการ
แขงขัน การเปลยี่นทศันคติของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงรัฐบาล หรือปจจัยภายนอก
อ่ืนๆที่มีผลกระทบตอองคกร ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดเชิงรบันั้นจะสามารถ
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นําไปใชในการเปล่ียนแปลงผลกระทบในแงลบที่เกิดข้ึนกบัองคกร นอกจากนี้ยงัชวย
สรางชื่อเสียง และนําความนาเชื่อถือกลับมาสูองคก รอีกคร้ังหนึ่ง

นอกจากนี้ Harris และ Whalen (2006) ยังไดกลาวเกี่ยวกบัการใชก ารประชาสัมพนัธทาง
การตลาดกับการสรางความสัมพนัธกับสนิคา ตราสินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธทาง
การตลาดชวยใหเ กิดการส่ือสารแบบปากตอปาก (Word - of - mouth) เกยี่วกับสนิคา และตรา
สินคา ซึ่งนบัวาเปน การชวยสรางขาวเกี่ยวกับสินคา หรือแสดงใหเ หน็จุดเดนของสนิคาประเภทนั้น 
นอกจากนี้การจดักิจกรรมพิเศษ (Special event) ในการสาธิตเกี่ยวกับวิธีการใชสินคา การให
ความรูเกี่ยวกบัสินคาเพื่อทจี่ะใชสินคาไดอยางสะดวกข้ึน ซึ่งวิธีดังกลาวนนั้นบัวาเปน วิธีที่มี
ประสิทธิภาพในการชวยสรางความสัมพนัธอันดี (Building relationships) ระหวางผูบริโภค สินคา 
และตราสินคา 

ขอไดเปรียบของการใชก ารประชาสัมพันธทางการตลาด

1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายโดยไมตองเสียคาใชจ ายสงู

2. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสทิธิภาพผานการประชาสัมพนัธ

3. สามารถใชผูมีอิทธิพลทางความคิดเห็น (Third-party endorsement) ซึ่งไมมีสวนได
สวนเสียกับองคกรในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา

4. สามารถสรางความนาเชื่อถือไดมาก

5. สามารถใชสนับสนุนการโฆษณาโดยการทําใหขอมูลมคีวามนาเชื่อถือมากขนึ้

6. หลีกเล่ียงการตอตานจากผูบริโภคจากการพยายามขายสินคา

ขอเสียเปรยีบของการใชการประชาสัมพันธทางการตลาด

1. ขาดอํานาจในการควบคมุเหนือส่ือ
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2. ไมมีมาตรฐานในการวัดผลไดอยางมปีระสิทธิภาพ

3. ส่ือและเวลาในการฉายไมแนนอน

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

จะเห็นไดวาการประชาสัมพันธท างการตลาดไมไดเปน เพยีงแคการเผยแพรขาวสาร 
(Publicity) เทานั้น แตก ระบวนการดังกลาวมีบทบาทสําคญัสําหรับการสรางตราสินคา ผูบริโภค 
การสรางภาพลักษณองคกร และยังเปน เคร่ืองมือที่สําคัญสําหรับผูบริหารทางการตลาดนยิม
นํามาใชใ นปจ จบุันเนื่องจากตองการประหยัดงบประมาณที่ใชใ นการโฆษณานั่นเอง ส่ิงที่การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดจะสามารถชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายทางการตลาดไดตองอาศัย
การสรางความตระหนกัรู และสรางความนาเชื่อถือในตัวสินคา บริการ รวมถึงองคกรดวย การ
ประเมินผลความสําเร็จของการใชก ารประชาสัมพนัธทางการตลาดนั้นคอนขางยาก เนื่องจากวา
การประชาสัมพันธทางการตลาดตองใชรวมกับเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ดวย (Promotional 
tools) ดังนั้นส่ิงที่สามารถนํามาประเมินผลความสําเร็จไดก ็คือ การประชาสัมพนัธทางการตลาด
ตองสามารถเพิ่มการตระหนักรู (Awareness) สรางความเขาใจ (Comprehension) และการ
เปล่ียนทัศนคติ (Attitude change) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือองคกรของเราใหเปนไป
ในทางที่ดีข้ึนนั่นเอง (Kotler, 2003)

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสัมพนัธท างการตลาด (Marketing 
public relations) มาเปน แนวทางในการศึกษาถึงเคร่ืองมือการประชาสัมพันธท ี่ใชในการส่ือสาร
การตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผานส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือ
บุคคล และส่ือกิจกรรม ซึ่งในสภาวะที่มีการแขงขันทางการตลาดที่สูงในปจจุบนันี้ การใชรูปแบบ
การประชาสัมพันธมาเปน เคร่ืองมือทางการตลาดนบัวาเปน ส่ิงที่จําเปน อยางมากในการสรางตรา
สินคา (Brand building) เพื่อใหเกิดการรับรูขอมูลขาวสาร สรางความพึงพอใจ และนํามาซึ่งความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target market) 
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4. แนวคิดเก่ียวกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น
ประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ หลายข้ันตอนกอนที่ผูบริโภคจะทําการตดัสินใจซื้อสินคา หรือบริการ 
ซึ่งกระบวนการขางลางนี้ไดแสดงใหเ ห็นถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวของ
กับกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบไปดวย แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) 
การสรางทัศนคติ (Attitude formation) การบูรณาการ (Integration) และการเรียนรู (Learning) 
เปนตน  (ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งกระบวนการตางๆ ที่กลาวมานี้เปนส่ิงสําคญัสําหรับการ
ของนักสงเสริมวางแผนกิจกรรมทางการตลาดในการศึกษาถึงวิธีการที่จะเขาถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในแตละข้ันตอนไดเปน อยางดี

ภาพท่ี 2.7 ขั้นตอนในกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเกี่ยวของของผูบริโภค

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 การสราง
ทัศนคติ

การบูรณา
การ การเรียนรู
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Kotler (2003) กลาววา เราสามารถจําแนกผูบริโภคที่เขามามีบทบาทในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อออกเปน 7 กลุม ดังนี้

1. ผูริเร่ิม (Initiators) คือ บุคคลกลุมแรกที่เปนผใู ช หรืออาจจะอยใู นองคก รที่ทําการผลติ
สินคา และมีหนาที่ในการนําเสนอสินคา

2. ผูใช (Users) คือ ผูที่ใชสนิคา หรือบริการ

3. ผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) คือ ผูที่มีอิทธิพลทางความคิดตอการตัดสนิใจ
ซื้อสินคา นอกจากนยี้ังสามารถใหขอมูลแกบุคคลอนื่ๆ เพอื่เปนทางเลือกในการประเมิน 
(Evaluating alternatives) สินคาตอไป

4. ผูตัดสินใจซื้อ (Deciders) คือ ผูที่ตัดสินใจในการซื้อสินคา

5. ผูตรวจสอบ (Approvers) คือ ผูที่ใหอํานาจใจการตัดสนิใจซื้อสินคา

6. ผูซื้อ (Buyers) คือ ผูที่มีอํานาจอันชอบธรรม และมีบทบาทหลักในการตัดสินใจซื้อ
สินคา

Solomon (2011) กลาววา การซื้อสินคาของผูบริโภค (Consumer purchase) คือการ
ตอบสนองตอปญหาที่เกิดข้ึนซึ่งนําไปสกู ารคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซื้อ
ตามลําดับ
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ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

 G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา ปจจัยพนื้ฐานในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค
มีดวยกัน 5 ข้ันตอนโดยไดแสดงใหเห็นอยางเปนขนั้ตอนดงัแผนภาพที่ 2.8 ตอไปนี้

ภาพท่ี 2.8 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

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. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition)

การตระหนกัถึงปญ หาเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเห็นความแตกตา งอยางเดนชัดของสภาวะแหง
อุดมคติ (Ideal state) กับสภาวะแหงความเปนจรงิ (Actual state) ซึ่งการตระหนกัถึงปญ หานั้น
สามารถเกิดขนึ้ได 2 รูปแบบ คือ

การตระหนักถึง
ปญหา

การแสวงหา
ขอมูล

การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผล

หลังการซ้ือ



67

1.1 สภาวะแหงความเปนจริงลดลง แตส ภาวะแหงอุดมคตยิังคงอยูเทา เดิม (Need 
recognition) เชน รถน้ํามันหมด สินคาทใี่ชไมสามารถตอบสนองความตองการได มีความ
ตองการ หรือความปรารถนาใหมๆ เกดิข้ึน เปนตน

1.2 สภาวะแหงอุดมคติมกีารยกระดับสูงขึ้นกวา เดิม แตสภาวะแหงความเปนจริง
ยังคงอยูเทาเดมิ (Opportunity recognition) เชน  อยากไดรถคันใหม อยากไดบานหลัง
ใหม หรือการที่ผบู ริโภคเหน็สินคาที่วางขายใหมแลวอยากได หรือในกรณทีี่เกิดการ
เปล่ียนแปลงสภาวะแวดลอมรอบตัวข้ึน หรือการทเี่ราตองยายเขาไปอยูในสังคมใหม ซึ่ง
ทําใหเ ราตองการสินคาใหมๆ เพื่อทําใหเราสามารถปรับตวัใหเขากบัการเปล่ียนแปลงนนั้ๆ 
ได เปนตน

สาเหตุของปญ หาทเี่กิดขนึ้ทที่ําใหผบู ริโภคตองตระหนกัถึงปญหา และเขาสกู ระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคามีดังตอไปนี้ คือ

1.1) สินคา หมด (Out of stock) การตระหนักถงึปญหาเกิดข้ึนเม่ือสินคาที่มีอยใู น
ปจจบุันหมดจากคลังสินคา และผูบริโภคตองการสนิคาดังกลาวเพิ่ม ดังนนั้การตัดสนิใจ
ซื้อในกรณีนจี้ึงเปนเร่ืองที่งาย และเกิดขนึ้บอยคร้ัง ซึ่งผูบรโิภคมักจะซื้อสินคาที่ตนเอง
คุนเคย (Familiar brand) 

1.2) ความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) การตระหนักถงึปญหานั้นสามารถเกิดจากการ
ที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับสนิคา หรือบริการทตี่นเองใชอยใู นปจ จบุัน การโฆษณา
นั้นสามารถกระตนุ การรับรู และสรางการจดจําตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคได 

1.3) ความจาํเปน และความตองการเปลี่ยนแปลง (New needs/ wants) การ
เปล่ียนแปลงในวิถชีีวิตของผูบริโภคนั้นนํามาซึ่งการตระหนักถึงปญหา และนําไปสูการ
เปล่ียนแปลงในชีวิต เชน  การเปล่ียนแปลงสภาวะทางการเงิน การเปล่ียนแปลง
สถานะการจางงาน ซึ่งรปูแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เปลยี่นแปลงไปอาจนําไปสู 
ความจําเปน  ความตองการส่ิงใหม หรือการตระหนักถึงปญ หาใหมทเี่กิดขนึ้ เปน ตน 
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นอกจากนี้การซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นไมไดเกิดจากความจําเปน ข้ันพนื้ฐาน แตต องการ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองมากกวา

1.4) สินคา / การซ้ือท่ีเกยี่วของ (Related products/ purchases) การตระหนักถึง
ปญหาสามารถเกิดจากการซื้อสินคาบางชนิดที่ตองซื้อสินคาที่เปน สวนประกอบอ่ืนๆ 
(Accessories) เพิ่มเติมถึงจะใชงานได

1.5) นักการตลาดช้ีใหเห็นถึงการตระหนักถึงปญ หา (Marketer-induced problem 
recognition) การตระหนักถึงปญ หาสามารถเกิดจากการที่นักการตลาดสนับสนุน หรือ
ชี้ใหเ หน็ถึงความตองการของผูบริโภคในสภาวะ หรือสถานการณปจ จบุัน (Current state 
or situation) ซึ่งในกรณีนนี้ักการตลาดสามารถกระตนุ ใหผ ูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
แสวงหาตราสินคาใหมๆ (Novelty-seeking behavior) ที่มีความแตกตางจากตราสินคา
เดิมที่ตนเองใชอยเู ปน ประจํา

1.6) สินคา ใหม (New products) การตระหนักถึงปญ หาสามารถเกิดจากการที่มีสินคา
นวัตกรรมใหมๆ เขาสูตลาด และดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดมหีนาที่ใน
การแนะนําสินคา หรือบริการใหมๆ ใหก ับผูบริโภค เพื่อที่ผบู ริโภคจะไดตัดสินใจไดวา
ตนเองมีความตองการสินคานนั้ๆ หรือไม (Solomon, 2011; G. Belch & M. Belch, 
2012)

2. การแสวงหาขอมูล (Information search) 

กระบวนการในการแสวงหาขอมูลนนั้เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคตอ งการขอมูลที่เพียงพอ และ
เหมาะสมเพื่อใหเ กิดการตัดสินใจซื้อที่สมเหตุสมผล (Reasonable decision) เม่ือผูบริโภค
ตระหนักถึงปญ หาในการซื้อสนิคาแลวนั้นอาจจะไปแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมทเี่ฉพาะเจาะจงในแหลง
ตลาด (Marketplace) สินคานั้นเลย (Prepurchase search) 

แหลงขอมูลสามารถแบงออกไดเปน  2 ประเภท คือ
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2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal source) ซึ่งแหลงในการแสวงหาขอมูลภายในของ
ผูบริโภคนั้นยอมข้ึนอยกู ับประสบการณกอนหนาของผูบริโภค โดยแตละคนนนั้มีความรู
เกี่ยวกบัสินคาหลากหลายชนดิในความทรงจํา ดังนั้นการตัดสินใจประมวลผลในความ
ทรงจําของเรานนั้จะเปน การประมวลผลความแตกตางของตราสินคาแตละประเภท 

2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External source) ผูบริโภคจะแสวงหาแหลงขอมูลภายนอก
ผานทางโฆษณา บุคคลรอบขาง หรือเพื่อน เปนตน

 ผูบริโภคมักจะเรยีนรูสินคาจากประสบการณก อนหนา (Prior experience) หรือความ
เกี่ยวพนัทางขอมูล ทุกวนันี้ผูบริโภคมักเปน ผูรับขอมูลแบบไมกระตือรือรน (Passive) เนื่องมาจาก
วาในปจจุบนัมีการนําเสนอตราสินคามากมายหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปนการโฆษณา หรือ
การสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ซึ่งเปน ส่ิงทนี่ักการตลาดนิยมใชกนัมากในปจ จุบนั (Assael, 
2004)

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)

เกณฑในการประเมินผล (Evaluation criteria) นั้น คือ ขอบเขตทเี่ราใชในการตัดสนิขอดี
ของสินคาหลายๆ ตราสินคาวาตราสินคาไหนดกีวาเม่ือทําการเปรียบเทยีบกนั แลวจึงทําการ
จัดลําดับตามคณุลักษณะดานประโยชนใชสอยของตราสนิคา (Functional attributes) 

คุณลักษณะทใี่ชใ นการตัดสินใจ (Determinant attributes) คือ คุณลักษณะที่ผบู ริโภคใช
ในการหาความแตกตางระหวางตราสินคา ซึ่งกลยุทธที่นกัการตลาดควรจะนํามาใชเ พื่อกระตนุ การ
ตัดสินใจของผูบริโภค คือ 

1. นักการตลาดควรสรางความแตกตางที่โดดเดนในดานคณุลักษณะของตราสินคาของ
ตนเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืนๆ

2. นักการตลาดควรใหขอมูลที่สอดคลองกับการตัดสินใจซอื้ของผูบริโภคเหมือนกับเม่ือ
คร้ังที่ผานมา 
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เม่ือผูบริโภคไดระบุกลุมทางเลือกตราสินคาที่ไดรับการพจิารณา (Evoked set) แลวนั้น ก็
จะทําการประเมินตราสินคาทเี่ปนทางเลือก (Alternative brands) (Solomon, 2011)

J. Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch & M. Belch, 2012) กลาววา เม่ือ
ผูบริโภคจะทําการซื้อสนิคา หรือบริการนนั้เกิดจากประสบการณคร้ังกอนของผูบริโภค นอกจากนี้
ผูบริโภคยังแบงผลทจี่ะไดรับจากการบริโภคสินคา และบรกิารออกเปน 2 ประเภท ดังตอไปนี้

1. สิ่งท่ีจะไดรับดา นคุณประโยชน (Functional consequences) คือ ส่ิงที่ผูบริโภค
สามารถสัมผัสไดในเชิงรูปธรรม เปนคุณประโยชนท ี่สามารถจับตองได (Tangible) เชน 
รสชาติ ความเร็ว ความคมชดั เปน ตน

2. สิ่งท่ีจะไดรับดา นจิตวิทยาสังคม (Psychosocial consequence) คือ ส่ิงที่ผูบริโภค
สัมผัสไดในเชิงนามธรรม เปนคุณประโยชนที่ไมสามารถจบัตองได (Intangible) เชน 
ความรูสึกสวนบุคคลที่ไดใชสินคา ความชอบสวนบุคคล เปนตน

การประมวลผลขอมลูสาํหรับสินคา ท่ีเนนประโยชนใชสอย และสินคาท่ีเนนตอบสนอง
ดานอารมณความรสู ึก

 สินคาท่ีเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian) จะใชก ลยุทธก ารประเมินแบบคณุลักษณะ
เฉพาะเจาะจง (Attribute-specific strategy) คือ จะใชขอมูลของตัวสินคานั้นๆ ในการ
ประเมินตราสินคา จะพจิารณาจากองคประกอบตางๆ ที่ละอยางเปรียบเทยีบกนั เชน 
เวลาจะซื้อรถ อาจจะเปรียบเทยีบสองตราสินคาจาก มาตรวัดน้ํามัน การตกแตง ภายใน
หองโดยสาร ชิ้นสวนตัวถัง อัตราการเรงสคู วามเร็วสูงสุด ความทนทาน และราคา เปนตน

 สินคาท่ีเนนดา นอารมณความรูสกึ (Hedonic) จะใชก ลยุทธแบบตามหมวดหมู 
(Category-based strategies) คือ จะมองทุกอยางเปนภาพรวมมากกวาที่จะดูแยกสวน
แบบสินคาทเี่นน ประโยชนใ ชสอยโดยที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงตัวสินคานนั้กับประสบการณ 
หรือจินตนาการชุดหนึ่งที่จะสง ผลใหเ กิดความรูสึกดานบวกตอตัวสินคานนั้ โดย
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สัญลักษณตางๆ จะเปนสวนสําคัญในการสรางความประทับใจตอตราสินคาสนิคานั้นๆ 
มากกวาเนน ในเร่ืองของการใหขอมูลกับลูกคา (Assael, 2004)

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)

 G. Belch และ M. Belch (2012) กลาววา เม่ือถึงชวงเวลาหนึ่งในกระบวนการซื้อ 
(Buying process) ผูบริโภคจะหยุดการคนหาขอมูลเพื่อประเมินทางเลือกของกลุมตราสนิคาที่
ไดรับการพิจารณา (Evoked set) ที่มีความสอดคลองกับความตองการของตน และนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในที่สดุ ซึ่งเปนขนั้ตอน
ที่ผูบริโภคมีแนวโนมทจี่ะซื้อตราสนิคาใดสนิคาหนึ่งอยางแนนอน ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้น
ข้ึนอยูกับแรงกระตุนในการซื้อ (Purchase motives) ซึ่งมาจากคุณลกัษณะ (Attributes) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Characteristics) ของตราสินคาที่อยภู ายใตการพิจารณา

สอดคลองกับ Assael (1998) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคแสวงหาขอมูล และไดทําการ
ประเมินตราสินคา (Brand evaluation) แลวจึงเปน ผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตามมา (ดังทปี่รากฏใน
แผนภาพที่ 2.9 ในหนาถดัไป) ซึ่งผบู ริโภคจะตองรูสึกพงึพอใจกับระดับเขาคาดหวัง (Level of 
expected satisfaction) ความเชื่อมโยงระหวางความตงั้ใจซื้อ (Intention to buy) และการซื้อจริง 
(Purchase) นั้นมีระยะหางกนัพอสมควร เนื่องมาจากระยะเวลาจากชวงที่มีความตงั้ใจซื้อจนไปถึง
ระยะเวลาทซี่ื้อจริงนนั้มีกระบวนการตัดสนิใจทซี่ับซอน (Complex decision making) เกดิข้ึนกบั
ผูบริโภค ซึ่งสงผลใหเ กดิปฏิกิริยาหลายประการ (Greater number of action) ที่ผูบริโภคมี
แนวโนมในการแสดงออกมากอนทกี่ารซื้อจริงจะเกิดขนึ้
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ภาพท่ี 2.9 กระบวนการการเกิดความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

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

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังไดกลาววา กระบวนการทเี่กดิข้ึนหลังจากเกิดความตั้งใจซื้อ
แลวนั้นสามารถเกิดข้ึนได 2 ประการ คือ

1. การซ้ือจริง (Purchase) กอนเกิดการซื้อจริงนนั้ตองมคีวามเชื่อมโยง (Link) ระหวาง
ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และการซื้อจริง (Purchase) เกิดข้ึน เนือ่งมาจากระยะเวลาจาก
ชวงที่มีความตั้งใจซื้อจนไปถึงระยะเวลาทซี่ื้อจริงนนั้มีกระบวนการตัดสนิใจที่ซบัซอน (Complex 
decision making) เกิดข้ึนกับผูบริโภค ซึ่งสง ผลใหเ กิดปฏิกิริยาหลายประการ (Greater number 
of action) ที่ผูบริโภคมีแนวโนมในการแสดงออกมากอนทกี่ารซื้อจริงจะเกิดข้ึน 

2. การไมซ้ือ (No purchase) Greenleaf และ Lehmann (as cited in Assael, 1998) 
ไดแสดงใหเ ห็นถึงเหตุผลนานาประการทที่ําใหเกดิการไมซอื้เกิดข้ึนดงัตอไปนี้

2.1) ลักษณะนิสยัสวนตัวที่ไมช อบการซื้อสินคา

2.2) ไมมีเวลาวางในการไปเลือกซื้อสินคา

ความตองการ การแสวงหาขอมูลของ
ผูบริโภค

การประเมินตรา
สินคาที่ไดพิจารณา

ความต้ังใจซ้ือ
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2.3) กังวลวาตนเองจะตัดสินใจซื้อสินคาผิด หรือซื้อมาแลวคุณภาพไมดี เส่ียงตอการใช
ไมได

2.4) ตองการขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา

2.5) รอสินคาลดราคา หรือรอสินคาอ่ืนทจี่ะออกตามมาภายหลังซึ่งอาจจะมีคณุภาพดีกวา 
หรือราคาถูกกวา เปน ตน

ในสวนของปจ จยัอ่ืนๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคานั้น Lafferty และ 
Goldsmith (1999); Amos และ Strutton (2008) กลาววา ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดี และใหความ
สนใจกับส่ือบุคคลที่เปนผูนําเสนอสินคาที่มชีื่อเสียง (Celebrity endorsement) ยอมมีความพึง
พอใจตอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดรับจากการนําเสนอ และสงผลใหมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาสูงตามไปดวย Shafiq, Raza, และ Zia-ur-Rehman (2011) พบวา ปจจัย 3 ประการที่ทําให
เกิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกบั
สินคาของผูบริโภค (Consumer knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
endorsement) และการออกแบบรูปลักษณบรรจุภณัฑของสินคา (Product packaging/design) 
สอดคลองกับ Wang และ Lin (2011) ทีไ่ดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของตราสินคาที่มีความ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ยอมสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาไดเ ชนเดยีวกัน 
นอกจากนี้ Baker และ Lutz (2000) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจจากขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองตองการจากการโฆษณา (Advertising message) แลวนั้น ยอม
สงผลใหเ กิดความตั้งใจซื้อในที่สุด 

5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) 

กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคนนั้ไมไดส้ินสุดแคการตัดสินใจซื้อ แตหลงัจากที่
ผูบริโภคไดใชสินคา และบรกิารไปแลวนั้นแตผูบริโภคจะยงัทําการเปรยีบเทียบถึงสมรรถภาพของ
สินคา (Product performance) กับความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer's expectations) เอง
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วาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) กับ
ตัวสินคานั้น ความพงึพอใจของผบู ริโภคนั้นเกิดข้ึนเม่ือสมรรถภาพของสินคาสามารถปฏิบัติการได
เทียบเทา หรือมากกวาความคาดหวังของผบู ริโภค สวนความไมพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเกิดขนึ้
เม่ือสมรรถภาพของสินคาสามารถปฏิบตัิการไดต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งการ
ประเมินผลหลังการซื้อนับวามีความสําคัญมาก เนื่องจากการใชไดจ ริงของสินคานนั้จะมีอทิธิพล
ตอการซื้อซ้ําในอนาคต ตราสินคาที่มีสมรรถภาพดานบวกยอมแสดงใหเ หน็วาตราสินคาดังกลาว
เปนกลุมที่ไดรับการพจิารณา (Evoked set) และมีแนวโนม ที่ผูบริโภคจะซื้อซ้ําในอนาคต 

ผูบริโภคที่เคยมปีระสบการณเกี่ยวกับการเกดิความขัดแยง ทางความคิด (Cognitive 
dissonance) ยอมหาวิธีการตางๆ เพื่อที่จะทําใหความรูสกึคับของใจลดลง โดยผูบริโภคจะ
พยายามมองหาผูทจี่ะสนบัสนุน หรือชวยยนืยนัความคิดเห็นของตนวาการที่ตนเลือกซื้อสินคา
ประเภทนนั้เปนการตดัสินใจทถีู่กตองเหมาะสมแลว และนอกจากนี้ผบู ริโภคยังพยายามที่จะปดรับ
ขอมูลที่เกี่ยวของกบัสินคาที่ตนไมไดเลือกซื้อ รวมทั้งพยายามหาขอมูลเพิ่มเตมิเพื่อสนบัสนุน
ความคิดของตน เชน ขอมูลจากการโฆษณาเกี่ยวกับสนิคา ที่ตนเลือกซื้อเพื่อสนับสนนุการตัดสนิใจ
ของตน (Schiffman & Kanuk, 2007; G. Belch & M. Belch, 2012)

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 4 ประเภทตามหลกั Assael

นอกจากนี้ Assael (2004) ไดแบงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อออกเปน  4 
ประเภท (Four types of consumer behavior) คือ

1. ผูบริโภคท่ีมีการตดัสินใจท่ีสลบัซับซอนและมีความภักดีตอตราสินคา  (Complex 
decision making and Brand loyalty)

ในสวนของผูบริโภคที่มกีารตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex decision making) จัดอยู
ในประเภทการเรยีนรูโดยใชป ญญา (Cognitive learning) โดยผูบริโภคตองทําการคิดกอนการ
ตัดสินใจซื้อ (Think - before - you - act) มีความเกยี่วพันกับสินคาสูง 
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2. ผูบริโภคท่ีมีความภกัดตีอตราสินคา (Brand loyalty)

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) จัดอยใู นการเรียนรูจากการวางเงื่อนไขของส่ิงเรา 
(Instrumental conditioning) โดยเปนการเสริมแรงทางบวก (Positive reinforcement) ซึ่งขนึ้อยู
กับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และส่ิงเรา ปจจยัเร่ืองการเสริมแรงทางบวก และ
ความพึงพอใจของผูบริโภคทเี่กดิขนึ้นนั้เปน ปจ จัยสําคัญทที่ําใหเ กิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
(Repetitive behavior) เนื่องจากเปนความเคยชินของผูบริโภค (Habit) นั้น คือ ผูบริโภคจะใชการ
พิจารณาเพียงเล็กนอยในการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยประสบการณการใชใ นอดีตซึ่งผูบริโภครูจักตรา
สินคานั้นเปน อยางดีอยู 

3. ผูบริโภคท่ีเฉ่ือยชาตอตราสินคา (Inertia)

ลักษณะของผูบริโภคที่มีระดับของความเกี่ยวพันต่ํา (Low - involvement) มีการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อโดยอาศยัขอมูลเพียงนอยนดิ ซื้อสินคาเดิมซ้ําๆ เพราะไมตองตัดสินใจมาก นอกจากนี้
ถาตราสินคานนั้สามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจไดแมเพยีงเล็กนอยก็ตาม ผูบริโภคกจ็ะเลือกซื้อ
ตราสินคานั้นซึ่งเราเรียกวาความภักดีแบบหลอกลวง (Spurious loyalty) ซึ่งผูบริโภคมักจะส่ังซื้อ
สินคาแบบออนไลน เพราะวามีความสะดวกรวดเร็ว

ความเฉ่ือยชาตอตราสินคาจัดวาเปนการเรียนรูจากเงื่อนไขการกระทํา (Classical 
conditioning) เพราะผูบริโภคถูกมองวาเปนผูรับฝายเดยีวไมมีความเกี่ยวพันกับตราสนิคา ทําให
เปนผูบริโภคที่อยูในสถานะที่ไมกระตือรือรน และตอบสนองตอส่ิงเราไดงาย นอกจากนี้ยงัทําการ
ซื้อสินคาเพราะการชักจูงจากโฆษณา และมีขอมูลเกยี่วกบัสินคาเพยีงนอยนิด ทําใหเ กิดความคดิ
วาตนเองสามารถซื้อสนิคาจากตราสินคาประเภทไหนก็ได (Assael, 2004)

Solomon (2011) กลาววา สาเหตทุี่ผูบริโภคมีความเฉ่ือยชาตอตราสินคา และเลือกซื้อ
สินคาเดิมซ้ําแลวซ้ําเลานั้นเนื่องจากผูบริโภคมีแรงกระตนุ นอยที่จะไปหาขอมูลเพื่อซื้อตราสนิคา
อ่ืนๆ อยางไรก็ตามผูบริโภคในกลุมนี้ก็สามารถเปล่ียนจากตราสินคาที่ซื้อเปนประจําได ถาตรา
สินคาใหมๆ มกีารทํากจิกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ทนี่าสนใจ ในบางอุตสาหกรรมเรียก
ผูบริโภคที่เปล่ียนตราสินคาไดงายนี้วา Brand slut
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มีงานศึกษาวจิัยมากมายที่ระบุวาประสทิธิผลของการโฆษณานั้นทําใหเ กิดสภาวะความ
เกี่ยวพนัต่ํา Batra และ Ray (as cited in Assael, 2004) มีความเห็นวา การใชก ารโฆษณาซ้ําๆ 
นั้นจะทําใหเกดิความเกี่ยวพันสูงในชวงแรก แตห ลังจากนนั้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัต่ําแมวาจะ
ชื่นชอบตราสอนคานนั้อยูเปน ทนุเดิมก็ตาม ในขณะที่ Hawkins และ Hock (as cited in Assael, 
2004) มีความเหน็วาการใชก ารโฆษณาซ้ําๆ นนั้อาจทําใหผ ูบริโภคเกิดความคนุ เคยและเขาถงึ
สินคาไดงายเกินไป

4. ผูบริโภคท่ีมีการตดัสินใจท่ีจํากัด (Limited decision making)

การที่มีสินคาใหมออกมาอาจทําใหผูบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงจากสินคาทใี่ชอยเู ปน
ประจํามาทดลองสนิคาใหม ถาผูบริโภคมีความเกยี่วพันตา่ํ (Low - involvement) ก็อาจจะทําให
มาทดลองใชสนิคาตัวใหมเนื่องมาจากความอยากรูอยากเห็น (Curiousity) โดยผูบริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินคานนั้โดยเปรียบเทยีบกบัการที่ไดทดลองในข้ันตน (Initial trial) เนื่องจากตองการ
ลองใชตราสินคาใหมๆนอกเหนือจากตราสินคาทตี่นเองใชอ ยูเปนประจํา (Variety seeking)

แมวาการตัดสินใจทจี่ํากัดจะมีความเกี่ยวของกับการเรียนรูโดยใชป ญญา (Cognitive 
learning) แตผูบริโภคมักจะเปน ฝายรับขอมูล (Passive) แตเพียงฝายเดยีวมากกวา เพราะวา
ผูบริโภคทําการสังเกตแคบรรจุภณัฑและตัดสนิใจซื้อเพื่อนาํมาลองใชดู

ผูบริโภคกลุมนี้มักจะหาขอมูลทางเว็บไซตเ พื่อความรวดเรว็และเปนการไมเ สียเวลา เชน  
www.google.com ซึ่งขอมูลที่ไดมาจะมคีวามคลายคลึงกนัในแตละตราสินคา ซงึ่ปจจัยดงักลาว
ทําใหเ กิดความเกี่ยวพันต่ํา เพราะวาผูบริโภคเห็นวาจะใชต ราสินคาไหนก็ไมมีความแตกตางกนั 
โดยปราศจากการประเมนิหรือเปรียบเทยีบในแตละตราสนิคา

Bruskin (as cited in Assael, 2004) พบวาสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เชน ยาสีฟน  มัน
ฝร่ังทอด และน้ําสลัด ผูบริโภคสามารถเปลยี่นตราสนิคาไดตลอด และการที่ผูบริโภคหนัมาซื้อตรา
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สินคาอ่ืนนอกจากตราสินคาที่ตนเองซื้อเปนประจํานนั้ไมไดเกิดจากความไมพอใจ แตผูบริโภคแค
ตองการทดลองสินคาที่ออกมาใหมเ ทานั้น (Just to try something new) 

ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคนนั้ บริบทที่จะเขามามีสวนในการตัดสินของผูบริโภคมี
ดังตอไปนี้ คือ

1. เราตระหนักถงึปญหาดังกลาวอยางไร หรือมีความตองการในตัวตราสนิคาอยางไร

2. เรามีวิธีการในการแสวงหาขอมูลอยางไรเกี่ยวกับตราสินคา 

3. เรามีวิธีการประเมินทางเลือกอยางไรกอนการตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจซื้อนับวามีความจําเปนอยางมากสําหรับผบู ริโภคในยุคปจ จบุัน เนื่องจากการ
มีทางเลือกที่หลากหลาย ซึ่งส่ิงที่จําเปนมากที่สุดคือการพยายามหาขอมูลเกยี่วกับตราสินคาให
ไดมากที่สุด เพื่อการทราบถึงประโยชนในดานคณุสมบัตทิเี่ราจะไดรับจากตราสินคานั้น

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นนบัวาเปนปจจัยที่
สําคัญสําหรับการประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เนื่องจากวา
ธุรกิจเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง และมีสินคาเกดิใหมทุกป ดังนนั้
ถาตราสินคาใดสามารถเจาะกลุมเปาหมาย และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคไดยอมมี
แนวโนมที่จะเกดิความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ตราสินคาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพ และการ
ตัดสินใจซื้อตามมา (Purchase decision) ซึ่งในปจจุบนันเี้ปนยุคผูบริโภคเปน ศูนยกลางในการ
ตัดสินใจ (Consumer centric) ประกอบกับมีตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพหลากหลายตรา
สินคาที่วางจําหนายในแหลง ตลาดสินคา (Marketplace) จึงเปน ปจ จยัสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคานอยลง จึงเปนหนาที่ของนกัประชาสัมพันธทางการตลาดที่จําเปนตอง
ศึกษาลักษณะของผูบริโภคในแตละประเภท ระดับความเกี่ยวพันเพื่อที่จะไดนํากลยทุธ หรือกลวิธี
การประชาสัมพันธทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู ความพึงพอใจ และเกิดความตั้งใจซื้อตามมา
ในทายที่สุด
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5. แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคา

ความหมายของตราสินคา

The American Marketing Association (AMA)ไดใหคํานิยามความหมายของคําวาตรา
สินคา (Brand) ไววา ชื่อ, รายละเอียด, เคร่ืองหมาย, สัญลักษณ หรือคณุลักษณะที่สําคัญ ซงึ่ระบุ
วาสินคาหรือบริการของเรามีความแตกตางจากผจู ําหนายรายอ่ืนๆ อยางไร (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 กลาววา คุณคาแรกเร่ิมของตราสินคานั้นขนึ้อยูกับผจู ําหนาย 
(Seller) และนักการตลาด (Marketer) ซึ่งตราสินคานั้นควรที่จะแสดงถึงความแตกตางจากคูแขง
เพื่อเปน การปกปองตนเองในตลาดสินคา (Marketplace) ซึ่งเปน การบงบอกคุณคาที่แทจ ริง (True 
value) ของตราสินคาในแหลง ตลาดสินคา (Marketplace) (Schultz & Barnes, 1999)

Checco, 2005, 2006; Fritz, (2011, as cited in Prindle, 2011) ยังไดกลาวไววา ตรา
สินคาเปน มากกวารายการ บริการ สินคา หรือการแสดงสนิคา มากกวานนั้ตราสินคายงัได
ครอบคลุมถึงทกุส่ิงทกุอยางทเี่กี่ยวกบัองคกร ไมวาจะเปนชื่อเสียง วัฒนธรรม หรือคุณคาหลักของ
องคกรอีกดวย ซึ่งตราสินคาเปนการสงมอบทุกส่ิงที่มีความเกี่ยวของกบัองคกร เชน วัฒนธรรม 
ชื่อเสียง และคานิยมหลกัขององคกร เปนตน  

นอกจากนี้ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดใหค ําจํากัดความของคําวาตราสินคา (Brand) 
ไววาดังนี้ คือ ตราสินคา (Brand) หมายถึง สินคา หรือบรกิาร หรือแนวคิดใดๆ ที่สามารถทําให
สินคา บริการ หรือแนวคิดนั้นๆ สามารถนํามาส่ือสารและทําการตลาดได นอกจากนชี้ื่อของตรา
สินคา (Brand name) ยังเปนสงิ่ที่สําคญัในการแยกความแตกตางระหวาง สินคา บรกิาร หรือ
แนวคิดนั้นๆ 

ตราสินคา (Brand) สามารถมีผลตอมุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคา (Product) ไดอยาง
ชัดเจน โดยตราสินคามีผลกระทบตอทศันคติของผูบริโภค และการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัสินคา 
ซึ่งผูบริโภคมักจะมองสินคารวมกับตราสินคาอยเู สมอ ซึ่งการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคานนั้ลวนเกิด
จากตราสินคาทั้งส้ิน ตราสินคาทเี่ปนที่รูจักยอมสงผลอยางมากตอมุมมองของผูบริโภคที่มีตอ
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ผลิตภัณฑ หรือบริการ ซงึ่ถาผูบริโภคมีความเห็นวาตราสนิคาดังกลาวมีคณุภาพสูง (High quality) 
ก็ยอมจะเกิดการรับรูวาสินคาภายใตตราสนิคานนั้จะมีคณุภาพที่สูงตามไปดวย ในทํานองเดยีวกัน 
ถาผูบริโภคมีความเหน็วาตราสินคาดังกลาวมีคุณภาพต่ํา (Low quality) ก็ยอมเกิดการรับรูวา
สินคาภายใตตราสินคาภายใตตราสนิคานั้นมีคุณภาพต่ํา (Calkins, 2005)

หนาท่ีและคุณลกัษณะของตราสินคา

การทําหนาที่ของตราสินคา (Functions of brand) ยังรวมไปถึงการการสรางเอกลกัษณ 
(Identification) และการสรางการตระหนักรู (Awareness) ใหก ับตราสินคาอีกดวย นอกจากนี้
หนาที่ของตราสินคายังตองครอบคลุมถึงการใหการรับรองเกี่ยวกบัคุณภาพ ปริมาณของตราสินคา
เพื่อสรางความพึงพอใจใหก ับผูบริโภคอีกดวย ซึ่งกลยุทธท สํี่าคัญที่สามารถชวยใหประสบ
ความสําเร็จไดก็คือกจิกรรมการสงเสริมการขาย (Promotion) นนั่เอง (Onkvisit & Shaw, 1997, 
as cited in Prindle, 2011)

D. Aaker (1996) กลาววา คุณลักษณะของตราสินคาเปน ส่ิงสําคัญในการตัดสนิใจซื้อ
ของผูบริโภค เม่ือผูบริโภคพูดถึงตราสินคานั้นยอมกลาวถึงทั้งคุณประโยชนทจี่ับตองได (Tangible 
benefit) และคุณประโยชนทจี่ับตองไมได (Intangible benefit) นอกจากนคี้ําวาตราสินคา 
(Brand) และสินคา (Product) ดังมีองคประกอบที่แตกตางกันดังแผนภาพที่ 2.10 ในหนา 81 คือ

องคประกอบของตราสินคา

1. ภาพในใจของผูบริโภค

2. ประเทศที่ผลิตสนิคา

3. ความเชื่อมโยงกับองคก ร

4. บุคลิกภาพของตราสินคา
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5. สัญลักษณ

6. ความสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภค

7. คุณประโยชนท างดานอารมณค วามรูสึก

8. คุณประโยชนท ี่ตอบสนองผูใชต ราสินคา

องคประกอบของสินคา

1. ขอบเขต

2. คุณลักษณะ

3. คุณภาพ

4. การใชงาน
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ภาพท่ี 2.10 องคประกอบของตราสินคา และสินคา

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

คุณคาตราสินคา

Keller (2008) กลาววา คุณคาตราสนิคา (Brand equity) นั้นชวยยกระดบัความสําคัญ
ของตราสินคาในการทํากลยทุธทางการตลาด และเปน สวนสําคัญในการสรางตราสินคา ซึ่งการ
สรางตราสินคานั้นเปนการ สงมอบคุณคาใหก ับสินคา และบริการ นอกจากนี้ยังชวยสรางความ
แตกตางใหกับตราสนิคาซึ่งจะสงผลตอทศันคตเิชิงบวก และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สดุ

สินคา

- ขอบเขต

- คุณลกัษณะ

- คุณภาพ

- การใชงาน
ตราสินคา

- บุคลิกภาพตราสินคา

- สัญลักษณ

- ความสัมพันธระหวางตรา
สินคาและผูบริโภค

- คุณประโยชนท างดาน
อารมณค วามรูสกึ

- คุณประโยชนท ี่ตอบสนอง
ผูใชตราสินคา

- ภาพในใจของผูบริโภค

- ประเทศที่ผลติสินคา

- ความเช่ือมโยงกบัองคกร



82

ภาพท่ี 2.11 องคประกอบของคณุคาตราสินคา

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

จากแผนภาพที่ 2.11 ของ D. Aaker (1996) ไดแสดงใหเ หน็ถึงองคประกอบของคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้ คอื

คุณคาตรา
สินคา

ความภกัดตีอตรา
สินคา

ความตระหนักรูใน
ตราสินคา

การรับรูในคุณภาพ
ของตราสินคา

ความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา

สิ่งท่ีมีคุณคาอ่ืนๆ 
เกี่ยวกบัตราสินคา
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1. ความตระหนกัรูในตราสินคา  (Brand awareness) คือการรับรูถึงความแข็งแกรง
ของตรา สินคาที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภค ซึ่งสามารถวัดไดจากความทรงจําของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคานั้น ความตระหนกัรูสามารถวัดไดจากการระลึกถึง (Recall) หรือการจดจํา (Recognition) ที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น ซึ่งส่ิงเหลานจี้ะมีความเกี่ยวพนักับความจํา หรือประสบการณในการ
บริโภคคร้ังกอน นอกจากนกี้ารสรางความคุนเคยในตราสนิคาก็เปนส่ิงที่จําเปนเชน เดยีวกัน 
เนื่องจากในปจจุบันผบู ริโภคไดรับขอมูล ขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาเปน จํานวนมาก การที่
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา ก็ยอมสงผลใหเ กิดการจดจําตราสินคานั้นได

2. การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) การรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคาก็ คือความเชื่อมโยงของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค ซึ่งจะมีความแตกตางกัน เชน  เม่ือ
ผูบริโภครับรูถึง ภาพลักษณที่ไมดีของตราสินคาที่มีคณุภาพต่ําในคร้ังกอน จากสาเหตุขางตนนี้
ทําใหผูบริโภคไมเชื่อกับคํากลาวอางของตราสินคาดังกลาวที่ออกมาให หรอืไมเต็มใจที่จะแสวงหา
ขอมูลเพิ่มเติมเกยี่วกับตราสินคาดังกลาว นอกจากนเี้ม่ือผบู ริโภคประมวลผลขอมูลของตราสินคา
เพียงบางสวนกจ็ะทําการตดัสินคณุภาพของตราสินคานั้นทันที ซึ่งบางทีผบู ริโภคจะทําการคนหา
ขอบกพรองของตราสินคาดังกลาวในกรณีที่ไมรูวาจะประเมินคุณภาพของตราสินคาดงักลาว
อยางไร

3. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ความภักดตีอตราสินคานั้นชวยสงเสริมการ
ประเมินคา (Value) และคุณคาตราสนิคา (Brand equity) ตราสินคาที่มีผูบริโภคที่ภักดีสูงยอม
สามารถทํานายผลประกอบการ หรือกําไรในอนาคตได ซึง่กิจกรรมที่สามารถกระตุนความภักดีของ

ผูบริโภคใหสูงข้ึน ไดแก 

 การจดัตั้งกลุมสมาชกิ (Customer club) สําหรับลูกคาเจาประจําเพื่อใหพ วกเขา
เหลานนั้สามารถแบงปน การรับรู ทศันคติ หรือประสบการณในการสรางความสัมพันธ
กับตราสินคา (Brand relationship)

 ขอมูลของลกูคาสําหรบัใชในการตลาด (Database marketing) การจัดทําขอมูล
ของลูกคานั้นจําเปน สําหรับการที่นักการตลาดโดยจะเนนใหความสําคัญกบั
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กลุมเปาหมาย เพื่อทําการเจาะตลาดผูบริโภคทเี่ปนกลุมเปาหมายหลกั โดยนกัการ
ตลาดจะไดสามารถสงขาวสารเกยี่วกับตราสนิคา หรือขาวสารทางดานกจิกรรม
สงเสริมทางการตลาด (Promotion) ทเี่หมาะสมกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Targeted 
consumers)

4. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา  (Brand associations) คุณคาของตราสินคานนั้ทําให
เกิดความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากบัผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงเหลานีร้วมถึง
คุณลักษณะของสินคา การใหการสนับสนนุของผูมีชื่อเสยีง หรือสัญลักษณพิเศษของตรา
สินคา ซึ่งความเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นสามารถขับเคล่ือนไดโดยใชเอกลกัษณต ราสินคา 
(Brand identity) หมายถึง ส่ิงที่องคกรตองการใหตราสินคาสามารถเขาไปนั่งในจติใจ 
หรือสินคาดังกลาวเปนสนิคาที่ผูบริโภคนกึถึงเปนอนัดับตน ๆ ซึ่งส่ิงที่สําคัญในการสราง
ตราสินคาใหแข็งแกรงก็คือการพัฒนาตราสินคา และทําใหเอกลักษณของตราสินคามี
ความโดดเดน และแตกตางจากคูแขงที่ผลติสินคาประเภทเดียวกนั เพื่อทจี่ะไดบรรลุผล
สําเร็จ
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ตารางท่ี 2.4 การเลือกองคประกอบของตราสินคา ในการสรา งคุณคา ตราสินคา

เกณฑการเลือกองคประกอบของตราสินคา ในการสรางคุณคาตราสินคา
1. ความทรงจํา (Memorability) สามารถกระตุนใหเกิดการระลกึ (Recall) และ

จดจํา (Recognition) ตราสินคาได

2. ความหมาย (Meaningfulness) สามารถสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาได

3. ความนาพอใจ (Likability) ทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสนิคามีความเปน มิตร 
นาคบหา และมีความนาสนใจ

4. การสงตอ (Tranferability) สามารถถายทอดขอมูลของประเภทสนิคา 
(Product category) มายังผูบริโภคได

5. การปรบัตัว (Adaptability) มีความยืดหยนุ  และสามารถปรับเปล่ียนใหเขา
กับสภาพแวดลอมได

6. การปกปอง (Protectability) ถูกตองตามกฎหมาย และสามารถแขงขันกบั
ตราสินคาอ่ืนๆ ไดอยางสมบูรณ

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) ยังไดแสดงใหเ ห็นวา องคประกอบของตราสินคา 
(Brand elements) ที่ใชในการสรางคณุคาตราสินคาควรจะมีสวนประกอบดังตอไปนี้ คือ

1. สามารถสรางการรับรู ระลึกถึง (Recall) และจดจํา (Recognition) ไดงาย
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2. มีความหมายตอผูบริโภค และโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจตราสินคา สามารถถายทอด
ขอมูลของประเภทสินคา (Product category) มายังผูบริโภคได นอกจากนี้สวนประกอบของตรา
สินคายังตองสามารถสะทอนบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) ไดอีกดวย

3. ทําใหผูบริโภคพึงพอใจ และทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสนิคามีความเปน มิตร นาคบหา 
และมีความนาสนใจ

4. สามารถสงตอไปยังสินคาประเภทอนื่ๆ (Product categories) สนับสนุนการขยายตรา
สินคา (Line and brand extension) รวมทั้งถายทอดไปยงัผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร และ
ผูที่อยูในวัฒนธรรมที่แตกตางกนั

5. มีความยืดหยุน และสามารถปรบัเปลยี่นใหเ ขากับสภาพแวดลอมได

6. ถูกตองตามกฎหมาย และสามารถแขงขันกับตราสินคาอ่ืนๆ ไดอยางสมบูรณ

การยกระดบัคุณคา ตราสินคา

การขยายตราสินคา (Brand extensions) ยังมีความสัมพนัธกับการรับรใู นความ
สอดคลอง (Perceived fit) ของผูบริโภคกับสินคาที่ผลิตออกมาใหมอีกดวย ซึ่งถาสนิคาที่ผลิต
ออกมาใหมมีความสอดคลองกับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก คือ มีคุณภาพ มีความเชื่อมโยง และ
มีความใกลเคียง (Similarity extensions) กับสินคาเดิมในตราสินคาหลัก ยอมสงผลใหผบู ริโภค
สามารถรับรูถึงคุณภาพ และสามารถทําการเชื่อมโยงระหวางสินคาที่ออกมาใหมก ับสินคาเดิมใน
ตราสินคาหลักไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยงัชวยทําใหต ราสินคาหลักมคีวามแข็งแกรงมากยิ่งขนึ้ 
นอกจากนี้ยังชวยสรางภาพลักษณใหตราสินคา (Brand Image) และยังเปนการสรางคุณคาใหกบั
ตราสินคา (Brand equity) อีกดวย (Volckner, Sattler, & Kaufmann, 2007)

นอกจากนี้ นักการตลาดพยายามที่จะแสวงหาหนทางทจี่ะยกระดับคณุคาของตราสินคา 
(Value of brands) ผานการขยายตราสินคา (Brand extension) โดยเนน การตระหนักรู ความรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอสินคาที่ผลติออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิม ซงึ่จะมี
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ตนทุนในการผลิตที่ต่ํากวาการสรางตราสินคาใหม การใชก ลยุทธใ นการส่ือสารการตลาด 
(Marketing communication) นับวามีความสําคัญทชี่วยทําใหกระบวนการขยายตราสินคา
ประสบความสําเร็จซึ่งกระบวนการในการส่ือสารการตลาดสามารถทําใหผบู ริโภคมีความเขาใจ 
และมีความรูในเร่ืองของความสอดคลองกนัในการขยายตราสินคาไดดีมากยิ่งข้ึน (Martin, 
Stewart, &  Matta, 2005)

Braig และ Tybout (2005) ไดอธิบายวา การขยายตราสินคาแบงออกเปน 2 ประเภทดังนี้ 
คือ

1. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาประเภทเดยีวกันกับสินคา เดิมในตรา
สินคาหลกั (Line extensions) ซึ่งสามารถชวยลดตนทุนและคาใชจ ายของบริษทัไดมาก 
นอกจากนี้การใชโฆษณาและการสงเสริมการขายสําหรบัตราสินคาเดิมยังสามารถชวยใหสินคาที่
ผลิตออกมาใหม ภายใตตราสินคาเดิมเปนที่รูจักไดเ ชน เดยีวกัน 

2. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาตางประเภทกันกับสินคาเดมิในตรา
สินคาหลกั (Category extensions) การผลิตสินคาออกมาใหมภายใตต ราสินคาเดิม แตสินคาที่
ผลิตออกมาใหมนนั้มีความแตกตางจากสนิคาเดมิในตราสินคาหลักที่มีอยู

การรับรูท่ีสอดคลองกันระหวา งตราสินคาหลัก (Parent brand) และสินคา ท่ีผลิตออกมา
ใหม (New product)

การรับรูถึงความสอดคลอง (Perceived fit) ตอสินคาเดิมในตราสินคาหลกัและสินคาที่
ผลิตออกมาใหมภายใตต ราสินคาหลกัเดยีวกันจะสงผลบวกตอภาพลักษณของตราสินคาหลัก การ
ที่ตราสินคาหลกัมีความแข็งแกรงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังเกี่ยวกับสนิคาที่ผลติ
ออกมาใหมมากกวาตราสินคาหลักที่ไมโดดเดน  ตราสินคา หลักที่แข็งแกรง (Strong brand) จะ
สามารถสรางภาพลักษณทดี่ีในสายตาของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมภายใตต รา
สินคาหลักได การรับรใู นความสอดคลองระหวางคุณภาพของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และ
สินคาที่ผลิตออกมาใหมจะทําใหเกดิผลตอบรับทดี่ีตอตราสินคาหลัก และสนิคาที่ผลิตออกมาใหม
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ดวย (Bottomley & Holden, 2001;  Volckner & Sattler, 2006, as cited in Volckner et al. 
2007)

Braig และ Tybout (2005) กลาววา สินคาที่ผลิตออกมาใหมควรที่จะมีความสอดคลอง
กับสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และสามารถสรางความนาสนใจ และความผกูพันใหกบัผูบริโภคที่
มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมได

มีปจจยัหลายประการที่สงผลตอการยอมรับการขยายตราสินคาในกลุมตลาดเปาหมาย 
(Target Market) ปจจยัสําคัญที่กอใหเ กดิการยอมรับ คือ การรับรูในความสอดคลองระหวาง
สินคาเดิมในตราสนิคาหลัก และสนิคาที่ผลิตออกมาใหม (Sunde & Brodi, 1993; Nijssen & 
Hartman, 1994; Bottomlet & Doyle, 1996, as cited in Martinez & Pina, 2003)

ถาสินคาที่ผลิตออกมาใหมมีความสอดคลองกบัสินคาเดิมในตราสินคาหลักสูง ยอมสงผล
ใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาหลัก (D. Aaker & Keller, 1990; Milberg et al. 1997, as 
cited in Volckner et al. 2007)

แกนของตราสินคา

แกนแทของตราสินคานั้น (Brand essence) เปน การใหคณุคากับตราสนิคาโดยผูบริโภค 
ซึ่งเปน บุคลกิภาพ (Personality) ของตราสินคา และแกนของตราสินคานี้เองที่จะชวยใหตราสินคา
เกิดความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เม่ือเขาสูตลาด การกําหนดแกนแทของตราสนิคาคือการ
ตองการใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมองเห็นคณุคาของตราสินคาของเราวาเปน อยางไร และตอง
แนใจวาคณุลักษณะ (Attributes) ของตราสินคามีความเกี่ยวของเชื่อมโยงกับคณุประโยชน 
(Benefits) ของตราสินคา (ดังปรากฏในแผนภาพที่ 2.12 ในหนาถดัไป) ซึ่งตองพิจารณาใหด ีวา
คุณสมบัติของตราสินคามีความขัดแยงกับบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) หรือไม 
และคุณสมบัติของตราสินคาที่ส่ือออกไปสามารถสรางความดึงดูดใจใหกับผูบริโภคไดหรือไม 
(Arnold, 1993)   



89

ภาพท่ี 2.12 องคประกอบแกนของตราสินคา

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

นอกจากนี้ เสรี วงศมณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2550) ไดกลาวไววา แกนของตรา
สินคาจะตองมีความสอดคลองกัน มีการส่ือสารไปในทางเดียวกัน ไมวาจะเปนการนําเสนอใน
รูปแบบใดก็ตาม ซึ่งจุดมุงหมายสูงสุดก็คือการสามารถตอบสนองความตองการ สรางความพึง
พอใจใหกับผบู ริโภคนั่นเอง และยังทําใหผูบริโภคม่ันใจในคุณคาทจี่ะไดรับจากตราสินคานั้น 

แกนของตราสินคา

คุณประโยชนของตราสินคา

คุณสมบัติของตราสินคา
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หลักในการสรางตราสินคา  

1. การพัฒนาเอกลักษณ (Brand identity) ของตราสินคานั้นเปนส่ิงที่สําคัญ เนื่องมาจาก
วาเอกลักษณของตราสินคาจะทําใหผูบริโภครับรูถึงจุดยนืของตราสินคา และเกิดภาพลักษณท ี่ดีใน
ใจของผูบริโภค

2. การจัดการปญหาที่เกิดข้ึนในองคก ร ซึ่งองคก รควรจะทาํการจัดการปญ หา หรือความ
กดดัน ตางๆ ที่เกดิข้ึนภายในองคกรใหเรยีบรอยเสียกอนขณะทจี่ะทําการสรางตราสินคา

3. สรางการตระหนักรูใหเกิดข้ึนโดยอาศัยการระลึกถึง (Recall) หรือการจดจํา 
(Recognition) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา

4. สรางการรับรูใหกับผูบริโภคไมใชเพยีงแคแงมุมของตราสินคาเทานั้น แตตองสรางการ
รับรูในแงมุมของคานิยม วัฒนธรรมขององคกรดวย 

5. สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค ตราสินคาที่แข็งแกรง (Strong 
brand) ควรที่จะสงมอบใหกบัผูบริโภคมากกวาแคคณุลักษณะของสินคา แตตองสงมอบ
เอกลักษณของตราสินคาไปยงัผูบริโภคดวย ซึ่งการสงมอบเอกลักษณของตราสินคานั้นอยบู น
พื้นฐานของบคุลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) และความสัมพันธก ับผูบริโภค อีกนัย
หนึ่งกค็ือการสงมอบพันธะสญัญา (Commitment) ทีจ่ะใหความเคารพ และปฏิบัตติอผูบริโภคใน
ฐานะเพื่อน  (D. Aaker,1996)

Keller (2008) กลาวา การสรางตราสินคา (Brand building) นั้นมีความเกี่ยวของกับการ
สรางความแตกตางทั้งหมด ซึ่งนักการตลาดควรทจี่ะคํานึงถึงกฎในการสรางตราสินคา และคณุคา
ตราสินคาดังตอไปนี ้คือ

 การเพิ่มคณุคา (Added value) ของตราสินคานั้นเปน ผลมาจากการทํากจิกรรมทางการ
ตลาดของตราสินคาที่ผานมาในอดีต

 คุณคาเหลานี้สามารถชวยสรางตราสินคาใหมหีลากหลายแนวทางที่แตกตางกนั
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 คุณคาตราสินคานับวาเปนสวนประกอบสําคัญสําหรับกลยุทธทางการตลาด และการ
ประเมินคุณคาของตราสินคา

 คุณคาของตราสินคาสามารถสรางคณุประโยชนห ลากหลายประการดวยกนัใหกับองคก ร

Calkins (2005) กลาววา การสรางตราสินคา (Branding) นั้นส่ิงที่ผบู ริหารตองคํานึงถึง
ปจจยัหลักคือการสรางสรรค (Creating) และทําใหตราสินคาเปนที่รูจกัของผูบริโภค ผูบริหาร
ทั้งหมดที่มีความเชื่อม่ันในพลังของตราสินคาตางมีความเห็นวาเปน ส่ิงทที่ําไดยากเปนอยางยิ่ง ซึ่ง
ผูบริหารจําเปนทจี่ะตองเลือกชื่อทดี่ี (Good name) ใชสัญลักษณท ี่นาสนใจ (Attractive logo) 
และใชสโลแกนที่ทําใหติดหูผูบริโภคอีกดวย (Catchy slogan) นอกจากนใี้นการสรางตราสินคา
ผูบริหารยังจําเปน ตองคํานึงถึงปจ จัยสําคญัในดาน ความสอดคลองระหวางองคกร ตราสินคา 
รวมถึงพนักงานในองคกรจะตองรูสึกถึงตราสินคาขององคก รที่มีอิทธิพลตอตนเองดวย นอกจากนี้
การสรางความแตกตาง และโดดเดนของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค วางตําแหนงของตรา
สินคา (Brand positioning) ใหช ัดเจน รวมทั้งใหความสําคัญกับลกัษณะเฉพาะ (Unique) ของ
ตราสินคา 

นอกจากนี้ การสรางตราสินคา (Branding) นั้นเปนส่ิงที่นาํมาซึ่งชื่อเสยีงขององคกร และ
นําเสนอความนาเชื่อถือของตราสินคา ซึ่งความนาเชื่อถือนั้นสามารถทําใหตราสินคาประสบ
ความสําเร็จได (Successful brand) อยางไรก็ตามการสรางตราสินคานั้นไมใ ชเ ปนแคเ พียง
กิจกรรมทางการตลาด แตมีความเกี่ยวของกบัทุกสวนขององคกรเนื่องจากกจิกรรมทกุอยางของ
องคกรนั้นลวนมีผลกระทบตอสินคา และบริการทัง้ส้ิน (Nilson, 1998)

Arnold (1993) กลาวเพิ่มเติมวา การตลาดนั้นเปน กระบวนการสําหรับการสรางตราสนิคา 
และสงมอบความพึงพอใจใหก ับผูบริโภค ดังนนั้การสรางตราสินคาจึงมบีทบาทสําคัญ และมี
ความสัมพันธกับผบู ริโภค สวนสาเหตทุี่การสรางตราสินคา ยังคงอยู ดังตอไปนี้

1. ผูบริโภคไมเขาใจเกยี่วกับสนิคาและนอกจากนี้ผบู ริโภคยังไมเขาใจวาเจาของตราสนิคา
ตองการที่จะขายสนิคาอะไร และตองการที่จะสงมอบอะไรใหกับผบู ริโภค
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2. ผูบริโภครับรูเกยี่วกับตราสนิคาในแงมุมของเขาเอง ซึ่งผบู ริโภคจะโยงคุณลกัษณะของ
ตราสินคาที่มีความเกี่ยวของกบัความรูดั้งเดิมของตน 

3. การรับรูของผูบริโภคจะเนนที่คุณประโยชนทจี่ับตองไมได (Intangible) ของตราสินคา
เปนหลัก เนื่องจากผบู ริโภคใหความสําคญักับการที่ตนเองจะไดรับอะไรบางจากสนิคา หรือบริการ

4. การรับรูของผูบริโภคเกยี่วกับตราสนิคาอาจจะไมไดข้ึนอยูกับคุณประโยชนของตรา
สินคาเปน หลัก แตขนึ้อยูกบัอารมณ ความรูสึก หรือความผูกพันระยะยาว (Long-term 
relationship) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นดวย

 Arnold (1993) กลาววา การทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จ (Successful brand) 
นั้น การคํานึงถึงความสัมพนัธระหวางตราสินคา และผูบรโิภคเปนส่ิงสําคญั ความสัมพันธดงักลาว
นั้นจะเกดิข้ึนไดก็ตอเม่ือผูบริโภคสามารถรับรูถึงคณุภาพ (Perceived quality) ของตราสินคานั้น
ได นอกจากนตี้ราสินคานนั้ยังตองสรางการรับรู (Perception) และความตองการ (Demand) 
ใหกับผบู ริโภคอีกดวย หลักการทจี่ะทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จ (Successful brand) มี
ดังตอไปนี้ คือ

 ตราสินคาตองสามารถสงมอบคณุคาจากคุณสมบตัิของตราสินคา (Functional benefits) 
เพื่อสรางความพึงพอใจใหก ับผูบริโภคได 

  ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดกลาววา ตราสินคาตองสงมอบอารมณความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Emotional benefits) ไดอีกดวย

 ตราสินคาตองมีความสมดุลกนัระหวางสวนประกอบทจี่ับตองได (Tangible elements) 
และสวนประกอบทจี่ับตองไมได (Intangible elements) สวนประกอบทจี่ับตองได คือ 
ลักษณะที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดจากคุณสมบตัิ (Functional) ความสามารถ 
(Capacity) และ คุณลักษณะ (Attribute) ของตราสินคาดว ยประสาทสัมผัสทั้ง 5 
สวนประกอบทจี่ับตองไมไดนนั้จะเปนคุณลักษณะเฉพาะ (Personality) ของตราสินคา ซึ่ง
มีความเกี่ยวของกบัคุณคา ความคิด ความรูสึกที่มตีอตราสินคานั้น (Arnold, 1992) 
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 Onkvisit และ Shaw (2005, as cited in Prindle, 2011) ไดกลาวเพิ่มเตมิวา หนาที่ของ
ตราสินคา (The functions of brand) นั้นรวมถึงการสรางเอกลักษณ การสรางความ
ตระหนักรใู นตราสนิคา การรับรองคุณภาพของตราสินคา รวมถึงปริมาณ และความพึง
พอใจอีกดวย ซึ่งตราสินคานั้นสงผลโดยตรงตอทศันคติ และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา

Clifton และคณะ (2004) กลาววา การทําใหตราสนิคาประสบความสําเร็จหรือเปน ตรา
สินคาชั้นนําไดนั้นตองประกอบดวยคุณลกัษณะ (Attributes) 3 ประการ และ ลักษณะเฉพาะตัว 
(Characteristics) ที่เหมือนกันอีก 2 ประการ รวมเปน 5 ประการ ดังตอไปนี้

1. ตราสินคาควรสงมอบคํามนั่สัญญาใหก ับผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ ซึ่งเม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อนนั้ เจาของตราสินคามีหนาทที่ี่จะตองดูแล เอาใสใจในทุกกระบวนการ ไมวาจะเปน
ข้ันตอนการทดลอง การซื้อ หรือการประเมินผลของผูบริโภค ตราสินคาควรจะรักษาคําสัญญาของ
ตนตั้งแตคร้ังแรก เพื่อใหผูบริโภคมีประสบการณทดี่ีกับตราสินคาของตน 

2. การที่ตราสินคา หรือบริการสามารถดึงดดูใจผูบริโภคไดนั้น ยอมทําใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) นอกจากนี้สินคา หรือบริการของตราสินคาใดก็ตามที่
เหนือกวา ดีวาตราสินคาอ่ืนๆ ยอมนําความพึงพอใจมาสูผบู ริโภคในที่สุด

3. การวางตําแหนงตราสินคาใหโดดเดนนั้นจะสามารถตอบสนองความตองการ และทํา
ใหผูบริโภคมีประสบการณทดี่ีกับตราสนิคานนั้ได ประสบการณในการซื้อสินคานั้นเกิดจากการให
ผูบริโภคเปนศนูยกลาง (Consumer-centric) โดยการเขาถึงความรูสึกภายในจิตใจของผูบริโภค 
และคํานึงถึงความเปนสวนตัวของผูบริโภคดวย

4. การสรางพันธะสญัญาระหวางตราสินคากับผบู ริโภค โดยใหผบู ริโภคมีพันธะสญัญาที่
อยูในระดับสงูกับตราสนิคา เชน การสรางประสบการณใ หมๆ ใหกบัผูบริโภค การสรางความโดด
เดนของตราสินคา เปน ตน นอกจากนี้วัฒนธรรม หรือคานยิมหลักขององคกรนั้นนับวาเปน ปจ จัย
สําคัญในการสรางพันธะสญัญาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภค
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5. ตราสินคาควรรักษาความเกยี่วพันกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางสมํ่าเสมอ และควร
ทําใหผูบริโภคมนั่ใจวาตราสินคาของตนนั้นโดดเดน และมคีวามแตกตางจากคูแขง ซึ่งจะสามารถ
รักษาระดับของความม่ันใจ และความภักดตีอตราสินคาไดอยางยั่งยนื

ตราสินคา กบัการตลาดสมัยใหม

1. การสรางกิจกรรมทางการตลาดนั้นจะชวยทําใหตราสินคานั้นมีคณุคา และมีความ
แตกตางจากสนิคาอ่ืนๆ ในสายตาของผูบริโภค

2. การสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงคือ การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
(Competitive advantage) และการทําใหตราสนิคามีความแตกตางที่โดดเดน อยาง
ชัดเจน

3. ตราสินคาที่แข็งแกรง จะเปนที่ชนื่ชอบของกลุมเปาหมาย และทําใหสนิคาดังกลาว
สามารถขายไดงายข้ึน

4. ตราสินคาที่แข็งแกรงจะทําใหผบู ริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

5. ตราสินคาทที่ีแ่ข็งแกรง จะไดรับประโยชนจ ากการส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of 
mouth) ซึ่งถือวาเปน กลยทุธการส่ือสารตราสินคาทดี่ีที่สุด

6. ตราสินคาที่แข็งแกรง สามารถขยายตลาดไดด วยการทาํกลยุทธการขยายการผลิต
สินคาใหมไปสูสนิคาประเภทเดียวกันกับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions) และการ
ขยายการผลิตสินคาใหมไปสูสนิคาตางประเภทกนักับสนิคาเดิมในตราสินคาหลัก (Category 
extensions) (เสรี วงศมณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550)
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การประชาสัมพันธทางการตลาดกบัการสรา งตราสินคา

Harris และ Whalen (2006) กลาววา บทบาทของการประชาสัมพันธท างการตลาดกบั
การแนะนําตราสินคาใหมน ั้นเปนที่ยอมรับอยางกวางขวางสําหรับนักการตลาดในปจจุบนั และการ
ประชาสัมพันธน ับวาเปนปจ จยัที่สําคญัในการใชผลักดนัตราสินคาที่อยูในข้ันตอนของการ
เจริญเตบิโต (Growing brands) ข้ันตอนของการอ่ิมตัว (Sustaining mature) และข้ันตอนของตรา
ตราสินคาที่ผูบริโภคลดความนยิมลงไป (Declining brands) หรือจะกลาวในอกีแงหนงึ่วากลยุทธ
การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นสามารถใชสนับสนนุ สงเสริมการขายไดในทุกขนั้ตอนของ
วงจรชีวิตของสินคา (Product's life cycle) เนื่องจากกระบวนการการประชาสัมพันธท าง
การตลาดสามารถใชสนับสนุนกจิกรรมการเปดตัวแนะนําสินคาใหม (Relaunching) การเปล่ียน
การวางตําแหนงตราสินคาใหม (Repositioning) หรือ การทําใหตราสนิคากลับมามชีีวิตชีวาอีก
คร้ัง (Revitalizing) ซึ่งการประชาสัมพนัธทางการตลาดสามารถใชเ ปนกลยทุธในการสนับสนุน
สินคาใหมท ี่ยังคงวางขายอยู (Existing product) ได 2 ประการดังตอไปนี้ คือ

1. สรางขาวใหเกิดข้ึนสําหรับสินคาที่อยูในตลาดมานาน

2. สรางการโฆษณา หรือขาวที่เกยี่วของกับสนิคา

สอดคลองกับ เสรี วงศมณฑา (2542) ที่ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธน ับวาเปนกล
ยุทธที่สําคญัในการสรางตราสินคา เนื่องจากวาผูบริโภคในปจจุบันไมไดตัดสนิใจซื้อสนิคา
เนื่องจากคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากตราสินคาเทานนั้ แตย ังประเมนิคุณคาของตราสินคาจาก
ภาพลักษณทปี่รากฏออกมาอีกดวย ซึ่งกระบวนการใหความเขาใจ ใหการศกึษา สรางการยอมรับ 
และสรางภาพลักษณที่ดใีหก ับตราสินคานั้นจะนํามาซึ่งความพึงพอใจ และความภักดีของผูบริโภค
ตามมา 

ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา นั้นนับวามีความสําคญักับตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน เนือ่งมาจากวาในปจ จุบนันี้ตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
มีมูลคาทางการตลาดที่สงู เปน ที่ตองการของผูบริโภค ประกอบกับมีบรษิัทหลายรายที่ลงทุนใน
ธุรกิจนี้ ทําใหก ารแขงขันของแตละตราสินคามีมากยิ่งขนึ้ ดังนั้นการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ



96

สุขภาพใหมีความแตกตางที่โดดเดน โดยอาศัยการประชาสัมพันธทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผานส่ือตางๆ เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม ยอม
สามารถสรางตราสินคาใหเ กดิการรับรู เกิดความพึงพอใจตอขาวสาร และความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทายที่สุด

6.  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร

เม่ือผูสงสารตองการที่จะทําความเขาใจกลุมผูรับสารทเี่ปน ประชากรกลุมเปาหมายของตน 
ผูรับสารจะใชคุณลกัษณะทางดานจิตวิทยา และทางประชากรศาสตรในการพจิารณาควบคกู ัน ซงึ่
ขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรทีจ่ําเปนประกอบดวย อายุ เพศ ศาสนา สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ และสังคม ภูมิลําเนา การศกึษา เปน ตน สวนลกัษณะทางจิตวทิยานนั้จะสามารถบง
บอกไดวาผูรับสารมีความรูสึกนึกคดิอยางไร มีคานิยมอยา งไร มีความตองการอะไร เปนตน ซึ่งมี
ขอสมมติฐานทบี่งบอกวากลุมผูรับสารทีมี่ลักษณะทางประชากรเหมือนกนัจะมีลกัษณะทาง
จิตวิทยาที่คลายกนั สวนกลุมผูรบัสารที่มีลักษณะทางประชากรตางกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาที่
แตกตางกันไปดวย (ปรมะ  สตะเวทนิ, 2546) สอดคลองกบั ยุบล เบญ็จรงคกจิ (2534) ที่ไดกลาว
วา แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรเปน หลกัความเชื่ออยางหนึ่งที่วาพฤตกิรรมของคนที่มี
อายุ รายได การศึกษา อยูในชวงวัยเดียวกนัจะเปน แบบเดยีวกัน การขัดเกลาทางสังคมที่บคุคลได
เรียนรูมานั้นทําใหผชู าย และผูหญิงมีลักษณะที่แตกตางกนั คนที่มกีารศึกษาก็จะมีพฤติกรรมที่
แตกตางจากคนที่ไมมกีารศึกษา เปนตน  ซึ่งจะเห็นไดวาแนวคิดทางดานประชากรศาสตรนนั้มี
ความเชื่อพื้นฐานที่วา บุคคลที่มีลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกนั ก็จะมพีฤติกรรมที่แตกตางกัน
ออกไปดวย นอกจากนี้นักวจิัยยังมีความเชื่อที่วาลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันยอมมี
พฤติกรรมในการเปดรับส่ือที่แตกตางกนัดวย เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมชวงอายุ รายได 
การศึกษาเดียวกนั ยอมมีรูปแบบในการดําเนนิชีวิตที่คลายคลึงกัน เปน ตน

Burgoon (1974) กลาววา เนื่องจากในปจ จบุันมีผูรับสารเปนจํานวนมากทมีี่การ
ตอบสนองตอการส่ือสารมวลชน จงึมีความจําเปนอยางยิ่งที่ผูสงขาวสาร (Communicator) จําเปน
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ที่จะตองเขาใจคุณลักษณะของผูรับสาร ดังนั้นในฐานะของผูสงสารจึงจําเปนที่จะตองวิเคราะห 
และทําความเขาใจถึงคณุลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic characteristics) ของ
ผูรับสารในหลากหลายแงมุมดวยกนั ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ เชื้อชาติ และ ภูมิหลังทางสังคม 
และเศรษฐกิจ เปน ตน

สอดคลองกับ Schiffman และ Kanook (2007) ที่ไดกลาววา ลักษณะทางประชากร 
ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส รายได การศึกษา และอาชีพ โดยแยกใหเห็น
รายละเอียดอยางชัดเจน ดงัตารางที่ 2.5 ในหนาถัดไป

ตารางท่ี 2.5 องคประกอบของลกัษณะทางประชากร  

การแบงกลมุ ผูบริโภคตามลกัษณะทางประชากร
อายุ
เพศ
สถานภาพการสมรส
รายได

การศึกษา

อาชีพ

ตํ่ากวา 11, 12-17, 18-34, 35-39, 50-64, 65-74, 75 ป ขึ้นไป
ชาย, หญิง
โสด, สมรส, หยา, อยูดวยกัน, หมาย
ตํ่ากวา $15,000, $15,000-$24,999, $ 25,000-$39,999, $40,000-
$54,999, $55,000-$69,999, $70,000 ขึ้นไป
มัธยมศึกษา, อนุปริญญา, ปริญญาตรี, สูงกวาปริญญาตรี

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.

 
ปจจยัตางๆ เหลานี้จําเปน สําหรับนกัการตลาดในกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Market 

segmentation) ลักษณะทางประชากรนั้นเปนปจจัยสําคญัในการชวยกําหนดกลุมเปาหมาย
ทางการตลาด (Target market) ขอมูลเกยี่วกับลักษณะทางประชากร (Demographic 
information) นั้นนบัวาเปน ส่ิงทนี่ักการตลาดสามารถที่จะเขาถึงผูบริโภคไดงาย และมีตน ทุนที่ไม
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แพงจนเกินไป (Cost-effective) ที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาด (Schiffman & Kanuk, 
2007)

ยุบล เบญ็จรงคกิจ (2554) กลาววา ในปจจุบันนักการตลาดไดมองวาผูรับสารคือผูบริโภค
ดวย ดังนั้นการทําการส่ือสารกับผูรับสารนักการตลาดจะตอ งทําความเขาใจกับองคประกอบของ
ผูรับสาร ซึ่งการทจี่ะศกึษาผูรับสารไดอยางครบถวนสมบูรณนั้นตองอาศยัแนวคิดดงัตอไปนี้ คือ

1.แนวคิดลักษณะทางประชากร (Demographic approach) ไดแก เพศ อายุ รายได 
การศึกษา

2.แนวคิดทางจิตวิทยา (Psychological approach) เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจ 
คานิยม ซึ่งตอมาแนวคิดทางดานจติวิทยาไดพัฒนามาเปน การศึกษาเกยี่วกับรูปแบบใน
การดําเนนิชีวิตของผูบริโภค (Consumer’s lifestyle) ซึ่งการศึกษาถึงรูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตนั้นจะเปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดเปนอยางยิ่ง เนื่องมาจาก
วานักการตลาดจะสามารถทราบถงึความคิด ความรูสึก และพฤตกิรรมในการดําเนนิชีวิต
ของกลุมผูบริโภคเปาหมาย

นอกจากนี้ Bittner (1996) ยังไดกลาวไววา  ลักษณะทางประชากรของผูรับสาร 
(Audience demographics) เปน ปจ จยัสําคัญในการเลือกใชส่ือของนกัโฆษณาเพื่อตอบสนอง
ความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกลมุ ผูรับสาร นอกจากนีก้ารที่นกัโฆษณาทําการศกึษา
ถึงลักษณะทางจิตวิทยาของผูรับสาร (Audience psychographics) ดวยนั้นก็เปน เร่ืองที่ดีดวย
เชนกัน การศกึษาลักษณะทางจิตวทิยาของผูรับสารจะทําการศึกษาในปจ จัยเร่ือง รูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต ลักษณะนิสัย ความคิดเหน็ ทัศนคติ และความเชื่อ เปนตน  ซึ่งถานักโฆษณา
ทําการศึกษาลกัษณะทางประชากร และลักษณะทางจิตวทิยาของผูรับสารควบคูกนันนั้ ยอมทําให
สามารถวางแผนในการเจาะกลุมเปาหมายทางการตลาดไดอยางถูกตอง ในงานวจิัยชนิ้นี้ไดน ํา
ปจจยัเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรทางดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได มาพิจารณา 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้
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1. เพศ (Sex)

การวิจัยทางจิตวิทยาหลายชิ้นไดแสดงใหเ หน็วาผูชายและผูหญิงมีความแตกตางกนัใน
เร่ืองของความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนเี้พราะวากระบวนการขัดเกลาทางสังคม และ
วัฒนธรรมของทั้ง 2 เพศถกูกําหนดไวแตกตางกัน (ปรมะ  สตะเวทนิ, 2546) เพศเปนตัวแปรที่มี
ความเกี่ยวของกบัทั้งปจ จยัดานชีวภาพ และปจจัยทางสังคม นักวิทยาศาสตรบางคนกลาววา
ผูหญิงมีลักษณะทางจิตวทิยาที่แตกตางจากผูชายเนื่องมาจากวามีคุณลกัษณะทางกายภาพที่
แตกตางกัน (Burgoon, 1974) สอดคลองกับแนวคิดของ Teratanavat และ Hooker (2005)  ที่
พบวา ผูบริโภคเพศหญิงในมลรัฐโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมริกา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสินคา
ประเภทอาหารเสริม (Functional food) อาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสม
จากธรรมชาตใินราคาที่สูง

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ไดกลาวไววา แตกอนนั้นการบริโภคสินคากบั
เพศไดถูกกําหนดไวชัดเจน เชน  ผูหญิงมักบริโภคสินคาที่เกี่ยวกับการทําสีผม หรือเคร่ืองสําอาง 
สวนผูชายกเ็ปน ผูบริโภคหลักของกลุมสนิคาประเภทเคร่ืองมือ และอุปกรณในการใชโกนหนวด 
เปนตน  แตในยุคปจจุบันนี้พรมแดนทางดานการใชเ พศเปน เกณฑใ นการแบง กลุมผูบริโภคนนั้ได
เลือนรางลงไป เนื่องมาจากอิทธิพลของแมกกาซนี หรือโฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทัศนท ําใหผูบริโภค
ไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออกจากเสน แบงดังกลาวทถีู่กกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน 
ผูชายในปจจุบนัสามารถซื้อสินคาที่ใชในการบํารุงผิว หรือผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคาที่
เกี่ยวกบัการซอมแซมบานไดโดยไมรูสึกแปลกแยกแตอยางใด

2. อายุ (Age)

องอาจ ปะทะวานิช (2525, อางถึงในปานฤทัย คงยิ้มละมยั, 2550) กลาววา ผูบริโภคที่มี
อายุมากกวายอมมีประสบการณ การพิจารณา ไตรตรอง หรือแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อสินคาได
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา ถาสินคา และบริการนนั้สามารถสรางความพึงพอใจใหกบั
ผูบริโภคได นอกจากนี้ Teratanavat และ Hooker (2005) ยังพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูงในมลรัฐ
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โอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรฐัอเมรกิา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสนิคาประเภทอาหารเสริม (Functional 
food) สินคาประเภทอาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสมจากธรรมชาติ

3. การศึกษา (Education) 

ผูรับสารที่มีการศึกษาที่ดจีะมีความไดเปรยีบในหลายๆ ดา นทั้งในดานความรทู ี่
หลากหลาย มีความเฉลียวฉลาด มีความเขาใจในตัวสาร และมีความสามารถในการคดิวิเคราะห
สูงซึ่งทําใหสามารถใชวิจารณญาณในการแยกแยะถึงตัวสารที่มีความเกยี่วของหรือไมมีความ
เกี่ยวของได (Burgoon, 1974) 

Schramm (1973) กลาววา การศึกษานับวาเปน ปจ จยัสําคัญในการแสวงหาขาวสารของ
ผูรับสาร เชน ผูรับสารที่มีการศึกษาสูงมักจะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัการเมือง หรือประเดน็
สาธารณะ และเลือกใชส่ือส่ิงพิมพใ นการแสวงหามากกวาส่ือโทรทัศน โดยการใชส่ือโทรทัศนจ ะมี
อัตราการใชที่ลดลงตามระดับการศึกษาที่สูงข้ึน และเม่ือผูรับสารมีอายุมากข้ึนกจ็ะมีแนวโนมที่จะ
เปดรับ และแสวงหาขาวสารที่มคีวามจริงจงั หรือเปน สารประโยชนมากยิ่งข้ึน

นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีการศกึษาสูงในระดับมหาวิทยาลยัมักมีความซับซอน พิถีพถิัน 
(Sophisticate) อยากรูอยากเห็น (Curious) และชอบทดลองสินคาใหมๆ ทั้งนเี้พื่อตอบสนองความ
พึงพอใจของตนเองในการตัดสนิใจซื้อสนิคา (McNeal, 1982)  

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio - economic status)

สถานะทางสังคมและเศรษฐกจินนั้หมายความรวมถึง อาชีพ รายได และพื้นฐานทาง
ครอบครัว สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมนั้นมีอทิธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของคนใน
สังคม (พรทิพย วรกิจโภคาทร, 2546) ดังตอไปนี้ คือ

4.1) อาชพี คนที่มีอาชีพที่แตกตางกนัยอมมีความคิด คานิยมที่แตกตางกนัออกไป เชน  ผู
ที่รับราชการมกัจะคํานึงถึงยศตําแหนง สวัสดิการ ศักดศิ์รี ความภาคภูมิใจ เปน ตน สวนผทู ี่ทํางาน
ธุรกิจมักจะคํานงึถึงรายได การรักษาสถานภาพในสังคม เปนตน
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4.2) รายได รายไดยอมเปน ตัวกําหนดความตองการ ความคิดเหน็ และพฤตกิรรมของคน 
ผูที่มีรายไดมากนยิมบริโภคส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูบริโภคทมีี่รายไดนอย (Rivers, Peterson, & 
Jensen, 1971) 

นอกจากนี้ปจจัยทางดานภูมิหลงัทางเศรษฐกิจและสงัคมของผูรับสารนับวามีผลกระทบ
อยางมีนัยยะสําคญัตอผูสงสาร และสาร บุคคลที่รํ่ารวย และยากจนนั้นมคีวามแตกตางอยางมาก
ในดานคุณลักษณะ ซึ่งทําใหการส่ือสารที่มีประสทิธิภาพไมสามารถเกิดขนึ้ได ทั้งนเี้นื่องจากผูสง
สาร และผูรับสารตางมาจากวัฒนธรรม ประสบการณ ทศันคติ คานยิม เปาหมาย ที่แตกตางกนัทํา
ใหการส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจกันนนั้สามารถเกิดข้ึนไดยาก (Burgoon, 1974)

อยางไรก็ตาม Schiffman และ Kanuk (2007) ไดรวบรวมปจจยัเกี่ยวกับลกัษณะทาง
ประชากรของผูบริโภคทางดานรายได การศึกษา และอาชีพไวในหัวขอเดยีวกัน เนื่องจากนักการ
ตลาดมีความเหน็วาปจจัยทั้ง 3 ประการนี้มีความเชื่อมโยงและเปนเหตเุปน ผลซึ่งกันและกนั โดยผู
ที่มีการศึกษาสูงยอมนํามาซงึ่อาชีพการงานที่ดี และรายไดที่ดี ซึ่งสงผลใหมีอํานาจในการซื้อสนิคา
สูง ซึ่งแตกตางจากผทู ี่มีการศึกษาต่ํา ก็มักจะไมมีอาชีพการงาน และรายไดที่ดี โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพการงานที่ดี เชน  พนกังานบรษิัท  เจาของกิจการ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ (White-
collar) มักมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อสินคาสูงกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชพีกรรมกร หรือผูใช
แรงงาน (Blue-collar) นอกจากนี้ผูบริโภคที่มกีารศึกษาสูง มีอาชีพการงานที่ดี และรายไดด ีมัก
บริโภคส่ือส่ิงพิมพ สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา อาชีพการงานไมม่ันคง รายไดนอยมกับริโภคส่ือ
โทรทัศน

สําหรับการวิจัยในครงั้นี้ แนวคิดเกยี่วกับลกัษณะทางประชากรของผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกันออกไปทั้งในดานอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน วามีความ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกนัออกไปอยางไรบาง
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7.  แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่นวาย

Morton (2002) กลาววา กลุมเจเนอเรชนั่วาย คือกลุมคนที่เกิดระหวางปคริสตศักราช 
1977 – 1994 ซึ่งถาเทยีบในปปจ จบุัน (ค.ศ. 2012) ประชากรกลุมนจี้ะมีอายุระหวาง 18 – 35 ป 
ซึ่งวัยรุนกลุมนี้ครอบคลุมตั้งแตนกัศึกษาระดับปริญญาตร ีวัยรุนตอนปลายที่เพิ่งเร่ิมทํางาน และ
ครอบคลุมถึงกลุมที่เพงิ่เร่ิมมฐีานะทางการเงนิที่มนั่คง และเร่ิมทจี่ะสรางครอบครัวดวย 

ประชากรกลุมเจเนอเรชนั่วายนับวาเปนกลุมคนรนุ ใหมมีอิทธิพลอยางมากตอการบริโภค 
นับวาเปน กลุมประชากรที่สําคัญที่ผปู ฏิบัติงานที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ นกัโฆษณา และ
นักการตลาดควรใหความสําคญั และปรับตัวใหเ ขากับประชากรกลุมนี้

Zeithmal (1985, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 2010) กลาววา ผูบริโภค
กลุมเจเนอเรชนั่วายเปน กลุมที่มีทัศนคติตอการเลือกซื้อสนิคา (Shopping) ในดานบวก นอกจากนี้ 
Lehtonen และ Maenpaa (1997, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 2010) ยังไดกลาว
เพิ่มเตมิวา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายอยูในยุคที่ไมไดมองการเลือกซื้อสินคาวาเปนแคเร่ือง
ธรรมดา หรือปกติทเี่กิดขนึ้ในชีวิตประจําวันอีกตอไป 

เนื่องจากผูบริโภคในแตละกลุมอายุมีความตองการ และสนใจในตัวสนิคาที่แตกตางกนั
ออกไป ดังนั้นนกัการตลาดจงึควรทจี่ะคํานึงถึงชวงอายทุี่แตกตางกนัเพื่อทจี่ะใหความสําคัญกับ
กลุมเปาหมายเฉพาะ (Specific age segment) 

แตกอนนั้นการบริโภคสินคากบัเพศไดถ ูกกําหนดไวชดัเจน เชน ผหู ญิงมกับริโภคสินคาที่
เกี่ยวกบัการทําสีผม หรือเคร่ืองสําอาง สวนผูชายก็เปน ผูบริโภคหลักของกลุมสินคาประเภท
เคร่ืองมือ และอุปกรณในการใชโกนหนวด เปน ตน แตใ นยคุปจจุบันนี้พรมแดนทางดานการใชเ พศ
เปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคนั้นไดเ ลือนรางลงไป เนอื่งมาจากอิทธิพลของแม็กกาซีน หรือ
โฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทัศนทําใหผูบริโภคไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออกจากเสนแบงดังกลาว
ที่ถูกกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน  ผูชายในปจ จบุันสามารถซื้อสินคาทใี่ชใ นการบํารุงผิว หรือ
ผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคาที่เกี่ยวกับการซอมแซมบานไดโดยไมรูสึกแปลกแตอยางใด 
(Schiffman & Kanuk, 2007)
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กลุมเจเนอเรชนั่วายเตบิโตมาในทามกลางสภาพแวดลอมที่ส่ือมีอิทธิพลอยางมาก 
(Media-saturated) ทําใหมีบางส่ือฉวยโอกาสนําเสนอตราสินคาหลายๆ ประเภทไดนําเสนอขอมูล
ขาวสารเกิน (Marketing hype) ผานการโฆษณา โดยกลมุ เจเนอเรชั่นวายมกัจะตอตานการ
นําเสนอสินคาในรปูแบบดังกลาว ชีวิตประจําวันของวัยรุนกลุมนี้มักจะมีความรูเปนอยางดเีกยี่วกับ
แหลงในการซื้อสินคา ตราสนิคาที่มชีื่อเสียง หรือหางสรรพสินคาที่ทนัสมัย เปนตน

คุณลักษณะของเจเนอเรชนั่วายนนั้มักจะมีความรอบรู ชอบเขาสังคม ตระหนักถึง
สภาพแวดลอมรอบๆ ตัว และชอบเปดรับประสบการณใ หมๆ เขามาในชีวิต แสวงหาคุณคาของ
ตราสินคา ในดานการใชจาย ผูปกครองสวนมากมักจะมีอทิธิพลอยางมากตอการใชเ งินในการ
จับจายใชสอยโดยเฉพาะในชวงระดบัมหาวิทยาลัย เนื่องจากยังไมมีรายไดเ ปนของตัวเอง 
นอกจากนี้ยังนิยมบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต และโทรทัศนมากกวาการอานหนังสือพิมพ นอกจากนี้
พวกเขายังไมนยิมทจี่ะใหความไววางใจ (Trust) หรือเขาไปซื้อสินคาในรานเดียวกบัพอ และแมของ
เขาอีกดวย (Schiffmann & Kanuk, 2007)

เนื่องจากประชากรกลุมนี้มกัไมเชื่อ และไมไววางใจในส่ือกระแสหลัก การทจี่ะเขาถึงวิถใีน
การดําเนนิชีวิตของประชากรกลุมนี้ไดนั้นนักการตลาดจําเปนทจี่ะตองอาศัยกลยุทธการส่ือสาร
แบบปากตอปาก (Word-of-mouth promotion) ระหวางผูบริโภคดวยกันเอง การนําเสนอสินคา
โดยอาศัยบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Celebrity endorsement) เนื่องจากพวกเขาจะใหความเชื่อถือ
ขาวสารที่ออกมาจากผูที่เคยบริโภคสินคามากอนมากกวาที่จะเชื่อการโฆษณาขององคกรผูผลิต
สินคา การโฆษณาที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกบักลมุ เจเนอเรชั่นวาย ไดนั้นจะตองเปน
โฆษณาที่สะทอนรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมพวกเขา และสามารถสะทอน
คุณคาหลกั (Core value) ทางดานอารมณความรูสึกที่ดี นาพึงพอใจใหก ับพวกเขาได 

นอกจากนี้ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายยังสนับสนุนคานิยมที่ใหค วามสําคัญกบัความ
หลากหลาย (Diversity) ความเทาเทยีม (Equality) และการยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน 
(Tolerance) นอกจากนี้ยงัสนุกกับการฟงเพลง การไปทานอาหารนอกบาน การเขากลุมเพื่อน การ
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ออกไปใชจายตามหางสรรพสินคา การตามกระแสแฟชั่น มีความตระหนักรใู นตราสนิคา (Brand 
conscious) แตมักจะมคีวามภักดีตอตราสินคานอย (Morton, 2002)

พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกใชส ื่อของกลุมเจเนอเรช่ันวาย

 ไมชอบองคกรทเี่นนการขายสินคา (Hard sell) แตชอบทจี่ะเรียนรเู พื่อใหตนเองเกดิความ
ตระหนักรใู นตราสนิคา (Brand conscious)

 ไมไดซื้อสินคาเพียงแคเพราะวาสินคานั้นมีวางจําหนายอยใู นหางสรรพสนิคาที่มชีื่อเสียง 
แตพวกเขาวัดคณุคาของตราสินคาที่แทจริงวาอยทู ี่ความนา เชื่อถือ ความคงทนเวลา
นําไปใชจ ริง

 Noble, Hayto, และ Phillips (2008) กลาววา การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสนิคา 
หรือการพัฒนาการของตราสินคาอยางตอเนื่องนอกจากจะชวยเพิ่มความไววางใจใหกบั
ผูบริโภคแลว ยังสามารถทําใหผบู ริโภคซื้อสินคาอยางตอเนื่องอีกดวย 

 กลยุทธก ารตลาดที่ไดผลที่สดุสําหรับประชากรกลุมนี้ คือการส่ือสารแบบปากตอปาก
 รูปแบบในการโฆษณาควรเนนการโฆษณาใหมีความสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิ

ชีวิต(Lifestyle) และความสนุกสนาน
 ส่ืออินเทอรเนต็มีความสําคัญมากที่สุดในการชวยใหเขาถงึตราสินคา ไมวาจะเปน การเขา

ชมเว็บไซตของตราสินคา การตามกระแส (Trend) ความนิยม การติดตามผูมชีื่อเสยีงใน
การใชสนิคา การแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลอ่ืนๆ ซงึ่ส่ืออินเทอรเน็ตนนั้สามารถ
เชื่อมโยงตราสนิคาใหเขากบัรูปแบบในการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคได และทําใหผูบริโภค
รูสึกวาองคกรผูผลิตไมไดเนน การขายสินคาเพียงอยางเดยีว (Morton, 2002)

Liu (2002, as cited in Fernandez, 2009) กลาววา กลุมเจเนอเรชั่นวายมคีวามผูกพัน
กับตราสินคา (Attachment) แนวคิดเกี่ยวกบัตราสินคา (Brand concept) นับวามีบทบาทสําคัญ
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ในการส่ือสารถึงภาพลักษณของตราสินคาใหผูบริโภครับร ู ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาแบง
ออกเปน 2 ประเภท ดงัตอไปนี้

1. การมุงเนนคุณสมบัตขิองตราสินคา (Function-oriented brand) หมายถึง การเนน
สมรรถภาพ การใชงานของสนิคาวามีความนาเชื่อถือ และมีความคงทนหรือไม 
(Reliability and Durability)
2. การมุงเนนความหรูหราของตราสินคา  (Prestige-oriented brand) หมายถึง การ
เนนถึงความหรหูราของสินคาใหเหมาะสมกับสถานภาพของตนเอง (Luxury and status)
Taylor and Cosenza (2002, as cited in Fernandez, 2009) กลาววา 

การทําการตลาดกบัผูบริโภคกลมุ เจเนอเรช่ันวาย

ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) ไดแบงประเภทของผบู ริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายไวดังตอไปนี้

ลักษณะท่ี 1 ใหความสําคัญกบัราคาสินคา
กลุมเจเนอเรชนั่วายเปน ผูบริโภคกลุมที่ใหค วามสําคัญกบัราคาสินคาเปน อยางมาก โดย

มักจะนําราคาสนิคามาประเมินรวมกับคุณคาทางดานการใชงาน (Functional benefits) และ
อารมณความรูสึก (Tangible benefits) ทจี่ะไดรับกลับมาดวย

ลักษณะท่ี 2 มีความภกัดตีอตราสินคาในระยะยาวนอ ย
เนื่องจากในปจจุบันมีตราสินคามากมายที่ผลิตออกมาสูทอ งตลาดทําใหก ลุมเจเนอเรชนั่

วายหันเหไปจากตราสินคาเดิมของตนอยางรวดเร็ว ลักษณะที่สําคญัประการหนึ่งของกลุมเจเนอ
เรชั่นวายกค็ือสามารถยอมรับตราสนิคาใหมๆ ไดงาย แตในขณะเดียวกนัก็มีความภักดีตอตรา
สินคานอย ดังนั้นผูประกอบการรายใหมจงึใชโอกาสนี้ในการคิดคน ผลิตสินคาใหมๆ ออกมาเพื่อ
รองรับความตองการของกลุมเจเนอเรชนั่วาย ตราสินคาที่ไดรับความนิยมในกลมุ เจเนอเรชนั่วาย
มักเปนตราสินคาที่มีความเร็วสูง (High speed) มีความทนัสมัย และอยูในกระแสนยิม ดังนนั้
องคกรผูผลิตจะตองทําการปรับปรงุ พัฒนาสินคาของตนเองอยางตอเนื่องเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการ และรักษาฐานลูกคากลุมเจเนอเรชั่นวายไดในระยะยาว



106

ลักษณะท่ี 3 ใหความสําคัญกบัความทันสมยั

กลุมเจเนอเรชนั่วายมักชอบสินคาที่มีรูปแบบการผลิตที่แหวกแนว แปลกใหม ดูทนัสมัย 
ไมซ้ําใครโดยมองวารูปแบบของสนิคาไมจําเปนตองยึดติดกับกฎเกณฑก ารผลิตเดิมๆ 

ลักษณะท่ี 4 ตองการการตดิตอสื่อสารตลอดเวลา
สินคาที่สามารถตอบสนองกลุมเจเนอเรชั่นวายไดตองเนนการทําการตลาดแบบออนไลน

เปนสําคญั เนื่องจากผูบริโภคกลมุ นี้สามารถติดตอเชื่อมโยงกับเครือขายอินเทอรเนต็ไดตลอด 
และมักจะติดตามความเคล่ือนไหวของสินคาผานเครือขายอินเทอรเ น็ตเปนหลัก

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายนับวามีพัฒนาการในการตัดสินใจซื้อสินคาเม่ือเปรยีบเทียบ
กับเจเนอเรชนั่กอนๆ (Bakewell & Mitchell, 2003, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 
2010) นอกจากนี้ Tomkins, 1993; NAS (2006, as cited in Gupta, Brantley, & Jackson, 
2010) ยังไดกลาวไววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายนับไดว าเปนกลุมผบู ริโภคขนาดใหญ มีรายได
ที่สามารถนํามาใชจายไดจ ริง (Disposable income) และมีอํานาจในการซื้อสินคาดวยตนเอง

กลุมเจเนอเรชนั่วายมีเชื่อม่ันในตนเองสูงเม่ือเทยีบกบักลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ และมกัจะ
เขาใจตัวตนของตนเองชดัเจน โดยทั่วไปจะมีความตงั้ใจมงุ ม่ันทจี่ะเดนิหนาทําในส่ิงที่ตนเองเชื่อม่ัน 
ตัวแปรที่มีผลตอความเชื่อม่ันในตนเองของผูบริโภคที่เปนสมาชิกกลุมนี้คือสถาบันครอบครัว และ
ความพรอมทางการเงนิของครอบครัว อยางไรก็ตามกลุมเจเนอเรชนั่วายชวงที่อยูในวัยทํางานและ
เร่ิมที่จะสรางครอบครัวจะดูแลการแตงกายของตนเองมากข้ึน ความนิยมในเส้ือผาและสีสนัตาม
แฟชั่นลดลง หันมาใหความสําคัญกับการแตงกายที่ภูมฐิาน เพื่อสรางความเชื่อม่ันใหแกผูพบเหน็
มากข้ึน เส้ือผาทซี่ื้อจะลดปริมาณ แตราคาตอชนิ้จะสูงขนึ้ตามคุณภาพของเนื้อผา และวาระโอกาส
สวมใส ("Self-marketing the new episode," 2548)
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ตารางท่ี 2.6 ความแตกตา งของเจเนอเรช่ันเอ็กซและเจเนอเรช่ันวายในการบริโภคสินคา

เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ

1. พอและแมไมมีอิทธิพลในการบริโภคสินคา 
โดยสวนมากมักจะเลือกบริโภคสินคาจาก
ความตองการของตนเองเปนสวนมาก

1. มีอัตราการหยารางสูง มักรูสกึวาตนเอง
แปลกแยก (Alienation) และไมมีความใกลชิด
กับพอแม (Swedburg, 2001; Linville, 2005, 
as cited in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

2. ตองการบริโภคสินคาเพื่อใหบ ุคคลรอบขาง
นิยาม (Define) ไดวาตนเองเปนใคร อะไรเปน
ส่ิงที่สําคัญ และมีคาที่สุดในชีวิตของพวกเขา

2. ไมไดตองการที่จะบริโภคสินคาเพื่อนยิาม
ตัวตนของพวกเขา (Swedburg, 2011, as 
cited in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

3. มักเลือกซื้อสินคาที่สามารถสะทอน
ภาพลักษณ (Image) หรือบุคลกิภาพ 
(Personality) ของตนเองแกบ ุคคลรอบขางได

3. มักรูสึกวาตนเองถกูแปลกแยก 
(Alienation) และถูกละเลย (Ignore) จาก
นักการตลาด โดยรูสกึวาองคกรผูผลิต หรือ
ตราสินคาไมไดเขาใจภาพลกัษณ และ
บุคลิกภาพของพวกเขาอยางแทจ ริง (Singh, 
2001; Lager, 2006, as cited in Noble, 
Hayto, & Phillips, 2008)
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เจเนอเรช่ันวาย เจเนอเรช่ันเอ็กซ

4. มีความรูเกยี่วกับกระแสความนิยม (Trend) 
เกี่ยวกบัชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร
ผูผลิต และตราสินคาเปน อยางดเีปนอยางดี 
เปน มักจะเลือกซื้อสินคาที่มีชื่อเสียง (Brand 
name) ผานการแนะนําของผูมชีื่อเสียง หรือ
เพื่อนสนทิ

4. มักแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาเพื่อ
ปองกันการถกูเอาเปรียบจากนกัการตลาด 
(Pruter, 1998; Lager, 2006, as cited in 
Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

5. มักแสวงหาคณุคาที่แทจริงของตราสินคา 
(Value-seeking) ผานการพิจารณาเกยี่วกับ
คุณภาพของสินคา และราคาที่จะตองจายวา
มีความคุมคามากนอยแคไหน โดยพวกเขา
มักจะคิดวาการบริโภคสินคาเปรียบเสมือน
การลงทุนระยะยาวในอนาคต

5. มักแสวงหาความพึงพอใจในระยะส้ัน และ
เลือกซื้อสินคาที่ตนเองตองเสยีคาใชจายนอย
ที่สุด(Pruter, 1998; Hume, 2005, as cited 
in Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

6. มีความเชื่อม่ัน (Confident) และไววางใจ 
(Trust) ในตราสินคาทตี่นเองไดเลือกไวแลว

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 หน็ถึงความแตกตางของเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวายใน
การบริโภคสินคานั้น สอดคลองกับ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) ที่ไดกลาววา กลุมเจเนอ
เรชั่นวายมีรูปแบบการบริโภคสินคา และบริการที่แตกตางจากพอ และแม โดยมักจะคนหาความ
ตองการที่แทจ ริงของตนเอง กลุมเพื่อนในวยัเดยีวกันมคีวามสําคัญเปน อยางมากเกี่ยวกับรูปแบบ
การบริโภค เนื่องจากคนในวัยนี้มีความตองการทเี่ปน ปจเจกบุคคล ในขณะเดียวกันกย็ังคํานึงถึง
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การเขาสังคม กลุมเพื่อน และกระแสความนิยมของสังคม (Societal trends) ดวย พวกเขามักจะ
รับรูขอมูลลาสุดเกี่ยวกบักระแสความนยิม ภาพลักษณ และชื่อเสียงขององคก รผูผลิต และตรา
สินคา รวมทั้งแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลรอบขางดว ย

โดยกลุมเจเนอเรชั่นวายพยายามคนหาถึงความคุมคาระหวางราคา และคุณภาพ ของ
สินคาในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยงัคํานึงถึงตนทุน (Cost) ที่เสยีไปเชน เวลา เงิน และความ
คุมคา (Benefit) ที่จะไดรับกลบัมาอีกดวย พวกเขามักใหความไววางใจ และเชื่อม่ันในตราสนิคาใน
กลุมตราสินคาที่ไดเ ลือกไวแลว ความสอดคลอง (Fit) ระหวางบุคลิกภาพของตราสินคา และ
บุคลิกภาพของผูบริโภคนับวาเปน ส่ิงทกี่ลุมนใี้หความสําคญั เชน บุคลิกภาพแบบสนุกสาน (Fun) 
บุคลิกภาพแบบนาตนื่เตนเราใจ (Exciting) และบุคลกิภาพแบบทันสมัย (Stylish) เปน ตน

การนําเสนอสนิคาของบุคคลผูมชีื่อเสียง (Celebrity idol) นั้นนกัการตลาดเห็นวาสามารถ
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคกลุมนี้ไดมาก เนื่องจากผมู ีชื่อเสยีงสามารถทําใหสินคาดทูันสมยั 
(Stylish) และ มีการพัฒนาใหดูดีขนึ้ (Enhancement) อยางตอเนื่อง (Law et al. as cited in 
Noble, Hayto, & Phillips, 2008)

ในสวนของระดับความเกยี่วพัน (Involvement) กับตราสนิคามีความเกยี่วของกับการ
ตัดสินใจซื้อของกลุมเจเนอเรชั่นวาย โดยผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายที่มีความเกี่ยวพนักับตรา
สินคาสูง (High involvement) มักจะทราบความตองการของตนเองที่แนชัดกอนตัดสนิใจซื้อสินคา
วาตนเองตองการเลือกซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนงึ่เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองใน
ขณะนั้น เนื่องจากพวกเขามีความภักดีตอตราสินคา และรา นคา (Brand store loyalty) เปน
ทุนเดิมอยูแลว การเลือกซื้อสินคาในหมวดหมูตราสินคาเดมิ หรือรานคาเดิมยอมเปนไปโดย
สัญชาตญิาณ (Spontaneous shopper) โดยพวกเขามักจะศึกษาหาขอมูล คุณสมบัติของตรา
สินคามาแลวลวงหนา ดังนั้นเม่ือเขาไปเลือกซื้อสินคาตามรานคาพวกเขาจะไมเสียเวลาในการ
ทดลอง หรือตัดสินใจซื้อนานนัก 

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายที่มีความเกี่ยวพนักับสนิคาสูงยอมแสวงหาตราสินคาที่
หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปน สินคาที่ผลิตออกมาใหม หรือสินคาที่มีความแตกตาง
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จากที่ตนเองใชอยู พวกเขามักจะทําการประเมนิตราสินคาที่ไดเลือกไวแลวสวนหนงึ่แลวถึงทําการ
ตัดสินใจซื้อทหีลัง อยางไรก็ตามนกัการตลาด และผูคาปลกีควรที่จะหากลยทุธที่สอดคลองกับการ
แขงขันทางการตลาดในปจ จบุัน เชน กลยุทธก ารวางตําแหนงตราสินคา กลยุทธก ารสรางความ
แตกตางและโดดเดน กลยุทธการใหความสําคญักับการตงั้ราคาสินคา และกลยุทธการสงเสริมการ
ขายผานการสรางความสนุกสนาน และความประทับใจใหก ับผูบริโภค เปน ตน ทงั้นเี้พื่อใหก ลุมเจ
เนอเรชั่นวายเลือกซือ้ตราสนิคาของเราอยางสมํ่าเสมอในระยะยาว (Brand regularly) (Gupta, 
Brantley, & Jackson, 2010)

นอกจากนี้ ศรีกัญญา มงคงศิริ (2548) ยังไดก ลาววา กลุมเจเนอเรชั่นวายนั้นเปนกลุมที่มี
ขนาดใหญ มีทางเลือกทหี่ลายในการเลือกตราสินคา มีอํานาจในการซื้อ (Purchasing power) ที่
สูงอีกดวย ทั้งนเี้นื่องมาจากกลุมเจเนอเรชนั่วายมักไดรับการเล้ียงดู เอาใจใสเปน อยางดจีาก
สมาชิกในครอบครัว นอกจากนยี้ังแวดลอมไปดวยอุปกรณ เคร่ืองใชทเี่ปน เทคโนโลยีสมัยใหมท ี่
พรอมอํานวยความสะดวกตั้งแตแรกเกิดอกีดวย

ปจจัย 5 ประการท่ีทําใหตราสินคาประสบความสาํเรจ็ในผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวาย

1. ความทันสมยั (Coolness) ตราสินคาควรที่จะแสดงออกถึงความทันสมยั ความเท 
(Cool) ใหผูบริโภคกลุมนี้สามารถสัมผัสได

2. ความเปนจริงจริง (Realness) ตราสินคาควรที่จะนําเสนอขอมูลตามความไมจริง 
ไมใชเพยีงแคหวังผลใหเ กิดกระแสความนยิมในระยะส้ันเทานั้น (Fads) นอกจากนี้ผบู ริโภคกลุมเจ
เนอเรชั่นวายมกัไมใหความสําคญักับประวัติศาสตรของตราสินคา (History) หรือประเทศตน
กําเนิด (Origin) มากไปกวาคุณภาพ และขอมูลที่นําเสนอตามความเปนจริงของตราสินคา

3. ความเปนหน่ึงไมมีใครเหมือน (Uniqueness) ควรวางตําแหนงของตราสินคาใหมี
ความโดดเดน และแตกตาง สะทอน  DNA ของตราสินคาใหชดัเจน โดยส่ิงเหลานี้เปน ความ
ตองการจากตราสินคาของกลุมเจเนอเรชนั่วายทามกลางความหลายหลาย
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4, สามารถบงบอกถึงตัวตนของผูบริโภค (Self-identification) ผูบริโภคกลุมนี้มี
ความรูสึกตอตราสินคาวาเปน เสมือนเพื่อนของพวกเขา ดงันั้นตราสินคาจึงควรที่จะสะทอน 
(Reflect) และมีความสอดคลอง (Fit) กับรูปแบบในการดาํเนินชีวิตทหี่ลากหลาย (Diverse 
lifestyles) ดวย 

5. ความสุข (Happiness) ตราสินคาตองสามารถสรางความสุข และอารมณความรูสึกที่
ดี (Positive emotions) ใหกับผบู ริโภคผานการเลาเร่ืองราวของตราสินคา (Brand stories) ทั้งนี้
ควรหลีกเลยี่งส่ิงทจี่ะกระตุนใหเกิดอารมณทางลบกับผบู ริโภคดวย (Van den bergh & Behrer, 
2011)

นอกจากนี้ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกัจะดูแลรปูราง หนาตาของตนเองเปน พเิศษ รูจกั
เลือกซื้อเส้ือผา ขาวของ เคร่ืองใชตางๆ ใหสอดคลองกับบคุลิกภาพของตน นอกจากนยี้ังชอบตาม
กระแสนิยม (Trend) เกี่ยวกับสนิคาตางๆ ที่ตนเองสนใจอีกดวย แตอยางไรก็ตามกลุมเจเนอเรชนั่
วายมักจะมีความภักดตีอตราสินคาต่ํา ตราสินคาที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเจเนอเรชั่น
วายไดตองเปนตราสนิคาที่สามารถตอบสนองทางดานการใชงานที่เหมาะสมกับราคา (Functional 
benefits) รวมทั้งอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) อีกดวย หรือตราสินคานัน้ตองสามารถ
สงมอบคุณคาทจี่ับตองได (Tangible benefits) และจับตอ งไมได (Intangible benefits) ใหก ับ
ผูบริโภคกลุมนี้ไดเปน อยางดี พวกเขามักมองวาตราสินคาแตละชนิดมคีุณลักษณะ (Trait) 
เฉพาะตัว ดังนนั้เวลาทพี่วกเขาเลือกซื้อสินคาจึงพจิารณาถึงความสอดคลองระหวางบุคลกิภาพ
ของตนเอง และบุคลกิภาพของตราสินคาดวย (Aaker, 1997, as cited in Gupta, Brantley, & 
Jackson, 2010) สอดคลองกับแนวคิดของ Bloch (1981; Fields, 2008, as cited in Gupta, 
Brantley, & Jackson, 2010) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายมักจะพิจารณาปจจัย
ตอไปนี้กอนการเลือกซื้อสินคา คือ ราคา ระดับของความสาํคัญที่จะตองซื้อสินคาดังกลาว ระดับ
ความเส่ียงในการใชสินคา ความทนทานของสินคา ราคามีความสมเหตุสมผล สนิคามีคุณภาพดี 
สามารถใหบรกิารไดอยางรวดเร็ว และสามารถสรางประสบการณทดี่ีใหก ับผูบริโภคได เปน ตน
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ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชนั่วายนนั้นับวามีความสําคัญกบัตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นคาดหวังวาตราสินคาตอง
สามารถสงมอบคุณคาทงั้ทางดานคุณประโยชน (Functional benefits) และอารมณ ความรูสึก 
(Emotional benefits) ใหก ับผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายได การใหขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา 
หรือประชาสัมพันธท ี่สอดคลอง สามารถตอบสนองรปูแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภคกลุมนี้ไดแลวนั้น ยอมทําใหผบู ริโภคกลุมเจเนอเรชัน่วายเกิดความพึงพอใจ มทีัศนคติที่ดี
ตอตราสินคา และสามารถทําใหเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สดุ

8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การศึกษาเร่ือง "การรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจยั
ที่มีความเกยี่วของกับการประชาสัมพันธทางการตลาด และตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ 
ดังตอไปนี้

- ชานนท ศิริธร (2554) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การเปด รับส่ือและการยอมรับนวัตกรรม
ของผูบริโภคเจเนอเรชนั่เอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย" ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย
เปดรับส่ือดั้งเดิมจากโทรทศันมากที่สุด และเปดรับส่ือรูปแบบใหมจ ากส่ืออินเทอรเน็ตมากที่สุด เจ
เนอเรชั่นวายเปดรับส่ือมากกวาเจเนอเรชนั่เอ็กซ ยกเวนดานความถี่ในการเปดรับส่ือโทรทศัน และ
เจเนอเรชั่นวายมกีารเปน เจาของนวัตกรรม การยอมรับนวตักรรม และความสนใจนวัตกรรมสวน
บุคคลมากกวาเจเนอเรชั่นเอ็กซ

- จิตติมา บญุเรือง (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "ประสิทธิผลของการวางสินคาใน
ละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่นชอบและความตั้งใจซอื้สินคาของผูชม" ผลการวจิัยพบวา 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสนิคา มีความสัมพันธก ับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิท
คอม การจดจําสนิคาที่วางในละครซิทคอม มีความสัมพนัธกับความชนื่ชอบสนิคาที่วางในละคร
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ซิทคอม และรูปแบบการวางสินคา และสินคาในละครซิทคอม มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อ
สินคาที่วางในละครซทิคอม

- บุรินทร นันทวจิารณ (2552) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินคาโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร" ผลการวจิัยพบวา กลุมผบู ริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาในโครงการพระราชดําริฯ แตกตางกัน โดยกลุม
ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาสูงสดุมีรายได 35,000 บาท ข้ึนไป สวนการเปดรับขาวสารของ
รานคาในโครงการพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การ
เปดรับขาวสารจากส่ือบคุคล ส่ือมวลชน หนังสือที่พมิพเผยแพรเกยี่วกับรานคาโครงการใน
พระราชดําริฯ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือกิจกรรมและเว็บไซตรานคาโครงการในพระราชดําริ ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติ สวนการเปดรับขาวสารจากส่ือเว็บไซตอ่ืนๆ มีความสัมพันธก ับทศันคติ
ของกลุมผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การเปด รับขาวสารจากส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน หนังสือที่พมิพเผยแพรเกี่ยวกบัรานคาโครงการในพระราชดําริฯ ส่ือกิจกรรม เว็บไซต
ของรานคาโครงการในพระราชดําริฯ และเว็บไซตอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ สวนการเปดรับขาวสารจากส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพันธ
กับพฤตกิรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ ในขณะที่ทัศนคตนิั้นมีความสัมพนัธ
กับพฤตกิรรมการซื้อสินคารานคาโครงการในพระราชดําริฯ 

- ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบั “การแสวงหาขาวสารการ
ประชาสัมพันธและความพึงพอใจในการส่ือสารผานเครือขายสังคมออนไลนของนิสิต
นักศึกษา” ผลการวิจัยพบวา ประเภทของขาวประชาสัมพนัธที่พบในเครือขายสังคมออนไลนมี
ดังนี้คือ (1) ขาวประชาสัมพันธบุคคล (2) ขาวประชาสัมพันธทางการตลาด (3) ขาว
ประชาสัมพันธองคก ร (4) ขาวประชาสัมพันธกจิกรรม (5) ขาวประชาสัมพันธเ พื่อสังคมการกุศล 
และ (6) ภาพขาวกิจกรรม จากการศึกษาพบวา ขาวประชาสัมพันธบุคคลมจีํานวนมากที่สุด 
เนื่องจากขอมูลที่ลงในสังคมออนไลนจ ะเปนการประชาสัมพันธตนเอง สวนผลการวิจยัเชิงปริมาณ
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พบวา นิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธผาน
เครือขายสังคมออนไลนในระดับปานกลาง และสวนใหญท ําการส่ือสารผานเครือขายสังคม
ออนไลนที่บานทกุวัน เปนเวลามากกวา 2 ชั่วโมง และใชอนิเทอรเ น็ตเปนชองทางในการแสวงหา
ขาวสารมากที่สุด ซึ่งการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธของนิสิตนักศกึษา มีความสัมพนัธกับ
ทัศนคติ การใชป ระโยชน ความพึงพอใจจากการส่ือสารผานสังคมออนไลน ทัศนคติของนิสิต
นักศึกษามีความสัมพันธก ับการใชประโยชนจ ากเครือขายสังคมออนไลน และการใชป ระโยชนจาก
เครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจจากการส่ือสารผานเครือขายสังคม
ออนไลน

- ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ส่ือประชาสัมพันธเ พื่อการตลาด
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรทีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยผลการศึกษาจากการสัมภาษณผูบริหารศนูยการคาจาํนวน 4 ทาน ผลการวิจัยพบวา 
ศูนยการคาใชก ลยุทธแบบผสมผสานกันทั้ง (1) กลยุทธก ารประชาสัมพันธองคก รและการสราง
เครือขาย (2) กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และ (3) กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพื่อ
สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาสูงสุดโดยเลือกใชส่ือตางๆ อาทิ ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล 
ส่ือเฉพาะกิจตางๆ เพื่อใหขาวสารตางๆ ของศูนยการคาเขา ถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และ
กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือมาใชบ ริการที่ศนูยก ารคามากยิ่งข้ึน สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
พบวา (1) คุณลกัษณะทางประชากรของผูบริโภค คือ เพศ อายุ รายได อาชีพ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อในการใชจ ายซื้อสินคา โดยส่ือประชาสัมพันธท ี่กลมุ ตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือส่ือโทรทัศน 
และวิทยุ (2) การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเ พื่อการตลาด เชน ส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ
ตางๆ ของศูนยการคายาน    ชอปปงสตรทีมีความสัมพันธก ับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปง สตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- เกศชุดา  รอดเงนิ (2549) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "กลยทุธและกลวิธีในการ
ประชาสัมพันธเ พื่อการส่ือสารตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ" ผลการวิจัยพบวา 
ผูวิจัยไดคนพบกลยทุธที่พบสามารถสรางความสัมพันธใ นระยะยาวระหวางตราสินคากับผูบริโภค
ได และสามารถสรางการตระหนักรู สรางความนาเชื่อถือ สรางภาพลักษณที่ดใีหก ับตราสินคา 



115

นอกจากนี้ยังเปนการหาฐานลูกคาใหม แตในขณะเดียวกนัก็ยังรกัษาฐานลูกคาเกาไวดวย ซึ่งกล
ยุทธที่พบยังสามารถแบง ออกเปน  4 ประเภทดังตอไปนี้ คอื (1) กลยุทธการเผยแพรเนื้อหาเกี่ยวกับ
องคกรในรูปแบบการใหขาวกับส่ือมวลชนเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร (2) กลยุทธก าร
สรางภาพลักษณตราสินคา และกลยทุธการสรางภาพลักษณเกี่ยวกบัองคกร (3) กลยุทธก ารสราง
ความสัมพันธกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย และ(4) กลยทุธก ารสรางความเขาใจในภาวะวิกฤต โดย
การออกมาใหขาวหรือใหเ หตุผลสนับสนุนของทางองคก รเพื่อโตกลับประเด็นดังกลาว นอกจากนี้
ในการเลือกใชกลวิธีในการประชาสัมพันธเ พื่อส่ือสารตราสินคายังมีการใชส่ือทั้งหมด 5 ประเภท 
คือ (1) ส่ือเฉพาะกจิ เพื่อสรางการรับรู เชน วีดีโอ แผนพับ รายงานประจําป วารสาร (2) ส่ือมวลชน 
เพื่อสรางการรับรูและความเขาใจ เชน รายการวิทยุ การแทรกผลิตภัณฑใ นรายการโทรทัศน การให
สัมภาษณของผูบริหาร ขาวประชาสัมพนัธ การแถลงขาว (3) ส่ือบุคคล เพื่อทําหนาที่ในการเปน
ตัวกลางในการส่ือสารระหวางองคกรและกลุมเปาหมาย เชน โฆษกประจําองคกร การรับรองโดยผู
มีชื่อเสียง ผูบรหิารระดับสูงขององคกร การรับรองโดยองคก ร หรือบุคคล (4) ส่ือกิจกรรม เพื่อสราง
ความสัมพันธอันดใีหเกิดข้ึนระหวางองคกรกบัผูมีสวนไดสว นเสีย เชน  การเยยี่มชมโรงงาน การ
สัมมนา การสาธิต การเปน ผูอุปถัมภรายการ กจิกรรมสมาชิกสัมพันธ การมอบรางวัล การเยยี่มชม
โรงงาน การจัดประกวด และ (5) ส่ืออินเทอรเนต็ เพื่อใหความรู และเปนการส่ือสารแบบสองทาง 
เชน เว็บไซต กระดานแสดงความคิดเห็น เปนตน

- ดวงพร เวทไว (2545) ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
ส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณา และทศันคตทิี่มีตอโฆษณา" ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากส่ือโทรทศันจัดแบงไดเ ปน  6 กลุม คือ (1) กลุมใช
โทรทัศนเ ปนเพื่อน (2) กลุมบนัเทิงและผอนคลาย (3) กลมุ ไมชอบโทรทัศน (4) กลุมเรียนรูและเขา
สังคม (5) กลุมฆาเวลา และ (6) กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปน ของตัวเอง ในสวนของรูปแบบ
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือโทรทัศน มคีวามสัมพันธกับการเปด รับโฆษณา และ
รูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากส่ือโทรทศันมีความสัมพันธก ับทัศนคตทิี่มีตอ
โฆษณา  
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- ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุล (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบั "รูปแบบการดําเนินชีวิตและ
พฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร" ผลการวิจัยพบวา 
ผลการวิจัยมีดังนี้ รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผบู ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถจัดแบงไดเ ปน 5 
กลุม คือ (1) กลุมปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ (2) กลุมคํานึงถึงสุขภาพ (3) กลุมรกัสวยรักงาม (4) กลุม
ไมใสใจสุขภาพ และ (5) กลุมบนั่ทอนสุขภาพ สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคทเี่ปนเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เนือ่งจากเพศหญิงเปน เพศที่ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพ 
รูปราง หนาตามากกวาเพศชาย สวนระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผบู ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และระดบัปรญิญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวา

- ฐปนี สุวรรณฉัตรชยั (2542) ที่ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การแสวงหาขาวสาร การใช
ประโยชน และความพงึพอใจของนักทองเทยี่ว ที่มีตอขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยว
กรุงเทพมหานคร" ผลการวจิัยพบวา การแสวงหาขาวสาร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวที่มีตอขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครของนักทองเทยี่ว 
ลักษณะประชากรทาง สถานภาพ อาชีพ รายไดและประเทศ ที่แตกตางกัน มกีารแสวงหาขาวสาร
เกี่ยวกบั การทองเที่ยวกรุงเทพมหานครแตกตางกัน การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัการทองเที่ยว
กรุงเทพมหานคร มคีวามสัมพันธกบัความพึงพอใจในขาวสาร และการใชประโยชนจ ากขาวสาร
เกี่ยวกบัการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจในขาวสาร

- กนกนาฏ สงาเนตร (2541) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง" ผลการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกจิ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ในระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การลด 
แลก แจก แถม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรงของสตรีวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
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- ร่ืนฤดี เตชะอนิทราวงศ (2541) ที่ไดทําการศกึษาเกี่ยวกบั "การส่ือสารการตลาด ณ จดุ
ขายและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร"  ผลการวิจัยพบวา การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มี
รายไดต่ําทั้งในหางสรรพสินคา และในแผนกซปุเปอรมารเก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีการศึกษาสูงมากกวา
กลุมที่มีการศกึษาต่ํา การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอทิธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของ การ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เพศตางกัน ดังนั้นการ
ส่ือสารการตลาด ณ จุดขายจึงไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพศหญิงมากกวาเพศ
ชาย การส่ือสารการตลาด ณ จดุขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมอายุ 36-45 ป
มากกวาผูบริโภคกลุมอายุ 16-25 ป การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลมุ ที่มีรายไดต่ํา และการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายไมมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน 

- สิทธิโชค สวัสดิวัตน (2541) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง" ผลการวิจัย  พบวา ความพงึพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทย
และตางประเทศ มีความสัมพันธก ับการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตางประเทศของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพเศรษฐกิจและสงัคม มีความสัมพันธก ับการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราตางประเทศ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ การเปดรบัโฆษณา
เคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพนัธก ับการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทย
และตราตางประเทศ ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพันธก ับการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตรา
ไทยและตราตางประเทศ มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา
ตางประเทศ และการเปด รับโฆษณาตราตางประเทศและทัศนคตติอเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา
ตางประเทศประเทศ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางตราไทยและตราตางประเทศ

- อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่ไดทําการศึกษาเกยี่วกับ "การแสวงหาขาวสาร 
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ" ผลการวิจยั
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พบวา ผูบริโภคเพศหญิง มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่สูงกวา
ผูบริโภคเพศชาย ผูบริโภคที่มีรายไดสูง มีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก 
ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บันเทงิและใกลต ัว และส่ือประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ือ
อ่ืนๆ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลตัวและ
ส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ พอื่สุขภาพสูงที่สุด การกระทํากจิกรรมที่
สงเสริมสุขภาพ ไดแก การบริโภคอาหาร การพักผอน การออกกําลัง และพฤติกรรมสุขภาพอ่ืนๆ มี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ  ทัศนคติตอผลิตภัณฑเ พื่อ
สุขภาพ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ  การแสวงหา
ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บนัเทิงและใกลตัว 
และส่ือประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลตัวและส่ืออนื่ๆ มีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูงที่สุด 

- สิริวรรณ รักจิต และ ธรรมิกา ศรีสุวรรณ (2539) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "พฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูมาใชบริการรานขายยาในหางสรรพสนิคาเขตกรุงเทพมหานคร"  
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคทซี่ื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญเ ปนเพศหญิง คิดเปน รอยละ 57.5 และเพศชาย คิดเปน รอยละ 42.5 
ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสวน
ใหญมกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเทา คดิเปน รอยละ 58.8 สาเหตุทบี่ริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารก็เพื่อ ชวยใหรางกายแข็งแรง คิดเปน รอยละ 60 บํารุงรางกาย คิดเปน รอยละ 52.5 
เสริมใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน คิดเปนรอยละ 47.5 และปองกันโรค คดิเปน รอยละ 
38.8

- พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ (2538) ที่ไดทําการศกึษาเกี่ยวกบั "ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการส่ือสารกับพฤตกิรรมการซื้อสนิคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร : ศึกษา
เฉพาะรานเซเวน อีเลฟเวน" ผลการวิจัยพบวา ผูที่ประกอบอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อ
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ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือนสูงกวาผูบริโภคที่เปน
นักเรยีน นิสิต นักศกึษา นอกจากนปี้จจัยทางดานรายได ระดับการศึกษา อายุ และสถานภาพทาง
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคารานเซเวนอเีลฟเวน แตละเดือน โทรทัศนเปน
ส่ือมวลชนที่กลุมตัวอยางเปด รับสารโฆษณาจากรานเซเวน อีเลฟเวน มากทีส่ดุ 

- Teratanavat และ Hooker (2005) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ "Exploring consumer 
valuation and preference heterogeneity for functional foods using a choice experiment: 
A case study of tomato juice containing soy in Ohio" ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเพศหญงิ ที่มี
การศึกษาสูง และมีรายไดสูงในมลรฐัโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมริกา มีแนวโนมที่จะซื้อ
สินคาประเภทอาหารเสริม (Functional food) สินคาอาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคา
ที่มีสวนผสมจากธรรมชาติ 

จากการศึกษางานวิจยัทเี่กี่ยวของทั้งหมดขางตน สามารถนํามาประยุกตใ ชใ นการวิจัย
เร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" ทั้งนี้ผูวิจัยจะทําการศกึษาเพิ่มเตมิวาการ
รับรูขาวสารจากการแสวงหา และการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด มีผลตอความ
พึงพอใจ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคหรือไม ซึ่งเคร่ืองมือในการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดแบบบูรณาการที่นํามาใชนนั้นับวามีความสําคัญอยางมากในการทํา
การส่ือสารการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในปจจุบัน ทั้งนี้ผลการวิจัยสามารถที่จะ
ใชเ ปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธ หรือกลวิธีประชาสมัพันธทางการตลาด หรือเพื่อสรางตรา
สินคาใหมคีวามแข็งแกรงมากข้ึนขององคก รที่ดําเนินธุรกิจผลิตตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ
ตอไปในอนาคต



บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเร่ือง “การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  เปนการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) โดยการ
เก็บขอมูลแบบวัดคร้ังเดยีว (One-shot description study) และใชแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended questionnaire) เปน เคร่ืองมือในการเก็บขอ มูลจากกลุมผูบริโภค เพื่อศกึษาถึงการ
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค  

ประชากร
ประชากรในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ คือ นกัเรียน นิสิต นักศึกษา และผูที่อยูในวยัทํางานซึ่งมี

อายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญิง อาศัย และ/หรือเรียนมหาวทิยาลัย ทํางานอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสาเหตุทเี่ลือกกลุมตัวอยางในชวงอายดุังกลาวนั้นมาทําการวิจัยเนื่องมาจาก
วา กลุมอายุดังกลาวจัดวาอยูในกลุมเจเนอเรชั่นวาย หรือ Gen-Y คือ บุคคลทเี่กิดในระหวางป 
1977-1994 ซึ่งจะครอบคลุมกลุมคนอายุตั้งแต 18-35 ปในป พ.ศ. 2555 กลุมเจเนอเรชนั่วายนนั้มี
กําลังซื้อสูง มีรายไดเปนของตนเองจากการทํางาน รวมถงึรายไดที่ไดมาจากผูปกครอง รูจักตรา
สินคาที่หลากหลาย ใหความสนใจในการดูแลรูปราง แสวงหาตราสินคาที่โดดเดน  แตกตาง มี
เอกลักษณเฉพาะตัว นิยมแสวงหาคุณคาของตราสินคาจากคุณภาพ และราคา  และมักเลือกซื้อ
ตราสินคาที่สามารถสงมอบคณุคาทางดานคณุประโยชน และอารมณ ความรูสึกไดพรอมกัน 
(Functional & Emotional benefits) ( (Morton, 2002; Noble, Haytko, & Phillips, 2009) 

ตามขอมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยไดระบุวา จํานวนประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ณ เดือนธันวาคม  2554 ที่เปนผูบริโภคในกลุมเจเนอเรชั่นวาย ซงึ่มีอายุระหวาง 
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18-35 ป โดยผูบริโภคกลุมดังกลาวมีจํานวนทั้งส้ินประมาณ 1,490,720 คน (“ระบบบริการขอมูล
ประชากร,” 2554)

การกําหนดขนาดของกลมุ ตัวอยาง
กลุมตัวอยางในการทําวิจยัคร้ังนี้ คือ นิสติ นักศกึษา และผูที่อยูในวยัทํางานซึ่งมีอายุ

ระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญงิ อาศัย และ/หรือทาํงานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางทใี่ชใ นการวิจัยไดจากการคํานวณโดยใชสูตร Yamane 
(1973) เปน เกณฑโดยกําหนดระดบัความเชื่อม่ันที่ 95 % ความคลาดเคล่ือนไมเกิน 5% ดังนี้

n = N
                         1 + Ne2

เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
N = ขนาดของประชากร
e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง

 เม่ือแทนคาสูตรจะได n = 2,803,104
1+ (2,803,104)(0.05)2

n = 399.94
~ 400

 
ซึ่งผูวิจัยไดท ําการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ําไวจ ํานวน 400 คน โดยมีการเก็บ

รวบรวมขอมูล  คือการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage sampling) จากประชากรวัย
เรียน และวัยทํางานจํานวน 400 คน
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การสมุ ตวัอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ในกลุมประชากรวยัเรียน และ
วัยทํางานในเขตพื้นท่ีท่ีกาํหนด

จากเอกสารแสดงขอบเขตพนื้ที่ และการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
ปจจบุัน กรุงเทพมหานครประกอบดวยเขตการปกครองทั้งส้ิน 50 เขต คือ พระนคร ปอมปราบศัตรู
พาย สัมพันธวงศ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร ดุสิต บางคอแหลม บางซื่อ พญาไท ราชเทวี 
หวยขวาง ดินแดง พระโขนง บางนา คลองเตย วัฒนา ประเวศ สวนหลวง บางเขน สายไหม ดอน
เมือง หลักส่ี จตุจกัร บางกะป วังทองหลาง ลาดพราว คันนายาว บึงกุม สะพานสงู หนองจอก 
คลองสามวา มีนบุรี ลาดกระบัง ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ บางพลัด ภาษี
เจริญ บางแค บางขุนเทยีน บางบอน จอมทอง ตล่ิงชัน ทววัีฒนา ราษฎรบูรณะ ทุงครุ และหนอง
แขม นอกจากนยี้ังไดแบงพนื้ที่ 50 เขตออกเปน 12 กลุมตามลักษณะทางประชากร พื้นที่ และ
ภารกิจที่ใกลเคยีงกนัตามนโยบายการพัฒนาเมืองแนวใหม ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ

1. การพัฒนาเมืองในกลุมเขตความหนาแนนสูง (Compact city)
2. การพัฒนาเมืองในกลุมเขตกําลังพัฒนาเมือง (New urban cluster) 
โดยกลุมทั้ง 12 กลุมที่แบง ตามลักษณะทางประชากร พนื้ที่ และภารกิจทใี่กลเคียงกนัตาม

นโยบายการพัฒนาเมืองแนวใหม ประกอบไปดวย
1. กลุม กท 1 กลุมรัตนโกสินทร ประกอบไปดวย เขตดุสติ เขตปอมปราบศตัรูพาย เขตสัม

พันธวงศ เขตพระนคร ซงึ่เปน ศูนยกลางงานราชการ และเปนแหลงทองเทยี่งเชิงประวัตศิาสตร 
วัฒนธรรม

2. กลุม กท 2 กลุมลุมพินี ประกอบไปดวย เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร 
ซึ่งเปน พื้นที่ศูนยกลางธุรกิจพาณิชยกรรม

3. กลุม กท 3 กลุมวิภาวดี ประกอบไปดวย เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตราชเทวี เขตพญา
ไท เขตหวยขวาง เขตดินแดง ซึ่งเปนพนื้ทเี่ศรษฐกจิยานการคา ศูนยกลางการคมนาคม

4. กลุม กท 4 กลุมเจาพระยา ประกอบไปดวย เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตบางคอ
แหลม เขตพระโขนง เขตบางนา ซึ่งรองรับการพัฒนาวงแหวนอุตสาหกรรม
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5. กลุม กท 5 กลุมธนบุรี ประกอบไปดวย เขตบางพลัด เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ เขตธนบุรี ซงึ่เปน พื้นที่แหลงทองเทยี่วเชงิประวัติศาสตร วัฒนธรรม และวิถชีีวิต
แบบดั้งเดิม

6. กลุม กท 6 กลุมตากสิน ประกอบไปดวย เขตภาษีเจรญิ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ 
ซึ่งเปน พื้นที่การจางงานใหม และรองรับศูนยคมนาคมกรุงเทพฯ ดานใต

7. กลุม กท 7 กลุมพระนครเหนือ ประกอบไปดวย เขตหลกัส่ี เขตดอนเมือง เขตบางเขน 
เขตลาดพราว เขตสายไหม ซึ่งเปนพนื้ที่อยูอาศัย และสามารถรองรับการขยายตัวของเมืองดาน
เหนือ

8. กลุม กท 8 กลุมบูรพา ประกอบไปดวย เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตวังทองหลาง 
เขตบึงกมุ  เขตสะพานสูง เขตสวนหลวง ซึ่งเปน พื้นที่อยูอาศัย และสามารถรองรับการขยายตัวของ
เมืองดานใต

9. กลุม กท 9 กลุมสุวินทวงศ ประกอบไปดวย เขตหนองจอก เขตคลองสามวา ซึ่งเปน
พื้นทเี่กษตรกรรม และที่อยูอาศัย

10. กลุม กท 10 กลุมศรีนครนิทร ประกอบไปดวย เขตมีนบุรี เขตลาดกระบงั เขตประเวศ 
ซึ่งเปน ชุมชนชานเมืองโดยรอบสนามบินสุวรรณภูมิ

11. กลุม กท 11 กลุมมหาสวัสดิ์ ประกอบไปดวย เขตตล่ิงชัน เขตบางแค เขตทวีวัฒนา 
เขตหนองแขม ซึ่งเปนพนื้ที่อยูอาศัย บานจัดสรร ผสานกับการทําเกษตรกรรม

12. กลุม กท 12 กลุมสนามชัย ประกอบไปดวย เขตบางขนุเทยีน เขตบางบอน เขตทุงครุ 
ซึ่งเปน พื้นที่การทําเกษตรกรรม และแหลงทองเที่ยวเชิงนเิวศน ("การแบงพนื้ทเี่ขตตามนโยบายการ
พัฒนาเมือง," 2547)

ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)
ผูวิจัยไดทําการแบงเขตที่เปน ศูนยกลางการพาณิชยกรรม เศรษฐกิจ ยานการคา 

ศูนยกลางดานการคมนาคมไดทั้งหมด 18 เขต โดยผูวิจยัมีความเห็นวาในเขตดังกลาวประกอบไป
ดวย หางสรรพสินคาชั้นนํา (Modern trade) รานสะดวกซอื้ (Traditional trade) มหาวิทยาลยั 
สถานที่ราชการ อาคารสํานักงาน ซงึ่มีผูบริโภคทเี่ปนกลุมเปาหมายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
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สุขภาพทั้งวัยทํางาน และวัยเรียนมากกวาเขตอนื่ๆ ที่เหลือ โดยรายชื่อเขตทั้ง 18 เขตมีดังตอไปนี้ 
คือ

1. กลุม กท 2 กลุมลุมพินี ประกอบไปดวย เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร 
ซึ่งเปน พื้นที่ศูนยกลางธุรกิจพาณิชยกรรม

2. กลุม กท 3 กลุมวิภาวดี ประกอบไปดวย เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตราชเทวี เขตพญา
ไท เขตหวยขวาง เขตดินแดง ซึ่งเปนพนื้ทเี่ศรษฐกจิยานการคา ศูนยกลางการคมนาคม

3. กลุม กท 4 กลุมเจาพระยา ประกอบไปดวย เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตบางคอ
แหลม เขตพระโขนง เขตบางนา ซึ่งรองรับการพัฒนาวงแหวนอุตสาหกรรม

4. กลุม กท 6 กลุมตากสิน ประกอบไปดวย เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ 
ซึ่งเปน พื้นที่การจางงานใหม และรองรับศูนยคมนาคมกรุงเทพฯ ดานใต

ขั้นตอนท่ี 2 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)
ผูวิจัยใชวิธีการเขยีนชื่อเขตทงั้ 18 เขตลงในกระดาษ 18 ใบ แลวจึงจับสลากเลือกมาใหได

ทั้งส้ิน 10 เขต ทั้งนี้เพื่อใหไดเปนตัวแทนของพื้นที่เขตที่เปน ศูนยก ลางการพาณชิยกรรม เศรษฐกจิ 
ยานการคา ศูนยกลางดานการคมนาคม โดยเขตทจี่ับสลากได และนําไปใชใ นการเก็บขอมูลมี
ดังตอไปนี ้(1) เขตบางรัก (2) เขตปทุมวัน (3) เขตจตจุักร (4) เขตยานนาวา (5) เขตปทุมวัน (6) 
เขตบางซื่อ (7) เขตราชเทวี (8) เขตจอมทอง (9) เขตคลองเตย และ (10) เขตบางนา

ขั้นตอนท่ี 3 ใชวิธีการสมุ ตัวอยางแบบกําหนดจาํนวน (Quota sampling)
ผูวิจัยไดไดเลือกเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้ง 10 เขต เขตละ 40 คน โดยแบง เกบ็ขอมูล

เทาๆ กัน รวมเปนจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยมเีกณฑการเลือกกลุมตัวอยาง คือ เปน ผูที่อยูในวัย
ทํางาน หรือนักศึกษาที่อยูในระดับมหาวทิยาลัย และมชีวงอายุระหวาง 18-35 ป ซึ่งในการคดั
กรองกลุมตัวอยางใหมีลักษณะตรงตามที่ตองการนนั้ตองเปนคนวยัเรียน และวัยทํางานที่เคย
เปดรับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ทั้ง 3 ตราสินคา
มาแลว คือ คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง เทานั้น โดยผูวจิัยไดออกแบบ
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คําถามคัดกรอง (Recruit question) ไวในสวนหนึ่งของแบบสอบถามเพื่อใชในการคัดกรองผูตอบ
แบบสอบถามใหมีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการ โดยคําถามคัดกรองมีลักษณะดังตอไปนี้

- ผูตอบแบบสอบถามเคยเปดรบัขาวสารการประชาสัมพนัธ หรือการโฆษณาผานชองทาง
ตางๆ เกี่ยวกบัตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ หรือฟงกชนันัลดริงก (Functional drink) ทั้ง 3 ตรา
สินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง มากอนหรือไม

ในการกําหนดพนื้ทเี่พื่อทําการเก็บขอมูลนนั้ จะเปนการ เก็บขอมูลแบบบังเอิญ 

(Accidental sampling) ซึ่งผูวจิัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากพื้นที่ที่มกีลุมตัวอยางหนาแนน โดยการ
กระจายพนื้ที่สําหรบัการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆ ทคี่าดวาจะพบกลุมเปาหมาย และสถานที่
ที่มีตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจําหนายอยู เชน  หางสรรพสินคาชั้นนํา (Modern trade) ราน
สะดวกซื้อ (Traditional trade) รวมทั้ง มหาวิทยาลัย สถานที่ราชการ อาคารสํานักงาน โรง
ภาพยนตร ผูสัญจรบริเวณทางเทา จนครบจํานวน 

ซึ่งกลุมตัวอยางที่จะนํามาใชใ นการประมวลผลการวิจยัในคร้ังนี้ จะตองตอบ
แบบสอบถามในสวนนี้วา เคยเปดรับขาวสารการประชาสมัพันธ หรือการโฆษณาผานชองทาง
ตางๆ เกยี่วกับตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพ หรือฟงกชนันัล ดริงก (Functional drink) มาแลว
ทั้ง 3 ตราสินคาเทานั้น

ตัวแปรท่ีใชในการวิจยั
ตัวแปรที่ใชในการวิจัยแจกแจงตามสมมตฐิานไดดังนี้
สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ    
ของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก ับความตั้งใจซอื้ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 4: ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกนั

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของผูบริโภค
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

การเลือกตราสินคาท่ีใชในการวิจัย
การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ เปนการศึกษาเกยี่วกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด

ของตราสินคาคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดที่ไดรับ และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามลําดับ 
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สําหรับตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่เลือกมาใชในงานวิจัยนนั้ประกอบไปดวยตราสินคา 3 ตรา
สินคาของ 3 องคกร ดังตอไปนี้

1. ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของบริษัททรัพยอนันต เยเนอรัลฟูด จํากัด
2. ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษัทโออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน)
3. ตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงห คอรปอเรชั่น จํากัด

สวนสาเหตทุี่เลือกตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามาใชใ นงานวิจัยนนั้เนื่องมาจากวา ตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค  ของบริษัททรัพยอนนัต เยเนอรัลฟูด จาํกัด ตราสินคาอะมิโน พลัส ของบริษทั
โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) และตราสินคาบีอ้ิง ของบริษัทสิงหคอรปอเรชนั่ จํากดั นั้นเนื่องจากมี
มูลคาทางการตลาดในสวนของเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink หรือ RTD)
อยูใน 3 อันดับแรก โดยตัวเลขมูลคาทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคนนั้เปนอันดบั
หนึ่งประมาณ 60 % สวนตราสินคาอะมิโน พลัสนนั้มีอันดบัมูลคาทางการตลาดรองลงมาควบคูกับ
ตราสินคาบีอ้ิง (“ฟงกชนันัลดริงกแขงดุรับปขาล,” 2552; “อริยศักดิ์ รักอริยะพงศ เซป็เป บิวติ ดริงค 
โตไดเพราะ Word of Mouth,” 2553) นอกจากนตี้ราสินคา ทั้ง 3 ตราสินคายังทําการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดหลากหลายรูปแบบ และเปนไปในทิศทางเดียวกนัอยางตอเนื่อง 

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจยั
ขอมูลประเภทเอกสาร ซงึ่ไดจากการคนควาจากอินเทอรเน็ต หนังสือ นติยสาร บท

วิเคราะห งานวจิัย บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ และส่ิงพิมพตางๆ เปน ตน

การเกบ็รวบรวมขอมลู
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธกีารแจกแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบปลาย

ปด (Closed – ended questionnaire) โดยใชระยะเวลาในการเกบ็ขอมูลประมาณ 1 เดือน 15 วัน
ตั้งแตวันที่ 15 กันยายน - 30 ตุลาคม พ.ศ. 2555
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้คือแบบสอบถามแบบปด (Close-ended questionnaire) 

จํานวน 1 ชุด ประกอบดวยคําถามจํานวน ขอ โดยแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 4 สวน คือ
สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน 5 ขอ
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับความใสใ จในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตรา

สินคาของผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลกัษณะที่มีความเกยี่วของกับเจเนอเรชนั่วาย จํานวน 2 ขอ

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 12 ขอ และวัตถุประสงคในรับรูขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 2 ขอ 

สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค จํานวน 15 ขอ

สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
จํานวน 17 ขอ

ตัวแปรและหลกัเกณฑในการใหคะแนน
ตัวแปรที่ใชในการวัดสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ไดแก ลักษณะทางประชากร, การรับรู

ขาวสาร, ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดและหลักเกณฑการใหคะแนน
ดังตอไปนี้

สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากร
ไดแกลักษณะทางประชากรของนิสิตนักศกึษา ประชากรวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัความใสใจในการดูแลสขุภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือ
ตราสินคา ของผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะท่ีมคีวามเกยี่วของกบัเจเนอเรช่ันวาย



129

คําถามเกยี่วกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรชนั่วาย โดยมเีกณฑการให
คะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดบัจากมากไปนอย ซงึ่มีเกณฑก ารใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ
Likert scale ดงัตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนนดงันี้
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ียระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น

4.21 - 5.00 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายในระดับ
มากที่สุด

3.41 - 4.20 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีคณุลักษณะทเี่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายในระดับ
ปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีคณุลักษณะทีเ่กยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับนอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีการคณุลักษณะที่เกยี่วของกับเจเนอเรชั่นวายใน
ระดับนอยที่สดุ

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารประชาสมัพนัธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

1.1 ศึกษาการรับรู และวัตถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคจากส่ือประเภทตางๆ เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ือ
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อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เปนตน ขอ โดยมีเกณฑก ารใหคะแนน คือ 1-
5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 
ดังตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนนดงันี้
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ียระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น

4.21 - 5.00 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับมากที่สุด

3.41 - 4.20 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับนอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดใน
ระดับนอยที่สดุ

สวนท่ี 4 ขอมูลความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพนัธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

คําถามเพื่อวัดความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดจากส่ือตางๆ เชน  
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยไดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) มา
ปรับใช แนวคิดดังกลาวไดกลาวไววา ความรูสึก (Feel) ตอขอมูล ขาวสารที่ไดรับจากส่ือมีประเด็น
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ที่ตองศึกษา คือ ความนาเชื่อถือ ความนาดงึดูดใจ การใหข อมูลขาวสาร เปนตน โดยมเีกณฑการ
ใหคะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัด
แบบ Likert scale ดังตอไปนี้

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย 
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนน ดงันี้ 
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น 

4.21 - 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัมากที่สดุ

3.41 - 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัมาก

2.61 - 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบัปานกลาง

1.81 - 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบันอย

1.00 -1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดในระดบันอยที่สุด

สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

คําถามเพื่อวัดการวัดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพของผูบริโภค โดยได
ดัดแปลงมาจากงานวิจยัของ Juster (1966); Baker และ Churchill (1977) มาปรับใช แนวคิด
ดังกลาวไดกลาวไววา ความตั้งใจซื้อมปีระเดน็ที่ตองศกึษา คือ การมีแนวโนมในการซื้อสินคา 
(Definitely/ Definitely not), ความเปนไปไดใ นการซื้อสินคา, พยายาม/ มีแนวโนมทจี่ะซื้อ (Try/ 
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will purchase) เปนตน  โดยมเีกณฑการใหคะแนน คือ 1-5 คะแนน เรียงลําดับจากมากไปนอย ซึ่ง
มีเกณฑการใหคะแนนโดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale ดังตอไปนี้

มีแนวโนมในการซือ้สินคาสูงมาก 5 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคาสูง 4 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคาปานกลาง 3 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคานอย 2 คะแนน
มีแนวโนมในการซื้อสินคานอยที่สุด 1 คะแนน

เกณฑการแปลความหมาย 
มีเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉลยี่ของคะแนน ดงันี้ 
หากขอความนั้นมีคาเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็นตอขอความนั้น 

4.21 - 5.00 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูง
มาก

3.41 - 4.20 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูง
2.61 - 3.40 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

ปานกลาง  
1.81 - 2.60 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

นอย
1.00 -1.80 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ

นอยมาก

เกณฑการหาคาความสัมพันธของตัวแปร

การวิจัยในคร้ังนี้ ผูวจิัยไดวิเคราะหขอมูลตามสมมตฐิานดว ยสถิติสัมประสทิธ์ิสหสัมพนัธ 
โดยใชห ลักเกณฑของวิเชียร เกตุสิงห (2541) ในการจดัระดับคาความสัมพันธระหวางตัวแปร ดังนี้

1. ระดับความสัมพนัธ 0.00 - 0.19  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับต่ํามาก

2. ระดับความสัมพนัธ 0.20 - 0.39  หมายถึง มีคามสัมพนัธในระดับต่ํา

3. ระดับความสัมพนัธ 0.40 - 0.59  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับปานกลาง
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∑Vi

Vt

4. ระดับความสัมพนัธ 0.60 - 0.79 หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับสูง

5. ระดับความสัมพนัธตั้งแต 0.80 ข้ึนไป  หมายถึง มีความสัมพนัธในระดับสูงมาก

การทดสอบความนา เช่ือถือของเคร่ืองมือ
การนําแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือได 

(Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ที่ไดรับการเรยีบเรยีง
เรียบรอยแลวมาปรึกษาอาจารยทปี่รึกษา และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ เพื่อใหอาจารยเ ปน
ผูทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษาทใี่ช 
(Wording) ความชดัเจนของคําถาม และความครอบคลุมของแบบสอบถาม ทั้งนเี้พื่อทีจ่ะไดทํา
การปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสม และสามารถครอบคลุมทุกประเด็นที่จะสามารถตอบ
วัตถุประสงคทตี่องการวิจัย 
 นอกจากนี้ ในสวนของการการทดสอบความเชื่อมนั่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ผูวิจัยไดทํา
การทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการปรับปรุงแกไขแลวดวยการนําไปทดลองใช (Pre-test) กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมใ ชกลมุ ตัวอยางจริงที่กําหนดไวจาํนวน 40 คน เพื่อตรวจสอบวาคําถามใน
แตละสวนมีความชัดเจน และสามารถส่ือความหมายไดถกูตองตามที่ผูวิจยัตองการ รวมทั้งความ
ยากงายของแบบสอบถามใหมคีวามเหมาะสมกับผูตอบ และมีความนาเชื่อถือ

 การคํานวณหาความนาเชื่อถือของ (Reliability) แบบสอบถามในลกัษณะของมาตราสวน
ประเมินคา (Rating scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient alpha) จากสูตรของ 
Cronbach ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)

k  
1 – k           

α 1 –
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 เม่ือ α    คือ คาความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ
K    คือ จํานวนขอ

        Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
                                          Vt    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

ผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือของ (Reliability) ของเคร่ืองมือพบวา
1.) คําถามในสวนการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมีคาความเชื่อถือได  = 0.955
2.) คําถามในสวนความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดมีคาความเชื่อ

เชื่อถือได  = 0.975
3.) คําถามในสวนความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมีคาความเชื่อ

เชื่อถือได  = 0.968
ซึ่งคําถามทงั้ 3 สวนถือวาอยูในเกณฑที่มคีวามเชื่อถือไดดี

การประมวลผล
เม่ือเก็บรวบรวมผลขอมูลเรียบรอยแลวมีขนั้ตอนในการดําเนินการเกบ็ขอมูลดังตอไปนี้
1. ตรวจสอบขอมูลที่ไดวามีความสมบูรณครบถวนของขอมูลหรือไมถาแบบสอบถามชดุ

ใดไมสมบูรณใ หถือวาแบบสอบถามชุดนั้นๆเปนแบบสอบถามที่ใชไมได
2. กําหนดและลงรหัสขอมูล (Coding) ในแบบฟอรมการลงรหัสใหค รบตามจํานวนกลุม

ตัวอยาง
3. นําขอมูลในแบบฟอรมลงรหัสไปบนัทกึและประมวลผลขอมูลโดยการใชโปรแกรม

สําเร็จรูป เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆทใี่ชใ นการวิจัยแลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหขอมูลตอไป

การวเิคราะหขอมูล
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
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โดยใชต ารางแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) รอยละ (Percentage) และ
คาเฉล่ีย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลในแบบสอบถามสวนตางๆไดแก

-   ขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน เปนตน

- ขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนยิมในการเลือกซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคเพื่อสะทอนถึงคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรชนั่วาย

-    ขอมูลเกี่ยวกับการรับรู และวัตถุประสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

- ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

-   ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภค

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา

เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคของ
ผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค กับความพึง
พอใจขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคของ
ผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพือ่หาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค กับความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดืม่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางความพงึ
พอใจของผูบริโภคตอการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 4:  ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

การวิเคราะหใ ชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย โดยใช t-test และการวิเคราะห
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร
ของผูบริโภค มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั

การนําเสนอขอมูล

การวิจัยคร้ังนี้นําเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาประกอบ
ตารางขอมูล โดยนําเสนอตามหัวขอที่สอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย



บทท่ี 4

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) โดยใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากร
ดานอายุจัดอยใู นกลมุ เจเนอเรชนั่วาย คือมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง อาศัย 
และทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยเปด รับขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง จํานวน 400 คน โดยผูวจิัยไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน ดังนี้

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)

1.1 ขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชก ารแจกแจงความถี่ คารอย
ละ ของแตละรายการ

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคา
ของกลุมตัวอยางเพื่อสะทอนถึงคณุลักษณะที่มคีวามเกยี่วของกับเจเนอเรชั่นวาย

1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชการแจกแจงความถี่ คา รอยละ ของแตละรายการ

1.4 ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด         
      ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ ของแตละ       
      รายการ



138

1.5 ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสขุภาพของผูบริโภค โดยใชการ
       แจกแจงความถี่ คารอยละ ของแตละรายการ

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)

สมมติฐานท่ี 1: การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

วิเคราะหขอมูลโดยการใชก ารทดสอบหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
(Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางความพงึ
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
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สมมติฐานท่ี 4:  ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพือ่สุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

การวิเคราะหใ ชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย โดยใช t-test และการวิเคราะห
ความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่ออธิบายคาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร
วามีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบรโิภคที่แตกตางกนั

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน
ทั้งส้ิน 400 คน ประกอบดวยขอมูลทางดาน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ ฉล่ียตอ
เดือน ตามตารางที่ 4.1 - 4.5 ดังนี้

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย
หญิง

114
286

28.5
71.5

รวม 400 100.0
จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศ

หญิง คิดเปน รอยละ 71.5 และกลุมตัวอยางเพศชาย คิดเปนรอยละ 28.5

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ
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 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงอายุ 23 - 26 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 31.3 
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 31 - 35 ป คิดเปน รอยละ 30.0 นอกนั้นเปนกลุมตัวอยางที่
มีชวงอายุ 27 - 30 ป คิดเปนรอยละ 25.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดมีชวงอายุ 18 - 22 
ป คิดเปน รอยละ 13.8 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศกึษา จํานวน รอยละ
ต่ํากวาปริญญาตรี
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

53
185
162

13.3
46.3
40.5

รวม 400 100.0
จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางมีการศกึษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ คิดเปน

รอยละ 46.3 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 40.5 
และกลุมตัวอยางที่มจีํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางทมีี่การศึกษาต่ํากวาระดบัปริญญาตรี คิด
เปนรอยละ 13.3 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน รอยละ
นิสิต/ นักศกึษา
ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิ
พนักงานบริษัทเอกชน
เจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตัว
รับจาง

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 พบวา พบวา กลุมตัวอยางประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่เปน นิสิต/ นักศึกษา คดิเปน รอยละ 30.8 
นอกนั้นเปน กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพขาราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ คดิเปน รอยละ 10.0 
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพเจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตวั คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ และ
กลุมตัวอยางที่มจีํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพรับจาง คิดเปนรอยละ 4.5

ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามรายไดเฉลยี่ตอเดือน

รายไดเ ฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ
10,000 บาท หรือต่ํากวา
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 พบวา พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยูที่ระหวาง 10,000 -
20,000 บาท มากที่สดุ คิดเปนรอยละ 28.5 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเ ฉล่ียตอเดือนอยู
ที่ระหวาง 10,000 บาท หรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 24.8 นอกนั้นเปนกลมุ ตัวอยางที่มีรายไดเ ฉล่ีย
ตอเดือนอยูที่ระหวาง 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.8 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอ
เดือนอยูที่ระหวาง 30,001 - 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.3 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอ
เดือนอยูที่ระหวาง 50,001 บาท ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางที่มจีํานวน
นอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยูที่ระหวาง 40,001 - 50,000 บาท คิดเปน
รอยละ 5.8
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ขอมูลเกี่ยวกบัความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคาของ
กลมุ ตัวอยา ง โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความใสใจในการดแูลสุขภาพ และรสนิยมในการ
เลือกซื้อตราสินคาของกลุมตัวอยาง เพื่อสะทอนถึงคณุลักษณะที่มคีวามเกยี่วของกับเจเนอเรชั่น
วาย ตามตารางที่ 4.6 ดังนี้

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความใสใ จในการดูแลสุขภาพ 
และรสนิยมในการเลือกซื้อตราสินคา  

ความใสใจ และ
รสนิยมในการเลือก

ซ้ือตราสินคา

ระดับของความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมใน
การเลือกซ้ือตราสินคา

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.52 มาก
1.ความใสใจในการดูแล
รูปราง และสุขภาพของ
ตนเองอยางสมํ่าเสมอ

2
(0.5)

26
(6.5)

170
(42.5)

168
(42.0)

34
(8.5)

2.การมีรสนิยมในการ
ซ้ือตราสินคาที่อยูใน
กระแสนิยม (In-trend) 
ชอบความโดดเดน และ
ไมเหมือนใครของตรา
สินคาทีจ่ะเลือกซ้ือ

8
(2.0)

40
(10.0)

147
(36.8)

167
(41.8)

38
(9.5)

3.47 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.50 มาก

จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมใน
การเลือกซื้อตราสินคาซึ่งจัดวาเปนคณุลักษณะที่มคีวามเกี่ยวของกับคณุลักษณะของเจเนอเรชนั่
วาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.50 สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมาก
ที่สุดเปน อันดบั 1 คือ ความใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมา่ํเสมอ 
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รองลงมา คือ การมีรสนิยมในการซ้ือตราสินคาท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความ

โดดเดน และไมเ หมือนใครของตราสินคาท่ีจะเลือกซอื้ ซึ่งคุณสมบตัิดังกลาวจัดวาเปน
คุณลักษณะหนึ่งที่มคีวามเกยี่วของกับลักษณะของเจเนอเรชั่นวายในการเลือกซื้อตราสินคา
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ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิว
ติ ดริงค โดยใชคา เฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะ
กิจ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม ตามตารางที่ 4.7 ดังนี้

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

2.90 ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
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



145

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

50
(12.5)

81
(20.3)

134
(33.5)

80
(20.0)

55
(13.8)

3.02
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4 -
5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

27
(6.8)

58
(14.5)

119
(29.8)

126
(31.5)

70
(17.5)

3.39 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา

42
(10.5)

94
(23.5)

162
(40.5)

77
(19.3)

25
(6.3)

2.87 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6 - 7) 
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

44
(11.0)

84
(21.0)

128
(32.0)

105
(26.3)

39
(9.8)

3.03 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

43
(10.8)

75
(18.8)

130
(32.5)

112
(28.0)

40
(10.0)

3.08 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

56
(14.0)

74
(18.5)

136
(34.0)

98
(24.5)

36
(9.0)

2.96 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

47
(11.8)

71
(17.8)

108
(27.0)

113
(28.3)

61
(15.3)

3.18 ปาน
กลาง

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

37
(9.3)

57
(14.3)

103
(25.8)

131
(32.8)

72
(18.0)

3.36 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

มาก มาก
ที่สุด

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

51
(12.8)

62
(15.5)

134
(33.5)

95
(23.8)

58
(14.5)

3.12 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

68
(17.0)

63
(15.8)

109
(27.3)

87
(21.8)

73
(18.3)

3.09 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.12 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 
3.12 แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดเปนอันดบั 1 คือ แหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
เชน สิง่พิมพท่ีหอยติดกับฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck 
Tag) อันดับที่ 2  คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) 

และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ สวนอันดับที่ 3 คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การ
จัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion)  การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา 
และการชิงโชค เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซป็เป บวิติ ดริงค โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นรบัรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต 
ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.8 ดังนี้

ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามวัตถุประสงคในการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค

วัตถุประสงคในการ
การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธ
ทางการตลาด

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.51 มาก
1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

22
(5.5)

50
(12.5)

100
(25.0)

159
(39.8)

69
(17.3)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

25
(6.8)

51
(12.8)

106
(26.5)

148
(37.0)

70
(17.5)

3.47 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.49 มาก
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จากตารางที่ 4.8 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยางนั้นมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.49 ซึ่งอยูในระดับมาก โดยวัตถุประสงคที่กลุมตัวอยางตองการ
รับรูขาวสารมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค รองลงมา คือ เพ่ือตาม
กระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรางท่ีสมสวน 
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ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน 
พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาอะมิโน พลัส จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ 
ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ตามตารางที่ 4.9 ดังนี้

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับรูขาวสารการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

2.90 ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
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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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

47
(11.8)

72
(18.0)

129
(32.3)

98
(24.5)

54
(13.5)

3.10
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4-5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

20
(5.0)

49
(12.3)

149
(37.3)

117
(29.3)

65
(16.3)

3.40 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา 31

(7.8)
105

(26.3)
164

(41.0)
81

(20.3)
19

(4.8)
2.88 ปาน

กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6-7)
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

41
(10.3)

61
(15.3)

135
(33.8)

114
(28.5)

49
(12.3)

3.17 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

44
(11.0)

67
(16.8)

148
(37.0)

85
(21.3)

56
(14.0)

3.11 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

52
(13.0)

78
(19.5)

135
(33.8)

102
(25.5)

33
(8.3)

2.97 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

41
(10.3)

73
(18.3)

117
(29.3)

109
(27.3)

60
(15.0)

3.19 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

36
(9.0)

42
(10.5)

107
(26.8)

116
(29.0)

99
(24.8)

  
3.50 มาก

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

53
(13.3)

54
(13.5)

127
(31.8)

110
(27.5)

56
(14.0)

3.16 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

64
(16.0)

77
(19.3)

139
(34.8)

98
(24.5)

22
(5.5)

2.84 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.24 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.24 
แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน 

โฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทย ุอันดับที่ 2 คือ แหลงขาวสาร
จากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion) การลด แลก 

แจก แถม การสาธติสินคา  และการชิงโชค เปนตน และอันดับที่ 3 คือ แหลงขาวสารจากสื่อ
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เฉพาะกิจ เชน สิ่งพมิพท่ีหอยตดิกบัฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา 
(Bottle Neck Tag)

ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตาม
วัตถุประสงคของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.10 ดังนี้

ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคใ นการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

วัตถุประสงคในการ
รับรูขาวสาร

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50 มาก
1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

27
(6.8)

39
(9.8)

117
(29.3)

143
(35.8)

74
(18.5)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

27
(6.8)

51
(12.8)

121
(30.3)

138
(34.5)

163
(15.8)

3.40 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.45 มาก
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จากตารางที่ 4.10 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุมตัวอยาง
นั้นนนั้ มีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.45 ซึ่งอยูในระดบัมาก โดยวตัถุประสงคท ี่กลุมตัวอยางตองการจาก
การแสวงหา และการเปดรบัขาวสารมากที่สุดอันดบั 1 คือ เพ่ือตองการไดความรเู กยี่วกบั

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค รองลงมา คือ 
เพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรา งท่ีสมสวน 
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ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูขา วสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง โดยใช
คาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาบีอ้ิง จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเนต็ ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล 
และส่ือกิจกรรม ตามตารางที่ 4.11 ดังนี้

ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการรับรูขาวสารการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.05
ปาน
กลาง

สื่อสารมวลชน (ขอ 1 -
2)
1.การสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูงขององคกรผาน
ส่ือโทรทัศน/ การลงบท
สัมภาษณในนิตยสาร
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



157

แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่ออินเทอรเน็ต (ขอ 3)
3.เว็บบอรด หรือเว็บไซต
เจาของตราสินคา/ คลิป
โฆษณาสินคาใน 
Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล 
(Search engine) เชน 
www.google.com, 
www.yahoo.com , 
www.bing.com. / เฟสบุ
คแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา

44
(11.0)

76
(19.0)

144
(36.0)

95
(23.8)

41
(10.3)

3.03
ปาน
กลาง

สื่อเฉพาะกิจ (ขอ 4 -
5)
4.ส่ิงพิมพที่หอยติดกับ
ฝาสินคาเพื่อบงบอกถึง
คุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck 
Tag)

25
(6.3)

71
(17.8)

122
(30.5)

119
(29.8)

63
(15.8)

3.31 ปาน
กลาง

5.ปายโปสเตอร (Poster 
billboard)
ประชาสัมพันธตรา
สินคา/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา

38
(9.5)

112
(28.0)

130
(32.5)

89
(22.3)

31
(7.8)

2.91 ปาน
กลาง
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

สื่อบุคคล (ขอ 6 - 7)
6.การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity 
endorsement) ในการ
จัดกิจกรรมพิเศษ/ 
พนักงานขายในการออก
บูทสินคา

38
(9.5)

67
(16.8)

109
(27.3)

129
(32.3)

57
(14.3)

3.25 ปาน
กลาง

7.การส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word of 
mouth) จากผูที่เคยใช
สินคามากอน หรือบุคคล
ในครอบครัว

44
(11.0)

77
(19.3)

138
(34.5)

91
(22.8)

50
(12.5)

3.07 ปาน
กลาง

สื่อกิจกรรม (ขอ 8 -
12)
8.การจัดโรดโชว (Road 
show)/ การเปดตัวสินคา
ใหม (Launching 
presentation)

52
(13.0)

56
(14.0)

154
(38.5)

111
(27.8)

27
(6.8)

3.01 ปาน
กลาง

9.การเปนผูสนับสนุน
โครงการ หรือรายการ
ตางๆ  (Sponsorship)

34
(8.5)

64
(16.0)

102
(25.5)

138
(34.5)

62
(15.5)

3.33 ปาน
กลาง

10.การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Sale 
promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิต
สินคา การชิงโชค เปนตน

36
(9.0)

32
(8.0)

113
(28.3)

107
(26.8)

112
(28.0)

3.57 มาก
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แหลงขอมูลขาวสาร
จากสื่อประเภทตางๆ

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.การจัดกิจกรรมผาน
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม

49
(12.3)

48
(12.0)

113
(28.3)

103
(25.8)

87
(21.8)

3.33 ปาน
กลาง

12.การบริจาคเงิน หรือ
ส่ิงของเพื่อชวยเหลือ
สังคม หรือองคกรการ
กุศล

55
(13.8)

77
(19.3)

148
(37.0)

93
(23.3)

27
(6.8)

2.90 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.19 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาบีอ้ิง อยใู นระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.19 โดยแหลง
ขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สดุเปน อันดับ 1 มี 2 แหลง ขาวสารดวยกันดังตอไปนี้ คือ แหลง
ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทาง

สถานีวิทย ุรวมทงั้แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

(Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสนิคา และการชิงโชค เปนตน สวน
แหลงขาวสารอันดับที่ 2 มี 2 แหลงขาวสารที่มีคาเฉล่ียเทากัน คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม 

เชน การเปนผูสนบัสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship) รวมทั้งการจัด
กิจกรรมผา นโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ เพ่ือการประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงคใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง จากส่ือประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือ
เฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.12 ดังนี้

ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคใ นการรับรู
ขาวสารการประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบอ้ิีง

วัตถุประสงคในการ
รับรูขาวสาร

ระดับของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50
มาก

1.เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณสมบัติของ
สารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกาย
จะไดรับจากการบริโภค

17
(4.3)

35
(8.8)

133
(33.3)

162
(40.5)

53
(13.3)

2.เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
ผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

26
(6.5)

50
(12.5)

130
(32.5)

148
(37.0)

146
(11.5) 3.35 ปาน

กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.43 มาก

จากตารางที่ 4.12 พบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากส่ือประเภท
ตางๆ ของตราสินคาบีอ้ิง เพื่อตอบสนองความตองการตามวัตถุประสงคของกลุมตัวอยางนั้น มี



161

คาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.43 ซึ่งอยูในระดับมาก โดยวัตถุประสงคที่กลุมตัวอยางตองการรับรูขาวสาร
มากที่สุดอันดบั 1 คือ เพ่ือตองการไดความรเู กยี่วกบัคณุสมบัติของสารอาหารและ

คุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค รองลงมา คือ เพ่ือตามกระแสนิยมเร่ือง
ความสวยงามของผิวพรรณ และการมีรูปรางท่ีสมสว น 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของกลุมตวัอยาง ตามตารางที่ 4.13 ดังนี้

ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.37
ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

31
(7.8)

46
(11.5)

140
(35.0)

109
(27.3)

74
(18.5)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

31
(7.8)

69
(17.3)

143
(35.8)

106
(26.5)

51
(12.8)

3.19 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

24
(6.0)

56
(14.0)

182
(45.5)

106
(26.5)

32
(8.0)

3.17 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

24
(6.0)

62
(15.5)

140
(35.0)

106
(26.5)

68
(17.0)

3.33 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

31
(7.8)

66
(16.5)

126
(31.5)

121
(30.3)

56
(14.0)

3.26 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

23
(5.8)

56
(14.0)

128
(32.0)

121
(30.3)

72
(18.0)

3.41
มาก

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

23
(5.8)

71
(17.8)

144
(36.0)

112
(28.0)

50
(12.5)

3.24 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

26
(6.5)

57
(14.3)

140
(35.0)

118
(29.5)

59
(14.8)

3.32 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

26
(6.5)

65
(16.3)

133
(33.3)

127
(31.8)

49
(12.3)

3.27 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

30
(7.5)

66
(16.5)

124
(31.0)

116
(29.0)

64
(16.0)

3.30 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

24
(6.0)

70
(17.5)

152
(38.0)

108
(27.0)

46
(11.5)

3.21 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

22
(5.5)

48
(12.0)

152
(38.0)

130
(32.5)

48
(12.0)

3.34 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

22
(5.5)

56
(14.0)

120
(30.0)

148
(37.0)

54
(13.5)

3.39 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

20
(5.0)

69
(17.3)

134
(33.5)

132
(33.0)

45
(11.3)

3.28 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

16
(4.0)

56
(14.0)

138
(34.5)

131
(32.8)

59
(14.8)

3.40 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.30 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.30 ประเดน็
เกี่ยวกบัขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ จากการแสวงหา 
หรือเปดรับขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง ผิวพรรณ
และเพ่ือตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภค อันดับที่ 2 คือ 
จากการไดรบัขอมลู ขาวสารทมี่ีความนาสนใจ นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําใหจดจําตราสินคา ได

ดีมากยิ่งขึ้น สวนอันดับที่ 3 คือ จากการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีทําใหเกิดความรูสึกไววางใจ
ในตราสินคา และสามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสกึได
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส ของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.14 ดังนี้

ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาอะมิโน พลสั

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.51 มาก

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

24
(6.0)

58
(14.5)

114
(28.5)

100
(25.0)

104
(26.0)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

31
(7.8)

60
(15.0)

164
(41.0)

97
(24.3)

48
(12.0)

3.18 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

25
(6.3)

60
(15.0)

181
(45.3)

110
(27.5)

24
(6.0)

3.12 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

28
(7.0)

71
(17.8)

138
(34.5)

112
(28.0)

51
(12.8)

3.22 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

28
(7.0)

56
(14.0)

127
(31.8)

120
(30.0)

69
(17.3)

3.37 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

28
(7.0)

48
(12.0)

130
(32.5)

120
(30.0)

74
(18.5)

3.41 มาก

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

19
(4.8)

51
(12.8)

160
(40.0)

122
(30.5)

48
(12.0)

3.32 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

26
(6.5)

57
(14.3)

140
(35.0)

118
(29.5)

59
(14.8)

3.34 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

31
(7.8)

52
(13.0)

132
(33.0)

139
(34.8)

46
(11.5)

3.29 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

29
(7.3)

52
(13.0)

128
(32.0)

129
(32.3)

62
(15.5)

3.36 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

22
(5.5)

78
(19.5)

152
(38.0)

113
(28.3)

35
(8.8)

3.15 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

28
(7.0)

48
(12.0)

130
(32.5)

120
(30.0)

74
(18.5)

3.29 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

21
(5.3)

60
(15.0)

140
(35.0)

123
(30.8)

56
(14.0)

3.33 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

24
(6.0)

49
(12.3)

143
(35.8)

135
(33.8)

49
(12.3)

3.34 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

20
(5.0)

59
(14.8)

131
(32.8)

141
(35.3)

49
(12.3)

3.35 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.31 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.31 โดยประเด็น
เกี่ยวกบัขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน 
เชน บทสมัภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอต
วิทยุ และการใชสินคาเปนสว นประกอบในรายการ เปนตน อันดบัที่ 2 คือ จากการแสวงหา 
หรือเปดรับขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง ผิวพรรณ
และเพ่ือตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภค สวนอันดับที่
3 คือ ขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจดัโรดโชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือสิ่งของ/ การจัดโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ/ การจดักจิกรรมสงเสรมิ
การตลาด ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เปนตน
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ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจตอขาวสารการประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคาบี
อ้ิง โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง ของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.15 ดังนี้

ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความพงึพอใจตอขาวสาร
การประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสนิคาบีอ้ิง

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.50 มาก

1.สื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใชสินคา
เปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน

25
(6.3)

34
(8.5)

145
(36.3)

107
(26.8)

89
(22.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจ
ตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชใน
การสืบคนขอมูล เปนตน

27
(6.8)

61
(15.3)

186
(46.5)

85
(21.3)

41
(10.3)

3.13 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณาบน
ทางเทา เปนตน

26
(6.5)

72
(18.0)

161
(40.3)

115
(28.8)

26
(6.5)

3.11 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การบอก
ตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคา
มากอน/ การนําเสนอ
สินคาโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง/ พนักงานขาย 
เปนตน

26
(6.5)

54
(13.5)

147
(36.8)

118
(29.5)

55
(13.8)

3.31 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัดโรด
โชว/ การเปนสปอนเซอร/ 
การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ 
การจัดโครงการ หรือ
แคมเปญตางๆ/ การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

27
(6.8)

60
(15.0)

126
(31.5)

135
(33.8)

52
(13.0)

3.31 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเพื่อตาม
กระแสนิยมเร่ืองความ
สวยงามของรูปราง 
ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเก่ียวกับ
คุณประโยชนที่จะไดรับ
จากการบริโภค

29
(7.3)

53
(13.3)

130
(32.5)

139
(34.8)

49
(12.3)

3.32 ปาน
กลาง

7.การไดรับขอมูล ขาวสาร
เก่ียวกับสินคาที่ผลิต
ออกมาใหม ความทันสมัย 
และการพัฒนาตราสินคา
อยางตอเนื่อง

18
(4.5)

51
(12,8)

159
(39.8)

136
(34.0)

36
(9.0)

3.30 ปาน
กลาง
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ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

8.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ทีเก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา
อยางครบถวน

21
(5.3)

55
(13.8)

142
(35.5)

125
(31.3)

57
(14.3)

3.36 ปาน
กลาง

9.การไดรับขอมูล ขาวสาร
ที่ชวยใหมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน

31
(7.8)

56
(14.0)

158
(39.5)

111
(27.8)

44
(11.0)

3.20 ปาน
กลาง

10.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
ตอบสนองรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) ได

28
(7.0)

61
(15.3)

144
(36.0)

116
(29.0)

51
(12.8)

3.25 ปาน
กลาง

11.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่สามารถ
เปรียบเทียบความแตกตาง
กับตราสินคาคูแขงได

27
(6.8)

74
(18.5)

164
(41.0)

93
(23.3)

42
(10.5)

3.12 ปาน
กลาง

12.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน 
หรือลักษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา

21
(5.3)

58
(14.5)

160
(40.0)

122
(30.5)

39
(9.8)

3.25 ปาน
กลาง

13.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ทําใหเกิด
ความรูสึกไววางใจในตรา
สินคา และสามารถ
ตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึก
ได

21
(5.3)

60
(15.0)

140
(35.0)

123
(30.8)

56
(14.0)

3.33 ปาน
กลาง



173

ความพึงพอใจตอ
ขาวสาร

ระดับของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

14.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่ชวยสราง
ภาพลักษณ และช่ือเสียงที่
ดีใหกับองคกรผูผลิต และ
ตราสินคา

22
(5.5)

48
(12.0)

144
(36.0)

137
(34.3)

49
(12.3)

3.36 ปาน
กลาง

15.การไดรับขอมูล 
ขาวสารที่มีความนาสนใจ 
นาดึงดูดใจ ซ่ึงชวยทําให
จดจําตราสินคาไดดีมาก
ย่ิงขึ้น

20
(5.0)

59
(14.8)

144
(36.0)

133
(33.3)

44
(11.0)

3.31 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.28 ปาน
กลาง

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.28 ซึ่งประเดน็เกยี่วกับ
ขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดเปน อันดับ 1 คือ ขาวสารจาก
สื่อสารมวลชน เชน บทสมัภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทาง
โทรทัศน/ สปอตวิทยุ และการใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน อันดับที่ 2 มี 2 
ประเด็นดังตอไปนี้ คือ การไดรบัขอมลู ขาวสารทีเกี่ยวกับสวนประกอบท่ีสาํคัญ 

คุณประโยชนท่ีจะไดรับจากตราสินคาอยา งครบถวน รวมทั้งการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีชวย

สรางภาพลักษณ และช่ือเสียงทดี่ีใหกับองคก รผูผลิต และตราสินคา สวนอันดับที่ 3 คือ การ
ไดรับขอมลู ขาวสารท่ีทําใหเกดิความรูสกึไววางใจในตราสินคา  และสามารถตอบสนอง
ความตองการทางดา นอารมณความรูสกึได 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เซป็เป บิวติ ดริงค โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของ
กลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.16 ดังนี้

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาเซป็
เป บิวติ ดริงค

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.27 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

30
(7.5)

62
(15.5)

132
(33.0)

121
(30.3)

55
(13.8)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

35
(8.8)

63
(15.8)

113
(28.3)

124
(31.0)

65
(16.3)

3.30 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

25
(6.3)

70
(17.5)

164
(41.0)

103
(25.8)

38
(9.5)

3.15 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

17
(4.3)

55
(13.8)

145
(36.3)

105
(26.3)

78
(19.5)

3.43 มาก

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

31
(7.8)

61
(15.3)

127
(31.8)

112
(28.0)

69
(17.3)

3.32 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
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
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

20
(5.0)

49
(12.3)

149
(37.3)

120
(30.0)

62
(15.5)

3.39 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

22
(5.5)

48
(12.0)

130
(32.5)

137
(34.3)

63
(14.5)

3.43 มาก

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

27
(6.8)

45
(11.3)

161
(40.3)

113
(28.3)

54
(13.5)

3.31 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

19
(4.8)

51
(12.8)

138
(34.5)

138
(34.5)

54
(13.5)

3.39 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

21
(5.3)

56
(14.0)

145
(36.3)

134
(33.5)

44
(11.0)

3.31 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

23
(5.8)

50
(12.5)

168
(42.0)

122
(30.5)

37
(9.3)

3.25 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

14
(3.5)

30
(7.5)

135
(33.5)

141
(35.3)

80
(20.0)

3.61 มาก

14.ราคาของตราสินคา 16
(4.0)

30
(7.5)

116
(29.0)

138
(34.5)

100
(25.0)

3.69 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

13
(3.3)

44
(11.0)

137
(34.3)

141
(35.3)

65
(16.3)

3.50 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

18
(4.5)

42
(10.5)

156
(39.0)

127
(31.8)

57
(14.3)

3.41 มาก

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

18
(4.5)

32
(8.0)

148
(37.0)

140
(35.0)

62
(15.5)

3.49 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.39 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.39 ซึ่งกลุมตัวอยางมีแนวโนม หรือความเปนไปไดในการ
ซื้อตราสินคาตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค อยูในระดับมาก โดยประเดน็ที่ทําใหก ลุมตัวอยางเกิด
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงคมากที่สุดเปนอนัดับ1  คือ ราคาของตราสินคา  อันดับที่
2 คือ การออกแบบรูปลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และอันดับที่
3 คือ ตราสินคามีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนี้ยังมปีระเด็นที่ทําใหเกิดความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ซึ่งมีคาเฉลยี่อยูในระดับมากดวยกันอีก 3 ประเดน็ดังตอไปนี้ คือ แหลง
ขาวสารจากสื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพ่ือน/ บุคคลในครอบครัว/ ผูท่ีเคยใชสินคามา

กอน/ การนาํเสนอสินคาโดยบุคคลทมี่ีช่ือเสียง และพนักงานขาย เปนตน รวมทั้งความพึง
พอใจตอขอมูล ขา วสารท่ีสามารถตอบสนองรูปแบบในการดาํเนินชีวติประจาํวัน 
(Lifestyle) และอารมณความรสู ึกได ซึ่งทั้ง 2 ประเดน็ดงักลาวมีคาเฉล่ียเทากนั สวนลําดับตอมา 
คือ ตราสินคาชว ยเสริมสรางความมั่นใจ และทําใหตนเองดูดี
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา อะมิโน พลัส โดยใชคาเฉลี่ย

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส ของกลุม
ตัวอยาง ตามตารางที่ 4.17 ดังนี้

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.25 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

32
(8.0)

65
(16.3)

134
(33.5)

108
(27.0)

61
(15.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

33
(8.3)

62
(15.5)

128
(32.0)

121
(30.3)

56
(14.0)

3.26 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

21
(5.3)

74
(18.5)

169
(42.0)

104
(26.0)

32
(8.0)

3.13 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

14
(3.5)

54
(13.5)

148
(37.0)

116
(29.0)

68
(17.0)

3.43 มาก

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

25
(6.3)

60
(15.0)

128
(32.0)

122
(30.5)

65
(16.3)

3.36 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
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
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

23
(5.8)

40
(10.0)

163
(40.8)

114
(28.5)

60
(15.0)

3.37 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

23
(5.8)

40
(10.0)

142
(35.5)

137
(34.3)

58
(14.5)

3.42 มาก

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

22
(5.5)

39
(9.8)

162
(40.5)

130
(32.5)

47
(11.8)

3.35 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

22
(5.5)

44
(11.0)

144
(36.0)

122
(30.5)

68
(17.0)

3.43 มาก
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาอะมิโน พลัส คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

23
(5.8)

51
(12.8)

155
(38.8)

125
(31.3)

46
(11.5)

3.30 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

26
(6.5)

63
(15.8)

160
(40.0)

113
(28.3)

38
(9.5)

3.19 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

17
(4.3)

26
(6.5)

149
(37.3)

134
(33.5)

74
(18.5)

3.56
มาก

14.ราคาของตราสินคา 15
(3.8)

30
(7.5)

114
(28.5)

145
(36.3)

96
(24.0)

3.69 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

16
(4.0)

31
(7.8)

150
(37.5)

155
(38.8)

48
(12.0)

3.47 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

22
(5.5)

43
(10.8)

155
(38.8)

139
(34.8)

41
(10.3)

3.34 ปาน
กลาง

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

16
(4.0)

45
(11.3)

128
(32.0)

134
(33.5)

77
(19.3)

3.53 มาก

คาเฉล่ียรวม 3.38 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัสอยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.38 ซึ่งกลุมตัวอยางมแีนวโนม หรือความเปน ไปไดในการซื้อ
ตราสินคาตราสินคาอะมิโน พลัสในอยใู นระดับมาก โดยประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ ราคาของตราสินคา อันดับที่ 2 คือ 

การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และอันดับที่ 3 คือ 
ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนยี้ังมีประเดน็ที่ทําใหเ กิดความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส ที่มีคาเฉลยี่อยูในระดับมากดวยกันอกี 3 ประเด็นดังตอไปนี้ คือ ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขา วสารท่ีบงบอกถึงจุดเดน และภาพลกัษณทดี่ีขององคกรผูผลิตสินคา  และตรา
สินคา รวมทั้งแหลงขาวสารจากสื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพ่ือน/ บุคคลในครอบครัว/ ผู
ท่ีเคยใชสินคามากอน/ การนําเสนอสินคาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสยีง และพนักงานขาย เปนตน 
ซึ่งทั้ง 2 ประเด็นดังกลาวมีคาเฉลยี่เทากัน สวนลําดบัตอมา คือ ความพึงพอใจตอขอมูล 
ขาวสารท่ีสามารถตอบสนองรูปแบบในการดาํเนินชวีิตประจาํวัน (Lifestyle) และอารมณ
ความรูสกึได 
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ขอมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา บีอ้ิง โดยใชคาเฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของกลุมตัวอยาง 
ตามตารางที่ 4.18 ดังนี้

ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตงั้ใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง

ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

3.25 ปาน
กลาง

1.สื่อสารมวลชน เชน 
บทสัมภาษณของ
ผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ 
โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทยุ/ การใช
สินคาเปนสวนประกอบ
ในรายการ เปนตน

31
(7.8)

58
(14.5)

140
(35.0)

122
(30.5)

49
(12.3)

2.สื่ออินเทอรเน็ต เชน 
เว็บบอรด/ เว็บไซตของ
ตราสินคา / เฟสบุคแฟน
เพจตราสินคา/ เว็บไซต
ที่ใชในการสืบคนขอมูล 
เปนตน

35
(8.8)

58
(14.5)

129
(32.3)

134
(33.5)

44
(11.0)

3.24 ปาน
กลาง

3.สื่อเฉพาะกิจ เชน 
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝา
สินคา/ ปายโปสเตอร
บิลบอรด/ ปายโฆษณา
บนทางเทา เปนตน

22
(5.5)

81
(20.3)

162
(40.5)

95
(23.8)

40
(10.0)

3.13 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

4.สื่อบุคคล เชน การ
บอกตอจากเพื่อน/ 
บุคคลในครอบครัว/ ผูที่
เคยใชสินคามากอน/ 
การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ 
พนักงานขาย เปนตน

26
(6.5)

48
(12.0)

134
(33.5)

127
(31.8)

65
(16.3)

3.39 ปาน
กลาง

5.สื่อกิจกรรม เชน การ
เปดตัวสินคา/ การจัด
โรดโชว/ การเปน
สปอนเซอร/ การบริจาค
เงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญ
ตางๆ/ การจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค 
เปนตน

28
(7.0)

59
(14.8)

131
(32.8)

135
(33.8)

47
(11.8)

3.29 ปาน
กลาง

6.การแสวงหา หรือ
เปดรับขอมูล ขาวสาร
เพื่อตามกระแสนิยม
เร่ืองความสวยงามของ
รูปราง ผิวพรรณ และ
เพื่อตองการไดความรู
เก่ียวกับคุณประโยชน
ของตราสินคาที่จะไดรับ
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
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

7.ความพึงพอใจตอการ
ไดรับขอมูล ขาวสารที่
เก่ียวกับสวนประกอบ
สําคัญ คุณประโยชนที่
จะไดรับจากตราสินคา 
และความรูใหมๆ ที่ไม
เคยไดรับรูมากอน

18
(4.5)

46
(11.5)

164
(41.0)

122
(30.5)

50
(12.5)

3.35 ปาน
กลาง

8.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่
สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน 
(Lifestyle) และอารมณ
ความรูสึกได

27
(6.8

43
(10.8)

146
(36.5)

122
(30.5)

62
(15.5)

3.37 ปาน
กลาง

9.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่สราง
ความนาสนใจ และนา
จดจําเก่ียวกับตรา
สินคา

24
(6.0)

46
(11.5)

156
(39.0)

123
(30.8)

51
(12.8)

3.33 ปาน
กลาง

10.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงจุดเดน และ
ภาพลักษณที่ดีของ
องคกรผูผลิตสินคา และ
ตราสินคา

22
(5.5)

43
(10.8)

148
(37.0)

134
(33.5)

53
(13.3)

3.38 ปาน
กลาง
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ความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา

ระดับของแนวโนมในการซ้ือตราสินคาบีอ้ิง คาเฉลี่ย แปล
ผล

นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

11.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่บงบอก
ถึงความโดดเดน 
ทันสมัย และแสดงถึง
พัฒนาการของตรา
สินคา

22
(5.5)

46
(11.5)

178
(44.5)

115
(28.8)

39
(9.8)

3.26 ปาน
กลาง

12.ความพึงพอใจตอ
ขอมูล ขาวสารที่แสดง
ความเหนือกวาตรา
สินคาคูแขง

28
(7.0)

62
(15.5)

151
(37.8)

127
(31.8)

32
(8.0)

3.18 ปาน
กลาง

13.การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย

22
(5.5)

35
(8.8)

135
(33.8)

152
(38.0)

56
(14.0)

3.46 มาก

14.ราคาของตราสินคา 12
(3.0)

46
(11.5)

123
(30.8)

136
(34.0)

83
(20.8)

3.58 มาก

15.ตราสินคามีสินคาให
เลือกหลากหลาย

16
(4.0)

27
(6.8)

155
(38.8)

159
(39.8)

43
(10.8)

3.47 มาก

16.ตราสินคาชวย
เสริมสรางความม่ันใจ 
และทําใหตนเองดูดี

25
(6.3)

39
(9.8)

156
(39.0)

139
(34.8)

41
(10.3)

3.30 ปาน
กลาง

17.แนวโนมหรือความ
เปนไปไดในการเลือกซ้ือ
ตราสินคาดังกลาว

22
(5.5)

48
(12.0)

150
(37.5)

124
(31.0)

56
(14.0)

3.36 ปาน
กลาง

คาเฉล่ียรวม 3.33 ปาน
กลาง
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จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.33 ซึ่งกลุมตัวอยางมีแนวโนม หรือความเปน ไปไดในการซื้อตรา
สินคาบีอ้ิงอยูในระดับปานกลาง โดยประเดน็ที่ทําใหก ลุมตัวอยางเกิดความตงั้ใจซื้อตราสินคาบีอ้ิ
งมากที่สุดเปนอันดับ 1 คือ ราคาของตราสินคา  อันดับที่ 2 คือ ตราสินคามีใหเลอืก

หลากหลาย สวนอันดับที่ 3 คือ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ี
สวยงาม ทันสมยั
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ขอมูลแสดงคาเฉลี่ยรวมของการรบัรูขาวสาร ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสมัพันธ
ทางการตลาด และความตั้งใจซ้ือตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง ของกลุมตัวอยา ง โดยใชคา เฉลยี่

ผูวิจัยไดทําการสรุปผลขอมูลเกี่ยวกบัคาเฉลยี่รวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด วัตถุประสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาของกลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.19 - 4.22 ดังนี้

ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียรวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

แหลงขอมูล
ขาวสาร

จากสื่อประเภท
ตางๆ

คาเฉลี่ยรวมการรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.12 3.24 3.19 3.18
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา อยูในระดบัปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียรวมอยูที่ 3.18 โดยกลุมตวัอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ ของตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุด รองลงมาคือตรา
สินคาบีอ้ิง และตราสินคา เซ็ปเป บิวติ ดริงคตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียรวมของการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารของตราสินคา (1) เซป็เป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง เพื่อ
ตอบสนองความตองการตามวัตถปุระสงค

วัตถุประสงคใน
การรับรูขา วสาร

คาเฉลี่ยรวมการรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.49 3.45 3.43 3.46
แปลผล มาก มาก มาก มาก

จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารจากแหลงขอมูลขาวสารจากส่ือ
ประเภทตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ
ตามวัตถุประสงคอยใู นระดบัมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมอยทู ี่ 3.46 โดยกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดจากแหลงขอมูลขาวสารจากส่ือประเภทตางๆ เพื่อตอบสนองความ
ตองการตามวัตถุประสงคของตราสนิคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค  มากที่สุด รองลงมาคือตราสินคาอะมิโน 
พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ียรวมของความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของ
ตราสินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

ความพึงพอใจ
ตอขาวสาร

คาเฉลี่ยรวมความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.30 3.31 3.28 3.30
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

จากตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.30 โดยกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส มากที่สุด รองลงมาคือตราสินคาเซ็ปเป 
บิวติ ดริงค และตราสินคาบีอ้ิง ตามลําดบั

ตารางท่ี 4.22 แสดงคาเฉล่ียรวมของความตั้งใจซื้อตราสนิคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง 

ความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา

คาเฉลี่ยรวมความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสขุภาพ

เซ็ปเป บิวติ 
ดริงค

อะมิโน พลสั บีอ้ิง คาเฉลี่ยรวมท้ัง 
3 ตราสินคา

รวม 3.39 3.38 3.33 3.37
แปลผล ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
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จากตารางที่ 4.22 พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคาอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูที่ 3.37 โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง 
ตามลําดับ

ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

รายการ
ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธ
ทางการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อ

สุขภาพ
คา

สหสัมพันธ
ระดับ

นัยสําคัญ
ระดับ

ความสัมพันธ
1. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

.871*** .000 สูงมาก

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

.881*** .000 สูงมาก

3. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

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

จากตารางที่ 4.23 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคา
สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ
แลวพบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บวิติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 
โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจยัเปน ไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธ
เชิงบวก ดังนนั้จึงสามารถสรปุผลการวิจยัไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดย
ความสัมพันธดังกลาวเปนความสัมพันธใ นระดับสงูมาก

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค
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รายการ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อ

สุขภาพ

คา
สหสัมพันธ

ระดับ
นัยสําคัญ

ระดับ
ความสัมพันธ

1. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

.830*** .000 สูงมาก

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส

.840*** .000 สูงมาก

3. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง

.803*** .000 สูงมาก

*** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 4.24 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคาสหสัมพนัธของเพียรสนั (Pearson's product 
moment correlation coefficient) ในการทดสอบแลวพบวา การรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง โดยมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดว า เม่ือผูบริโภครับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มข้ึน กจ็ะมี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดยความสัมพันธ
ดังกลาวเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก
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สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผูบริโภค กับความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

รายการ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเค่ืองดื่มเพื่อ

สุขภาพ
คา

สหสัมพันธ
ระดับ

นัยสําคัญ
ระดับ

ความสัมพันธ
1. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค

.886*** .000 สูงมาก

2. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส

.891*** .000 สูงมาก

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
บีอ้ิง

.879*** .000 สูงมาก

*** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 4.25 พบวา เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ กับความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค โดยใชคาสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแลวพบวา ความพึงพอใจตอขาวสาร
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ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพมีความสัมพันธตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ 
(3) บีอ้ิง โดยมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดว า เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพมิ่ข้ึน ก็
จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากขนึ้ โดยความสัมพนัธ
ดังกลาวเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก
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สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีเพศแตกตางกัน

ตราสินคา เพศ จํานวน คาเฉลี่ย 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 พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค, (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชายทั้ง 3 ตราสินคา
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีอายุแตกตางกัน

ตราสินคา อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา 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 พบวา ผูบริโภคที่อายุแตกตางกนั มีความตั้งใจซื้อตราสินคา (1) เซป็เป 
บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แตกตางกนัอยา งมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.28 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน

ตรา
สินคา

ระดับการศกึษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

เซ็ปเป 
บิวติ      
ดริงค

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.11 .783

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

2.) ปริญญาตรี 185 3.48 .791

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.38 .805

อะมิโน 
พลัส

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.09 .757

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

2.) ปริญญาตรี 185 3.48 .779

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.36 .784



200

ตรา
สินคา

ระดับการศกึษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา ง
กัน

บีอ้ิง

1.) ต่ํากวาปริญญา
ตรี

53 3.11 .737

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

2.) ปริญญาตรี 185 3.36 .700

3.) สูงกวาปริญญา
ตรี

162 3.37 .841

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.28 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตรา
สินคา (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีองิ้ แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีอาชีพแตกตางกนั

ตราสินคา อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา 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.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.34 .804

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.51 .781

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.52 .948

5.) รับจาง 18 2.78 .670
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ตราสินคา อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตกตา 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.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.42 .680

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.50 .797

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.43 .924

5.) รับจาง 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.) ขาราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกจิ

40 3.60 .713

3.) พนักงาน
บริษัทเอกชน

181 3.38 .715

4.) เจาของกจิการ/ 
ธุรกิจสวนตัว

38 3.46 .885

5.) รับจาง 18 2,78 .657

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.29 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มคีวามตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคระหวางกลุมประชากรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั

ตรา
สินคา

รายไดเ ฉลี่ยตอเดือน จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F คูท่ีแตก
ตางกัน

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

1.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
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.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
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.) ต่ํากวาหรือเทากบั 
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 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มคีวามตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บี
อ้ิง แตกตางกันอยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิาน 



บทท่ี 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจยัเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" มีวัตถุประสงค
ในการวิจยัดังนี้

1.เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผูบริโภค

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซอื้ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

5. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของลกัษณะทางประชากรของผูบริโภค มีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน

งานวิจัยคร้ังนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยเปน การเก็บขอมูลแบบวัด
คร้ังเดียว (One-shot description study) และใชแบบสอบถามปลายปด  (Close-ended 
questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมผบู ริโภค เพือ่ศึกษาถึงการรับรูขาวสาร
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ประชาสัมพันธท างการตลาด ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด และความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค  ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ นักเรียน 
นิสิต นักศกึษา และผูที่อยใู นวัยทํางานซึ่งมีอายุระหวาง 18-35 ป ทั้งเพศชาย และหญิง อาศัย 
และ/หรือเรียนมหาวิทยาลัย ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนีก้ลุมชวงอายุดงักลาวจัดวาอยู
ในกลุมเจเนอเรชั่นวาย หรือ Gen-Y คือ บุคคลที่เกิดในระหวางป 1977-1994 (Morton, 2002) ซึ่ง
จะครอบคลุมกลุมคนทมีี่อายุตั้งแต 18-35 ป ในป พ.ศ. 2555 จํานวน 400 คน และเคยเปดรบั
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา 
คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
สุมตัวอยางแบบหลายขนั้ตอน (Multi - stage sampling) จากประชากรในกลุมเจเนอเรชั่นวายใน
พื้นที่ 10 เขตเพื่อใหไดเปนตัวแทนของพื้นที่เขตที่เปนศนูยก ลางการพาณชิยกรรม เศรษฐกิจ ยาน
การคา ศูนยกลางดานการคมนาคม ซึ่งผูวจิัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากพื้นทที่ี่มีกลุมตัวอยาง
หนาแนน อาศัยการกระจายพื้นที่สําหรับการเก็บขอมูลไปตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมเปาหมาย และสถานที่ที่มีตราสนิคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพจําหนายอยู เชน  หางสรรพสินคาชั้น
นํา (Modern trade) รานสะดวกซื้อ (Traditional trade) รวมทั้ง มหาวิทยาลยั สถานที่ราชการ 
อาคารสํานักงาน โรงภาพยนตร ผูสัญจรบรเิวณทางเทา จนครบจํานวน 

รายงานผลการวิจัยโดยใชการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาด ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาด และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของกลุมตัวอยาง สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ใชคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธแบบเพยีรสัน (Pearson's product moment correlation coefficient) เพื่อหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ และทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียโดยใช t-test และ
การวิเคราะหความแปรปรวน (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร
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สรุปผลการวิจัย

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)
1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยา ง

การศึกษาวิจยักลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ทเี่คยรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมาแลวทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง แบงออกเปน เพศชาย 114 คน เพศหญิง 286 คน ผลการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 23 - 26 ป เกือบคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากที่สดุ โดยกลุมตวัอยางสวนมากมีรายไดเฉลยี่ตอเดือนอยู
ที่ระหวาง 10,000 - 20,000 บาท

1.2 ความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคา
โดยเฉล่ียประเดน็เกี่ยวกับความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซื้อตรา

สินคาของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมาก ประเดน็ทกี่ลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด คือ การ

ใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสม่ําเสมอ รองลงมา คือ การมีรสนิยมในการ
ซ้ือตราสินคา ท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไมเ หมือนใครของตรา
สินคาท่ีจะเลือกซ้ือ

1.3 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล
ขาวสารของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด 
พบวา แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางใชในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค มากที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสอื่เฉพาะกิจ เชน สิ่งพมิพท่ีหอยตดิ

กับฝาสินคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา  (Bottle Neck Tag) รองลงมา คือ 
แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณา
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ทางสถานีวิทยุ และแหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดักิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Sale promotion)  การลด แลก แจก แถม การสาธติสนิคา และการชิงโชค เปนตน 
ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในการรับรขู าวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดบัมาก ทั้งนี้ เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค มากที่สุด

ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล

ขาวสารของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา 
แหลงขาวสารที่กลุมตัวอยางใชในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิ
โน พลัส มากที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน โฆษณาทางโทรทัศน (TVC) 

และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทย ุรองลงมา คือ แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดั
กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา และ
การชิงโชค เปนตน และแหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกจิ เชน สิ่งพิมพท่ีหอยติดกับฝาสินคา

เพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck Tag) ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในการรับรขู าวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับมาก ทั้งนี้ เพอื่ตองการไดความรูเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค มากที่สุด

ตราสินคาบีอ้ิง
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูล

ขาวสารของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอยีด พบวา แหลง
ขาวสารที่กลุมตัวอยางใชใ นการรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง มาก
ที่สุด คือ แหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) และสปอต
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โฆษณาทางสถานีวิทย ุรวมทงั้แหลงขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด (Sale promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา  และการชิงโชค เปน
ตน สวนแหลงขาวสาร รองลงมา มี 2 แหลงขาวสารที่มีคาเฉล่ียเทากัน คือ แหลงขาวสารจากสื่อ

กิจกรรม เชน การเปนผูสนับสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship) รวมทั้งการ
จัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตา งๆ เพ่ือการประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมี
สวนรวม เปนตน ตามลําดับ

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางสวนใหญม ีวัตถุประสงคในรบัรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาบีอ้ิง อยูในระดับมาก ทั้งนี ้เพ่ือตองการไดความรูเกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค มากที่สุด

1.4 ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค อยใู นระดับปานกลาง และเม่ือพจิารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็น
เกี่ยวกบัขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพงึพอใจมากที่สุด คือ จากการแสวงหา หรือเปดรับ
ขอมูล ขา วสารเพ่ือตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพ่ือ
ตองการไดรับความรเู กยี่วกบัคุณประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค รองลงมา คือ จากการ
ไดรับขอมลู ขาวสารท่ีมีความนาสนใจ นาดึงดดูใจ ซงึ่ชวยทําใหจดจาํตราสินคาไดดมีาก
ยิ่งขึ้น และจากการไดรบัขอมลู ขาวสารท่ีทําใหเกดิความรูสกึไววางใจในตราสินคา  และ

สามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสกึได ตามลําดับ

ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา

สินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นเกี่ยวกับ
ขาวสารที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สดุ คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน บท
สัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทยุ 
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และการใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน  รองลงมา คือ จากการแสวงหา หรือ
เปด รับขอมลู ขาวสารเพ่ือตามกระแสนยิมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และ
เพ่ือตองการไดรบัความรูเกี่ยวกับคณุประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค และขาวสารจาก
สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา / การจัดโรดโชว/ การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน 
หรือสิ่งของ/ การจัดโครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด ลด 
แลก แจก แถม และชิงโชค เปนตน ตามลําดับ

ตราสินคาบีอ้ิง
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา

สินคาบีอ้ิง อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นเกี่ยวกับขาวสาร
ที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน บทสมัภาษณของ

ผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทย ุและการใชสินคา

เปนสวนประกอบในรายการ เปนตน รองลงมา มี 2 ประเด็นดงัตอไปนี้ คือ การไดรับขอมูล 
ขาวสารทีเกี่ยวกับสวนประกอบท่ีสาํคัญ คุณประโยชนท่ีจะไดรับจากตราสินคา อยา ง
ครบถวน รวมทั้งการไดรับขอมลู ขา วสารท่ีชวยสรา งภาพลกัษณ และช่ือเสยีงท่ีดีใหกบั

องคกรผูผลิต และตราสินคา และการไดรับขอมูล ขา วสารท่ีทําใหเกิดความรูสึกไววางใจใน

ตราสินคา  และสามารถตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรสู ึกได ตามลําดับ

 

1.5 ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บวิติ ดริงค อยูในระดบัปานกลาง  

และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงคมากที่สดุ 3 ประเด็นแรก คือ ราคาของตราสินคา  รองลงมา คือ การออกแบบ

รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และตราสินคา มีใหเลือก

หลากหลาย ตามลําดับ
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ตราสินคาอะมิโน พลัส
โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส อยูในระดับปานกลาง และ

เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตวัอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิ
โน พลัส มากที่สุด คือ ราคาของตราสินคา รองลงมา คือ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจุ

ภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย และ ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลา ย ตามลําดับ

ตราสินคาบีอ้ิง

โดยเฉล่ียกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงอยใู นระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาในรายละเอยีด พบวา ประเด็นที่ทําใหกลุมตัวอยา งเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิงมาก
ที่สุด คือ ราคาของตราสินคา  รองลงมา คือ ตราสินคา มใีหเลือกหลากหลาย และ การ

ออกแบบรปูลกัษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม ทันสมัย ตามลําดับ

ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธ
กับความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก และเปนความสัมพันธ
ในระดับสูงมาก ดังนนั้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดวา เมอื่ผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค เพิ่มขนึ้ กจ็ะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพนัธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหาก
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ผูบริโภครับรูประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสนิคาเซป็เป บิวติ ดริงค นอย กจ็ะมีความพึง
พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.001 ซึ่ง
ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเชงิบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดับสูง
มาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครบัรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มข้ึน ก็จะมีความพงึพอใจตอ ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม
สมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสมัพันธในระดับสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสนิคาบีอ้ิง 
เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง ของ
ผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิ
งนอย ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง นอย
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สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธก บัความ
ตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปน ไปตามสมมตฐิาน 
โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสัมพนัธในระดับสูงมาก ดังนั้นจงึสามารถสรุป
ผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค เพิ่มข้ึน ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค เพิ่มมากขนึ้ หรือหากผูบริโภครับรู
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดริงค นอย กจ็ะมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส ของ
ผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมตฐิาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปนความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได
วา เม่ือผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มข้ึน ก็จะมี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การรับรูขาวสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิ
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บวก และเปนความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภค
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบอ้ิีง เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคา
บีอ้ิง เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง 
นอย ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง นอย

สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธก ับ
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ตราสินคาเซ็ปเป บวิติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตงั้ใจซื้อตราสินคาเซป็เป 
บิวติ ดริงค ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตาม
สมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชงิบวก และเปนความสมัพันธในระดับสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซป็เป บิวต ิดริงค เพิ่มมากข้ึน 
หรือหากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเซป็เป บิว
ติ ดริงค นอย กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นอย

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาอะมิโน พลัส ของผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส 
ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได
วา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธท างการตลาดของตราสินคาอะมิโน 
พลัส เพิ่มข้ึน กจ็ะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอะมิโน พลัสเพิ่มมากข้ึน หรือหากผบู ริโภคมีความพึง
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พอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาอะมิโน พลัส นอย ก็จะมีความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาอะมิโน พลัส นอย

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง ของผูบริโภค โดย
มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปน ความสัมพันธเ ชิง
บวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง เพิ่มขนึ้ ก็จะมีความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบีอ้ิง เพิ่มมากข้ึน หรือหากผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาบีอ้ิง นอย ก็จะมีความตั้งใจซอื้ตราสินคาบีอ้ิง นอย

สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน มีความตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตา งกัน

ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา เซ็ปเป บิวติ ดริงค แตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 จึงเปน ไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดย
วิธีการของ LSD พบคูที่แตกตางกนัทั้งลกัษณะทางประชากรดานอายุ 6 คู ระดับการศึกษา 4 คู
อาชีพ 9 คู และรายไดเฉล่ียตอเดือน 15 คู

ตราสินคาอะมิโน พลัส

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา อะมิโน พลัส แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 จึงเปน ไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดย
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วิธีการของ LSD พบคูที่แตกตางกนัทั้งลกัษณะทางประชากรดานอายุ 4 คู ระดับการศึกษา 4 คู
อาชีพ 10 คู และรายไดเฉล่ียตอเดือน 14 คู

ตราสินคาบีอ้ิง

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา บีอ้ิง แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมตฐิาน เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธกีารของ LSD 
พบคูที่แตกตางกันทั้งลักษณะทางประชากรดานอายุ 6 คู ระดับการศึกษา 4 คู อาชีพ 9 คู และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 12 คู

อภิปรายผลการวิจัย

การวิจัยเร่ือง "การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค" เปนการศกึษาเพื่อใหท ราบถึง
การรับรู และความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด ซึ่งเปนปจ จัยสําคัญที่ทําให
เกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาของผูบริโภค ในสวนของการ
อภิปรายผลการวิจัย สามารถนําเสนอได โดยแบงเปนสวนตางๆ ดังตอไปนี้

1. ความใสใจในการดูแลสุขภาพ และรสนิยมในการเลือกซ้ือตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึง
เปนคุณลักษณะหน่ึงท่ีเกยี่วของกบัความเปนเจเนอเรช่ันวาย

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคมีความใสใจในการดแูลสุขภาพ และรสนิยมในการ
เลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภคซึ่งเปนคณุลักษณะหนึ่งทเี่กี่ยวของกับความเปนเจเนอเรชัน่วายโดย
เฉล่ียอยูในระดับมาก ประเดน็ที่ผบู ริโภคใหความสําคญัมากที่สุด คือ การใสใจดูแลรปูราง และ

สุขภาพของตนเองอยา งสมา่ํเสมอ สอดคลองกับแนวคดิของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ที่ได
กลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกัจะดูแลรูปราง หนาตาของตนเองเปนพิเศษ รูจักเลือกซื้อ
เส้ือผา ขาวของ เคร่ืองใชตางๆ ใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของตน นอกจากนี้ยงัชอบตามกระแส
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นิยม (Trend) เกยี่วกับสินคาตางๆ ที่ตนเองสนใจอีกดวย รองลงมา คือ การมีรสนยิมในการซ้ือ
ตราสินคา ท่ีอยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไมเ หมือนใครของตรา
สินคาท่ีจะเลือกซ้ือ ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) 
ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมีความรูเกยี่วกบักระแสความนิยม (Trend) เกี่ยวกบั
ชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกรผูผลิต และตราสนิคาเปนอยางดเีปนอยางดี มกัจะเลือกซื้อ
สินคาที่มีชื่อเสียง (Brand name) ผานการแนะนําของผูมชีื่อเสียง หรือเพื่อนสนทิ มักแสวงหา
คุณคาที่แทจริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการพิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา 
สอดคลองกับแนวคิดของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวาย
มักชอบตราสินคาที่มีการผลิตที่แหวกแนว ไมซ้ําใคร แปลกใหม ดทูันสมยั และไมยึดติดกบั
กฎเกณฑเดิมๆ นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดของ Gupta, Brantley, และ Jackson (2010) ที่
ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายที่มีความกระตือรอืรน (Active audience) ยอมรับรูตรา
สินคาที่หลากหลาย (Variety seeking) ไมวาจะเปน ตราสนิคาที่ผลิตออกมาใหม หรือตราสินคาที่มี
ความแตกตางจากที่ตนเองใชอยู ตรงกบัแนวคิดของ Morton (2002) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจ
เนอเรชั่นวายมกัรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสินคาผานส่ืออินเทอรเนต็ เพื่อตามกระแสนิยม 
(Trend) ของผูที่มีชื่อเสียงในการเลือกใชตราสินคา และยังสนับสนุนดวยแนวคดิของ Van den 
Bergh และ Behrer (2011) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชัน่วายมักเลือกซื้อสินคาที่
แสดงออกถึงความทันสมยั (Coolness) มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน  และแตกตาง 
(Uniqueness) จากตราสินคาอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังตองสามารถสะทอน DNA ของตราสินคาไดอยาง
ชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคาอีกดวย

2. การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส 
และ (3) บีอ้ิง โดยเฉลยี่อยูในระดับปานกลาง 
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จากผลการวิจยัดังกลาวในประเด็นที่เกี่ยวกบัการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพนั้น สอดคลองกบัแนวคิดของ Assael (2004); Solomon 
(2011) ที่ไดกลาววา ผูบริโภครับรูขาวสารของตราสินคาโดยอาศัยการแสวงหา และการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือตางๆ ซึ่งลักษณะการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นตองอาศัยทงั้ (1) การ
แสวงหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing search) ในกรณทีี่ผูบริโภคมีความเกยี่วพันกบัสินคามา
นาน และมีเปาหมายที่แนนอนในการรับรูอยูแลว และ (2) การแสวงหาขอมูลอยางเฉพาะเจาะจง
เพื่อการซื้อ (Directed purchase-specific search) (3) การแสวงหาขอมูลอยางไมเฉพาะเจาะจง
เพื่อการซื้อ (Nondirected purchase-specific search) เปนตน ในกรณีที่ผูบริโภคจําเปน ที่
จะตองตัดสนิใจซื้อสินคา เพื่อสนับสนุนความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินคามากยิ่งขนึ้ โดยเปนไป
ในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Assael (2004); Solomon (2011); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคมักตองการที่จะรับรูขอมูลขา วสารเกี่ยวกับสนิคาเนื่องมาจากสนิคา
หมด เกดิความไมพึงพอใจในสนิคาทีใ่ชอยู ความตองการสินคาใหม และการกระตุนของนักการ
ตลาดผานการโฆษณา และประชาสัมพันธ เปนตน  สอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. 
Belch (2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลภายนอก (External 
search) ดังตอไปนี้ คือ (1) แหลงขอมูลจากส่ือบุคคล (Personal source) เชน เพื่อน บุคคลใน
ครอบครัว และเพื่อนรวมงาน เปนตน  (2) แหลงขอมูลจากนักการตลาด (Market-controlled 
commercial source) เชน การโฆษณา การจัดกิจกรรมสง เสริมการขาย (Sales promotion) และ
ส่ือเฉพาะกิจในรูปแบบตางๆ เปนตน (3) แหลงขอมูลจากส่ือส่ิงพิมพ (Public source) เชน 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ เปน ตน และ (4) ประสบการณสวนตัว (Personal experience) เชน  การ
ทดสอบสินคาดวยตนเอง เปน ตน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Watson, Viney, และ
Schomaker (2002) ที่ไดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกบัความตองการ 
และความยากงายในการเขาถึงแหลงขอมูลขาวสาร ในกรณีที่ผูบริโภคตองการรับรูขอมูลขาวสาร
จากแหลงขอมูลภายนอกนั้นมกัจะคน หาจากส่ือประชาสัมพันธ ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน หรือ
เว็บไซตขององคกร เปนตน เปนไปนอกจากนี้ยังสนบัสนนุดวยแนวคิดของ Klapper (1960); 
Schramm (1973); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดก ลาววา การรับรูขาวสารของผูบริโภค
นั้นเกิดจาก (1) ผูบริโภคมีความสนใจในขาวสารที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเอง (2)
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ผูบริโภคเลือกเปด รับสารที่สอดคลองกบัทัศนคติ ความเชอื่ คานิยม และประสบการณเดิมของตน 
(3) ผูบริโภคมักตีความขาวสารไปในทิศทางที่สอดคลองกบัทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และ
ประสบการณเ ดิมของตน และ (4) ผูบริโภคมักเลือกจดจําขาวสารที่ตนเองใหความสนใจเพื่อ
สนับสนนุทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณเดมิของตน  

ทั้งนี้เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค ผานแหลงขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
เชน สิ่งพิมพท่ีหอยติดกับฝาสนิคาเพ่ือบงบอกถึงคุณประโยชนของตราสินคา (Bottle Neck 
Tag) มากที่สุด ซึ่งตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค นับวาเปนตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกที่
ใช Bottle Neck Tag ในการใหรายละเอียดเกยี่วกับคณุสมบัติของตราสินคาไดอยางกระชับ และ
เขาใจงาย ("Case study functional drink - ทําไม Beauty drink จึงขายด,ี" 2009) สอดคลองกับ
แนวคิดของ Assael (2004) ที่กลาววา ผูบริโภคที่เปนผูรับรูที่กระตือรือรน (Active audience) มัก
รับรูขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ การโฆษณามีผลในการโนมนา วใจผูบริโภคกลุมนนี้อย เนื่องจาก
ผูบริโภคมักตองการศึกษาถึงคุณประโยชนของสินคาดวยตนเองมากกวาการรับชมผานการ
โฆษณา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารจนกวาจะรูสึกวา สามารถตอบสนองความตองการของ
ตนเองได เนื่องมาจากวาการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้นั้นมกัจะทําการเปรียบเทียบจาก
ขอมูลตางๆ ระหวางตราสินคาที่ตนเองไดเลือกไว โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris 
(1998) ที่ไดกลาววา การประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึง
คุณประโยชน (Benefits) ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานนั้ดวย และยังสนับสนนุ
ดวยแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลา ววา ส่ือเฉพาะกิจตางๆ ที่แนบติดมากบั
ตราสินคา เชน  โบรชัวร แค็ตตาล็อก ที่ใหขอมูลเกยี่วกับสนิคาจัดวาเปนรูปแบบในการโฆษณาตรา
สินคารูปแบบหนึ่ง (Preprinted inserts) 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ บุรินทร นันทวิจารณ (2552) ที่พบวา การรับรู
ขาวสารของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ โดยผานส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของรานคาในโครงการพระราชดําริฯ ของกลมุ ผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้น กลมุ ตัวอยางมีการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดผานแหลงขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน การโฆษณาทาง

โทรทัศน (TVC) และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ มากที่สุด จากผลการวิจัยดังกลาว
สอดคลองกับแนวคิดของ Peter และ Olson (2010) ที่กลา ววา ส่ือที่ใชในการโฆษณาสําหรับ
ผูบริโภคที่รับรูขาวสารทางการตลาดที่ไมกระตือรือรน (Passive audience) นั้น นักวางแผนส่ือ 
(Media planner) ควรที่จะผสมผสานส่ือประชาสัมพนัธทางการตลาดหลายๆ อยางในการส่ือสาร
ไปถึงผูบริโภค เชน  แม็กกาซีน ปายบิลบอรด วิทยุ และการโฆษณาทางโทรทัศน เปน ตน สวน
สถานที่ทใี่ชต ิดตั้งส่ือโฆษณาควรเปนสถานทที่ี่มีประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน  สามารถ
สังเกตเหน็ไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหก ับผูบริโภค (Consumer awareness) ซึ่งจะนําไปสู
ความสนใจ (Attention) และความเขาใจ (Comprehension) ในที่สุด นอกจากนี้ยังเปนไปใน
ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Krungman (as cited in Assael, 2004) กลาววา ผูบริโภคที่รับรู
ขาวสารแบบไมกระตือรือรน (Passive audience) จะบริโภคขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และ
บริการผานส่ือโทรทัศน เชน  โฆษณา เปน ตน แตอยางไรกต็ามผูบริโภคกลุมนี้กย็ังไมคอยใหความ
สนใจกับขาวสารในโฆษณามากนัก และมกัจะจดจํา (Recall) สินคานั้นๆ ไดผานการดูโฆษณาชุด
นั้นซ้ําไปซ้ํามา และยังสนบัสนุนดวยแนวคิดของ Assael (1998) ที่ไดกลาววา โฆษณานั้นมีผล
อยางมากตอการรับรูขาวสารของผูบริโภคที่ไมกระตือรือรน เนื่องจากเนื้อหาในโฆษณาสามารถ
สรางความรูสึกใหเ กิดขนึ้ในจิตใจของผูบริโภคได เชน ความสุข ความเศรา ความหวาดกลัว เปนตน  
การสรางความสุขใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคในการโฆษณานนั้จะตองนําเสนอถึงการนําเสนอ
คุณประโยชนใ นดานที่ดีของสินคา หรือการนําเสนอสินคาภายใตบริบทที่ดี (Good context) 

นอกจากนี้ตราสินคาบีอ้ิง ผูบริโภคยงัมีการรับรูขาวสารจากสื่อกิจกรรม เชน การจดั
กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา และ
การชิงโชค มากที่สุด โดยมีคาเฉลยี่เทากับการรบัรูขาวสารจากส่ือมวลชนอีกดวย สอดคลองกับ
แนวคิดของ Kotler (2003) กลาววา การใหขอมูลขาวสารของตราสินคาผานการประชาสัมพันธ
ทางการตลาดจะสามารถชวยใหองคก รบรรลุเปาหมายทางการตลาดไดตองอาศัยการสรางความ
ตระหนักรู และสรางความนาเชื่อถือในตัวสนิคา บริการ รวมถงึองคกรดวย การประเมนิผล
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ความสําเร็จของการใชการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้คอนขางยาก เนื่องจากวาการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดตองใชรวมกับเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ดวย (Promotional 
tools) ดังนั้นส่ิงที่สามารถนํามาประเมินผลความสําเร็จไดก ็คือ การประชาสัมพนัธทางการตลาด
ตองสามารถเพิ่มการตระหนักรู (Awareness) สรางความเขาใจ (Comprehension) และการ
เปล่ียนทัศนคติ (Attitude change) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือองคกรของเราใหเปนไป
ในทางที่ดีข้ึนนั่นเอง โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris และ Whalen (2006) ที่ได
กลาวเกี่ยวกับการใชการประชาสัมพันธทางการตลาดกับการสรางความสัมพันธกับสนิคา ตรา
สินคา และผูบริโภคไววา การประชาสัมพันธทางการตลาดชวยใหเกิดการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word - of - mouth) เกี่ยวกบัสินคา และตราสินคา ซึ่งนบัวาเปนการชวยสรางขาวเกยี่วกับสนิคา 
หรือแสดงใหเ หน็จุดเดนของสนิคาประเภทนนั้ๆ นอกจากนกี้ารจัดกจิกรรมพเิศษ (Special event) 
ในการสาธิตเกี่ยวกับวิธีการใชสินคา การใหค วามรูเกยี่วกบัสินคาเพื่อที่จะใชสนิคาไดอยางสะดวก
ข้ึน ซึ่งกจิกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ นั้นนับวาเปนวิธีที่มีประสทิธิภาพในการชวยสราง
ความสัมพันธอันดี (Building relationships) ระหวางผูบรโิภค ตราสินคา และองคกรผูผลิต 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ กนกนาฎ สงาเนตร (2542) ที่พบวา กจิกรรม
สงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางใน
ระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และสนับสนนุดวยงานวจิัยของ เกศชดุา 
รอดเงิน (2549) ที่พบวา กลวิธีการประชาสัมพนัธทางการตลาดที่ใชในการส่ือสารตราสินคาของ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ไดแก (1) ส่ือเฉพาะกิจ เชน วิดีโอ แผนพับ รายงานประจําป 
วารสาร (2) ส่ือมวลชน เชน รายการวิทยุ การแทรกผลิตภณัฑในรายการโทรทัศน การใหสัมภาษณ
ของผูบริหาร ขาวประชาสัมพันธ การแถลงขาว (3) ส่ือบุคคล เชน โฆษกประจําองคกร การรับรอง
โดยผูที่มีชื่อเสียง ผูบรหิารระดับสูงขององคกร การรับรองโดยองคกรหรือบุคคล (4) ส่ือกิจกรรม 
เชน การเยยี่มชมโรงงาน การสัมมนา การสาธิต การเปน ผอู ุปถัมภรายการกิจกรรมสมาชิกสัมพันธ 
การมอบรางวัล การจัดการประกวด และ (5) ส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต กระดานแสดงความ
คิดเหน็ 
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ทั้งนี้ผูวิจยัไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมวา ตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลยี่การรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดในแตละขอไมแตกตางกันมากนัก โดยสวนมากมีคาเฉล่ียอยูในระดับ
ปานกลาง และมีคาเฉลยี่ในระดับมากเพียง 2 ประเด็นในตราสินคาอะมิโน พลัส และบอ้ิีง โดย
ประเด็นที่ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมากกวาประเด็นอ่ืนๆ นนั้นาจะ
เปนเพราะวาตราสินคาดังกลาวไดนําเสนอสินคาในชวงเวลาที่ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูล เชน  ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ซึ่งในชวงปลายป พ.ศ. 2555 ทีผ่านมา ไดมีการนําเสนอ
สินคาผานส่ือสารมวลชนในรูปแบบการโฆษณาโดยใชบ ุคคลที่มีชื่อเสยีง มีบุคลิกภาพที่สอดคลอง
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถรับรู และจดจําตราสนิคาไดงายข้ึนมากกวาประเดน็อ่ืนๆ สวน
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  นั้นมคีาเฉล่ียของแตละประเด็นอยูในระดับปานกลางทงั้หมด แตเ ม่ือ
พิจารณาแลวพบวา ตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกทเี่ร่ิมใช Bottle 
Neck Tag ในการใหขอมูลเกี่ยวกับคณุประโยชนของตราสินคา ซึ่งอาจเปนปจจัยทที่ําใหผูบริโภค
เกิดการรับรใู นประเดน็ดังกลาวมากกวาส่ือประเภทอ่ืนๆ ทเี่หลือ

3. การรับรูขา วสารของตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตองการตามวัตถปุระสงค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีวัตถปุระสงคในการรับรูขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา เพื่อตอบสนองความตองการ
ตามวัตถุประสงค โดยเฉล่ียอยใู นระดบัมาก พบวา ผูบริโภคมีวัตถุประสงคใ นการรับรูขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพเหมือนกนัทั้ง 3 ตราสินคา โดย
ประเด็นที่กลุมตัวอยางใหค วามสนใจมากที่สดุ คือ เพ่ือตอ งการไดความรูเกยี่วกับคุณสมบัติ

ของสารอาหารและคุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรบัจากการบริโภค มากที่สุด สอดคลองกบั
แนวคิดของ Schramm (1973) ที่ไดกลาววา ผูรับสารมักจะรับรูขาวสารโดยมีเปาหมายที่ชดัเจน 
และสามารถตอบสนองความตองการตามจุดประสงคของตนเองได โดยเปนไปในทิศทางเดียวกบั
แนวคิดของ Assael (2004) ทีไดกลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารของตราสินคาที่ตนเอง
เลือกจนกวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได โดยขอมูลเหลานจี้ะเปนประโยชน
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ตอผูบริโภคที่มีเปาหมายชัดเจน สอดคลองกับแนวคิดของ Harris (1998) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึงคุณประโยชน (Benefits) 
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานั้นดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ J. 
Paul Peter และ Jerry Olson (as cited in G. Belch & M. Belch) ที่ไดกลาววา ผูบริโภครับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาเพื่อที่ตองการจะไดรับส่ิงที่สัมผัสไดในเชิงรปูธรรม โดยเปน
คุณประโยชนที่สามารถจับตองได (Tangible benefits) เชน  คุณประโยชนท ี่จะไดรับจากการ
บริโภค และรสชาติ เปนตน และยังสนับสนนุดวยแนวคิดของ Noble, Hayto, และ Phillips (2008) 
ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมักจะคํานึงถึงสงิ่ที่ตนเองจะไดรับจากการบริโภคตรา
สินคานั้นๆ นอกจากนี้ยังมกัแสวงหาคณุคาที่แทจ ริงของตราสินคา (Value-seeking) ผานการ
พิจารณาเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคาอีกดวย

 4. ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยเฉลยี่อยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับแนวคิดของ McQuail, 
Blumler, และ Brown (1972, as cited in Katz, Blumler, & Gurvitch, 1974) ที่ไดกลาววา 
ผูบริโภคที่เปน ผูรับสารที่กระตือรือรน (High involvement) มักเปนผูรับรูขอมูลขาวสาร และ
เลือกใชส่ือเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับตนเอง สอดคลองกับแนวคิดของ Katz และคณะ (1974) 
ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภคทําการรับรูขอมูลขาวสารจากแหลงขาวสารตางๆ นั้นเกิดจากความ
ตองการทางดานสังคม และจิตวิทยาของแตละคนที่จะตอบสนองความคาดหวัง และสรางความพึง
พอใจใหกับตนเอง 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Klapper (1960) ที่ไดกลาววา ผูรับสารจะเลือก
รับรูขาวสารจากส่ือตางๆ ที่มีความนาสนใจเพื่อตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจ
ใหกับตนเอง โดยข้ันตอนนี้นบัวาเปนขนั้ตอนแรกในการเลอืกเปดรับชองทางของขาวสารตามความ
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สนใจของตน เนื่องจากคนเรามีความคิดที่ตองการปกปอง และสนับสนุนขาวสารที่สอดคลองกับ
ความคิดเหน็ของตนเอง (Self-concept) 

เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของแตละตราสินคา พบวา ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดในประเดน็ที่เกี่ยวของกับการ
แสวงหา หรือเปดรบัขอมลู ขาวสารเพ่ือตามกระแสนยิมเร่ืองความสวยงามของรูปรา ง 
ผิวพรรณ และเพ่ือตองการไดรับความรเู กี่ยวกบัคุณประโยชนท่ีจะไดรับจากการบริโภค 
มากที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ Harris และ Whalen (2006) ที่กลาววา นักประชาสัมพันธท าง
การตลาดควรทราบถึงความรูสึก ความคิด ความเชื่อ กระแสความนิยมของผูบริโภค เพื่อเขาถงึ
วิธีการที่จะตดิตอส่ือสารกับผูบริโภค และสามารถเลือกใชป ระเภทของขอความในการส่ือสารได
ถูกตอง โดยสรางขอความที่เฉพาะเจาะจง (Specific message) สําหรับการถายทอดไปสู
กลุมเปาหมายแตละกลุม ที่อธิบายไดถึงคุณประโยชน (Benefits) หรือลักษณะเดน (Features) 
ของตราสินคา หรือบริการ ในการส่ือสารถึงผูบริโภควาเพราะเหตใุดพวกเขาจึงควรที่จะซื้อตรา
สินคาขององคกรเรา โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Harris (1998) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคานั้นควรที่จะเนน การส่ือสารถึงคุณประโยชน (Benefits) 
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคตราสินคานั้นดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Harris 
และ Whalen (2006) ที่ไดกลาววาการประชาสัมพันธท างการตลาดเปน การชวยสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค กับตราสินคา และองคกรผูผลิตสินคา โดยการใหขอมูลขาวสาร
ของตราสินคาผานการประชาสัมพันธท างการตลาดนนั้จะชวยแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงจุดเดน ของ
ตราสินคามากยิ่งขนึ้ และยังสนบัสนุนดวยแนวคดิของ Shimp (2003) ที่ไดกลาววา การ
ประชาสัมพันธท างการตลาดเชิงรกุนนั้ นับวามีบทบาทสําคัญในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตรา
สินคาในดานของการแนะนําสินคา (Product introductions) หรือการปรับปรุงพัฒนาสินคา 
(Product revisions) กับผูบริโภค นอกจากนกี้ารประชาสมัพันธทางการตลาดเชิงรุกยงัมีการผสาน
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ เขามาดวย ทงั้นเี้พื่อตอ งการสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร 
และยังทําใหผูบริโภคเกดิทัศนคติทดี่ีตอองคกร และตอตราสินคามากยิ่งข้ึนดวย
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สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิงนั้น ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดจากสื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศน
หรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอตวิทยุ และการใชสินคาเปนสวนประกอบใน
รายการ มากที่สุด สอดคลองกับแนวคดิของ Harris และ Whalen (2006) ที่ไดกลาววา การให
ขอมูลของผูบริหาร หรือบุคคลที่มีความนาเชื่อถือ (Expertise) ยอมทําใหผบู ริโภคเกิดความ
ไววางใจในตราสินคา และองคกรมากขนึ้ และยังเปนไปในทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Morton 
(2002) กลาววา การโฆษณาที่สามารถสรางความพึงพอใจใหก บัผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายได
นั้นจะตองเปน โฆษณาที่สะทอนรูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) ของกลุมพวกเขา และ
สามารถสะทอนคุณคาหลัก (Core value) ทางดานอารมณความรูสึกที่ดี นาพึงพอใจใหกับพวก
เขาได รูปแบบในการโฆษณาควรเนนการโฆษณาสินคาใหม ีความสอดคลองกับรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) และความสนุกสนาน นอกจากนยี้งัสอดคลองกับแนวคิดของ Harris 
(1998) ทีไดกลาววา การใหขอมูลเกยี่วกับคณุสมบัติของตราสินคาผานการโฆษณาจะทําให
ผูบริโภคมององคกรในดานที่ดีวาไมไดมุงขายสินคาแตเพยีงอยางเดียว นอกจากนี้การส่ือสารตรา
สินคาผานการโฆษณาควรทจี่ะสอดคลองกบัรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย (Target group) ดวย และยังสนับสนนุดวยแนวคิดของ Peter และ Olson (2010) 
ที่กลาววา ส่ือที่ใชใ นการโฆษณาสําหรับผูบริโภคที่รับรูขอมูลขาวสารทางการตลาดนั้น นักวางแผน
ส่ือ (Media planner) ควรทจี่ะผสมผสานส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดหลายๆ อยางในการ
ส่ือสารไปถึงผูบริโภค เชน แม็กกาซนี ปายบิลบอรด วิทยุ และการโฆษณาทางโทรทัศน เปน ตน 
สวนสถานทที่ี่ใชติดตั้งส่ือโฆษณาควรเปนสถานที่ที่มีประชาชนสัญจรผานไปมาอยางหนาแนน 
สามารถสังเกตเหน็ไดงาย เพื่อสรางการตระหนกัรูใหก ับผบู ริโภค (Consumer awareness) ซึ่งจะ
นําไปสูความสนใจ (Attention) และความเขาใจ (Comprehension) ในที่สุด

ทั้งนี้ผูวิจยัไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมวา ตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลยี่ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดในแตละขอไมแตกตา งกันมากนกั โดยสวนมากมีคาเฉลยี่อยู
ในระดับปานกลาง และมีคาเฉล่ียในระดบัมากเพียง 1 ประเด็นในแตละตราสินคา โดยประเด็นที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดมากกวาประเดน็อ่ืนๆ นนั้นาจะ
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เปนเพราะวาตราสินคาดังกลาวไดนําเสนอสินคาในชวงเวลาที่ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูล เชน  ตรา
สินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง ซึ่งในชวงปลายป พ.ศ. 2555 ที่ผานมา ไดมีการนําเสนอ
สินคาผานส่ือสารมวลชนในรูปแบบการโฆษณาโดยใชบ ุคคลที่มีชื่อเสยีง มีบุคลิกภาพที่สอดคลอง
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตอตราสินคาไดงายข้ึนมากกวาประเด็นอนื่ๆ สวน
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  นั้นเปน เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกที่เร่ิมใช Bottle Neck Tag ใน
การใหขอมูลเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคา ซึ่งอาจเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจตอขาวสารเกยี่วกับคณุประโยชนของตราสินคาที่จะไดรับจากการบริโภคมากกวาประเดน็อ่ืน
ที่เหลือ

5. ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค
จากการศึกษาวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 

3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง โดยมีคาเฉลยี่รวมอยูใน
ระดับปานกลาง ซึ่งเปนไปในทศิทางเดียวกบัแนวคิดของ Assael (1998); Assael (2004); 
Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) เกิดจากการที่ผบู ริโภครับรูขอมูลขาวสารจากตราสินคา หลังจากนั้น
ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกของตราสนิคา (Alternative brands) เพื่อประเมินขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูลขาวสารที่ไดรับมาสามารถ
ตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับผบู ริโภคได (Highest level of expected 
satisfaction) ยอมทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สดุ

เม่ือผูวิจัยพจิารณาในรายละเอียดของผลการวิจยั พบวา ประเด็นสําคัญ 3 อันดับแรก ที่
ทําใหกลุมตัวอยางเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเร่ืองดื่มเพอื่สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากที่สุดมี
ดังตอไปนี้ คือ (1) ราคาของตราสินคา ซึ่งผบู ริโภคทั้ง 3 ตราสินคาใหความสําคญัมากที่สดุ (2) 
ตราสินคามีใหเ ลือกหลากหลาย และ (3) การออกแบบรปูลักษณของบรรจุภัณฑ  (Packaging) ที่
สวยงาม ทันสมัย โดยแตละประเด็นมีคาเฉล่ียที่ไมแตกตางกันมากนัก และอยูในระดับมาก
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1.) ประเด็นเกยี่วกับ ราคาของตราสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Noble, Hayto, และ
Phillips (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายมักแสวงหาคุณคาตราสินคา (Value-
seeking) ผานคุณภาพ และราคาของสินคากอนการตัดสนิใจซื้อ โดยเปนไปในทศิทางเดียวกบั
แนวคิดของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ที่ไดกลาววา ผูบรโิภคกลุมเจเนอเรชั่นวายเปน ผูบริโภค
กลุมที่ใหความสําคัญกับราคาสินคาเปนอยางมาก โดยมักจะนําราคาสินคามาประเมนิรวมกับ
คุณคาทางดานการใชงาน (Functional benefits) และอารมณความรูสึก (Emotional benefits) ที่
จะไดรับกลับมาดวย และสนับสนุนดวยแนวคิดของ Law et al. (as cited in Noble, Hayto, & 
Phillips, 2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคลุมเจเนอเรชนั่วายพยายามคนหาถึงความคุมคาระหวาง
ราคา และคุณภาพ ของสินคาในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังคํานงึถึงตน ทุน (Cost) ที่เสยีไปเชน 
เวลา เงิน และความคุมคา (Benefit) ที่จะไดรับกลับมาอีกดวย 

2.) ประเด็นเกีย่วกับ ตราสินคา มีใหเลือกหลากหลาย สอดคลองกับแนวคิดของ Braig 
และ Tybout (2005) ที่ไดกลาววา สินคาที่ผลิตออกมาใหมไปสูสินคาประเภทเดียวกันกบัสินคา
เดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions) สามารถชวยลดตนทุนและคาใชจายของบรษิัทไดมาก 
นอกจากนี้การใชโฆษณาและการสงเสริมการขายสําหรับตราสินคาเดิมยังสามารถชวยใหสินคาที่
ผลิตออกมาใหมภายใตต ราสินคาเดิมเปนที่รจู ักไดเ ชน เดยีวกัน ความสอดคลอง (Fit) กับสินคาเดิม
ในตราสินคาหลัก สามารถสรางความนาสนใจ และความผูกพันใหกับผบู ริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิต
ออกมาใหมได นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดของ Bottomley และ Holden (2001);  
Volckner และ Sattler (2006, as cited in Volckner et al. 2007) ที่ไดกลาววา การที่ตราสินคา
หลักมีความแข็งแกรง (Strong brand) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังเกี่ยวกบัสินคาที่ผลิต
ออกมาใหมมากกวาตราสินคาหลักที่ไมแข็งแกรง ตราสินคาหลักที่แข็งแกรง จะสามารถสราง
ภาพลักษณที่ดใีนสายตาของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ผลิตออกมาใหมภายใตตราสินคาหลกัได การ
รับรูในความสอดคลองระหวางคุณภาพของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก และสินคาที่ผลิตออกมา
ใหมจะทําใหเกิดผลตอบรับที่ดีตอการตัดสนิใจซื้อตราสินคา หลัก และสินคาที่ผลติออกมาใหมด วย 

3.) ประเด็นเกยี่วกับ การออกแบบรปูลกัษณของบรรจภัุณฑ (Packaging) ท่ีสวยงาม 

ทันสมัย สอดคลองกับแนวคิดของ Ann (2008) ที่ไดกลาววาการออกแบบรูปลักษณบ รรจุภัณฑ
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ของสินคา (Product packaging/design) นั้น เปนหนึ่งในปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลอยางมาก 
(Strong influence) ที่ทําใหผบู ริโภคเกิดการรับรูในคุณคาของตราสินคา (Perceived product 
value) และสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาตามมา นอกจากนี้ยังสนับสนนุดวยแนวคดิของ 
Shafiq, Raza, และ Zia-ur-Rehman (2011) ที่ไดกลาววา ปจจยั 3 ประการที่ทําใหเกิดความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกบัสินคาของ
ผูบริโภค (Consumer knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity 
endorsement) และการออกแบบรูปลักษณบรรจุภณัฑของสินคา (Product packaging/design) 
นั้น ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในทายที่สุด

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด
ของผูบริโภค

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตาม
สมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวจิัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีการรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดย
เปนความสัมพนัธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดับสูงมาก  

สอดคลองกับแนวคิดของ กาญจนา แกวเทพ (2547) ที่ไดกลาววา แรงจูงใจจากการรับรู
ขอมูลขาวสารจากส่ือนั้นเกดิมาจากการคาดการณ (Expectancy) เอาไวลวงหนาวาส่ือแตละ
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ประเภทจะสามารถใหป ระโยชน (Value) แกผูรับสารในลกัษณะใดบาง ซึ่งผูรบัสารแตละคนก็
มักจะคาดหวังรางวัลที่จะไดรับแตกตางกันออกไป โดยเปน ไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ 
Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารจากตราสินคา หลังจากนั้นผบู ริโภคจะทํา
การประเมินทางเลือกของตราสินคา (Alternative brands) เพื่อประเมินขอมูลขาวสารของตรา
สินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูลขาวสารที่ไดรับมาสามารถตอบสนองความ
ตองการ และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได (Highest level of expected satisfaction) 
สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (2004); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา ผูบริโภค
ที่มีความเกยี่วพันสูง (High involvement) มักจะรับรูขอมูลขาวสารของสินคาผานทางส่ือส่ิงพิมพที่
บงบอกคุณสมบัติของตราสินคา ส่ือบุคคล เชน ผูเชี่ยวชาญ ขอมูลจากผูที่มชีื่อเสียง การส่ือสาร
แบบปากตอปาก (Word of mouth) กับบคุคลรอบขาง เปน ตน สวนผูบริโภคทมีี่ความเกยี่วพันต่ํา 
(Low involvement) มักจะรบัรูขอมูลขาวสารจากส่ือสารมวลชน เชน โฆษณาทางโทรทัศน  และ
ส่ือกิจกรรม เชน การจัดกจิกรรมพเิศษ การเปดตัวสินคา กจิกรรมสงเสริมการขายตางๆ เปนตน  
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ McQuail, Blumler, และ Brown (1972, as cited in 
Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) ที่ไดกลาววา ผูรับสารถูกมองวาเปน ผูที่มีความกระตือรือรน 
(Active audience) โดยการรับรูขอมูลขาวสารจากส่ือตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการ สราง
ความพึงพอใจ และเพื่อใหบ รรลุเปาหมายของตนเอง สอดคลองแนวคิดของ Katz และคณะ 
(1974, as cited in Sherry, 2001); McQuail (2000) ที่ไดก ลาววา การรับรูขอมูลขาวสารจากส่ือ
นั้น ผูบริโภคมักเลือกส่ือที่แตกตางกันออกไป เพื่อตอบสนองความคาดหวัง และสรางความพึง
พอใจใหกับตนเอง ทั้งนี้ขนึ้อยูกับลกัษณะเฉพาะตัวของแตล ะบุคคล (Individual characteristics) 
เชน รปูแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คานิยม บคุลิกภาพ รสนิยมและความชอบสวนบคุคล 
ความตองการส่ือ ณ เวลานั้น และโอกาสในการเขาถึงส่ือ เปนตน โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกับ
แนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546); Schramm (1973) ที่ไดกลาวไววา ผูบริโภคมักรับรูขอมูล
ขาวสารที่สามารถสรางความพึงพอใจ สอดคลองกบัทัศนคติ คานิยม และประสบการณเ ดิมของ
ผูบริโภคได นอกจากนยี้ังตองสามารถสรางประโยชนใ หกบัผูรับสารไดอีกดวย และสนับสนุนดวย
แนวคิดของ Assael (2004); Solomon (2011) ที่ไดกลาววา การสรางความพึงพอใจใหกับ
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ผูบริโภคที่รับรูขอมูลขาวสารแบบไมกระตือรือรน (Passive audience) นนั้ นักการตลาด
จําเปน ตองสนับสนุนการใหขอมูลขาวสารดวยการใชวิธีการโฆษณาแบบซ้ําๆ ทางโทรทัศน เพื่อทํา
ใหเกิดการตระหนักรู (Awareness) และความสนใจในสนิคาตามมา โทรทัศนจ ึงเปนส่ือหรือ
ชองทางในการรับรูขาวสารแบบไมกระตือรือรนทดี่ีที่สุด เพราะผูบริโภคคิดวาการรับรูขอมูลของ
สินคาผานโฆษณาทางโทรทัศนท ําใหไมตองหาขอมูลเพิ่มเติม 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ที่พบวา การรับรู
ขาวสารประชาสัมพันธของนิสิตนักศกึษา มีความสัมพันธก ับความพึงพอใจจากการส่ือสารผาน
สังคมออนไลนของนิสิตนกัศึกษา และสนับสนนุดวยงานวิจัยของ ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย (2542) ที่
พบวา การรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทมีี่ตอขาวสารของศูนย
สงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครของนักทองเทยี่ว และสนับสนนุดวยงานวจิัยของ ดวงพร 
เวทไว (2545) ที่พบวา พฤติกรรมการรับรูโฆษณา มีความสัมพันธกับรปูแบบการใชประโยชน และ
ความพึงพอใจจากส่ือโทรทัศน 

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา การที่ผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารประชาสัมพันธท างการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือประชาสมัพันธทางการตลาดตางๆ เชน 
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถตอบสนอง หรือ
ใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
และสามารถตอบสนองทั้งทางดานคณุสมบัตทิี่ไดรับจากตราสินคา และอารมณความรูสึก 
(Functional & Emotional benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสามารถสรางความพึงพอใจใหก ับ
ผูบริโภคไดในที่สุด

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาดของตรา
สินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธ
กับความสัมพันธกบัความตั้งใจซ้ือตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค
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ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา การรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน 
พลัส และ (3) บีอ้ิง มีความสัมพันธกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดยมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน จึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา เม่ือผูบริโภคมีการ
รับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพือ่สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามาก
ข้ึน ก็จะมีความตงั้ใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเพิ่มมากข้ึน โดยเปน
ความสัมพันธเชิงบวก และเปน ความสัมพันธใ นระดบัสูงมาก 

 สอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา การที่ผูบริโภค
รับรูขอมูลขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ือกิจกรรม ที่
สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบตัิ (Benefit) ของสินคาไปยังผูบริโภคไดนั้น ยอมเปน ปจจัย
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาได โดยเปน ไปในทศิทางเดียวกับแนวคิดของ 
Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch 
(2012) ที่ไดกลาววา ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เกิดจากการที่ผบู ริโภครับรูขอมูล
ขาวสารจากตราสินคา หลังจากนนั้ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกของตราสินคา (Alternative 
brands) เพื่อประเมนิขอมูลขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เม่ือขอมูล
ขาวสารที่ไดรับมาสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคได 
(Highest level of expected satisfaction) ยอมทําใหผบู ริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาในที่สุด 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบัแนวคิดของ Schiffmann และ Kanuk (2007); Solomon (2011) ที่ได
กลาววา ผูบริโภคมักจะรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัสินคากอ นการตัดสินใจซื้อเนื่องมาจากผูบริโภค
พยายามหลีกเล่ียงความเส่ียงทางดานการใชงาน ความเสยี่งทางดานรางกาย ความเสยี่งทางดาน
การเงิน ความเส่ียงทางดานจิตวิทยา ความเส่ียงทางดานสังคม และความเส่ียงทางดานเวลา 
นอกจากนี้การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นผูบริโภคยังมักคํานึงถึงระดบัความเกี่ยวพันที่
ผูบริโภคมีตอสินคา ความรูเพิ่มเติมทีไ่ดรับ ทั้งนเี้พื่อที่ผูบรโิภคจะไดส่ังสมขอมูล และประสบการณ
เพื่อการตัดสินใจซื้อที่ดยีิ่งข้ึนในอนาคต และสนับสนนุดวยแนวคิดของ Shafiq, Raza, และ Zia-ur-
Rehman (2011) ที่ไดกลาววา ปจ จัย 3 ประการที่ทําใหเกดิความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีดังตอไปนี้ 
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คือ การรับรูขอมูลขาวสารเพื่อใหไดรับความรูเกี่ยวกับสนิคา ของผูบริโภค (Consumer 
knowledge) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorsement) และการ
ออกแบบรูปลักษณบรรจุภัณฑของสินคา (Product packaging/design) นั้น ยอมสงผลให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในทายที่สุด

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ อัญชลี วชิยาภัย (2540) ที่พบวา การรับรูขาวสาร
เกี่ยวกบัผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพ ไดแก ขาวสารประเภทวิชาการ การคา บันเทิงและใกลตัว และส่ือ
ประเภทส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธใ นเชงิบวกกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดยขาวสารใกลต ัวและส่ืออ่ืนๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูงที่สดุ สอดคลองกับงานวิจัยของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั้ (2550) ที่พบวา 
การรับรูส่ือประชาสัมพันธเ พือ่การตลาด เชน  ส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพตางๆ ของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภค มีความสัมพนัธก ับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปง สตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และยังสนับสนุนดวยงานวิจยัของ กนก
นาฏ สงาเนตร (2541) ที่พบวา การรับรูขาวสารจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรงของสตรีวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา การที่ผูบริโภครับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดจาก
ส่ือตางๆ เชน ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถ
ตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle) และสามารถตอบสนองทั้งทางดานคณุสมบัติที่ไดรับจากตราสินคา และอารมณ
ความรูสึก (Functional & Emotional benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจ
ใหกับผบู ริโภคไดนั้น ยอมเปนปจจัยสําคญัที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพตามมา 
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สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด
ของตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพของผูบริโภค มี
ความสัมพันธก บัความตั้งใจซ้ือตราสินคาเคร่ืองดื่ม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภค

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยวิธทีางสถิติ พบวา ความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธ
ทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะ
มิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซป็เป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง ของผูบริโภค โดย
มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 ซึ่งเปน ไปตามสมมติฐาน จึงสามารถสรุปผลการวจิัยไดวา เม่ือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพนัธทางการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามากข้ึน ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาเพิม่มากข้ึน โดยเปนความสัมพันธเ ชิงบวก และเปน ความสัมพันธในระดับสูงมาก

จากผลการทดสอบสมมติฐานนี้สอดคลองกบัแนวคิดของ Mcquitty, finn, และ Willy 
(2000); Aron (2006) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคมีความรูสกึวาขาวสารจากการส่ือสารทาง
การตลาด หรือจากการโฆษณามคีวามสอดคลองกับประสบการณในการบริโภคสินคาในอดีต 
สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคแลวนั้น 
ยอมสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภค และกระตนุ ใหผบู รโิภคเกิดการตัดสนิใจซื้อสินคา หรือ
บริการตามมา โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกับแนวคิดของ Kotler (2003); Assael (2004) ที่ไดกลาว
วา ขอมูลขาวสารของสินคาที่ตนเองพิจารณาแลววาสามารถตอบสนองความตองการ และสราง
ความพึงพอใจใหกบัตนเองไดผูบริโภคไดมากที่สุด โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารที่ผูบริโภค
ไดรับเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนเองไดพิจารณาแลวนั้นยอมทาํใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคา หรือบริการ
นั้นๆ ตามมา นอกจากนยี้ังสอดคลองกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาว
วา การไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาที่สอดคลองกับความคิดของตนยอมนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Lafferty และ 
Goldsmith (1999); Amos, Holmes และ Strutton (2008) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีทัศนคตทิี่ดี 
และใหความสนใจกับส่ือบุคคลที่เปนผูนําเสนอสินคาที่มีชอื่เสียง (Celebrity endorsement) ยอม
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มีความพึงพอใจตอขอมูลขาวสารเกยี่วกับสนิคาที่ไดรับจากการนําเสนอ และสงผลใหมคีวามตั้งใจ
ซื้อสินคาสูงตามไปดวย สอดคลองกับแนวคดิของ Assael (1998); Assael (2004); Shiffmann 
และ Kanuk (2007); G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคประเมินขอมูล
ขาวสารของตราสินคาที่ตนเองสนใจ (Brand evaluation) เรียบรอยแลว ถาขอมูลขาวสารที่รับรูมา
สามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับผบู ริโภคได (Highest level of 
expected satisfaction) ยอมทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจซื้อตราสินคาตามมา สอดคลองกับ
แนวคิดของ Wang และ Lin (2011) ที่ไดกลาววา การรับรูขอมูลขาวสารของสินคาที่มีความ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ยอมสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคาในที่สดุ และ
สนับสนุนดวยแนวคดิของ Baker และ Lutz (2000) ที่ไดกลาววา เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
ตอขอมูลขาวสารของสินคาที่ตนเองตองการจากการโฆษณา (Advertising message) แลวนั้น 
ยอมสงผลใหเกิดความตงั้ใจซื้อสินคา เชน กัน

นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา 
ศูนยการคาใชก ลยุทธแบบผสมผสานกันทั้ง (1) กลยุทธก ารประชาสัมพันธองคก รและการสราง
เครือขาย (2) กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และ (3) กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด เพื่อ
สรางความพึงพอใจสูงสุดตอขาวสารใหกับลกูคา โดยเลือกใชส่ือตางๆ ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือ
ส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกจิตางๆ เพื่อใหขาวสารตางๆ ของศูนยการคาไดสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากทีส่ดุ และกอใหเ กิดพฤตกิรรมการซื้อสินคา หรือมาใชบ ริการที่ศนูยการคา
มากยิ่งข้ึน สอดคลองกบังานวิจยัของ จิตติมา บญุเรือง (2553) ที่พบวา ความชนื่ชอบตอรูปแบบ
การวางสินคา และสินคาในละครซิทคอม มีความสัมพนัธก ับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท
คอม และสนับสนุนดวยงานวจิัยของ สิทธิโชค สวัสดิวัตน (2541) ที่พบวา ความพึงพอใจใน
โฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและตางประเทศ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตรา
ไทยและตางประเทศของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ดังนั้นสามารถวเิคราะหไดวา เม่ือผูบริโภคไดรับรูขาวสารประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจากส่ือตางๆ เชน เชน  ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเ น็ต ส่ือเฉพาะกิจ 
ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ที่สามารถตอบสนอง หรือใหขาวสารมากกวาความคาดหวัง 
(Expectation) ตอบสนองรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) และสามารถตอบสนองทั้ง
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ทางดานคณุสมบัตทิี่ไดรับจากตราสินคา และอารมณความรูสึก (Functional & Emotional 
benefits) ของผูบริโภคแลวนั้น ยอมสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค และกระตนุ ใหผูบริโภคเกดิ
ความตั้งใจซื้อตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพตามมา โดยประเด็นที่กอใหเกิดความตั้งใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคมากที่สุดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเปน ไปในทาง
เดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา คือ ราคาของตราสินคา ความหลากหลายของตราสินคา และการ
ออกแบบรูปลักษณบรรจุภัณฑ (Packaging) ของตราสินคา

สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือตราสินคา
  เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท่ีแตกตางกัน

เพศ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน แตมีคาเฉล่ียที่ไม
แตกตางกันมากนัก โดยเพศหญงิมีความตั้งใจซื้อตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย
ถาพวกเขาเห็นวาสินคาดังกลาวสามารถใหคณุประโยชนต อรางกาย สอดคลองกับงานวจิัยของ 
อัญชลี วิชยาภัย บนุนาค (2540) ที่พบวา ผูบริโภคเพศหญิง มีแนวโนมทจี่ะมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเพือ่สุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคเพศชาย สนบัสนุนดวยงานวิจยัของ ชนชญาณ จันทรธิวัตร
กุล (2542) ที่พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนั
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคทเี่ปนเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจากเพศหญิงเปน เพศที่ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพ 
รูปราง หนาตามากกวาเพศชาย นอกจากนยี้ังสอดคลองกบังานวิจัยของ สิริวรรณ รักจิต และ ธรรมิ
กา ศรีสุวรรณ (2539) ที่พบวา ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหารของรานขายยาใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปน เพศหญิง คิดเปน รอยละ 57.5 และเพศชาย 
คิดเปน รอยละ 42.5 และเปน ไปในทิศทางเดยีวกับงานวจิยัของ Teratanavat และ Hooker (2005)  



235

ที่พบวา ผูบริโภคเพศหญิงในมลรฐัโอไฮโอ (Ohio) ประเทศสหรัฐอเมรกิา มีแนวโนมทจี่ะซื้อสินคา
ประเภทอาหารเสริม (Functional food) อาหารออรแกนิค (Organic food) หรือสินคาที่มีสวนผสม
จากธรรมชาตใินราคาที่สูง

เม่ือพิจารณาโดยละเอียดจากคาเฉล่ียระหวางเพศชาย และหญิงแลว ผูวิจยัมีความเห็นวา 
ในปจ จุบนัทั้งเพศหญิง และเพศชายตางบริโภคตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเปน จํานวนมาก แต
เนื่องมาจากการประชาสัมพันธทางการตลาดผานส่ือตางๆ โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน มัก
ใชผูหญิงเปนผนู ําเสนอตราสนิคา แมแตการนําเสนอโดยบคุคลที่มีชื่อเสียง บคุคลทเี่ปนที่ยอมรับ 
หรือพนักงานขายในการจัดกิจกรรมพเิศษ เปน ตน จึงอาจทําใหกลุมเปาหมายเพศชายสวนหนึ่งมี
ความคิดวาตราสินคาเคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพยังเปนตราสนิคาที่เหมาะกับการบริโภคของเพศหญิง
มากกวา สอดคลองกับแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2007) ในยุคปจ จบุันนพี้รมแดน
ทางดานการใชเ พศเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคนั้นไดเลือนรางลงไป เนื่องมาจากอิทธิพล
ของแมกกาซีน หรือโฆษณาตางๆ ในส่ือโทรทศันทําใหผบู ริโภคไมวาจะเปนชายหรือหญิงกาวออก
จากเสน แบงดังกลาวที่ถกูกําหนดไวในการตลาดยุคกอน เชน ผูชายในปจจุบันสามารถซื้อสินคาที่
ใชในการบํารุงผิว หรือผมได สวนผูหญิงก็สามารถซื้อสินคา ที่เกยี่วกับการซอมแซมบานไดโดยไม
รูสึกแปลกแตอยางใด 

อายุ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน โดยผทู ี่มีอายุ
ระหวาง 31-35 ป ซึ่งเปนผบู ริโภคที่มีชวงอายุสูงที่สุดในการวิจัยคร้ังนี้ มคีวามตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูงที่สุด และเปน ไปในทิศทางเดยีวกนัทั้ง 3 ตราสินคา 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา ผูบริโภคที่อยใู นชวงอายุ 31-35 ปนั้น มีแนวโนม ใหค วามสนใจใน
การดูแลรูปราง และสุขภาพสูงกวาวัยอ่ืนๆ นอกจากนี้กลุมผูบริโภคกลุมดังกลาวมักจะมีอาชีพการ
งานที่ม่ันคง และมีรายไดที่สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา จึงมีรายไดเพยีงพอในการซื้อตราสินคา
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เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ถึงแมวาจะไมไดเปนสนิคาที่มคีวามจําเปน ในชีวิตประจําวันกต็าม สอดคลอง
กับแนวคิดของ องอาจ ปะทะวานิช (2525, อางถึงในปานฤทัย คงยิ้มละมัย, 2550) ที่ไดกลาววา 
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวายอมมีประสบการณ การพจิารณา ไตรตรอง หรือแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซื้อสินคาไดมากกวาผูบริโภคทีมี่อายนุอยกวา ถาสินคา และบริการนั้นสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับผบู ริโภคได และเปนไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั (2550) ที่
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรมในการซื้อสินคาในศูนยก ารคายานชอปปงสตรทีใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ซึ่งกลุมผบู ริโภคที่มียอดการใชจ ายซื้อสนิคาในศูนยก ารคายาน   
ชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครสูงที่สุด คือกลุมอายุ 41-50 ป โดยมีพฤตกิรรมการซื้อในดาน
การใชจ ายซื้อสนิคาสูงกวากลุมผบู ริโภคกลุมอ่ืนๆ ที่มีอายตุ่ํากวา

ระดับการศกึษา

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตงั้ใจซื้อตรา
สินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน โดยผทู ี่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีความตั้งใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพสูงที่สุด และเปนไป
ในทิศทางเดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา การประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพนั้นมักกลาวถึงคุณประโยชนท ี่มีรางกายจะไดรับจากการบริโภค และสวนประกอบที่สําคัญ
ของตราสินคา ดังนั้นจึงสอดคลองกบัความตองการของผทู ี่มีการศึกษาสูงที่มักจะชอบรบัรูขาวสาร
โดยอาศัยการแสวงหา และการเปดรับส่ือทหี่ลากหลาย มีความรูในการใชเ ทคโนโลยีสมัยใหม  
ชอบการคนควาหาขอมูลขาวสารผานส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต Facebook และ Twitter เปน
ตน โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Assael (1998); Schiffman และ Kanuk (2007) ที่
ไดรวมปจจัยเกยี่วกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภคทางดานรายได การศึกษา และอาชีพไวใน
หัวขอเดียวกนั เนื่องจากนักการตลาดมคีวามเหน็วาปจจัยทั้ง 3 ประการนี้มีความเชื่อมโยงและเปน
เหตเุปนผลซึ่งกนัและกนั โดยผูที่มกีารศึกษาสูงยอมมีอาชพีการงานที่ดี และรายไดท ี่ดีตามมา ซึ่ง
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สงผลใหมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาสูงตามไปดวย แตกตางจากผทู ี่มีการศกึษาต่ํา ก็มกัจะ
ประกอบอาชีพการงานที่มีรายไดนอยสง ผลใหม ีอํานาจในการตัดสินใจซื้อต่ํา นอกจากนี้ผูที่มี
การศึกษาสูงมักชอบแสวงหาขอมูลขาวสารเกยี่วกับตราสนิคากอนการตดัสินใจซื้อสนิคาอีกดวย 
สอดคลองกับแนวคิดของ McNeal (1982) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงในระดับ
มหาวิทยาลัยมกัมีความซับซอน พถิีพิถัน (Sophisticate) อยากรูอยากเหน็ (Curious) และชอบ
ทดลองสินคาใหมๆ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเองในการตัดสนิใจซื้อสนิคา และ
บริการในอนาคต สอดคลองกับงานวิจัยของ สิริวรรณ รักจติ และ ธรรมิกา ศรีสุวรรณ (2539) ที่
พบวา ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเ สริมอาหารของรานขายยาในหางสรรพสนิคาในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีการศกึษาในระดับปริญญาตรหีรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 58.8 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกบังานวจิัยของ ชนชญาณ จนัทรธ ิวัตรกุล (2542) ที่พบวา ระดับการศึกษา
ของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคทมีี่ระดับการศกึษาสงูกวาปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่สูงกวาผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา 

อาชีพ

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยกลุมผูบริโภคที่มี
คาเฉล่ียความตั้งใจซื้อสูงที่สุด 3 อันดับแรกของทั้ง 3 ตราสินคา สวนใหญประกอบอาชีพ (1) 
พนักงานบริษัทเอกชน (2) ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิและ(3) เจาของกจิการ/ ธุรกิจสวนตัว

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ (1) พนกังานบริษทัเอกชน (2) 
ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิและ(3) เจาของกจิการ/ ธรุกิจสวนตัว (White-collar) มีโอกาสใน
การรับรูขอมูลขาวสารของสินคาคอนขางมาก มีความรูในการใชเ ทคโนโลยีสมัยใหม นอกจากนี้ยัง
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่สมํ่าเสมอทุกเดือน และมีผลตอบแทนสูงกวาอาชีพที่ตองใชแรงงาน (Blue-
collar) ดังนนั้จึงมีรายไดเพียงพอในการซื้อสินคาที่ไมไดจําเปนในชีวิตประจําวันได โดยเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ Kotler (2003); Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาววา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพการงานที่ดี เชน พนักงานบริษัท  เจาของกจิการ ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกจิ 
(White-collar) มักมีอํานาจในการตัดสนิใจซื้อสนิคาสูงกวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพกรรมกร หรือ
ผูใชแรงงาน (Blue-collar) สอดคลองกับผลการวิจยัของ อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่พบวา 
ผูที่ประกอบอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคในกลุมที่ประกอบอาชีพเจาของกิจการ มีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพสูง
ที่สุด นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับงานวิจัยของ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ (2538) ที่พบวา ผูที่ประกอบ
อาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวน อีเลฟเวน
ในแตละเดือนสูงกวาผูบริโภคที่เปน นักเรียน นิสิต นกัศึกษา และสนับสนุนดวยงานวจิัยของ ปาน
ฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา ผูทมีี่อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ พื่อ
สุขภาพที่แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนกัธุรกจิ เจาของกจิการ และผูประกอบการ
อิสระนั้นมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาในศูนยก ารคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครสูงกวา
กลุมอ่ืนๆ

รายได

การศึกษาวิจยัคร้ังนี้พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลยี่ตอเดือนแตกตางกนั มีความตั้งใจซือ้
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งเปน ไปตามสมมตฐิาน กลุม
ผูบริโภคทีมี่ความตั้งใจซื้อสูงที่สุด คือ กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 30,001 - 40,000 
บาท โดยเปนไปในทิศทางเดียวกนัทั้ง 3 ตราสินคา ซึ่งจัดวา เปนกลมุ ตัวอยางที่มชีวงของรายได
เฉล่ียตอเดือนสูงที่สุดในการวิจัยครงั้นี้ 

ทั้งนี้ผูวิจยัมีความเห็นวา ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพจดัวาเปนสนิคาที่ไมไดมีความ
จําเปน ในชีวิตประจําวัน และมีราคาคอนขางสูงในระดบัหนึ่ง ดังนนั้ผูทีมี่รายไดไมมากจึงไมไดให
ความสนใจในการตัดสินใจซื้อตราสินคาดังกลาวมากนกั โดยเปน ไปในทิศทางเดยีวกันกับแนวคดิ
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ของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่ไดกลาววา ผูบริโภคที่มีรายไดที่สูง มีอาชีพการงานทดี่ี เชน 
พนักงานบริษัท  เจาของกจิการ ขาราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ (White-collar) ยอมสงผลใหมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาสูงตามไปดวย นอกจากนรี้ายไดยังเปน ตัวชี้วัด (Indicator) 
เกี่ยวกบัความมี หรือไมมีศักยภาพ (Ability or inability) ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่สําคัญ ของ
ผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิดของ อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูง 
มีแนวโนมทจี่ะมีพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑเ พื่อสุขภาพที่สูงกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา 
สอดคลองกับงานวิจยัของ ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มี
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในศูนยการคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยใู นชวง 35,001 - 45,000 บาท มียอดการซื้อสินคาใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานครตอคร้ังสูงที่สุด นอกจากนยี้ังสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ บุรินทร นันทวิจารณ (2552) ที่พบวา กลุมผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคารานคาในโครงการ
พระราชดําริฯ แตกตางกัน โดยกลมุ ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาสูงสุดมีรายได 35,000 บาท 
ข้ึนไป และสนับสนนุดวยงานวิจัยของ ร่ืนฤดี เตชะอินทราวงศ (2541) ที่พบวา การส่ือสาร
การตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มี
รายไดต่ําทั้งในหางสรรพสินคา และในแผนกซปุเปอรมารเก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ประเด็นความรูท่ีสังเคราะหไดจากงานวิจัย

การสรา งตราสินคา (Brand building)

จากผลการวิจยั ผูวิจัยไดสังเคราะหป ระเดน็ความรู 2 ประเด็นดังตอไปนี้ คือ (1) ตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการสรางตราสินคาผานการขยายการผลิตสินคาใหมไปสูสนิคาประเภท
เดียวกนักับสนิคาเดิมในตราสินคาหลกั (Line extensions) และ (2) การใชกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธท างการตลาดที่หลากหลาย (Mixed marketing public relations events) ของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ โดยมีรายละเอียดดงัตอไปนี้ คือ

1. การขยายการผลติสินคาใหมไปสูสินคาประเภทเดยีวกันกับสินคา เดิมในตราสินคา หลัก 
(Line extensions)

ในปจ จุบนั องคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทงั้ 3 ตราสินคาใชการผลิตสนิคา
ใหมไปสูสินคาประเภทเดียวกันกบัสินคาเดิมในตราสินคาหลัก (Line extensions)  เปนกลยุทธ
หนึ่งในการสรางตราสินคา โดยทําการผลิตสนิคาออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิมใหมีความ
ใกลเคียง หรือเปนสนิคาประเภทเดยีวกับสนิคาเดิมที่เคยผลิตมากอน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยั
ที่ผูบริโภคใหความสําคญัประเด็นเกี่ยวกับความหลากหลายของตราสินคาที่มีสวนสําคญัในการ
ตัดสินใจซื้อตราสนิคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา  ทั้งนี้เนื่องมาจากวาทั้ง 3 ตราสินคามัก
ผลิตสินคาออกมาใหมภายใตตราสินคาเดิมที่มีคุณสมบัตใิกลเคียงกบัสินคาที่มีอยูเดมิ และไม
ขัดแยงกับสนิคาทเี่ดิมที่มีอยู นอกจากนี้สินคาที่ผลิตออกมาใหมยังเนน ความแตกตางทางดาน 
รสชาติ หรือคุณสมบัติที่แตกตางไปจากเดิม ทําใหผบู ริโภคมีทางเลือกในการบริโภค และเกิดความ
สนใจในตัวสนิคามากยงิ่ข้ึน นอกจากนกี้ารขยายตราสนิคา ยังชวยตอบสนองรูปแบบในการดําเนนิ
ชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกนั และยังชวยเพิ่มทางเลือกใหก ับผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาอีกดวย 
เนื่องจากผูบริโภคแตละคนยอมมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนนั้ความหลากหลายของตรา
สินคายอมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละคนไดเปนอยางดี 
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ทั้งนี้องคกรผูผลติตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่ใชใ นงานวิจัยทั้ง 3 ตราสินคามีการผลิต
สินคาใหมออกมาที่สอดคลองกับสนิคาเดมิในตราสินคาหลักออกมาหลากหลายมากยิ่งข้ึน เชน  
ตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค ไดผลิตสนิคาใหมในหมวดหมูน้ําผลไม (Sappe For One Day) และ
สินคาที่เกี่ยวกบัการบํารุงสมอง และรางกาย (SMA-T Drink) สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตรา
สินคาบีอ้ิง เนน การผลิตสนิคาใหมในจํานวนที่ไมมากนกั แตเนน ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเฉพาะจุด เชน  เนน การดูแลรูปราง เนนการบํารุงสายตา เนน ความสวยงามของผิวพรรณ 
เปนตน

2. กิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย (Mixed marketing public 
relations events)

จากผลการวิจยัจะเหน็ไดวาการใชก ิจกรรมการประชาสัมพันธทางการตลาดที่หลากหลาย
ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาเปน ไปในทิศทางเดียวกนั นับวากลยุทธ
ดังกลาวมีบทบาทที่สําคญัมากในการสรางตราสินคา เนื่องจากองคกรผูผลิตสามารถผสมผสาน
เคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธทางการตลาดไดอยางครบวงจรผานส่ือที่หลากหลายทั้ง
ส่ือสารมวลชน ส่ืออินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม ดังที่ไดแสดงรายละเอียด
อยางชัดเจนในตารางที่ 5.1 ตอไปนี้ คือ 
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ตารางท่ี 5.1 การใชกิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลายของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพท้ัง 3 ตราสินคาโดยแยกตามประเภทของสื่อ

ประเภทสื่อท่ีใช กิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย

1. สื่อสารมวลชน 1.1) การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงขององคกรผานส่ือ
โทรทัศน
1.2) การลงบทสัมภาษณในนิตยสารทางการตลาด นิตยสาร
ทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ 
1.3) การโฆษณาสินคาทางโทรทัศนโดยบคุคลที่มชีื่อเสยีง
 1.4) สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ

2. สื่ออินเทอรเน็ต 2.1) เว็บบอรด หรือเว็บไซตเ จาของตราสินคา
2.2) คลิปโฆษณาสินคาใน Youtube
2.3) เคร่ืองมือสืบคน ขอมูล (Search engine) เชน  
www.google.com, www.yahoo.com , www.bing.com.
2.4) เฟสบุคแฟนเพจ (Facebook fanpage) ของตราสินคา

3. สื่อเฉพาะกิจ 3.1) ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคาเพื่อบงบอกถึงคณุประโยชน
ของตราสินคา (Bottle Neck Tag)
3.2) ปายโปสเตอร (Poster billboard) ประชาสัมพันธต รา
สินคาที่ติดตามตามสถานีรถไฟฟา หรือดานขางรถประจําทาง
3.3) ปายโฆษณาบนทางเทา

4. สื่อบุคคล 4.1) การนําเสนอสินคาโดยผูบริหารระดับสงูขององคกร บคุคล
ที่มีชื่อเสยีง หรือผูเชี่ยวชาญที่ไมมีสวนเกยี่วของกับธุรกจิองคกร 
(Third party endorsement) ในการจัดกจิกรรมพเิศษ 
4.2) พนักงานขายในการออกบทูสินคา
4.3) การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of mouth) จากผทู ี่
เคยใชสินคามากอน หรือบุคคลในครอบครัว
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ประเภทสื่อท่ีใช กิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย

5. สื่อกิจกรรม 5.1) การจัดโรดโชว (Road show)/ 
5.2) การเปดตัวสินคาใหม (Launching presentation)
5.3) การเปนผูสนบัสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  
(Sponsorship)
5.4) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) เชน  
การลด แลก แจก แถม การสาธิตสินคา การชิงโชค เปนตน
5.5) การจัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตางๆ เพอื่การ
ประกวด แขงขัน หรือใหผูบริโภคมีสวนรวม
5.6) การบริจาคเงนิ หรือส่ิงของเพื่อชวยเหลือสังคม หรือองคกร
การกุศล

ดังนั้นกิจกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดทหี่ลากหลายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาจึงมีบทบาทอยางมากในการสรางการรับรูขาวสาร ความพึงพอใจตอ
ขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาด และสามารถทําใหผบู ริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาใน
ที่สุด 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดแสดงรายละเอียดอยางชัดเจนของรูปแบบการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในปจจุบนั ดังแผนภาพที่ 5.1 ในหนาถัดไป ตอไปนี้
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ภาพท่ี 5.1 รูปแบบการสรางตราสินคา เคร่ืองดมื่เพื่อสุขภาพในปจจุบัน

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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ขอเสนอแนะท่ัวไป

1. ดานการเจาะตลาดกลุมเจเนอเรช่ันวาย

จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เปน เจเนอเรชนั่วายนั้นเปน
กลุมเปาหมายที่สําคญัในการทําการตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคา ผู
เนื่องจากผูบริโภคดังกลาวมีความใสใ จในการดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมํ่าเสมอ 
และมักมีรสนยิมในการซื้อตราสินคาทมีี่ลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว นอกจากนี้กลุมดังกลาวตองการ
ไดรับทราบขอมูลที่ตนเองจะไดรับจากการบริโภคตราสินคา เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสารอาหาร และคุณประโยชนที่รางกายจะไดรับจากการบริโภค อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคไมไดหวังแคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัคุณประโยชนจ ากการบริโภคตราสินคาเทานั้น 
แตผูบริโภคยังตองการไดรับขอมูลขาวสารที่สามารถตอบสนองอารมณ ความรูสึกไดเชน เดียวกนั 
ดังนั้นนักประชาสัมพันธท างการตลาดขององคกรผูผลติตราสินคาเพื่อสุขภาพควรใหค วามสําคัญ
กับประเด็นตอไปนี้

1.1) ตราสินคาตองสามารถสงมอบคุณคาทั้งทางดานคุณประโยชน (Functional 
benefits) เชน ทําใหผิวพรรณสวยงาม รูปรางกระชับไดสดัสวน ชวยกระบวนการขับถาย หรือ
สามารถใหคณุประโยชนอ่ืนๆ ไดจริงตามคุณสมบัติของสารอาหารที่เปนสวนผสมหลัก สวน
ทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) เชน ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบใน
รสชาติ บรรจุภัณฑ บริโภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง การบริโภคตราสินคาทําใหรูสึกถึงความ
ทันสมัย ผอนคลาย และรูสึกวาตราสินคาของเรามคีวามโดดเดน แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เปน
ตน

1.2) ใหขอมูลขาวสารผานส่ือโฆษณา หรือประชาสัมพันธท ี่สอดคลอง สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคกลุมนี้ไดแลวนั้น ยอมทําใหผูบริโภคกลุมเจเนอ
เรชั่นวายเกดิความพึงพอใจ มีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และสามารถสรางความภักดีไดในระยะยาว
อีกดวย (Long-term loyalty) เนื่องจากในปจ จบุันการประชาสัมพันธท างการตลาดของตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales promotion) ผานส่ือสารมวลชน 
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เชน โฆษณาทางโทรทศัน และสปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ ส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต 
Facebook fanpage คอนขางมากกวาการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา ดังนั้นจึงควร
นําเสนอตราสินคาดวยการสนบัสนนุดวยผลการวจิัยที่มกีารทดสอบสวนผสมของตราสินคาวามี
คุณสมบัตทิี่มีคุณประโยชนตอรางกายอยางแทจริงจากสถาบันวิจัยที่มีชื่อเสียง และเพิม่ความ
บทบาทของส่ือบุคคลใหมากข้ึน เชน ใหสัมภาษณของบุคคลที่เคยบริโภคสินคาที่ไมมีสวนไดสวน
เสียกบัธุรกิจขององคก ร (Third party endorsement) การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาผาน
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือ ผูเชยี่วชาญ (Expertise) รวมทั้งควรสรางการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word of mouth) ใหเ กิดขนึ้ในกลุมผูบริโภคดวย สอดคลอ งกับคุณลกัษณะของเจเนอเรชั่นวายที่
นิยมรับรูขาวสารจากส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต Facebook fanpage และใหความเชื่อถือกับส่ือ
บุคคลทเี่ปนผบู ริหารระดับสูงขององคก ร ผูเชีย่วชาญ บุคคลที่มีชื่อเสยีง เปน ทยี่อมรับ และไมมีสวน
เกี่ยวของกบัธุรกิจขององคก ร (Third party endorsement) และการส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word of mouth) จากบคุคลรอบขาง เชน เพื่อน บุคคลในครอบครัว จะไดผลมากกวาการให
ขอมูลขาวสารผานการโฆษณาสินคาทางโทรทัศนแตเพียงอยางเดียว  

1.3) ตราสินคาตองแสดงออกถึงความทนัสมัย (Coolness) มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน 
และแตกตาง (Uniqueness) จากตราสินคาอ่ืนๆ สามารถสะทอนแกนของตราสนิคา (Brand 
DNA)ไดอยางชัดเจนทามกลางความหลากหลายของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพในทองตลาด

2. ดานการสรางการรับรูขา วสารประชาสัมพันธทางการตลาด

จากผลการวิจยั ผูวิจัยพบวา ในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ การใชก ลยุทธ
การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้นนับวามีบทบาทสําคญัในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพใหเปน ที่รจู ักของผูบริโภค นอกจากนี้ยงัชวยสรางความพึงพอใจ และสามารถทําใหผูบริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อได ที่ผานมาองคก รผูผลิตตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคาไดเนน
การใชกจิกรรมการประชาสัมพนัธทางการตลาดผานส่ือทหี่ลากหลาย ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือ
อินเทอรเน็ต ส่ือเฉพาะกจิ ส่ือบุคคล และส่ือกจิกรรม เม่ือพิจารณาโดยละเอียดของแตละตราสนิคา 
พบวา
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ตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสินคาบีอ้ิง พบวา ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลขาวสารจาก
ส่ือสารมวลชน เชน  การโฆษณาทางโทรทัศน สปอตโฆษณาทางสถานีวทิยมุากกวาส่ืออ่ืนๆ ทั้งนี้
เนื่องมาจากวาบุคลิกภาพของผูนําเสนอตราสินคาทเี่ปน ดารา (Presenter) นั้นมบีุคลิกภาพที่
สอดคลองกับตราสินคา ประกอบกับในชวงที่ผานมาตราสนิคาทั้ง 2 ตราสินคามีการนําเสนอผาน
ดาราที่มีชื่อเสยีง และเปน ที่รจู ักในวงกวางอยูบอยคร้ัง ยอมทําใหผูบริโภคจดจําไดงาย ดังนนั้จึง
สามารถเชื่อมโยงตราสนิคากับผนู ําเสนอไดเปนอยางดี 

สวนตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค   พบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารจากส่ือเฉพาะกิจที่เปน
ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสนิคาเพื่อบง บอกถึงคุณประโยชนข องตราสินคา หรือที่เรียกวา Bottle 
Neck tag นอกจากนยี้ังตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค ยังเปน ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพราย
แรกที่ใช Bottle Neck Tag ในการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา ซึ่งสามารถทําให
ผูบริโภคเขาใจขอมูลทกี่ระชบัไดโดยงายในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ยังเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ
ทีมี่การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคามากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ประกอบกับ
ในชวงป พ.ศ. 2555 ทีผ่านมาตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงค  มีการใชผูนําเสนอตราสินคาทเี่ปน
บุคคลธรรมดา และมีโฆษณาออกอากาศไมมากนัก จึงอาจทําใหผูบริโภคไมสามารถจดจําผู
นําเสนอได จึงไมสามารถเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูนําเสนอกับตราสินคาได 

อยางไรก็ตาม ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตราสินคามีการประชาสัมพันธท าง
การตลาดผานส่ือเฉพาะกจิทเี่ปน ปายโปสเตอรบิลบอรด (Poster billboard) ตามดานขางของรถ
ประจําทาง ในสถานีรถไฟฟา และปายโฆษณาบนทางเทาคอนขางมาก แตมีการรับรูขาวสารของ
ผูบริโภคยังไมสูงมากนัก เนื่องจากปายโปสเตอรบลิบอรด และปายโฆษณามักใชผูนําเสนอสินคาที่
เปนดารา (Presenter) ควบคกู ับบรรจุภัณฑของตราสินคา (Packaging) เปนสวนใหญ โดยมี
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเพียงเล็กนอย ดังนนั้จึงควรเพิ่มเตมิขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับคุณสมบตัิของ
ตราสินคาควบคูกนัไปดวย เพื่อกระตุนใหผบู ริโภคเกิดการรับรูเพิ่มมากขนึ้

นอกจากนี้ ตราสินคาทงั้ 3 ตราสินคามักทํากิจกรรมสงเสรมิการขาย (Sales promotion) 
ทั้งทางส่ืออินเทอรเนต็ เชน เวบ็ไซต Fanpage facebook  และส่ือสารมวลชน เชน  ส่ือโทรทัศน 
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สปอตโฆษณาทางวิทยุคอนขางมาก จึงอาจเปน สวนหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคเกดิความเกยี่วพันต่ําตอ
สินคาได (Low involvement) ได เนื่องจากผูบริโภคบางกลุมอาจจะตองการเพียงแคไดรับสวนลด 
ของรางวัล หรือของแถมจากการเขารวมกจิกรรมดังกลาวมากกวาเกิดความพึงพอใจ และความ
ตัง้ใจซื้อตราสินคาเพราะรับรู และพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกบัคุณสมบัติของตราสินคา 

ดังนั้นตราสนิคาทั้ง 3 ตราสินคาควรจะเพมิ่รายละเอียดเกยี่วกับขอมูลขาวสารดาน
คุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภคตราสินคาเพิ่มเติมในการนําเสนอดวย เนื่องจากวาทีผ่าน
มาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาเนนการนําเสนอตราสินคาผานรูปลักษณภายนอกของดารา 
(Appearance) บรรจุภัณฑของตราสินคา (Packaging) และการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) ดังนั้นการเสนอคณุสมบัติของตราสนิคาควบคูไปดวย จะเปน ปจจัยทีส่ามารถ
สรางความผูกพัน และความภักดีตอตราสินคา (Engagement & Loyalty) ของผูบริโภคไดในระยะ
ยาวตอไป

3. ดานการสรางความพึงพอใจตอขา วสารประชาสมัพันธทางการตลาด

จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดรงิค เกิดความพึงพอใจจากการ
รับรูขอมูลขาวสารเพื่อตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อตองการ
ไดรับความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนทจี่ะไดรับจากการบริโภคมากที่สุด ซงึ่ตราสินคาเซ็ปเป บิวติ 
ดริงค ควรนํา Bottle Neck Tag ที่มีขอมูลเกยี่วกับคณุสมบตัิของตราสินคากลับมาใชใ นการให
ความรูเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสินคาเหมือนแตก อน เนื่องจากตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค
เปนตราสนิคารายแรกที่ใช Bottle Neck Tag ดังนั้นจึงสามารถสรางการรับรู และจดจําไดคอนขาง
มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ในปจจุบนัตราสินคาเซป็เป บิวติ ดริงคที่วางขายในหางสรรพสนิคา หรือ
รานสะดวกซื้อในปจ จุบนัใหรายละเอียดเกี่ยวกบัคุณประโยชนของตราสนิคาผาน Bottle Neck 
Tag นอยลง แตเนน รูปผูนําเสนอสินคาที่เปน ดาราเปนสวนมาก ดังนนั้องคกรผูผลิตจึงควรใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับคณุสมบัติของตราสนิคาผานทาง Bottle Neck Tag ใหมากข้ึนผานทางเพื่อที่
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ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงจุดเดนของตราสินคาเซ็ปเป บิวติ ดริงค วามีการใหขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชน กระชับ และสามารถเขาใจไดงาย

สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และบีอ้ิง ผูบริโภคมีความพึงพอใจจากการไดรับขาวสารผาน
ส่ือสารมวลชน เชน  บทสัมภาษณของผูบริหารทางโทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ 
สปอตวิทย/ุ การใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปน ตน เนื่องจากในชวงที่ผานมามีผนู ําเสนอ
สินคาที่เปนดาราที่มชีื่อเสยีง เปน ทนี่ิยมชมชอบของกลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตามส่ิงที่ทั้ง 3 ตราสินคาควรใหความสําคญัมากข้ึน คือ การประชาสัมพันธทาง
การตลาดควรใหขอมูลขาวสารทชี่วยสรางคุณคาเพิ่มใหกบัตราสินคา และองคกร สามารถสราง
ความเขาใจ และเปล่ียนทัศนคตใิหผูบริโภคมีความสนใจในตราสินคามากยิ่งข้ึน นอกจากการสง
มอบคุณคาทางดานคุณประโยชนแลว (Functional benefits) เชน ทําใหผิวพรรณสวยงาม รูปราง
กระชับไดสัดสวน ชวยกระบวนการขับถาย หรือสามารถใหคุณประโยชนอนื่ๆ ไดจริงตาม
คุณสมบัติของสารอาหารทเี่ปนสวนผสมหลัก ในขณะเดยีวกันตราสินคายงัตองสามารถมอบคณุ
คาที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณ ความรูสึก (Emotional benefits) เชน  ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบในรสชาติ บรรจุภัณฑ บริโภคแลวรูสึกถึงความสดชื่น มีพลัง การ
บริโภคตราสินคาทําใหรูสึกถึงความทันสมยั ผอนคลาย และรูสึกวาตราสินคาของเรามีความโดด
เดนแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ นอกจากนี้การนําเสนอตราสินคาผานการโฆษณา ควรมีความ
สอดคลองกับรูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) ของผบู ริโภคกลุมเปาหมายเปน สําคัญ

4. ดานปจจยัท่ีทําใหเกดิความตั้งใจซ้ือ

จากผลการวิจยัพบวา ประเด็น 3 ประการแรกที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของทั้ง 3 ตราสินคาเปนไปในทิศทางเดียวกนั คือ (1) ราคาของตราสินคา ซงึ่
ผูบริโภคทั้ง 3 ตราสินคาใหความสําคญัมากที่สุด (2) ตราสินคามีใหเ ลือกหลากหลาย และ (3) การ
ออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม ทันสมัย 
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4.1) ประเด็นเร่ืองราคาของตราสินคานั้น จะเห็นไดวา ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 
3 ตราสินคาสามารถรักษามาตรฐานของราคาไวไดอยางสมํ่าเสมอตั้งแตการผลิตออกมาจําหนาย
ในชวงแรก คือราคาขวดละ 20 บาท แตถาซื้อตามหางสรรพสินคาทเี่ปนหางคาปลีกสมยัใหมกจ็ะมี
ราคาที่ถูกลงอีก และในปจ จบุันกย็ังไมมีการข้ึนราคาแตอยางใด ซงึ่อาจทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตั้งใจซื้อเนื่องจากเหน็วาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคายังคงรักษามาตรฐานของราคาไวไดเปนอยางดี
ตัง้แตแรกเร่ิมการวางจําหนายในทองตลาด ในขณะที่สินคา อ่ืนๆ มีการข้ึนราคาอยางตอเนื่อง

4.2) ประเด็นเร่ืองตราสินคามีใหเลือกหลากหลายนนั้ จะเห็นไดวาทั้ง 3 ตราสินคามีการ
ผลิตสินคาออกมาที่หลากหลายมากยิ่งข้ึน และมีความสอดคลองกับสินคาเดิมที่ผลิตออกมากอน
หนาสงผลใหสินคามีความหลากหลาย (Line extensions) จึงสามารถตอบสนองความตองการ 
และรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคไดตรงจุดมากยิ่งข้ึน เชน ตราสินคาเซ็ปเป 
บิวติ ดริงค ไดผลิตสนิคาในหมวดหมนู ้ําผลไม (Sappe For One Day) และสินคาทเี่กี่ยวกับการ
บํารุงสมอง และรางกาย (SMA-T Drink) สวนตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสนิคาบีอ้ิง เนนการ
ผลิตสินคาใหมในจํานวนที่ไมมากนกั แตเนนตอบสนองความตองการของผูบริโภคเฉพาะจุด เชน  
เนนการดูแลรูปราง เนนการบํารุงสายตา เนนความสวยงามของผิวพรรณ เปนตน

4.3) สวนประเด็นการออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม 
ทันสมัยนั้น จะเหน็ไดวาทั้งตราสินคาเซ็ปเป บิวต ิดริงค  ตราสินคาอะมิโน พลัส และตราสนิคาบีอ้ิง 
จะเนนรูปทรงของบรรจุภัณฑที่มีความทันสมัย นาดึงดูดใจ มีรูปทรง และสีสันสวยงาม นอกจากนี้
ยังมีการปรับเปล่ียนฉลากใหมีความนาสนใจมากยิ่งขนึ้ และใหขอมูลเกี่ยวกับสวนผสมของ
สารอาหารอยางชัดเจน โดยเฉพาะตราสินคาเซป็เป  บิวติ ดริงค ที่ใหความสําคัญกับการส่ือสาร
การตลาดผานทางบรรจุภัณฑท ี่สวยงาม ทนัสมัย โดยมกีารออกแบบรูปทรงของขวดคลายปรามดิ 
นอกจากนี้ยังเปนตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพรายแรกทใี่ชส่ือเฉพาะกิจที่เปน ส่ิงพิมพท ี่หอยตดิ
กับฝาสินคาเพื่อบงบอกถงึคุณประโยชนของตราสินคา หรอืที่เรียกวา Bottle Neck Tag ในการให
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบตัิของตราสินคาอยางกระชับ ซึ่งสามารถทําใหผบู ริโภคเขาใจขอมูลได
โดยงายในเวลาอันรวดเร็ว สวนตราสินคาอะมิโน พลัสก็ยงัไดปรับรูปทรงของบรรจุภัณฑใ หมีความ
เพรียว และมีสีสันที่สวยงามเพิ่มมากข้ึนเชน เดียวกัน
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จากผลการวิจยัขางตน พบวา องคก รผูผลิตตราสินคาเครอื่งดื่มเพื่อสุขภาพทั้ง 3 ตรา
สินคาควรรักษามาตรฐานที่ดีของประเดน็เกี่ยวกับ (1) ราคาของตราสินคา ซึ่งผูบริโภคทั้ง 3 ตรา
สินคาใหค วามสําคัญมากที่สุด (2) ตราสนิคามีใหเลือกหลากหลาย และ (3) การออกแบบ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สวยงาม ทนัสมยั ไวอยูเสมอ และพัฒนาอยางตอเนื่อง 
เนื่องจากเปน ปจ จัยหลักในการเกิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

นอกจากนี้ผูวิจัยมคีวามเหน็วา ประเดน็รองลงมาจากประเด็นขางตนที่แตละตราสินคา
ควรใหความสนใจเพิ่มเติม คือ ตราสินคาเซ็ปเป  บิวติ ดริงค ควรเพิ่มบทบาทการนําเสนอจากส่ือ
บุคคลที่ไมมีสวนเกี่ยวของกบัธุรกจิขององคกรมากข้ึน เนื่องจากที่ผานมาผูบริหารของตราสินคา
เซ็ปเป บิวติ ดริงค มีบทบาทคอนขางมากในการใหขอมูลขา วสารเกี่ยวกับตราสนิคา และเพิ่มการ
นําเสนอขอมูลขาวสารของตราสินคาใหสอดคลองกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบริโภค สวนตราสินคาอะมิโน พลัส ควรเพิ่มเตมิการนําเสนอขอมูลขาวสารที่สะทอนภาพลักษณ
ที่ดีขององคกร และตราสินคา รวมทั้งใหค วามสําคัญกบัสอื่บุคคลในการนําเสนอตราสินคาดวย
เชนเดยีวกัน เชน เดยีวกับตราสนิคาบีอ้ิงที่ควรเพิ่มเติมบทบาทของส่ือบุคคลที่ไมมีสวนเกยี่วของกับ
ธุรกิจองคกรใหมากขนึ้เพื่อใหเ กิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมากข้ึน

5. ดานการใชกิจกรรมการประชาสมัพันธทางการตลาดท่ีหลากหลาย 

นับวาเปน ส่ิงสําคัญที่ทําใหขอมูลขาวสารเขาถึงผูบริโภคมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการส่ือสาร
โดยใชส่ือเพียงส่ือเดียวยอมไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดทกุกลุมเปาหมาย และไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด แตการใชส ื่อที่หลากหลาย และส่ือสารไปใน
ทิศทางเดียวกนัยอมสงผลใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารของตราสินคาได อยางไรก็ตาม
การใชส่ือประชาสัมพันธท างการตลาดที่หลากหลายไมจําเปนที่จะตองใชพรอมกันในชวงเวลา
เดียวกนัทั้งหมด แตเลือกใชใหม ีความเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ
สถานการณท างการตลาดในชวงนั้น โดยส่ือบางประเภททผูี่บริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายใหค วาม
สนใจมากเปนพเิศษ คือ
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5.1) สื่อบุคคล เชน ผูมชีื่อเสยีง ดารานักแสดง มคีวามนาเชื่อถือ มีบุคลกิภาพที่
สอดคลองกับตราสินคา และไมมีสวนเกี่ยวของกบัธุรกจิขององคกร (Third party endorsement) 
ในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาใหมากข้ึน 

5.2) สื่อสารมวลชนโดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน ควบคูกับสื่ออินเทอรเน็ต  
เนื่องจากผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมกีารรับรูส่ือดั้งเดิมจากโทรทศัน และรับรูส่ือรูปแบบ

ใหมจากส่ืออินเทอรเน็ตมากกวาส่ืออ่ืนๆ ดังนนั้ถาองคกรผผู ลิตสามารถหาส่ือบุคคลที่มคีวาม
นาเชื่อถือ มีบคุลิกภาพที่สอดคลองกบัตราสินคา และไมมสีวนเกยี่วของกับธุรกจิขององคกร (Third 
party endorsement) พรอมกับสนับสนุนการนําเสนอตราสินคาดวยขอมูลผลการวิจยัจากสถาบัน
ตางๆ ที่เปน ที่ยอมรับโดยสากล ผานการโฆษณา และการนําเสนอผานส่ืออินเทอรเน็ต ทั้งเว็บไซต 
และ Facebook fanpage แลวนั้นยอมทําใหผูบริโภคเกดิความเชื่อม่ัน และไววางใจวาตราสินคา
สามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาได ดังนั้นองคกรผูผลิตควรทจี่ะใหความสําคัญกับ
การบูรณาการส่ือประชาสัมพันธทางการตลาดทเี่หมาะสมเพื่อสรางตราสินคา เพื่อสรางความพงึ
พอใจใหกับผบู ริโภค และทําใหเ กิดความตั้งใจซื้อตราสินคา ในที่สุด 

จากการใชกลยุทธดังกลาวขางตนในการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ สามารถ
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคกลุมเจเนอเรชนั่วายไดมากข้ึน โดยจะทําใหเ กิดเกิดความตั้งใจซื้อ และ
การตัดสินใจซื้อตราสินคาตามมา โดยกระบวนการดังกลาวจะสงผลใหเกดิการซื้อซ้ํา (Repeat 
purchase)  และความภักดีตอตราสินคา (Loyalty) ในอนาคต ซึ่งทําใหเ กิดความผูกพัน และ
ความสัมพันธอันดีระยะยาวระหวาง (Long-term engagement & Relationship) องคกรผูผลิต 
ตราสินคา และผูบริโภคในทายที่สุด

ทั้งนี้ผูวิจยัไดแสดงรายละเอียดอยางชัดเจนของรูปแบบการสรางตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพในอนาคต ดังแผนภาพที่ 5.2 ในหนาถดัไป ตอไปนี้
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ภาพท่ี 5.2 รูปแบบการสรางตราสินคา 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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ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต

1. ควรทําการศึกษาวิจัยอยางตอเนื่องเกี่ยวกับการรับรูขาวสารโดยอาศัยการแสวงหา 
และการเปดรับขาวสารเปนตัวชี้วัดหลกั รวมทั้งความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการ
ตลาด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากตัวแปรเหลานี้เกยี่วของกับความรูสึกของบุคคล ซึ่ง
สามารถเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา นอกจากนี้ควรมีการศกึษาวิจัยเชงิคุณภาพเพิ่มเติมดวย โดย
การสัมภาษณกลยทุธการทําการประชาสัมพนัธทางการตลาดของแตละองคกร เพื่อจะไดท ราบ 
และเห็นถึงความแตกตาง รวมทั้งขอดีที่สามารถนํามาประยุกตใชสําหรับงานวิจยัในอนาคตได

2. การศึกษาวจิัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายทมีี่อายุระหวาง 18-35 ป
เทานนั้ ดังนนั้ในอนาคตจงึควรมีการทําการศึกษาเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ เพิ่มเติม หรือทําการเปรียบเทียบ
กับกลุมเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ดวย เชน  กลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ เปน ตน 

3. ควรศึกษาวิจัยเพิ่มเตมิ หรือเปรยีบเทียบเกยี่วกับการประชาสัมพันธท างการตลาดของ
ตราสินคาเคร่ืองดื่มสุขภาพในแบบเขมขน (Shot) ดวย เนอื่งจากการวิจยัคร้ังนี้ศกึษาเฉพาะ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพแบบพรอมดื่ม (Ready to drink) เทานั้น

4. ควรศึกษาวจิัยเพิ่มเตมิเกยี่วกับรูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) ของผูบริโภคที่
แตกตางกันที่สงผลตอ พฤติกรรมการซื้อ และความภักดตีอ ตราสินคา (Brand loyalty) ของ
ผูบริโภคตอไปในอนาคตดวย ซึ่งจะเปน ผลดีตอนกัประชาสัมพันธทางการตลาดในการเลือกใชก ล
ยุทธที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวติทีแ่ตกตางกัน

5. นอกจากนี้ยงัสามารถนําผลการวิจยัไปใชในการวางแผนกลยทุธการประชาสัมพันธท าง
การตลาดขององคกรผูผลิตตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพอ่ืนๆ หรือธุรกิจทมีีความใกลเ คียงได
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แบบสอบถาม

การวิจยัเร่ือง "การรบัรูขาวสาร และความพึงพอใจตอ ขาวสารประชาสมัพันธทางการ
ตลาดของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค"

แบบสอบถามนเี้ปนสวนหนงึ่ของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญามหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

1. เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ หรือฟงกชันนัลดริงก (Functional drink) หมายถึง เคร่ืองด่ืมที่บริโภคเขาไปแลวให
คุณประโยชนตอสุขภาพของผูบริโภค นอกเหนือจากคุณคาทางโภชนาการพื้นฐาน หรือสารอาหารพื้นฐานที่มีอยู
ในเคร่ืองด่ืมนั้นๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2553) ซ่ึงตราสินคาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ (1) 
เซ็ปเป บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง 

2. การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) หมายถึง ความมุงม่ัน ต้ังใจในการคนหาขอมูลขาวสารจากส่ือ
ตางๆ เชน โทรทัศน อินเทอรเน็ต แผนปายโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา เปนตน ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความตองการของตนเองเปนสําคัญ

3. การเปดรับขาวสาร (Media exposure) หมายถึง การไดรับขอมูลขาวสารผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน 
อินเทอรเน็ต แผนปายโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา เปนตน แลวจึงเกิดความสนใจ และ
ความต้ังใจในการคนหาขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองตามมา

กรุณาตอบคําถามหรือทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) หนาขอที่ตองการเลือก

ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารผานสื่อตางๆ ของตราสินคาเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ หรือฟงกชันนัลด
ริงก (Functional drink) ของผูตอบแบบสอบถาม

1. ทานเคยเปดรับขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธ หรือการโฆษณาผานชองทางตางๆ เก่ียวกับตรา
สินคาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ หรือฟงกชันนัลดริงก (Functional drink) ทั้ง 3 ตราสินคา คือ (1) เซ็ปเป 

บิวติ ดริงค (2) อะมิโน พลัส และ (3) บีอ้ิง มากอนหรือไม
(  ) 1. เคย   (  ) 2. ไมเคย (ปดการสอบถาม)
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สวนที่ 1 : ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม

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. ตํ่ากวาปริญญาตรี         (  ) 2. ปริญญาตรี
     (  ) 3. สูงกวาปริญญาตรี     

4. อาชีพ
           (  ) 1. นิสิต / นักศึกษา                                    (  ) 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
           (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน                           (  ) 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว
           (  ) 5. รับจาง       (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ____________

5. รายไดของทานตอเดือน
    (  ) 1. 10,000 บาท หรือตํ่ากวา           (  ) 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

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับเจเนอเรช่ันวายของผูตอบแบบสอบถาม

6. ทานเปนคนใสใจดูแลรูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสมํ่าเสมอ
(  ) มากที่สุด (  ) มาก (  ) ปานกลาง (  ) นอย (  ) นอยที่สุด
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7. ทานเปนคนที่มีรสนิยมในการซ้ือตราสินคาที่อยูในกระแสนิยม (In-trend) ชอบความโดดเดน และไม
เหมือนใครของตราสินคาที่ทานจะเลือกซ้ือ
(  ) มากที่สุด (  ) มาก (  ) ปานกลาง (  ) นอย (  ) นอยที่สุด

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการแสวงหา และการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับการแสวงหา และการเปดรับขาวสาร แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มากที่สุด,  4 = มาก,  3 = ปานกลาง,  2 = นอย,  1 = นอยที่สุด

กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับการรับรูที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบของทั้ง 
3 ตราสินคา

ทานแสวงหา และเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจาก
แหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน 
1.1) การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงขององคกรผานส่ือโทรทัศน/ การลง
บทสัมภาษณในนิตยสารทางการตลาด นิตยสารทั่วไป หรือ หนังสือพิมพ 
1.2) การโฆษณาทางโทรทัศน (TVC)/ สปอตโฆษณาทางสถานีวิทยุ
2. สื่ออินเทอรเน็ต 
เว็บบอรด หรือเว็บไซตเจาของตราสินคา/ คลิปโฆษณาสินคาใน Youtube
/ เคร่ืองมือสืบคนขอมูล (Search engine) เชน www.google.com, 
www.yahoo.com , www.bing.com. / เฟสบุคแฟนเพจ (Facebook 
fanpage) ของตราสินคา
3. สื่อเฉพาะกิจ
3.1) ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคาเพื่อบงบอกถึงคุณประโยชนของตรา
สินคา (Bottle Neck Tag)
3.2) ปายโปสเตอร (Poster billboard) ประชาสัมพันธตราสินคา/  ปาย
โฆษณาบนทางเทา
4. สื่อบุคคล
4.1) การนําเสนอสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity endorsement) 
ในการจัดกิจกรรมพิเศษ/ พนักงานขายในการออกบูทสินคา
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ทานแสวงหา และเปดรับขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดจาก
จากแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

4.2) การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of mouth) จากผูที่เคยใชสินคา
มากอน หรือบุคคลในครอบครัว
5. สื่อกิจกรรม
5.1) การจัดโรดโชว (Road show)/ การเปดตัวสินคาใหม (Launching 
presentation)
5.2) การเปนผูสนับสนุนโครงการ หรือรายการตางๆ  (Sponsorship)
5.3) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Sales promotion) เชน การลด 
แลก แจก แถม การสาธิตสินคา การชิงโชค เปนตน
5.4) การจัดกิจกรรมผานโครงการ หรือแคมเปญตางๆ เพื่อการประกวด 
แขงขัน หรือใหผูบริโภคมีสวนรวม
5.5) การบริจาคเงิน หรือส่ิงของเพื่อชวยเหลือสังคม หรือองคกรการกุศล
6. ทานมีวัตถุประสงคในการแสวงหา และเปดรับขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดจากแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้มาก
นอยเพียงใด
6.1) เพื่อตองการไดความรูเก่ียวกับคุณสมบัติของสารอาหารและ
คุณประโยชนที่รางกายจะไดรับจากการบริโภค
6.2) เพื่อตามกระแสนิยมเร่ืองความสวยงามของผิวพรรณ และการมี
รูปรางที่สมสวน

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับความพึงพอใจ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มากที่สุด, 4 = มาก,  3 = ปานกลาง,  2 = นอย,  1 = นอยที่สุด
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กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับความพึงพอใจที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบ
ของทั้ง 3 ตราสินคา

ทานมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดที่ไดรับมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร/ โฆษณาทางโทรทัศน/ สปอต
วิทยุ/ การใชสินคาเปนสวนประกอบในรายการ เปนตน
2. สื่ออินเทอรเน็ต เชน เว็บบอรด/ เว็บไซตของตรา
สินคา / เฟสบุคแฟนเพจตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชในการ
สืบคนขอมูล เปนตน
3. สื่อเฉพาะกิจ เชน ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคา/ ปาย
โปสเตอรบิลบอรด/ ปายโฆษณาบนทางเทา เปนตน
4. สื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพื่อน/ บุคคลใน
ครอบครัว/ ผูที่เคยใชสินคามากอน/ การนําเสนอสินคา
โดยบุคคลที่มีช่ือเสียง/ พนักงานขาย เปนตน
5. สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจัดโรดโชว/ 
การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน
6. ทานแสวงหา หรือเปดรับขอมูล ขาวสารเพื่อตามกระแส
นิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อ
ตองการไดรับความรูเก่ียวกับคุณประโยชนที่จะไดรับจาก
การบริโภค
7. ทานไดรับขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคาที่ผลิตออกมา
ใหม ความทันสมัย และการพัฒนาตราสินคาอยาง
ตอเนื่อง
8. ทานไดรับขอมูล ขาวสารทีเ่ก่ียวกับสวนประกอบที่
สําคัญ และคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคาอยาง
ครบถวน
9. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่ชวยใหทานมีความรูใหมๆ ที่
ไมเคยไดรับรูมากอน
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ทานมีความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธ
ทางการตลาดที่ไดรับมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

10. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่สามารถตอบสนองรูปแบบ
ในการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle) ของทานได
11. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่สามารถเปรียบเทียบความ
แตกตางกับตราสินคาคูแขงได
12. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่แสดงถึงจุดเดน หรือ
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา
13. ทานไดรับขอมูล ขาวสารทําใหเกิดความรูสึกไววางใจ
ในตราสินคา และสามารถตอบสนองความตองการ
ทางดานอารมณความรูสึกของทานได
14. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่ชวยสรางภาพลักษณ และ
ช่ือเสียงที่ดีใหกับองคกรผูผลิต และตราสินคา
15. ทานไดรับขอมูล ขาวสารที่มีความนาสนใจ นาดึงดูด
ใจ ซ่ึงชวยทําใหจดจําตราสินคาไดดีมากย่ิงขึ้น

สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ตราสินคาเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของผูตอบ
แบบสอบถาม

โดยระดับความต้ังใจซ้ือ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้

5 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคาสูงมาก,   4 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคาสูง,  3 = มีแนวโนมในการซ้ือตรา
สินคาปานกลาง,  2 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานอย,  1 = มีแนวโนมในการซ้ือตราสินคานอยมาก
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กรุณากรอกตัวเลข 1 - 5 ที่แสดงถึงระดับความตั้งใจซ้ือที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดลงในชองคําตอบ
ของทั้ง 3 ตราสินคา

ประเด็นตอไปนี้มีผลตอแนวโนมในการซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของทานมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

1. สื่อสารมวลชน เชน บทสัมภาษณของผูบริหารทาง
โทรทัศนหรือในนิตยสาร หนังสือพิมพ/  โฆษณาทาง
โทรทัศน/ สปอตวิทยุ/ การใชสินคาเปนสวนประกอบใน
รายการ เปนตน
2. สื่ออินเทอรเน็ต เชน เว็บบอรด /เว็บไซตของตรา
สินคา/ เฟสบุคแฟนเพจตราสินคา/ เว็บไซตที่ใชในการ
สืบคนขอมูล เปนตน
3. สื่อเฉพาะกิจ เชน ส่ิงพิมพที่หอยติดกับฝาสินคา/ ปาย
โปสเตอรบิลบอรด/ ปายโฆษณาบนทางเทา เปนตน
4. สื่อบุคคล เชน การบอกตอจากเพื่อน บุคคลใน
ครอบครัว ผูที่เคยใชสินคามากอน/  การนําเสนอสินคาโดย
บุคคลที่มีช่ือเสียง/ พนักงานขาย เปนตน
5. สื่อกิจกรรม เชน การเปดตัวสินคา/ การจัดโรดโชว/ 
การเปนสปอนเซอร/ การบริจาคเงิน หรือส่ิงของ/ การจัด
โครงการ หรือแคมเปญตางๆ/ การจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน
6.การแสวงหา หรือเปดรับขอมูล ขาวสารเพื่อตามกระแส
นิยมเร่ืองความสวยงามของรูปราง ผิวพรรณ และเพื่อ
ตองการไดความรูเก่ียวกับคุณประโยชนของตราสินคาที่จะ
ไดรับจากการบริโภค
7. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่เก่ียวกับ
สวนประกอบสําคัญ คุณประโยชนที่จะไดรับจากตรา
สินคา และความรูใหมๆ ที่ไมเคยไดรับรูมากอน
8. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่สามารถตอบสนอง
รูปแบบในการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle) และ
อารมณความรูสึกของทานได
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ประเด็นตอไปนี้มีผลตอแนวโนมในการซ้ือตราสินคา
เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพของทานมากนอยเพียงใด

เซ็ปเป 
บิวติ 
ดริงค

อะมิโน
พลัส

บีอ้ิง

9. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่สรางความนาสนใจ 
และนาจดจําเก่ียวกับตราสินคา
10. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่บงบอกถึงจุดเดน 
และภาพลักษณที่ดีขององคกรผูผลิตสินคา และตราสินคา
11. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่บงบอกถึงความ
โดดเดน ทันสมัย และแสดงถึงพัฒนาการของตราสินคา
12. ความพึงพอใจตอขอมูล ขาวสารที่แสดงความ
เหนือกวาตราสินคาคูแขง
13. การออกแบบรูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) 
ที่สวยงาม ทันสมัย
14. ราคาของตราสินคา
15. ตราสินคามีสินคาใหเลือกหลากหลาย
16. ตราสินคาชวยเสริมสรางความม่ันใจ และทําใหตนเอง
ดูดี
17. แนวโนมหรือความเปนไปไดในการเลือกซ้ือตราสินคา
ดังกลาว

ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่สละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม



ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นายกิรติ  คเชนทวา เกดิเม่ือวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2527 สําเร็จการศึกษาระดับปรญิญา
ตรีหลักสูตรรฐัศาสตรบัณฑิต สาขาสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา คณะรฐัศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ในปก ารศึกษา 2549 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทหลักสตูรนเิทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เม่ือปการศึกษา 2554
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