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 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1)ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรของนํ้ าด่ืมตราสิงห์ คริสตลั และสปริงเคิล 2)ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

นํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3)ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั ได้แก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และ       

ตราสปริงเคิล รวมทั้ งหมดเป็น 450 คน ทาํการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิตท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent Samples      

t-test, One-way ANOVA (F-test) และ Multiple Regression Analysis ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้านํ้ าด่ืมตราสิงห์           

อยู่ในระดบัมาก นํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยู่ในระดบัมาก และนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  

และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม ตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก 

นํ้ าด่ืมตราคริสตัล อยู่ในระดับมาก และนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยู่ในระดับมาก นอกจากน้ี ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์มากท่ีสุด 

คือ ดา้นผูใ้ช ้ (β = 0.375) นํ้ าด่ืมตราคริสตลั คือ ดา้นวฒันธรรม (β = 0.421) นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล คือ 

ดา้นผูใ้ช้ (β = 0.358) ส่วนปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ า

ด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และตราสปริงเคิล มากท่ีสุด คือ การส่ือสาร ณ จุดขายโดยมีค่า β = 0.425            

β = 0.238 และ β = 0.410 ตามลาํดบั   
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ABSTRACT 

 

The research was to study 1) the brand image and integrated marketing communication of 

drinking water Singha Crystal and Sprinkle, 2 )  the effects of consumer factors on the purchase 

decision of drinking water among consumers in Bangkok, and 3 ) the effects of brand image and 

integrated marketing factors on the purchase decision of drinking water among consumers in 

Bangkok. 

The samples used in this study were consumers who choose to purchase drinking water 

branded Singha Crystal and Sprinkle totaling 450 people. Data were collected using a questionnaire. 

The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation,         

One-Way ANOVA (F-test) and multiple regression analysis at a significance level of 0.05.  

The study indicated that consumer opinions on brand image of Singha drinking water at a 

high level, Crystal at a high level and Sprinkle at a highest level. And integrated marketing communication 

on the decision to purchase drinking water of Singha brand at a high level Crystal drinking water at 

a high level and Sprinkle drinking water at a high level.  Addition, the hypothesis testing found that 

the factors of brand image influencing the decision to purchase drinking Singha most of the users  

(β =  0.375) Crystal is cultural (β =  0.420) and Sprinkle is the user (β =  0.358). Integrated marketing 

communication factors affecting the decision to purchase water Singha brand Crystal and Sprinkles 

the most was the communication at the point of sale by the β =  0.425, β =  0.238 and β =  0.410 

respectively. 

Keywords:  brand image, integrated marketing communication, purchase decision 
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ท่ีคอยให้กาํลงัใจกนัตลอด ขอขอบคุณมิสเตอร์เจ ท่ีคอยกระตุน้เตือนผลกัดนัให้เกิดความมุ่งมัน่ตั้งใจ

ในการทาํวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีจนสาํเร็จลุล่วงลงได ้ 

ขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีโครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ เพื่อน  ๆ ปริญญาโท

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งสาขาการตลาด (MKY 60) ทุกคน ท่ีคอยให้ความ

ช่วยเหลือเสมอมา จนทาํใหก้ารศึกษาในระดบัปริญญาโทน้ีสาํเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

หากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีจะสามารถให้ความรู้และเป็นประโยชน์ต่อไป ผูว้ิจยัจะขอมอบเป็น

เคร่ืองบูชาแต่พระคุณบิดา มารดา ตลอดจนคณาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีทาํให้วิทยานิพนธ์   

ฉบบัน้ีประสบผลสําเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์  ดว้ยความรักและเคารพอยา่งสูง และหากมีขอ้บกพร่อง 

หรือขอ้ผิดพลาดส่วนใดท่ีเกิดข้ึนในงานวิจยัน้ี ผูศึ้กษาขอน้อมรับไวแ้ละจะปรับปรุงแกไ้ขให้ดีข้ึนใน

โอกาสต่อไป 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

อุตสาหกรรมนํ้ าด่ืมเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการเจริญเติบโตได้ในทุกสภาพเศรษฐกิจ โดย

ในช่วงปี 2561 ตลาดนํ้ าด่ืมมีอตัราการเจริญเติบโตประมาณ 6.8 % ซ่ึงมีมูลค่าอยู่ท่ี ประมาณ 46,000 

ลา้นบาท คิดเป็นเชิงปริมาณเท่ากบั 4,900 ลา้นลิตร  (สิงห์, 2561)  สืบเน่ืองมาจากกลุ่มคนรักสุขภาพ

เพิ่มจาํนวนข้ึนโดยผูบ้ริโภคใส่ใจการเลือกเคร่ืองด่ืมมากยิ่งข้ึน โดยผูบ้ริโภคมองวา่นอกจากการด่ืมนํ้ า

เพื่อดบักระหายและทาํให้รู้สึกสดช่ืนแล้ว การด่ืมนํ้ าให้เพียงพอต่อร่างกายในแต่ละวนัเป็นผลดีต่อ

สุขภาพร่างกายในดา้นต่าง ๆ ทั้งระบบอวยัวะต่าง ๆ ภายในร่างกาย ระบบขบัถ่าย รวมไปถึงช่วยเร่ือง

สุขภาพผิวพรรณท่ีดี แมจ้ะมีนโยบายจากรัฐบาลในประเทศท่ีนาํเสนอว่านํ้ าประปาในประเทศไทย

สามารถด่ืมได ้แต่ผูบ้ริโภคจาํนวนมากยงัคงเลือกท่ีจะด่ืมนํ้ าบรรจุขวดมากกว่า เพราะรู้สึกว่าสะอาด

และปลอดภยักว่า รวมถึงหาซ้ือง่าย และสะดวกรวดเร็ว จึงทาํให้ความตอ้งการนํ้ าด่ืมภายในประเทศ

เพิ่มมากข้ึน ดว้ยการแข่งขนัท่ีมีแนวโน้มสูงข้ึนทุกปีและคาดวา่ยงัมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนอีกตามความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

ตารางที ่1.1 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวด ตามแบรนด ์

แบรนด์นํา้ด่ืมบรรจุขวด ส่วนแบ่งทางการตลาด 

1. สิงห์ 22.1% 

2. คริสตลั 12.4% 

3. เนสทเ์ล่ 8.1% 

4.ชา้ง 3.4% 

5.นํ้าทิพย ์ 2.6% 

6. อควาฟิน่า 1.4% 

7. คาราบาว 1.1% 

8. สปริงเคิล 0.8% 

9. อ่ืน ๆ 48.1% 

ทีม่า : ศูนยว์จิยัตลาด ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล (2561) 
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 มีนํ้ าด่ืมแบรนด์ต่างๆวางขายในตูแ้ช่ให้ผูบ้ริโภคได้เลือกซ้ือทั้งแบรนด์หลกัท่ีเป็นท่ีรู้จกั           

และแบรนด์ทอ้งถ่ิน รวมไปถึงนํ้ าด่ืม House Brand แต่มีเพียงไม่ก่ีแบรนด์เท่านั้นท่ีเป็นท่ีรู้จกั และมี

การเลือกซ้ืออย่างต่อเน่ือง ผูป้ระกอบการเองไม่สามารถแข่งขนักันในด้านของราคาได้เน่ืองจาก

ผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมมีกาํไรต่อหน่วยไม่มากนักและผูบ้ริโภคเองก็ไม่ไดเ้ลือกจากปัจจยัเร่ืองคุณภาพอีก

ต่อไป เพราะเม่ือเดินเขา้ร้านสะดวกซ้ือในตูแ้ช่ก็มีแบรนด์นํ้ าด่ืมถูกแช่เยน็ใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือไดต้าม

ความพึงพอใจในคุณภาพ แพค็เกจและราคา จึงตอ้งมีการสร้างความแตกต่างและส่ือสารทาํการตลาด

เพื่อใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือนํ้าด่ืมของตน 

เม่ือแนวโน้มส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีสูงข้ึนยิ่งทาํให้บริษทัผูผ้ลิตต้องสร้างภาพลักษณ์    

ตราสินคา้ใหมี้ความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและจดจาํ เม่ือมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้   

ท่ีชดัเจนแลว้ก็ตอ้งทาํการส่ือสารออกไปให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้โดยเป็นการส่ือสารในลกัษณะ

จากภายในองคก์รสู่ภายนอกองคก์ร ในท่ีน้ีเป็นการเลือกศึกษาตราสินคา้นํ้ าด่ืมแบรนด์ท่ีทาํการตลาด

นํ้าด่ืมโดยเลือกแบรนด์ท่ีทาํการส่ือสารภาพลกัษณ์นํ้ าด่ืมในดา้นต่าง ๆ นอกเหนือจากความใส สะอาด 

และคุณภาพ ในส่วนของนํ้ าด่ืมตราสิงห์เป็นเจา้แรกและอยู่ในตลาดมานาน และครองตาํแหน่งผูน้าํ

ตลาดติดต่อกนัยาวนาน กบัสโลแกนท่ีวา่ นํ้าด่ืมสะอาด นํ้ าด่ืมตราสิงห์ ซ่ึงมีความโดดเด่นเร่ืองรสชาติ

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์และจดัวา่เป็นนํ้ าด่ืมท่ีมีมาตรฐานระดบัโลก ในปี 2017 ก็เป็นคร้ังแรกท่ีนํ้าด่ืมตราสิงห์

เลือกใช้พรีเซนเตอร์ ช่วยสร้างความแปลกใหม่ให้กบันํ้ าด่ืมตราสิงห์เปล่ียนจากภาพนํ้ าด่ืมสําหรับ

ครอบครัวปรับให้เป็นนํ้ าด่ืมสําหรับคนรุ่นใหม่ ทางดา้นนํ้ าด่ืมตราคริสตลั จากบริษทัเสริมสุข แมจ้ะ

ทาํตลาดหลังนํ้ าด่ืมตราสิงห์ แต่ด้วยความสามารถทางด้านการผลิตและระบบจดัจาํหน่าย บวกกับ

ความพยายามสร้างความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนในตลาด ดว้ยการชูมาตรฐานการผลิต NSF จาก

สหรัฐอเมริกา ใช้กลยุทธ์ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพื่อเข้าถึงผูบ้ริโภค ร่วมกับการเลือก        

นาย ณภทัร เสียงสมบุญ เป็นผูส่ื้อสารจุดขายดา้นคุณภาพของนํ้ าด่ืมคริสตลัพร้อมทั้งสะทอ้นบุคลิก

เป็นตราสินค้านํ้ าด่ืมของคนรุ่นใหม่ เพื่อตอกย ํ้า ให้ผูบ้ริโภค จดจาํตราสินค้า เพื่อเป็นนําไปสู่การ

ตดัสินใจซ้ือ ในขณะเดียวกนัเม่ือพูดถึงตราสินคา้นํ้ าด่ืมท่ีมีภาพลกัษณ์โดดเด่นและแตกต่างเนน้ไปใน

ดา้นของการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์นํ้ าด่ืมท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์ไดแ้ก่นํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล จากบริษทั 

เอ็มวอเตอร์ ท่ีมองในมุมท่ีแตกต่าง โดยเน้นการ ดีไซน์ ทาํให้คนจดจาํตราสินคา้ไดม้ากกวา่ ดงันั้นจึง

เนน้เร่ืองการปรับโฉม การออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้แตกต่าง ไดรั้บรางวลัการออกแบบระดบัโลก เน้น

สร้างการรับรู้ สร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจาํ ในมุมการสร้างสรรค์ แทนการแข่งขนัในสงครามราคา 

(Brand Inside Online, 2560) 
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 แมจ้ะเป็นสินคา้ท่ีมีความตอ้งการสูงมาก แต่ก็มีสินคา้ให้ผูบ้ริโภคเลือกไดม้ากมายเช่นกนั 

ดว้ยทศันคติของผูบ้ริโภคมองวา่นํ้ าด่ืมตราสินคา้ไหนก็เหมือนกนั ซ่ึงการสร้างภาพลกัษณ์ให้แตกต่าง

โดดเด่น จึงเป็นส่ิงสําคญัรวมไปถึงการส่ือสารภาพลักษณ์ของตราสินค้าออกไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค    

โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ ซ่ึงมีหลากหลายทฤษฎี โดยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรก็

เป็นหน่ึงในนั้น สามารถแบ่งเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ โดยต้องมุ่งเน้นใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดประเภทต่าง ๆใหมี้ความสอดคลอ้งและต่างสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนัทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้และ

จดจาํ ไปจนถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือยอมมีความสาํคญัมากในธุรกิจนํ้าด่ืม  

จากสถานการณ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร จากตราสินคา้

นํ้ าด่ืมตราสินคา้ตวัอย่าง เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีแทจ้ริง เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการหรือบุคคลท่ี

สนใจเพื่อสามารถเป็นแนวทางในการปรับปรุงพฒันาสินคา้และบริการอ่ืน ๆ ต่อไป 

 

1.2 วตัถุประสงค์งานวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และตราสปริงเคิล  

1.2.2 เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการการตลาดแบบครบวงจรของบริษัทนํ้ าด่ืมตราสิงห์          

ตราคริสตลั และตราสปริงเคิล 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   1.2.4 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 สมมติฐานการวจิัย 

1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

1.3.2 ภ าพ ลัก ษ ณ์ ต ราสิ น ค้า มี ผ ล ต่ อ ก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ นํ้ า ด่ื ม ข อ งผู ้บ ริโภ ค  ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตของงานวจิัย 

 การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในท่ีน้ีผูว้ิจยัสนใจศึกษาภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้นํ้ าด่ืมและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของบริษทันํ้ าด่ืมตราสิงห์ นํ้ าด่ืมตราคริสตลั 

และนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล โดยมีขอบเขตงานวจิยั ดงัน้ี 

 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้การวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และตรา

สปริงเคิลท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีเลือกจากประชากรผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ 

150 คน นํ้าด่ืมตราคริสตลั 150 คน และนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 150 คน รวมทั้งส้ินเป็น 450 คน 

  

 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable ) คือ  

 1.1 ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายได ้

  1.2. ภ าพ ลัก ษ ณ์ ต ราสิ น ค้า  (Brand Image) ข อ งนํ้ า ด่ื ม  ไ ด้แ ก่  ด้ าน คุ ณ คุ ณ ส ม บั ติ                

ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้

 1.3. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษทันํ้ าด่ืม ไดแ้ก่ การโฆษณา การออกแบบ

บรรจุภณัฑ์ การส่งเสริมทางการตลาด การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และการจดักิจกรรม

พิเศษ 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 การศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลา ระหวา่ง เดือนกรกฎาคม 2561 ถึง มกราคม 2562 
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1.5 คาํจํากดัความในงานวจิัย  

 นํ้ าด่ืมบรรจุขวด หมายถึง นํ้ าด่ืมทัว่ไปท่ีมีจาํหน่ายทัว่ไปในตลาด สามารถหาซ้ือไดง่้ายตาม

ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไปมีขนาดบรรจุ 500-600 มล. ในท่ีน้ีคือ นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราคริสตลั ตราสิงห์ และ

ตราสปริงเคิล 

ขวดนํ้ าด่ืม PET ย่อมาจาก Poly Ethylene Terephthalate Bottle  หมายถึง ขวดใสท่ีใส่นํ้ าด่ืม 

ซ่ึงพลาสติกชนิดน้ีสามารถทาํขวดนํ้าไดมี้นํ้ าหนกัเบา มีความสามารถในการซึมผา่นของก๊าซตํ่า และมี

ความตา้นทานแรงกระแทกดี (รุจน์ ตณัฑเศรษฐี, 2556) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคเป็นความรู้สึกนึกคิดต่อ

ตราสินค้า ซ่ึงภาพในใจของผูบ้ริโภคนั้น ๆ จะเกิดจากการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารประสบการณ์ต่าง ๆ 

ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ดา้น

บุคลิกภาพ ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม และภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้(Kotler, 2010) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการนาํเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

หลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใ้ห้สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในท่ีน้ีจะใช้

กบัการเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยการ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การออกแบบบรรจุภณัฑ ์การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และ

การตลาดเชิงกิจกรรมพิเศษ (เสรี วงศม์ณฑา, 2547) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนใน

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป โดยเป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่ในรูปแบบของ

ทางดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และทางดา้นพฤติกรรม (Kotler, 2003) 

มาตรฐานการผลิต NSF หมายถึง การผลิตท่ีไดรั้บการรับรองจากสมาคมสุขาภิบาลแห่งชาติ 

(National Sanitation Foundation) ซ่ึงเป็นผู ้นําของโลกในด้านการรับรองผลิตภัณฑ์สําหรับความ

ปลอดภัยของอาหาร โดยจะมุ่งเน้นไปท่ีอาหาร นํ้ า อากาศภายในสถานท่ี และส่ิงแวดล้อม NSF 

ดาํเนินการทดสอบผลิตภณัฑ์และวิเคราะห์วสัดุผ่านการตรวจสอบสถานประกอบการท่ีไม่ไดแ้จง้ให้

ทราบล่วงหน้า การพฒันาผลิตภณัฑ์จะไดรั้บการประเมินทุกแง่มุมอย่างละเอียดถ่ีถว้นก่อนจะไดรั้บ

ใบรับรอง (สมาคมสุขาภิบาลแห่งชาติ, 1994)  

 

 

 



 

 18   
 

1.6 กรอบแนวความคดิ 

 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable )   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) 

 1.การโฆษณา 

2.การออกแบบบรรจุภณัฑ ์

3.การส่งเสริมทางการตลาด 

4.การประชาสัมพนัธ์ 

5.การส่ือสาร ณ จุดขาย 

6.การจดักิจกรรมพิเศษ 

(Kotler & Keller, 2009) 

 
 
 

การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืมของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Brand Image) 

1.ดา้นคุณสมบติั 

2.ดา้นคุณประโยชน์ 

3.ดา้นคุณค่า 

4.ดา้นบุคลิกภาพ 

5.ดา้นวฒันธรรม 

6.ดา้นผูใ้ช ้

 (Kotler, 2010) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.ระดบัการศึกษา 

4.อาชีพ 

5. ระดบัรายได ้
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.7.1 เป็นประโยชน์โดยตรงแก่ผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมนํ้ าด่ืมเพื่อพิจารณาให้

ความสาํคญัในการใชป้รับปรุง วางแผนการผลิตนํ้าด่ืมใหมี้ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นใหเ้ป็นท่ีน่าสนใจเพิ่ม

โอกาสทางการแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายอ่ืน 

1.7.2 ทาํให้เกิดความรู้ ความเขา้ใจ ดา้นความสําคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการพิจารณา

เลือกซ้ือนํ้ าด่ืม และสามารถเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการนาํผลการวิจยัไปปรับปรุงใชก้บัตราสินคา้

อ่ืน ๆ 

1.7.3 ทาํให้เขา้ใจความสําคญัของการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อเป็นแนวทางการวางแผน

กาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 

1.7.4 เพื่อให้สามารถนาํผลการศึกษาเป็นขอ้มูลในการวางแผนกลยุทธ์และการส่ือสารทาง

การตลาดของผูผ้ลิตและจัดจาํหน่ายนํ้ าด่ืมบรรจุขวด รวมถึงการปรับปรุงการดาํเนินธุรกิจให้มี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

1.7.5 เพื่อเป็นขอ้มูลแก่ผูท่ี้เก่ียวขอ้งและสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ

การส่ือสารทางงการตลาดแบบครบวงจรไดน้าํผลวิจยัไปใชใ้นการศึกษาวิจยัคน้ควา้และเป็นขอ้มูลใน

การอา้งอิงต่อไป 

1.7.6 ภาครัฐและเอกชนสามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปพฒันาสินคา้อุปโภค บริโภค

ประเภทอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการวางแผนการสร้างภาพลกัษณ์ กลยุทธ์การตลาดดา้นต่าง ๆ ตลอดจนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มรายไดใ้หก้บัประเทศ 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 กาศึกษาวิทยานิพนธ์ เร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัได้ศึกษา

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลต่างๆจากหนังสือ วารสาร และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นขอ้มูล

พื้นฐานในการศึกษาและนาํเสนอตามลาํดบั ดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 2.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัอุตสาหกรรมนํ้าด่ืม 

 2.5 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบันํ้าด่ืมตราคริสตลั 

 2.6 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบันํ้าด่ืมตราสิงห์ 

 2.7 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบันํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 

 2.8 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 Kotler (2010) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้ ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) 

ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการ

โฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณ

ลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ ําเป็นต้องมี

ภาพลกัษณ์เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตวั โดยข้ึนอยู่กบัการ

กาํหนดตาํแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ยีห่้อใดยี่ห้อหน่ึงท่ีบริษทัตอ้งการใหมี้ความแตกต่าง 

(Differentiation) จากยีห่อ้อ่ืน ๆ 

 Aaker (1991)  กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีตของ

ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ย การเช่ือมโยง และคุณลกัษณะในแบบต่าง ๆ ท่ีรวมกนัในความ

ทรงจาํของผูบ้ริโภค และกลายเป็นมุมมองท่ีผูบ้ริโภคมองตราสินคา้  
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 Keller (2003) ให้คาํนิยามของภาพลักษณ์ตราสินคา้ เพิ่มเติมไวว้่า เป็นการรับรู้ เก่ียวกับ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นผลสะทอ้นออกมาจากการเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆของตราสินคา้ท่ีถูกเก็บอยู่

ในระบบความทรงจาํของผูบ้ริโภค อาจกล่าวไดว้า่ การเช่ือมโยงตราสินคา้เป็นปุ่มปมของขอ้มูลอ่ืน ๆ 

ท่ีเช่ือมโยงกับกลุ่มความรู้ (Node) เก่ียวกับตราสินค้าในระบบความทรงจาํของผูบ้ริโภค และให้

ความหมายก่ียวกบัตราสินคา้นั้น 

 การสร้างตราสินคา้เป็นเร่ืองสาํคญัในการวางแผนกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั

แพร่หลาย ซ่ึงสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาให้ 6 คาํนิยามตราสินคา้ว่าเป็นช่ือวลีเคร่ืองหมาย

สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบส่ิงเหล่าน้ีรวมกนัเพื่อใช้ระบุว่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เป็นของผูข้าย

หรือกลุ่มผูข้ายรายใดและเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ดงันั้นตราสินคา้จึงบ่งบอกถึงตวัผูข้าย

หรือผูผ้ลิตภายใตก้ฎหมายเคร่ืองหมายการคา้ ซ่ึงผูข้ายจะไดรั้บสิทธิผกูขาดใหเ้ป็นผูใ้ชช่ื้อตราสินคา้แต่

ผูเ้ดียวตลอดกาล ตราสินคา้จะแตกต่างจากสินทรัพยอ่ื์น เช่น สิทธิบตัรและลิขสิทธ์ิทีมีกาํหนดวนั

หมดอาย ุตราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความสลบัซบัซอ้นสามารถส่ือความหมายได ้6 ดา้น ดงัน้ี 

 1) คุณสมบติั (Attributes) ตราสินคา้ทาํให้นึกถึงคุณสมบติั หรือคุณลกัษณะท่ีชดัเจนของ

ผลิตภณัฑ ์เช่น Toyota มีความทนทานในการใชง้าน มีอุปกรณ์ตกแต่ใหเ้ลือกมากมาย 

 2) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบติัตอ้งให้ความหมายออกมา เป็นคุณประโยชน์ตาม

หนา้ท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใช้

งาน หรือคุณสมบติัราคาแพง แสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 

 3) คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกถึงบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผู ้ผลิต เช่น 

Toyota บ่งบอกถึงสมรรถนะในการขบัข่ี การขายต่อไดร้าคาดี และเกียรติภูมิ ศกัด์ิศรี 

 4) วฒันธรรม (Culture) ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม เช่น Toyota เป็นตวัแทน

ของวฒันธรรมญ่ีปุ่นท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ 

 5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้บ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา้ ว่าตราสินคา้ของเรามี 

บุคลิกอยา่งไร เช่น กระฉบักระเฉง คล่องแคล่ว หรูหรา ราคาแพง หรือใชง้านไดส้ะดวกสบาย 

 6) ผูใ้ช ้(User) ตราสินคา้ช้ีให้เห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใช ้สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และยงัครอบคลุม

ไปถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) อีกขั้นหน่ึง ไม่วา่จะเป็น    

 - ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability)    

  - ความมัน่ใจ (Confidence)     

 - ความคุน้เคย (Familiarity)     
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 - ประสบการณ์ท่ีไดส้ะสมมา (Shared Experiences)     

 - ความสัมพนัธ์และความผกูพนั (Relationship)     

 - สถานภาพ (Status)     

 - บุคลิกภาพ (Personality)    

 โดยสรุป ตราสินคา้ คือ ช่ือ คาํท่ีใช้เรียก เคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ รูปแบบ หรือเป็น

การรวมทุกส่ิงท่ีกล่าวมารวมทั้ง ความรู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือตราสินคา้นั้น และ

เป็ น เร่ืองท่ี เก่ี ยวกับ บุ ค ลิ ก ภ าพ  (Personality) ค วาม น่ าเช่ื อ ถื อ  (Trust/Reliability) ค วาม มั่น ใจ 

(Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship) ท่ี    

บ่งบอกถึงความไวใ้จ ความเก่ียวพนัความโดดเด่น ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ บริการ และองคก์ร 

เพื่อแสดงหรือแยกแยะหรือเป็นตวัสร้างวา่สินคา้ หรือบริการนั้นเป็นของใครและมีความแตกต่างของ

สินคา้หรือบริการจากผูข้ายหรือคู่แข่งรายอ่ืนๆ ซ่ึงตราสินค้าสามารถให้ความหมายได้ถึง 6 ระดับ 

ดว้ยกนั คือ รูปร่าง หนา้ตาภายนอกของตราสินคา้ทาํให้นึกถึงคุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีแน่ชดัของ

ผลิตภณัฑ์ (Attributes) คุณประโยชน์ตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Benefit) คุณค่าของ

ผูผ้ลิต (Value) วฒันธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และผูใ้ช ้(User) 

  

2.1.1 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการหลอมรวมกันขององค์ประกอบ

สาํคญั 5 ประการ ซ่ึงแสดงได ้ดงัแผนภาพท่ี 2.1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1 องคป์ระกอบสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

ทีม่า : Kotler (2010)  
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จากภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบภายนอกท่ีทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงมีส่วนประกอบ

ดงัต่อไปน้ี 

 1) Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้  

 2) Organization หมายถึง องคก์ร 

 3) Product หมายถึง ลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ 

 4) Brand Effect หมายถึง ส่ิงต่าง ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเราสร้างสรรค์ข้ึนมาเพื่อช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสินคา้ 

 5) Brand Personality เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีเด่นชดัของสินคา้ การสร้างบุคลิกภาพตอ้ง

อาศยัคาํพูด รูปภาพ อารมณ์ นํ้าเสียง และลีลา จะตอ้งสอดคลอ้งและกลมกลืนกนั เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาย

เกิดความมัน่ใจและความคาดหวงัวา่จะไดอ้ะไรจากสินคา้ 

 

 จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่เอกลกัษณ์ตราสินคา้มีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือของลูกคา้เพราะลูกคา้จะหาสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัและสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตวัลูกคา้

เอง นกัออกแบบจาํเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจถึงวิธีการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ตลอดจนวธีิการส่ือสารกบั

ลูกคา้อีกดว้ย 

 การท่ีสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีชดัเจนจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการซ้ือเพราะจะคาด

ไดว้่าจะไดอ้ะไรจากการซ้ือสินคา้ เม่ือส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหลอมรวมให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้แล้ว    

ส่ิงท่ีนกัการตลาดท่ีดีจาํเป็นตอ้งทาํเพื่อให้ภาพลกัษณ์ยงัคงอยูใ่นใจผูบ้ริโภคตลอดไปก็คือการเช่ือมโยง

ความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนดใ์หค้งอยู ่

 

 

 

 
 

 

 

ภาพที ่2.2 แผนภาพแสดงการเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบั 

 แบรนดก์บัภาพลกัษณ์แบรนด ์ 

ทีม่า : Keller (2013) 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

Brand Image 

ความชอบ 

Favorability 

ความเป็นเอกลกัษณ์ 

Uniqueness 

ความแข็งแรง 

Strength 



  24 
 

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยวธีิของนกัการตลาดท่ี

พยายามเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบและความมีเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนดใ์ห้อยูใ่น

ความทรงจาํของผูบ้ริโภค นอกเหนือจากแห่งของขอ้มูลท่ีถูกควบคุมโดยนกัการตลาดเองแลว้ ความ

เก่ียวพนักบัแบรนด์ (Brand Association) อาจถูกสร้างข้ึนไดอี้กหลายวธีิดว้ยกนั เช่น จากประสบการณ์

ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของแบรนด์ท่ีถูกส่ือสารจากองคก์รหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง จากการ

พูดปากต่อปาก (Word of Mouth) และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง เช่น ช่ือสินค้าหรือโลโก ้

รวมทั้งจากการกาํหนดตวัตนของแบรนด์ผ่านบริษทั ประเทศ ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือบุคคล 

สถานท่ี และกิจกรรมบางอยา่งโดยเฉพาะ ซ่ึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะสมบูรณ์ไดด้ว้ยองคป์ระกอบ 

ดงัน้ี (Keller, 2013) 

 1) ความแขง็แกร่งท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด ์(Strength of Brand Associations) 

 การทาํให้มัน่ใจว่าความเก่ียวพนัถูกเช่ือมโยงอย่างพอเพียงและอย่างแข็งแกร่งกบัแบรนด์

นั้นได้ข้ึนอยู่กับว่าโปรแกรมทางการตลาดและปัจจยัอ่ืน ๆจะส่งผลกระทบกับประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ไดอ้ย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจาํนวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของ

กระบวนการการไดม้าซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บ ยิ่งผูบ้ริโภคคิดลงลึกเก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้ท่ีเช่ือมโยง

มนักบัความรู้เดิมเก่ียวแบรนด์ท่ีมีอยู่มากข้ึนเท่าไร ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์ก็จะตามมา

มากยิ่งข้ึนเท่านั้นปัจจยัสองประการท่ีเอ้ืออาํนวยให้เกิดความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งของขอ้มูลแต่ละ

ขอ้มูลก็คือความเก่ียวพนัส่วนตวัของขอ้มูลและการถูกนาํเสนอขอ้มูลอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

 ตามท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของ

แบรนด์ อาจก่อตวัข้ึนไดห้ลายวิธี  คุณลกัษณะของแบรนด์ (Brand Attributes) เป็นลกัษณะท่ีสามารถ

อธิบายไดถึ้งบุคลิกลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit) คือ

คุณค่าหรือความหมายท่ีเป็นส่วนตวัท่ีผูบ้ริโภคผูกติดมนัเอาไวก้บัคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ 

โดยทัว่ไป แหล่งของขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกสร้างข้ึนจากคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ท่ี

แข็งแกร่งก็คือประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคนั่นเอง ข้อมูลในลักษณะน้ีมักจะมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตราบเท่าท่ีผูบ้ริโภคจะยงัสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์

ของพวกเขาไดอ้ยา่งแม่นยาํอยูอ่ยา่งเช่นเคย 

 ทั้งน้ีมีขอ้มูลจากการอา้งอิงท่ีแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง

โดยเฉพาะนั้น มกัจะมีเหตุผลหลกัมาจากประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค ความเก่ียวพนัท่ีแขง็แกร่ง

อีกอยา่งหน่ึงก็คือการพูดปากต่อปาก (Words of Mouth) จากเพื่อนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอ่ืน ๆ

ท่ีอาจไม่เก่ียวขอ้งกบัองค์กรเลย เช่น ส่ือหรือหนังสือพิมพ์ก็มีส่วนเช่นกนั คาํพูดปากต่อปากน่าจะมี
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ความสําคัญมากสําหรับธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือบริการส่วนตัว 

แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลกบับริษทั เช่น โฆษณา บ่อยคร้ังท่ีถูกสร้างข้ึนจากความเก่ียวพนัท่ีอ่อนแอ และ

ดว้ยเหตุน้ีจึงอาจถูกเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งง่ายดาย 

 เพื่อท่ีจะฝ่าฟันอุปสรรคต่าง ๆ เหล่าน้ี โปรแกรมการส่ือสารทางการตลาดมกัจะพยายาม

อย่างหนกัท่ีจะสร้างความเก่ียวพนักบัแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งผา่นการใช้การส่ือสารท่ีสร้างสรรค์ ซ่ึงอาจ

เป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคค่อย ๆ ซึมซับขอ้มูลโดยละเอียด สตาร์บคัส์ (Starbucks) และอเมซอนดอทคอม 

(Amazon.com) ก็เป็นอีกตวัอยา่งหน่ึงของบริษทัท่ีสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีแข็งแกร่งอย่างเหลือเช่ือ

โดยปราศจากการใชโ้ปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 

 2) ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด ์(Favorability of Brand Associations)  

 การท่ีจะเลือกว่าส่ิงใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลักษณ์ท่ีเก่ียวพันกับแบรนด์เพื่อท่ีจะ

สามารถเช่ือมโยงเขา้กบัแบรนด์ใหไ้ดน้ั้น จาํเป็นตอ้งอาศยัการวเิคราะห์ท่ีตอ้งระมดัระวงัเป็นอยา่งมาก

จากผูบ้ริโภค และจากการแข่งขนัเพื่อท่ีจะสามารถกาํหนดตาํแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได ้โดยพื้นฐาน

ทั่วไปแล้วความช่ืนชอบท่ี เก่ียวพันกับแบรนด์ถูกสร้างข้ึนจากการทําให้ผู ้บ ริโภคเช่ือมั่นว่า

กระบวนการการสร้างแบรนด์ท่ีอาศยัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ จะสามารถทาํให้

ผูบ้ริโภคพอใจและสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ ด้วยเหตุน้ีความช่ืนชอบท่ี

เก่ียวพนักับแบรนด์เป็นความเก่ียวพนัท่ีเป็นท่ีปรารถนาของผูบ้ริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง เช่น       

แ บ รน ด์ อ าจ ถู ก ม อ ง ว่า มี ค ว าม ส ะ ด วก ส บ าย สู ง  (Highly Convenient) น่ า เช่ื อ ถื อ  (Reliable)                      

มีประสิทธิภาพ (Efficient) และอ่ืน ๆ  

 ในส่วนของความปรารถนาของผูบ้ริโภค ความเก่ียวพันด้านภาพลักษณ์มีความสําคัญ

อยา่งไรต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนด์ และต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ความปรารถนาข้ึนอยูก่บัปัจจยั              

3 ประการคือ 1) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนด์สัมพนัธ์กบัตนเองอยา่งไร 2) ผูบ้ริโภคพบวา่

ความเก่ียวพนักบัแบรนดแ์ตกต่างโดดเด่นอยา่งไร 3) พบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนดเ์ช่ือถือไดอ้ยา่งไร 

 3) เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด ์(Uniqueness of Brand Associations) 

 ความเก่ียวพนักบัแบรนดอ์าจจะหรืออาจจะไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีแบ่งปันกบักบัแบรนดคู์่แข่งอ่ืน ๆ 

หัวใจสําคญัของการกาํหนดตาํแหน่งแบรนด์ก็คือ แบรนด์มักจะมีข้อได้เปรียบจากการแข่งขันท่ี

เหนือกว่า หรือ “มีข้อเสนอการขายสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์” (Unique Selling Proposition) ซ่ึงเป็น

เหตุผลวา่ทาํไมผูบ้ริโภคถึงตอ้งซ้ือสินคา้นั้น ความแตกต่างเหล่าน้ีอาจจะถูกส่ือสารโดยการสร้างความ

แตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้ นมนัอาจมีพื้นฐานอยู่บนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ท่ี

เก่ียวพนัหรือไม่เก่ียวพนักบัสินคา้ก็ได ้ในความเป็นจริงแลว้คุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวพนักบัสินคา้ เช่น
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รูปแบบของผูใ้ชห้รือลกัษณะในการใชอ้าจจะสร้างความเก่ียวพนัท่ีเป็นเอกลกัษณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย เช่น 

ภาพลกัษณ์ท่ีสมบุกสมบนัแบบตะวนัตกของแบรนด์บุหร่ีมาร์ลโบโล หรือภาพลกัษณ์แบบไม่ตาม

แบบใครของแบรนดบุ์หร่ีเวอร์จิเนียสลิม 

 ความแข็งแกร่งและความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์ก็คือ การสร้างเอกลกัษณ์ท่ีทาํให ้      

แบรนด์แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น เป็นส่ิงท่ีสาํคญัอยา่งยิ่งของความสาํเร็จในการสร้างแบรนด์ แต่ถา้หาก

วา่แบรนด์นั้นมีคู่แข่ง ก็หมายความวา่ แบรนด์นั้นไดมี้การแบ่งปันความเก่ียวพนับางอยา่งเก่ียวกบัแบ

รนดข์องตนใหก้บัแบรนด์อ่ืนไปบา้งแลว้ ความเก่ียวพนัของแบรนด์ท่ีถูกแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยใน

การสร้างสมาชิกและกาํหนดขอบเขตของการแข่งขนักับสินค้าและการให้บริการอ่ืน ๆ ในกลุ่ม

ผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่บางคร้ังแบรนด์อาจจะไม่ไดมี้การแข่งขนักบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แต่วา่อาจมีการ

แข่งขนักบัสินคา้ท่ีอาจมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์สินคา้ขององคก์รอยูบ่า้ง เช่น แบรนด์รถไฟ ซ่ึงอาจ

ไม่ไดมี้บริษทัคู่แข่งท่ีตอ้งทาํการแข่งขนั เน่ืองจากมีบริษทัท่ีทาํการอยู่บริษทัเดียว แต่วา่รถไฟเองก็ยงั

ตอ้งทาํการแข่งขนักบับริษทัขนส่งประเภทอ่ืน ๆ เช่น สายการบิน รถยนต ์หรือรถประจาํทาง เป็นตน้ 

สินค้าประเภทการศึกษาก็เช่นเดียวกันท่ีอาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผ่นซีดี (CD Rom) ก็ยงั

จาํเป็นต้องแข่งขนักับหนังสือ วีดีโอ โทรทัศน์ หรือนิตยสาร ด้วยเหตุผลน้ีเอง หลักของการสร้าง     

แบรนดใ์นลกัษณะน้ี ก็ไดถู้กใชเ้พื่อท่ีจะทาํการตลาดให้กบัสินคา้หลากหลายประเภทจาํนวนมาก เช่น 

ธนาคาร เฟอร์นิเจอร์ พรม หรือ โบวล่ิ์ง เป็นตน้ 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) คือ

วิธีการใช้ช่องทางการส่ือสารทางการตลาดต่างๆให้สอดประสาน และส่งเสริมซ่ึงกนัและกนัโดยมี 

จุดมุ่งหมายเพื่อทาํให้บรรลุเป้าหมายของกลยุทธ์การตลาดในภาพรวม (American Association of 

Advertising Agencies, 1989) โดยคาํนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงมีขอบเขต ดงัน้ี  

 1. การส่ือสารการตลาดในทิศทางเดียวกัน (One-voice Marketing Communications) คือ

การส่ือสารภาพลกัษณ์ ตาํแหน่งขององค์กร หรือผลิตภณัฑ์ในทุกช่องทางให้สอดคล้องเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัไปสู่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

 2. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communications) คือการ

มุ่งเนน้ไปยงัการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และกระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 3. การส่ือสารการตลาดแบบสอดประสาน (Coordinated Marketing Communications) คือ

การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ ใหส้อดคลอ้ง และส่งเสริมซ่ึงกนัและกนัเพื่อสร้างการ
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รับรู้ ภาพลกัษณ์และกระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Nowak &Phelps, 1994) และมีอีกงานวิจยัหน่ึงท่ี

ไดใ้ห้นิยามของกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดวา่เป็นกระบวนการตั้งแต่การวางแผน การพฒันา การ

ปฏิบติังาน และการประเมินผลท่ีสามารถวดัได้จากผูบ้ริโภค คู่คา้กลุ่มเป้าหมาย พนักงาน และผูท่ี้

เก่ียวขอ้งทั้งจากภายในและภายนอกองคก์ร (Schultz, 2004) 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรจึงเป็นกระบวนการพฒันาและดําเนินการใน

รูปแบบท่ีหลากหลายในการใช้โปรแกรมส่ือสารการเพื่อโน้มน้าวใจไปสู่กลุ่มเป้าหมายในช่วง

ระยะเวลาหน่ึง เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรคือต้องการมีอิทธิพลหรือส่งผล

กระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีได้ทาํการเลือกแลว้ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรพิจารณาถึงการส่ือสารตราสินคา้หรือบริษทัใหลู้กคา้ไดพ้บเห็นบ่อย ๆ เพื่อจะเป็นโอกาสท่ีจะทาํ

ใหเ้ราสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไปในอนาคต การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรใชรู้ปแบบ

การติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยสรุป

กระบวนการติดต่อส่ือสารการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรเร่ิมตน้ท่ีการศึกษาผูบ้ริโภคหรือ 

กลุ่มเป้าหมายแล้วค่อยยอ้นกลบัไปกาํหนดรูปแบบหรือ วิธีว่าควรจะนาํไปใช้โปรแกรมการส่ือสาร

เพื่อชกัจูงชนิดไหนและแนวคิดของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรเกิดข้ึนจากการพยายาม

พฒันาตนเองของบริษทัและองคก์รในการบริการลูกคา้ ต่างก็ตอ้งการจะบริการให้ไดแ้บบครบวงจร 

เพื่อความสะดวกรวดเร็วตลอดจนความถูกตอ้ง จึงทาํให้เกิดแนวคิดน้ีข้ึนมา ซ่ึงอาศยัการนาํกิจกรรม

หลาย ๆ อย่างมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสมถูกต้องกับปัญหาของการตลาดโดยอาศัยรูปแบบ

ทางการส่ือสารเป็นส่ิงสาํคญั 

2.2.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 Kotler and Lane (2009) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC เป็น 

การวางแผนทางธุรกิจท่ีสามารถเพิ่มมูลค่าทางการตลาดได ้โดยใชก้ลยทุธ์ต่างๆเป็นเคร่ืองมือในการ 

ส่ือสารทีละกลยทุธ์ เช่น การโฆษณาทัว่ไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพนัธ์ 

มวลชน แลว้จึงรวมทุกกลยทุธ์ทั้งหมดน้ีเขา้ดว้ยกนัเพื่อใหเ้กิดการสอดคลอ้งแลว้เกิดประโยชน์ท่ีสูง 

ท่ีสุด เพื่อใหบ้ริษทักา้วเขา้สู่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จึงตอ้งพิจารณาถึงการรับรู้ของ 

ผูบ้ริโภคในทุก ๆ ดา้นจากหลายช่องทาง เพื่อใหส่ื้อสารถึงผูบ้ริโภคใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

 Bovee et.al. (1995) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communication, IMC) เป็นกลยุทธ์เป็นกลยทุธ์การประสานงานการรวบรวมความพยายาม

ทางการตลาดของบริษทั เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อการส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อให้เกิด

ภาพลกัษณ์และข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกนัและเป็นหน่ึงเดียว 
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 Kotler and Armstrong (2007 อ้างถึงใน รังสิยา พวงจิตร, 2555) อธิบายว่าการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการผสมสาน

เคร่ืองมือส่ือสารมาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ งการโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Mass-media 

Advertising) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การ

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)บรรจุภณัฑ์ (Packaging) และ

อ่ืน ๆ เพื่อเผยแพร่ข่าวสารท่ีมีความชดัเจน (Clear) คงท่ี (Consistent) และจบัใจ (Compelling) เก่ียวกบั

องคก์ารและผลิตภณัฑ ์วิเชียร วงศณิ์ชชากุลและคณะ (2550) ไดอ้ธิบายไวว้า่ การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรหรือ IMC เป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดโยการใชเ้คร่ืองมือหลายปัจจยัมารวมกนั

ซ่ึงอยู่ภายในแผนการท่ีได้กาํหนดไว ้ซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญมีการวางแผนเพียงแค่หน่ึงคนเท่านั้น เพื่อให้

ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงการส่ือสารท่ีมีความชดัเจนมากท่ีสุดและเป็นไปในทิศทางเดียวท่ีไดก้าํหนดเอาไว ้

 เสรี วงศ์มณฑา (2547) ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication, IMC) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร

การตลาดท่ีตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือการท่ีมุ่ง

สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวธีิการส่ือ

สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพื่ อให้ผู ้บ ริโภคเป้าหมายได้ รู้จักสินค้าและนําไปสู่ความรู้ 

ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจรเป็นวิธีพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ทศันะ

การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ถือเกณฑแ์นวความคิด 5 ประการ คือ 

 1. การใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกบัลูกค้า (IMC Coordinates Multiple Customer 

Communication) ซ่ึงอยูภ่ายใตแ้ผนเดียวกนั (Single plan) และมีจุดมุ่งหมายเดียวกบัตระหนกัวา่บุคคล

สะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้นจึงควรมีการป้อนขอ้มูล

ใหก้บัลูกคา้ดว้ยวธีิการต่าง ๆ ดงัน้ี 

  1) การโฆษณา 

  2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

  3) การส่งเสริมการขาย 

  4) การประชาสัมพนัธ์ 

  5) การตลาดทางตรง 

  6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พิเศษ 

  7) เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ 
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 2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC Starts with 

The Customer, Not The Product) จุดเร่ิมต้นในการส่ือสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะ

ติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์เก่ียวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมตน้ท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้คน้หา

ส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตาลูกค้าแล้วจึงยอ้นกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากนั้ นจึงระบุ

โครงสร้างของข่าวสารซ่ึงผูติ้ดต่อกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

 3. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรพยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารทั้งท่ีใชต้นและท่ีใช่

ส่ือ (IMC Uses Non-Media and Media) จากจุดเร่ิมตน้ท่ีวา่ลูกคา้ทุกคนมีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันั้นจึง

ตอ้งตอบสนองโดนการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสุด ขั้นตอนการวางแผน IMC มี  

7 ประการ เร่ิมตน้ท่ีฐานขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใน IMC ซ่ึงมีขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้

เฉพาะบุคคล ทาํให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดียิ่งข้ึนจาก

ประเด็นน้ีสามารถจดัประเภทผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ดงัน้ี 

  1) ผูท่ี้ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal Brand User) 

  2) ผูใ้ชสิ้นคา้ของคู่แข่ง (Competitive User) 

  3) ผูท่ี้ใชท่ี้เปล่ียนตราสินคา้ (Swing User) 

 ส่วนสําคญัของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อีกประการหน่ึง คือการพิจารณาว่า

ลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand 

Network) และคน้หาวธีิการจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัตราเหล่าน้ี ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารกบัตราสินคา้ 

(Brand Contacts) ดว้ยขอ้มูลน้ีจะเร่ิมตน้โดยการกาํหนดวตัถุประสงคส์ําหรับแต่ละชนิดของผูใ้ช้แลว้

จึงใชเ้คร่ืองมือการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

 4. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทากบัลูกคา้ (IMC 

Creates two-way Communication with Customer) มุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมลูกคา้

รับฟังความคิดเห็นละความตอ้งการของลูกคา้ 

2.2.2 หลกัการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

 การวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นั้นมีประโยชน์ต่อการบริหารการตลาด 

ตราสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงทาํใหแ้นวคิดน้ีเป็นท่ีนิยมและไดรั้บความสนใจ แต่อยา่งไรก็ตาม

หลกัของ IMC นั้นสามารถนาํไปปฏิบติัไดย้ากดงันั้นในการวางแผน IMC และเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรจึงควรยึดหลักต่อไปน้ีเพื่อให้การวางแผน IMC เกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล (เสรี วงษม์ณฑา, 2547, น. 99) 



  30 
 

 1. การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in-Planning) เร่ิมตน้ดว้ยการทาํความเขา้ใจ

ผูบ้ริโภค โดยการศึกษาถึงความคิด ค่านิยม (Value) รูปแบบการดาํรงชีวติ (Lifestyles) และพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) วา่มีลกัษณะอยา่งไร ตลอดจนศึกษาถึงอุปสรรคท่ีปิดกั้นความคิดของ

ผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีศกัยภาพ (Potential) สําหรับผูบ้ริโภค เพราะหัวใจสําคญัของการใช้ IMC คือ 

การมุ่งเน้นท่ีการสร้างให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรม ไม่ใช่เพียงแต่การรับรู้ (Perception) และการยอมรับ 

(Acceptance) เท่านั้น ดงันั้นผูท่ี้วางแผน IMC ไดจ้ะตอ้งเป็นผูท่ี้เขา้ใจและสามารถอธิบายพฤติกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งลึกซ้ึง 

 2. การกาํหนดงาน (Task) ท่ีแน่ชดั เช่น การกาํหนดวา่กาํลงัทาํ IMC เพื่ออะไร เพื่อท่ีจะหา

สมาชิกเพิ่ม เพื่อท่ีจะทาํให้คนมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เพื่อให้เกิดการเปล่ียนมาใช้

สินคา้ (Brand Switching) หรือเพื่อใหลู้กคา้เปล่ียนจากการใชข้นาดเล็กมาเป็นขนาดใหญ่ เป็นตน้ 

 3. เป็นการวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์ (Zero-Bases Planning) การวางแผน IMC เป็นการ

วางแผนในการรณรงค ์(Campaign) โดยใชห้ลายเคร่ืองมือร่วมกนั แต่ไม่ไดก้าํหนดไวล่้วงหนา้วา่จะใช้

เคร่ืองมือการตลาดเคร่ืองมือใดเป็นฐาน (Based) แลว้เสริมดว้ยเคร่ืองมือใด หลายคนยงัมีความสับสน

และยงัมีความเข้าใจไม่ถูกต้องเก่ียวกับ IMC ถ้าบริษัทมีฐาน(Based) การทาํงานท่ีชัดเจนว่าจะใช้

เคร่ืองมือการตลาดตวัใดตวัหน่ึงเป็นฐานหลกัอยูแ่ลว้ และจะใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ

เป็นตวัเสริมฐาน โดยแต่ละเคร่ืองมือมีจุดมุ่งหมายท่ีแตกต่างกนัและไม่เก่ียวขอ้งกนันั้น ถือว่าไม่ใช่ 

IMC ตวัอย่างเช่น ถ้าบริษทัมีฐานเป็นการโฆษณาแล้วใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เสริม 

เช่น การให้สัมภาษณ์ การจดัประกวดวาดภาพ การจดันิทรรศการ และการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย 

ในกรณีน้ีไม่ถือวา่เป็น IMC เพราะ IMC เป็นการวางแผนโดยใชฐ้านศูนย ์(Zero-Based Planning) 

 4. เป็นการวางแผนกลยทุธ์ท่ีเป็นหน่ึงเดียว (One Single Strategic Plan) การวางแผน 

IMC นั้นจะตอ้งเป็นแผนกลยุทธ์ท่ีเป็นหน่ึงเดียว โดยมีผูเ้ชียวชาญทาํงานภายใตผู้ว้างแผนกลยทุธ์คน

เดียว (One Strategist) เช่น ในกรณีท่ีบริษทั X เป็นผูผ้ลิตโฆษณา ให้บริษทั Y วางแผนประชาสัมพนัธ์ 

ให้บริษทั Z จดับูธแสดงสินคา้ และบริษทั A จดักิจกรรมการประกวด ในกรณีน้ีไม่ถือวา่เป็น IMC แต่

เป็นการติดต่อส่ือสารแบบรวมพลงั (Synergy หรือ Synergistic) เพราะเป็นการนําเอาเคร่ืองมือการ

ส่ือสารหลายอยา่ง (Communication Tools) มารวมพลงักนั โดยถือวา่มีพลงัมากกวา่ส่ือเดียว ซ่ึงแต่ละ

เคร่ืองมืออยู่ภายใตแ้ผนท่ีแตกต่างกนั (Under Different Plans) เพราะใช้ตวัแทนโฆษณาและตวัแทน

ประชาสัมพนัธ์หรือผูจ้ดักิจกรรมพิเศษท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงในกรณีน้ีมีขอ้เสียคือ ไม่มีความเป็นหน่ึง

เดียวกนั ไม่มีความกลมกลืนกนั และไม่มีความสอดคลอ้งกนัเน่ืองจากแต่ละแผนจะมีจุดมุ่งหมายและ

วิธีการในการติดต่อส่ือสารแตกต่างกนั นอกจากนั้นแล้วการใช้บริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ท่ี
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แตกต่างกัน จะทาํให้บริษทัใช้งบประมาณสูงสุด  (Maximize Budget) ตัง่แต่เร่ิมต้น ซ่ึงหากบริษทั

พิจารณาใชห้ลกัเหมาะสมท่ีสุดของแต่ละเคร่ืองมือส่ือสารก็จะช่วยใหก้ารใชง้บประมาณเป็นไปอยา่งมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน 

 5. เป็นการวางแผนแบบขยายผลหลายแนว (Multidimensional) ทั้งแนวยาว (Longitudinal) 

แนว (Horizontal) กวา้ง และแนวลึก (Vertical) กล่าวคือ “การวางแผนแนวยาว” หมายถึง การวางแผน

ระยะยาวและทาํอยา่งต่อเน่ือง “ การวางแผนแนวกวา้ง ” หมายถึง การทาํหลายอยา่งพร้อมกนัทั้งการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การจดัโชวรู์ม หรือการจดัศูนยอ์บรม “การวางแผน

แนวลึก ” หมายถึง การทาํกิจกรรมแต่ละอย่างนั้นต้องใช้ส่วนประกอบหรือรายละเอียดอะไรบ้าง 

ตวัอยา่งเช่น การจดัศูนยอ์บรม (Training Center) อาจมีการจดัให้ส่ือมวลชนเขา้เยี่ยมชม (Press Tour) 

การปฏิบติังานเพื่อให้นาํขอ้มูลไปเผยแพร่มีการเชิญนกัข่าวเขา้ร่วมในงานแถลงข่าว มีการสัมภาษณ์

ผูบ้ริหารระดบัสูงหรือคณะกรรมการบริหารวา่มีความคิดเห็นอย่างไรกบัการเปิดศูนยฝึ์กอบรม มีการ

สัมภาษณ์ครูประจาํศูนยเ์ก่ียวกบัหลกัสูตร ในวนัเปิดศูนยจ์ะตอ้งมีพิธีการเปิดงานท่ียิ่งใหญ่ (Grand 

Opening) โดยเชิญบุคคลสาํคญัหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมงานดว้ย หลงัจากวนัเปิดงานแลว้ก็ตอ้งทาํ

การเผยแพร่ข่าวสาร และรูปภาพผ่านส่ือมวลชนต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะทาํโดยการซ้ือเวลาของข่าวสังคม

ธุรกิจหรือการใหข้่าวแฝงการโฆษณา 

  6. เป็นการวางแผนแบบวงกลม (Circular Planning) เป็นการใช้กิจกรรมแพร่กระจาย 

(Span-off Effect) กล่าวคือ เร่ิมตน้จากการใชเ้คร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงแลว้จะตอ้งวางแผนต่อเน่ืองวา่

จะใช้เคร่ืองมืออะไรไปพร้อม ๆ กัน อย่าใช้เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงแล้วหยุดใช้ การทํา IMC 

เปรียบเสมือนการขวา้งลูกข่าง ก่อนขวา้งลูกข่างออกไปนั้น ตอ้งนาํลูกข่างไปชุบโคลนให้เปียกเม่ือดีด

ลูกข่างออกไปบริเวณท่ีไดรั้บผลกระทบจะไม่ใช่เฉพาะบริเวณท่ีลูกข่างหมุนออกไปเท่านั้นแต่รวมถึง

บริเวณท่ีโคลนนั้นสลดัแผว่งกวา้งออกไปดว้ย ตวัอยา่งเช่น ถา้เร่ิมตน้ดว้ยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event 

Marketing) ข้ึนมาหน่ึงกิจกรรมซ่ึงกิจกรรมนั้นจะตอ้งเป็นกิจกรรมท่ีน่าสนใจ โดยจดัร่วมกบัการจดั

งานแถลงข่าวต่อส่ือมวลชน (Press Conference) ซ่ึงทาํให้เกิดผลกระทบคือความครอบคลุมจากส่ือ 

(Media Coverage) ในวนัแถลงข่าวจะตอ้งเชิญนกัข่าวและบุคคลสําคญัหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วม

งาน โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์บุคคลพิเศษหรือบุคคลสาํคญั (Executive Interview) ยิ่งผูท่ี้มาร่วมงานเป็น

ผูท่ี้มีช่ือเสียงมากเท่าใด การเผยแพร่ข่าวก็จะเป็นประโยชน์กบับริษทัมากข้ึนเท่านั้น แลว้นาํข่าวน้ีไป

เผยแพร่ในนิตยสารเล่มใดเล่มหน่ึง ท่ีสอดคลอ้งกบับุคคลนั้น ในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลนั้น เพื่อเป็น

การกระจายข่าว ในขณะเดียวกนัก็ปล่อยข่าวโดยการส่งปฏิทินข่าวหรือจดหมายเชิญแขกผูมี้เกียรติ    

มาร่วมงานในวนัท่ีมีกิจกรรมนั้นอาจมีการถ่ายทอดสดผา่นรายการโทรทศัหรือวทิยุรายการใดรายการ
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หน่ึง ในวนัรุ่งข้ึนหลงัการจดังาน ฝ่ายประชาสัมพนัธ์จะตอ้งซ้ือเวลาของข่าวสังคมธุรกิจซ้ือโฆษณา

เพื่อท่ีจะขอบคุณผูท่ี้มาร่วมงานและซ้ือพื้นท่ีส่ือส่ิงพิมพเ์พื่อลงโฆษณาแบบเดินเร่ืองดว้ยภาพ ถา้เป็น

กิจกรรมการแข่งขนั ผูช้นะจะตอ้งให้สัมภาษณ์ในรายการทอล์คโชวแ์ละถ้าการแข่งขนันั้นเป็นการ

แข่งขนัท่ีเป็นท่ีนิยมระหวา่งประเทศและนานาชาติ ก็จะส่งผูช้นะเขา้แข่งขนัในระดบัประเทศต่อไป ซ่ึง

การแข่งขนัระหว่างประเทศนั้น ตอ้งจดังานแถลงข่าวต่อส่ือมวลชนเพื่อแจง้ข่าวสาร ถา้ผูแ้ข่งขนัเป็น

นักแสดงท่ีมีช่ือเสียง อาจเผยแพร่ผลการแข่งขันและภาพการจัดกิจกรรมในข่าวหน้าบันเทิง 

(Entertainment) หน้าการตลาดหรือหน้ากีฬาก็ไดซ่ึ้งเป็นกลยุทธ์ท่ีประสบความสําเร็จ เหล่าน้ีคือการ

วางแผนแบบวงกลม 

 7. ตอ้งสร้างความรู้ในตราสินคา้ (Brand Knowledge) และความคุน้เคยกบัตราสินคา้ (Brand 

Familiarity) โดยใช้หลักว่าการเกิดความรู้และความคุ้นเคยในตราสินค้าจะนําไปสู่การเกิดความ

ตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือภายหลงั 

 8. ต้องว ัดผลด้วยพฤติกรรมท่ีต้องการ (Desire Behavior) การวัดประสิทธิภาพของ         

การส่ือสารตราสินคา้ (Brand contact) ตามหลกั IMC นั้นจะคาํนึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ 

  1) ประสิทธิภาพของตน้ทุนจากการซ้ือส่ือ (Media cost Efficiency) 

  2) ภาพลกัษณ์ (Image) 

  3) ผลกระทบ (Impact) 

2.2.3 ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

 ในการวางแผน IMC มีขั้นตอนท่ีสาํคญั (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) ดงัน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 การกาํหนดจุดมุ่งหมาย (Purposes) หรือ ภารกิจ (Mission) ประกอบด้วยการกําหนด

จุดมุ่งหมาย 3 ดา้น ดงัน้ี 

 ดา้นท่ี 1 การกาํหนดกิจกรรมหลกัโดยรวม (Over all Tasks) เช่น ตอ้งการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 

(Launching new product) ตอ้งการนาํผลิตภณัฑ์เขา้สู่ตลาดใหม่อีกคร้ัง (Relaunching) ตอ้งการกาํหนด

ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ (Repositioning) การต้องการ ขยายเข้าสู่ตลาดใหม่ (Expanding to New 

Segment) ตอ้งการเปล่ียนภาพลกัษณ์สินคา้ใหม่ (Reorganization Brand Image) เป็นตน้ 

 ดา้นท่ี 2 การกาํหนดภารกิจทางธุรกิจ (Business Tasks) เป็นจุดมุ่งหมายในเชิงธุรกิจว่าเรา

ตอ้งการอะไรโดยทัว่ไปจะเก่ียวขอ้งกบัยอดขาย กาํไร หรือส่วนครองตลาด เช่น ตอ้งการให้ซ้ือสินคา้

อย่างต่อเน่ือง ตอ้งการขยายส่วนครองตลาด ตอ้งการกาํไรสุทธิ 20 ลา้นบาท เป็นตน้ ถา้ภารกิจหลกั

โดยรวมคือ ต้องการปิดโครงการให้ได้ภายใน 2 ปี ภารกิจทางธุรกิจจะถูกกําหนดว่าจะต้องขาย
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คอนโดมิเนียม 400 หน่วย ให้ได้ภายใน 2 ปี โดยปีแรกต้องขายให้ได้ 70% และขายให้ได้อีก 30% 

ในช่วงปีท่ี 2 ท่ีกาํหนดเช่นน้ีเน่ืองจากหลงัจากท่ีผลกระทบ (Impact) ลดลงจะมีผลทาํใหย้อดขายลดลง 

 ด้านท่ี 3 การกาํหนดภารกิจของการส่ือสาร (Communication Tasks) จะต้องพิจารณาถึง

ภารกิจโดยรวม เช่น ถา้ตอ้งการปิดโครงการให้ไดภ้ายใน 2 ปี และภารกิจทางธุรกิจคือ ปีแรกตอ้งขาย

ให้ได้ 70% และขายให้ได้อีก 30% ในปีท่ี 2 แล้วจึงกาํหนดภารกิจของการส่ือสารให้สอดคล้องกบั

จุดมุ่งหมายนั้น จากตวัอยา่งขา้งตน้อาจจะส่ือสารใหรั้บรู้ถึงศกัยภาพของพื้นท่ีวา่จะเจริญเติบโตข้ึนเป็น

ศูนย์กลางของธุรกิจ และต้องเน้นเก่ียว กับเร่ืองแนวความคิดของโครงการเช่น เป็นหมู่บ้านท่ีมี

ทะเลสาบถึง 3 แห่ง เป็นตน้ 

 ภารกิจของการติดต่อส่ือสารนั้นจะตอ้งสร้างความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการปฏิบติั 

ตัวอย่างเช่น ถ้าเป็นร้านอาหาร ก็ต้องสร้างความพร้อมของอารมณ์ในการรับประทาน ถ้าเป็น

ห้างสรรพสินคา้ก็ตอ้งสร้างอารมณ์ในการเลือกซ้ือ ถา้เป็นท่ีนอน ก็ตอ้งสร้างความพร้อมของอารมณ์

ในการนอน เป็นตน้ 

 ขั้นตอนท่ี 2 กาํหนดบุคคล (People) หรือกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) โดยเนน้พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคซ่ึงอยูใ่นรูปของค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวติ เช่น รูปแบบการดาํรงชีวิตของกลุ่มวยัรุ่นท่ี

อาศยัอยู่ย่านใกล้เคียงกบัร้านอาหารท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหาร เช่น วยัรุ่นเหล่าน้ี

เดินทางมารับประทานอาหารอย่างไร รับประทานอาหารประเภทใด ค่านิยมในการบริโภคเป็น

อยา่งไร ร้านอาหารท่ีนิยมบริโภคมีลกัษณะเป็นอยา่งไร เป็นตน้ 

 ขั้นตอนท่ี 3 สร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ (Product) และกาํหนดส่ิงท่ีเราตอ้งการขายท่ี

แผนการตลาดของเราจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้ซ่ึงในกรณีน้ีจะตอ้งเขา้ใจถึง

รายละเอียดของสินค้า แนวความคิด คุณสมบติั รูปลกัษณะ สายผลิตภณัฑ์ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์

แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อท่ีจะสามารถเสนอส่ิงท่ีเราตอ้งการขายไดอ้ยา่งชดัเจน โดยส่ิงท่ีเรา

ตอ้งการขายตอ้งเป็นแนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product Concept) โดยจะตอ้งนาํเสนอให้ชดัเจน

ว่าสินค้าของเราคืออะไร สามารถตอบสนองความต้องการหรือใช้แก้ปัญหา (Solution) เก่ียวกับ

รูปแบบการดาํรงชีวติของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร 

 ขั้นตอนท่ี 4 ระบุปัญหา (Problem) อุปสรรค (Threats) และผลประโยชน์ (Benefit) ทาง

การตลาด เป็นการวิเคราะห์ปัญหาของผูบ้ริโภคก่อน แลว้จึงพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์ของเราวา่สามารถ

แกปั้ญหาให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งไร ถา้สินคา้ของเราไม่สามารถสู้คู่แข่งขนัไดก้็จะเป็น

อุปสรรคในการเขา้สู่ตลาด 
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 ขั้นตอนท่ี 5 การกาํหนดตาํแหน่งครองใจให้กบัสินคา้หรือการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์

(Positioning) เป็นการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ให้กบัสินคา้ว่าเราตอ้งการให้ผูบ้ริโภคมองว่าตรา

สินคา้ของเรามีลกัษณะอยา่งไร 

 ขั้นตอนท่ี 6 กาํหนดส่ิงท่ีใชเ้ป็นประเด็นสนบัสนุนจุดขาย (Selling Point) เป็นการให้คาํมัน่

สัญญาหรือยืนยนัเก่ียวกบัผลประโยชน์หรือจุดขายท่ีสามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายได ้โดยจุดขายนั้น

จะตอ้งสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ ซ่ึงอาจจะเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์ทางดา้นต่างๆไดแ้ก่ ลกัษณะ

ทางกายภาพ ลกัษณะทางจิตวทิยา ลกัษณะทางสังคม หรือลกัษณะการใชง้านของผลิตภณัฑก็์ได ้

 ขั้นตอนท่ี 7 ขอ้พิสูจน์ (Proof) เป็นส่ิงท่ีใช้สนบัสนุนจุดขายให้ดูน่าเช่ือถือ โดยอาจจะเป็น

การสาธิต การทดสอบ การพิสูจน์คุณสมบติัหรือการทาํงานของสินคา้ 

 ขั้นตอนท่ี 8 การกาํหนดบุคลิกของตราสินคา้ ( Brand Personality) เป็นการกาํหนดว่าตรา

สินค้าจะมีบุคลิกอย่างไรโดยเปรียบเทียบกับบุคลิกของคนว่าถ้าเป็นคนจะเป็นคนลกัษณะใดเช่น 

คลาสสิก ทนัสมยั สนุกสนาน กระตือรือร้น สุภาพ อ่อนโยน อ่อนหวาน ร้อนแรง เป็นตน้ 

 ขั้นตอนท่ี 9 การเลือกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact Point) หรือเคร่ืองมือท่ีใช้

เป็นเวทีต่อสู้ (Platform) เป็นการเลือกวธีิการส่ือสารตราสินคา้โดยคาํนึงถึงความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์ซ่ึงจะใช้หลายเคร่ืองมือประสมประสานกนัมากกว่าท่ีจะใช้เคร่ืองมือ

เคร่ืองมือหน่ึงโดยมีหลกัในการเลือกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Criterion for Brand Contact Selection) 

มีดงัน้ี 

  1. มีความเหมาะสมกบัข่าวสารท่ีจะส่งออกไป 

  2. เป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมใช ้

  3. สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดห้ลายกลุ่ม 

  4. ควบคุมไดง่้าย 

  5. ใชง้บประมาณไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีภาพพจน์ท่ีดีโดยในการเลือกส่ือนั้น

เราตอ้งยดึหลกั ต่อไปน้ี 

  1. ต้องพ ยายามเพิ่ มความถ่ีในการพบเห็นสินค้าของผู ้บ ริโภค (Frequency of 

Exposure) 

  2. ตอ้งสร้างตราสินคา้ใหอ้ยูใ่นความคุน้เคยของผูบ้ริโภค (Familiarity) 

  3. ตอ้งสร้างคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นใหก้บัสินคา้ (Brand Equity) 

  4. ต้องกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม (Motivation of Action) เพื่อให้บรรลุเป้าหมายคือ 

พฤติกรรม 
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 ขั้นตอนท่ี 10 แนวทางในการนาเสนอ (Presentation) ทุกเคร่ืองมือท่ีใชน้ั้นจะตอ้งสร้างให้

เกิดความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการปฏิบติัใหส้อดคลอ้งในทิศทางเดียวกนั 

  1) การสร้างความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการปฏิบัติ ซ่ึงอาจจะเป็นอารมณ์ 

สนุกสนาน อารมณ์ขนั อารมณ์โรแมนติก หรืออารมณ์อ่ืน ๆ 

  2) ลีลา (Tone) เป็นการพิจารณาวา่จะมุ่งขายโดยตรงหรือมุ่งขายโดยออ้ม โดยอาจจะ

ใจการจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Tone) เช่น ประหยดั คุณภาพดี ทนทาน หรือการจูงใจดา้นอารมณ์ 

(Emotional Tone) เช่น การยอมรับ การยงยอ่ง อารมณ์รัก อารมณ์เศร้า อารมณ์ขนั อารมณ์ประทบัใจ 

ความภาคภูมิใจ เป็นต้น โดยสามารถแบ่ง แนวทางในการส่ือ สารออกได้เป็น การส่ือสารท่ีมีการ

วางแผนและการส่ือสารท่ีมิได้วางแผน ซ่ึงในการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง (IMC) นั้ น             

ผูว้างแผนตอ้งตระหนกัว่าการส่ือสารบางอยา่งนั้นเกิดข้ึนจากการส่ือสารท่ีเราไดว้างแผนไว ้แต่การ

ส่ือสารบางอยา่งก็เกิดข้ึนจากปัจจยัอ่ืนทางการตลาดท่ีมิไดอ้ยูใ่นแผนการส่ือสาร แต่ส่ิงนั้นก็สามารถ

ส่งข่าวสาร(Message) ออกไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ช่นกนั 

 การส่ือสารท่ีมิได้วางแผน (Unplanned Communication) ในการส่ือสารนั้น แมว้่าเราจะมี

แผนงานการส่ือสารมากมายแลว้ แต่สวนประสมการตลาดอ่ืนๆก็สามารถท่ีจะส่ือไดเ้ช่นกนัโดยการ

ส่ือสารดงักล่าวนั้นเกิดข้ึนเองโดยอตัโนมติั มิได้เป็นการวางแผนจากนักส่ือสารการตลาดโดยตรง 

ส่วนประสมการตลาดนั้ นสามารถจะส่ือสารได้อย่างไร มีรายละเอียดดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product)  

ส่ือสารโดยท่ีตวัผลิตภณัฑจ์ะบ่งบอกถึง 

 1. การออกแบบ (Design) วา่สินคา้ลกัษณะน้ีเหมาะสมกบัใคร ราคาควรเป็นเท่าใด 

 2. คุณสมบติั (Attributes) วา่สินคา้ท่ีมีคุณสมบติัเช่นน้ีเหมาะสมกบัใคร 

 3. ตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) วา่สินคา้ท่ีอยูใ่นตาํแหน่งน้ีเหมาะกบัใคร 

 4. จุดเด่น (Features) วา่สินคา้ท่ีมีจุดเด่นเช่นน้ีดีกวา่สินคา้อ่ืนอยา่งไร 

 5. คุณภาพ (Quality) วา่สินคา้ท่ีดีเช่นน้ีเหมาะกบัใคร ราคาควรเป็นเท่าใด 

 6. ราคา (Price) ส่ือสารโดยท่ีการตั้งราคานั้นจะบ่งบอกถึงระดบัชั้นของสินคา้ (Class) ว่า

เป็นสินคา้สําหรับชนชั้นใดในสังคมและมาตรฐานสินคา้ (Standard) ว่าสินคา้นั้นเป็นสินคา้ท่ีเหนือ

ระดบัมาตรฐาน (Premium) สินคา้มาตรฐาน (Standard) หรือสินคา้แบบประหยดั (Economy) 

 การจดัจาหน่าย (Place) ส่ือสารไดจ้าก 

 1. ทาํเลท่ีตั้งของร้าน (Location) วา่อยูแ่หล่งคนท่ีมีฐานะความเป็นอยูแ่บบใด 

 2. ประเภทของสินคา้ท่ีจาํหน่าย (Types of Outlet) วา่เป็นร้านคา้ท่ีจาํหน่ายสินคา้ประเภทใด

สาํหรับลูกคา้กลุ่มไหน 
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  3. การส่ือสารภายในร้านหรือความสะดวกในการติดต่อกบัร้าน (Communication) วา่

ติดต่อง่ายหรือยาก การใหบ้ริการดีหรือไม่ มีการใหข้อ้มูลดีเพียงใด 

  4. การขนส่ง (Transportation) วา่มีระบบการขนส่งเป็นอยา่งไร รถท่ีใชใ้นการขนส่ง

เป็นอยา่งไร 

  5. ตาํแหน่งสินคา้วางอยูใ่นร้าน (Position) วา่อยูใ่นตาํแหน่งท่ีโดดเด่นหรือไม่ 

  6. การจดัแสดงสินค้า (Display) ว่าเจา้ของร้านนําเอาสินค้านั้นจดัวางตรงไหนให้

พื้นท่ีในการจดัแสดงสินคา้มากนอ้ยเพียงใด 

  7. การหาซ้ือง่าย (Availability) ว่าสินคา้นั้นกระจายไปทัว่ถึงแค่ไหน ร้านคา้ต่าง ๆ   

มีสินคา้ชนิดนั้นขายหรือไม่ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่ือสารไดจ้าก 

 1. รูปแบบในการโฆษณาและรสนิยมในการโฆษณา ว่าเราเองคาํนึงถึงสังคมแค่ไหน

คาํนึงถึงจริยธรรมหรือไม่ มีความคิดสร้างสรรคเ์พียงใด 

 2. คุณภาพของเคร่ืองมือส่ือ สาร ว่าเราใช้วตัถุดิบดีแค่ไหน เราใช้นักแสดงระดับใด เรา

ออกแบบดีเพียงใด 

 3. องค์ประกอบของการจดักิจกรรมพิเศษ ว่าเราเชิญใครเป็นประธาน เราเชิญใครร่วมงาน 

เรามีกิจกรรมอะไรบา้ง เราใชอุ้ปกรณ์ระดบัใดในการทาํกิจกรรม 

 4. ผูท่ี้เขา้ร่วมกิจกรรม ว่าคนท่ีมาร่วมกิจกรรมเป็นใคร อยู่ชนชั้นใด เป็นคนกลุ่มไหนใน

สังคม 

 5. ส่ิงท่ีใชใ้นการจูงใจ วา่ของแถมหรือของแจกของเรานั้น ออกแบบดี มีคุณภาพดีเพียงใด 

การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) ส่ือไดจ้าก 

 1. ตวัภาชนะบรรจุ (Pack) ว่าใช้วสัดุอะไร คุณภาพระดบัใด ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มหรือไม่

การออกแบบมีรสนิยมเพียงใด 

 2. ช่ือตราสินคา้ (Brand Name) ว่าเป็นช่ือท่ีฟังดูดีเพียงใด ส่ือความหมายอะไร เก่ียวกบัตวั

สินคา้ 

 3. การออกแบบฉลาก (Design of Label) วา่ออกแบบสวยเพียงใด มีคุณภาพดีแค่ไหนใส่ใจ

ในการบรรจุขอ้ความท่ีจาํเป็นครบถว้นหรือไม่ 

 4. สัญลักษณ์สินค้า (Logo) ว่าออกแบบได้ดีหรือไม่ มีรสนิยมหรือไม่ มีความหมายเชิง

สัญลกัษณ์อยา่งไร  

 บุคลากรของบริษทั (People) เป็นองคป์ระกอบสาํคญัท่ีจะส่ือไปยงัผูบ้ริโภควา่ 
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 1. มีความรู้ดีแค่ไหน 

 2. มีบุคลิกภาพดีเพียงใด 

 3. มีการบริการท่ีดีหรือไม่ 

 4. มีมนุษยส์ัมพนัธ์ดีเพียงใด 

 5. มีการส่ือสารท่ีดีเพียงใด 

 6. มีมารยาทเพียงใด 

 

วธีิการบริหารงานของบริษทั (Management Style) ส่ือสารไดจ้าก 

 1. การบริหารทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Management) HRM ว่าดูแลพนักงานดี

เพียงใด ค่าตอบแทนยติุธรรมหรือไม่ บรรยากาศในการทาํงานเป็นอยา่งไร 

 2. การดาํเนินงานของธุรกิจยุติธรรมหรือไม่ (Fairness of Business Practice) ว่าจริงใจกับ

ลูกคา้แค่ไหน ตั้งราคายติุธรรมหรือไม่ เอารัดเอาเปรียบลูกคา้หรือไม่ 

 3. จริยธรรมในการดาํเนินธุรกิจ (Business Ethics) ว่าคาํนึงถึงคุณธรรม ศีลธรรมอนัดีงาม

ในการดาํเนินงานธุรกิจหรือไม่ หลีกเล่ียงการเสียภาษีหรือไม่ เห็นแก่ตวัโดยไม่คาํนึงถึงกฎหมายและ

กฎระเบียบของสังคมหรือไม่ 

บรรยากาศของบริษทั (Company Atmospheres) ส่ือสารไดจ้าก 

 1. ความอบอุ่นในสาํนกังานเขา้ไปแลว้รู้สึกสบายใจ 

 2. ความเป็นมิตร คือ ไดรั้บการตอ้นรับขบัสู้เป็นอยา่งดี 

 3. การตกแต่งสํานกังานวา่ใชเ้คร่ืองเรือนแบบไหน ตกแต่งดว้ยวสัดุอะไร มีรสนิยมแค่ไหน 

ของท่ีใชต้กแต่งมีราคาระดบัใด 

 4. ของท่ีใช้ในสํานักงานว่าใช้ของท่ีดูดีมีรสนิยม มีระดับสอดคล้องกับภาพพจน์ของ

องคก์ารหรือไม่ 

อตัลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Identity) ส่ือสารไดจ้าก 

 1. นามบตัร วา่ออกแบบอยา่งไร สอดคลอ้งกบับุคลิกของบริษทัหรือไม่ 

 2. หวัจดหมาย วา่ออกแบบไดดี้ มีรสนิยมเพยีงใด 

 3. สีหลกัของบริษทัวา่เป็นสีอะไร มีความหมายอยา่งไร สีสวยหรือไม่ มีรสนิยมเพียงใด 

 4. สัญลกัษณ์ของบริษทัว่ามีความหมายอะไรเป็นพิเศษ ส่ือขอ้ความอะไร มีความสวยงาม 

และมีรสนิยมในการออกแบบเพียงใด 
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 5. เคร่ืองแบบพนกังาน รูปแบบ สีสัน ลายผา้ จะบ่งบอกรสนิยมของคนออกแบบ หรือฝ่าย

ทรัพยากรมนุษย์ของบริษทั เคร่ืองแบบจะเป็นตวักาํหนดบุคลิกขององค์กร เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร หรือ IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการ ติดต่อส่ือสาร (IMC Make Use All 

Forms of Communication) IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค กลุ่มนั้น

หรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ (Exposure) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง โดยจะขอ

ย ก ตัว อ ย่ าง เค ร่ื อ ง เค ร่ื อ ง มื อ ก าร ส่ื อ ส าร ก าร ต ล าด แ บ บ ค ร บ ว ง จ ร  (Integrated Marketing 

Communication)  

 การเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ในการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารนั้นเราตอ้ง

มัน่ใจวา่ไดใ้ชเ้คร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดภาพของความโดดเด่นของสินคา้ และกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมได้

ดว้ย ส่ือบางอยา่งสร้างความโดดเด่นให้กบัสินคา้ได ้เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ แต่กระตุน้

พฤติกรรมการซ้ือไดไ้ม่ค่อยดีนกั ส่ือบางอยา่งสามารถจูงใจผูบ้ริโภคและกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการ

ซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ไม่สามารถสร้างความเด่นใหก้บัสินคา้ได ้เช่น การส่งเสริมการขายในรูปของการ

ลด แลก แจก แถม หรือการจดักิจกรรมพิเศษ การขายโดยใช้พนักงานขายสามารถสร้างความเด่น

ใหก้บัสินคา้และกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือได ้เป็นตน้ 

กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

 ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2556) กระบวนการส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการท่ีผสมผสาน 

กระบวนการส่ือสารและกระบวนการตลาดเขา้ไวด้ว้ยกนั มีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

  1. แหล่งสารหรือผูส่้งสาร คือ จะเป็นบริษทัของผูผ้ลิตหรือผูข้ายทาหน้าท่ีเป็นแหล่ง

ของข่าวสารและส่งข่าวสารให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ในการส่ือสารทางการตลาด ไดแ้ก่ การให้

ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ก่ผูรั้บข่าวสาร 

  2. กระบวนการการตลาด คือ แหล่งข่าวสารหรือผู ้ส่งสารดาเนินกิจกรรมทาง

การตลาด เพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนทางการตลาด โดยมีผลลพัธ์จากขั้นตอนน้ีคือ โอกาสและ

ปัญหาทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย แนวทางในการดาํเนินกลยทุธ์ทางการตลาด 

  3. ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนดาเนินกลยุทธ์การส่ือสารทาง

การตลาดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

 1 ด้านผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบหีบห่อ บรรจุภณัฑ์ ให้มีความหมายส่ือถึงผลิตภณัฑ์

อยา่งชดัเจน 

 2. ดา้นราคา เป็นการกาํหนดราคาของกิจการกบัคู่แข่ง โดยราคาท่ีตั้งจะตอ้งเหมาะกบัตวั

ผลิตภณัฑ ์
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 3. ดา้นการจดัจาหน่ายสินคา้ เป็นการเลือกผูแ้ทนท่ีจะทาหน้าท่ีส่ือขอ้มูลของตวัผลิตภณัฑ ์

โดยการเลือกวธีิส่งสินคา้และจดัเก็บสินคา้อยา่งเหมาะสม 

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นการกาํหนดส่ือความหมายให้ผูท่ี้จะรับรู้ถึงตวัสินคา้ได้

เขา้ใจต่อภาพลกัษณ์ของกิจการ โดยมีการส่ือสารทางแผนการตลาด 

 5. ผูรั้บสาร เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคไดรั้บข่าวสาร ทาหน้าท่ีถอดรหัสและแปลความหมายของ

ข่าวสารท่ีส่งมาจากแหล่งสาร 

 

ตารางที ่2.1 : ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ขอ้ดี-ขอ้เสีย 

ประเภทของเคร่ืองมือ

ส่ือสารหรือจุดตดิต่อ 

 

ข้อดี 

 

ข้อเสีย 

 

1. โฆษณา 

 ส่ือสารเพ่ือสร้างการรับ รู้ในวงกว้าง

สามารถเลือกใชส่ื้อไดห้ลายประเภทเพ่ือ

เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ไดช้ดัเจนข้ึน 

ล ด ต้น ทุ น ก าร ใ ช้ ส่ื อ ค่ อ น ข้ าง สู ง

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส่ือโทรทศัน์ 

 

2. การส่งเสริมการขาย 

ใชเ้ร่งยอดขายในระยะสั้น ราคาสินคา้ท่ีลดลงอาจส่งผลกระทบต่อ

คุณค่าของตราสินคา้ และผลกาไรของ

ธุรกิจ 

 

 

3. การประชาสัมพนัธ์ 

ตน้ทุนตํ่า เม่ือเทียบกบัการโฆษณา 

 สร้างความน่าเช่ือถือไดดี้กวา่การ 

โฆษณา 

กลุ่มเป้าหมายไม่ไดถู้กบงัคบัรับรู้

ข่าวสารผา่นการประชาสมัพนัธ์ จึง 

ทาใหข้่าวสารมีลกัษณะกระจดั 

กระจาย 

 

4. การขายโดยบุคคล 

สามารถตอบขอ้สงสยัของกลุ่มเป้าหมาย 

และตอบสนองตามปฏิกิริยา ของ

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

 

 ค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูง 

 

5. การตลาดทางตรง 

ส่ือสารแบบหน่ึงต่อหน่ึงกบั

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยอาศยั 

ฐานขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายบางส่วนอาจมองวา่เป็น

การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลหรือความ

เป็นส่วนตวั 

ทีม่า : Bearden, Ingram, Larorge. (2550). Marketing : principles and Perspectives. New York:  

         McGraw-Hill International Enterprises inc. 

 

 



  40 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ  

 2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ถือเป็นกระบวนการสําคญัท่ีนกัการตลาด หรือผูผ้ลิตสินคา้

และบริการตอ้งการให้เกิดข้ึนมากท่ีสุด เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังแรกก็

ยอ่มท่ีจะมีโอกาสตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอีกในคร้ังต่อไป หากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สามารถ

แกไ้ขปัญหา หรือสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองได ้โดยจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบั

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านให้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคไว ้ดงัต่อไปน้ี 

 Schiffman and Kanuk (1994 อา้งถึงใน วนิดา นิเวศน์มรินทร์, 2556) กล่าวว่า กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป โดยเป็น

กระบวนการตดัสินใจท่ีอยูใ่นรูปแบบของทางดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และทางดา้นพฤติกรรม  

 Kother (2003) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ

ในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ โดยผูบ้ริโภคนั้นจะมีการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ อยูเ่สมอในชีวิตประจาํวนั โดยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเลือก

ตดัสินใจจากขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู ่หรือขอ้จาํกดัของสถานการณ์นั้น ๆ เช่น ในขณะนั้น

อาจจะไม่มีสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ แต่มีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 

ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู่ ณ ขณะนั้น เป็นตน้ ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่า 

การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายใตจิ้ตใจของผูบ้ริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 231) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจซ้ือไวว้า่ การ

ตดัสินใจ หมายถึง การเลือกระหวา่งทางเลือกหน่ึงซ่ึงคาดหวงัวา่จะนาํไปสู่ผลลพัธ์ท่ีพึงพอใจ   

  นอกจากนั้น อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553, น. 160-166) ยงัได้กล่าวถึง การตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคไวว้่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภค คือ กระบวนการซ้ือสินค้าท่ีประกอบไปด้วยขั้นตอน           

5 ขั้นตอน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะต้องผ่านกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือในแต่ละขั้น เพื่อนําไปสู่การ

ตดัสินใจซ้ือ ดงัต่อไปน้ี  

  1) การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึง

ปัญหา หรือความตอ้งการของตนเองในการท่ีจะตอ้งใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยมีแรงกระตุน้จาก

ภายใน เช่น ความหิว และภายนอก เช่น การได้รับคาํแนะนาํจากเพื่อน จนทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการในการจะหาสินคา้หรือบริการอย่างใดอยา่งหน่ึงมาตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือ

มาช่วยแกปั้ญหานั้น ๆ  
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  2) การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) คือ การคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ (Pre 

-Purchase Search) จะเป็นขั้นตอนท่ีเม่ือผูบ้ริโภคทราบปัญหา หรือความตอ้งการของตนเองแลว้นั้น ก็

จะแสวงหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีตนเองตอ้งการ เพื่อมาใช้ในการประกอบการตดัสินใจในการ

เลือกสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ โดยแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล แหล่ง

การคา้ เป็นตน้  

    3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เป็นขั้นตอนท่ีเม่ือไดข้อ้มูลของ

สินคา้หรือบริการจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะนาํขอ้มูลท่ีไดม้าประเมิน เปรียบเทียบเพื่อ

เลือกหาสินคา้หรือบริการท่ีดีท่ีสุด  

  4) การตดัสินใจและการกระทาํการซ้ือ (Purchase or Choice) หมายถึง เป็นขั้นตอน

ในการตดัสินใจเลือกสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าสามารถแก้ปัญหา หรือ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองไดม้ากท่ีสุด พร้อมทั้งดาํเนินการเพื่อให้ไดสิ้นคา้ หรือบริการ

นั้นมา 

   5) ค ว า ม รู้ สึ ก ห ลั ง ก า ร ซ้ื อ  (Post - Purchase Feeling or Outcomes of Choice) 

ความรู้สึกหลงัการซ้ือ หมายถึง ความรู้สึกภายหลงัจากการท่ีผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้หรือบริการท่ี

เลือกซ้ือแลว้ ซ่ึงความรู้สึกหลงัการซ้ือสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ รู้สึกพอใจ และไม่พอใจ

สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงหากผูบ้ริโภครู้สึกพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าตามมา แต่หากเกิด

ความรู้สึกไม่พอใจก็จะตอ้ทาํการแสวงหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ใหม่ เพื่อนาํมาพิจารณาหา

สินคา้หรือบริการท่ีสามารถแกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดจ้ริง ๆ  

 ซ่ึงจากกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอนท่ีไดก้ล่าวมา สามารถนาํมาเขียนใน

รูปแบบของแผนภูมิรูปภาพได ้ดงัน้ี 

 

 

  

 

ภาพที ่2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Decision Process)  

ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553, น. 160) 

 นอกจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้น ยงัไดมี้นกัวิชาการเสนอ

ความคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพิ่มเติมโดย ปณิศา มีจินดา (2553, น. 68) ได้

เสนอความคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนัโดยกล่าวว่า 

การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ/ปัญหา 

การประเมินผล

ทางเลือก 

การ

ตดัสินใจซ้ือ 

ความรู้สึก

ภายหลงัการซ้ือ 

การคน้หาขอ้มูล 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 3 ขั้นตอนหลกั ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจขา้มหรือสลบั

ขั้นตอนตามความเหมาะสมไดซ่ึ้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีขั้นตอน ดงัน้ี 

 1) ขั้นก่อนการซ้ือ (Pre-Purchase Stage) เป็นขั้นของการแสวงหาสินคา้ หรือบริการ โดย

เร่ิมตน้จากผูบ้ริโภคทราบปัญหา หรือความตอ้งการของตนเอง จากนั้นก็เร่ิมคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

หรือบริการท่ีจะสามารถแก้ปัญหา หรือตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ จากแหล่งข่าวสาร   

ต่าง ๆ เช่น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ฯลฯ และเม่ือไดข้อ้มูลมาแลว้ก็จะทาํการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ท่ี

เหมาะสมมากท่ีสุด โดยขั้นก่อนการซ้ือจะประกอบไปดว้ย 

    1.1) การรับ รู้ความต้องการหรือปัญหา (Need Problem Recognition) คือ การท่ี

ผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการของตนเอง 

    1.2) การคน้หาข้อมูล (Information Search) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาข้อมูลของ

สินคา้หรือบริการท่ีตนเองเกิดความตอ้งการ ซ่ึงในขั้นตอนน้ีนกัการตลาดจะตอ้งพยายามทาํให้สินคา้

หรือบริการของตนเองแตกต่างจากคู่แข่ง และตอ้งกระจายขอ้มูลของสินคา้หรือบริการของตนเองไป

ยงัแหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อให้ง่ายต่อการพบเห็นข้อมูลของผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณาทั้ ง

โฆษณาในรูปแบบปกติ และโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์หรือละครซิทคอม เป็นตน้ 

    1.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคประเมินค่า

ทางเลือกหลงัจากการคน้หาขอ้มูล ซ่ึงขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกจากประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ

จากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา้ ยิ่งสินคา้มีราคาสูง      

มีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคสูง เช่น การตดัสินใจซ้ือบา้น ซ้ือรถ ผูบ้ริโภคก็จะยิ่งตอ้งมีการประเมิน

ทางเลือกหลาย ๆ ทาง และมีการพิจารณามากกวา่สินคา้ท่ีมีราคาถูก ความเก่ียวพนัตํ่า เช่น การซ้ือขนม 

สบู่ ยาสระผม เป็นตน้ 

 2) ขั้นการซ้ือ (Purchase Stage)  

    2.1) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหลงัจาก

การประเมินทางเลือกต่าง ๆ ทั้งดา้นผลประโยชน์และความเส่ียงแลว้ 

 3) ขั้นภายหลงัการซ้ือ (Post - Purchase Stage) 

    3.1) การบริโภค/การใช้ (Consumption /Usage Stage) เป็นขั้นตอนท่ีผู ้บริโภคใช้

ผลิตภณัฑ ์

   3.2) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซ้ือและทดลองใช้

ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์
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 กล่าวโดยสรุป การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ขั้นตอนในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการ

จากสองทางเลือกข้ึนไป โดยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะตอ้งผา่นกระบวนการในการตดัสินใจหลกั ๆ 

คือ 5 ขั้น โดยเร่ิมจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการของตนเองต่อสินคา้นั้น ๆ แล้วทาํการหา

ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ว่าเป็นอย่างไร มีสินคา้ยี่ห้อใดบา้ง แลว้ทาํการประเมินผลว่าสินคา้ใดท่ี

สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของตนเองไดม้ากท่ีสุด แลว้จึงตดัสินใจซ้ือ และเม่ือทาํการทดลองใช้

แลว้จะเกิดความรู้สึกหลงัการซ้ือ โดยถา้ชอบก็จะเกิดการซ้ือซํ้ า แต่ถา้ไม่ชอบก็จะเปล่ียนไปซ้ือสินคา้

อ่ืน ๆ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเองต่อไป 

 2.4.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ตามท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ขา้งตน้วา่ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบไปดว้ยขั้นตอน 5 

ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจเลือกซ้ือ และ

ความรู้สึกหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะเห็นไดว้่ากว่าท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างใด

อยา่งหน่ึงนั้นเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชเ้วลา และตอ้งผา่นขั้นตอนในการตดัสินใจมากมาย ซ่ึงในการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคนั้ นก็ยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกหลากหลายปัจจยั

ดว้ยกนั โดยจากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคพบวา่ ไดมี้นกัวิชาการกล่าวถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไวด้งัน้ี 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, น. 247) กล่าววา่ ปัจจยัต่าง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกท่ีเขา้มา

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สรุปไดเ้ป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 

 1) ปัจจยัภายใน (Internal Influences) เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากภายในหรือเฉพาะตวับุคคล

และเป็นตวักระตุน้ความตอ้งการจากภายในของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรม

การซ้ือของบุคคล ซ่ึงปัจจัยภายในดังกล่าวจะประกอบด้วย การจูงใจ (Motivation) การรับ รู้ 

(Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทศันคติ (Attitude) 

 2) ปัจจยัภายนอก (External Influences) เป็นปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะประกอบด้วย วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย (Culture and Subculture) ชั้นทาง

สังคม (Social Class) กลุ่มทางสังคมหรือกลุ่มอา้งอิง (Social/Reference Groups/Family) 

 ซ่ึงนอกจากปัจจัยภายนอกต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้น ปัจจยัภายนอกท่ีสาํคญัอีกตวัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เป็นอย่างมากก็คือ ปัจจยัทางด้านการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ฯลฯ ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นแต่มีบทบาททาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือมากยิง่ข้ึน 
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 กล่าวโดยสรุป ปัจจยัท่ีมีส่วนทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ สามรถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 

ส่วน คือ เกิดจากความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภค เช่น ความหิวจึงตอ้งการอาหาร เป็นตน้ และปัจจยั

ภายนอกนัน่ก็คือ ปัจจยัในเร่ืองของอิทธิของสังคมท่ีผูบ้ริโภคอาศยัอยู ่ซ่ึงคนเรามกัเลือกปรับตวั และมี

ความเห็นคลอ้ยตามไปในทางให้สอดคลอ้งกบัสังคมท่ีบุคคลอาศยัอยู่ และปัจจยัท่ีสําคญัอีกประการ

หน่ึงก็คือ ปัจจยัทางดา้นการตลาด เช่น การทาํกิจกรรมกระตุน้ทางการตลาด เช่น การลดราคาก็เป็น

ปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดเ้ช่นกนั 

 2.4.3 วธีิกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (How to Activate Decision Making)  

 ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา 

การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือกซ้ือ และความรู้สึกหลังการซ้ือ                

ซ่ึงกระบวนการดงักล่าวจาํเป็นท่ีจะตอ้งใชเ้วลาในชัว่ระยะเวลาหน่ึง แต่จากการศึกษาขอ้มูลเติมพบวา่ 

นักการตลาด หรือผูผ้ลิตสินคา้สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได้เร็วข้ึน 

ดว้ยวธีิการ ดงัต่อไปน้ี 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542, น.185-187) ไดเ้สนอวธีิในการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ไว ้3 วธีิการดว้ยกนั ดงัน้ี 

 1) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยนักการตลาดจะตอ้งสร้างความแตกต่าง

ใหก้บัสินคา้หรือบริการของตนเอง เพื่อใหสิ้นคา้หรือบริการดูมีความน่าสนใจมากกวา่คู่แข่ง ยิ่งมีความ

แตกต่างมากก็จะยิ่งทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการไดง่้ายข้ึน ไดแ้ก่การเพิ่มคุณสมบติัท่ี

แตกต่างใหก้บัสินคา้ เช่น ยาสีฟันท่ีโดยปกติจะมีคุณสมบติัในเร่ืองของการทาํความสะอาดฟันก็เพิ่ม

คุณสมบติัท่ีแตกต่างกบัคู่แข่ง คือ เป็นยาสีฟันท่ีทาํความสะอาดฟัน และสามารถทาํให้สีฟันขาวข้ึนได ้

3 เท่าจากสีฟันเดิม เป็นตน้ 

 2) การลดอัตราความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดบริการหน่ึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคกลวั คือ การจะเสียเงินเปล่า คุณภาพของ

สินคา้หรือบริการไม่คุม้กบัเงินท่ีเสียไป ผูบ้ริโภคจึงใชเ้วลาในการพิจารณาเลือกทางเลือกต่าง ๆ หรือมี

ความลงัเลใจในการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นในการเร่งรัดให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ นกัการตลาดจะตอ้ง

ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ความเส่ียงของเขาไม่มากนกั โดยวธีิการท่ีจะลดความเส่ียง มีดงัต่อไปน้ี 

    2.1) ช่ือเสียงบริษทั ซ่ึงหากบริษทัมีช่ือเสียงดี ผูบ้ริโภคก็จะสบายใจในระดบัหน่ึง ว่า

บริษทัท่ีมีช่ือเสียงดีคงไม่เอาของท่ีไม่มีคุณภาพมาขาย 

    2.2) จาํนวนปีของบริษทั บริษทัท่ีตั้งมาหลายปีแล้วย่อมมีประสบการณ์ในการผลิต

สินคา้ ดงันั้นก็น่าจะทาํสินคา้ไดมี้คุณภาพ 
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   2.3) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ดี ผูบ้ริโภคก็จะมีความสบายใจท่ี

จะซ้ือ เพราะคิดวา่สินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ดีคงไม่ทาํลายตนเอง 

  2.4) ภาพลกัษณ์ของพนักงานขาย เวลาท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้จากใครนั้น นอกจาก

ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจในตวัสินคา้แลว้นั้น ยงัให้ความสนใจวา่ผูท่ี้มาขายสินคา้นั้นบุคลิกภาพเป็น

อย่างไร แต่งตวัอย่างไร พูดจาอย่างไร มีความน่าเช่ือถือหรือไม่ ดงันั้นนักการตลาดจึงตอ้งเอาใจใส่

พนกังานขายของตนท่ีจะตอ้งพบเจอกบัผูบ้ริโภคดว้ย 

  2.5) ภาพลกัษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างใด

อยา่งหน่ึงมกัจะนาํเอากลุ่มคนท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ มาพิจารณาดว้ยวา่ คนกลุ่มนั้นเป็นใคร หาก

เป็นคนท่ีมีความน่าเช่ือถือได้ เป็นคนท่ีมีวิจารณญาณท่ีดี ผูบ้ริโภคก็จะสบายใจท่ีจะซ้ือตามกลุ่มคน

เหล่านั้น 

  2.6) จาํนวนของกลุ่มเป้าหมาย สินค้าท่ีขายดีคนมกัจะเช่ือมัน่ว่าต้องดีจริง จึงมีคน

นิยม แต่สินคา้ท่ีขายไม่ดี คนซ้ือนอ้ยผูบ้ริโภคก็จะไม่สบายใจ เพราะคิดวา่คงไม่ดีจึงไม่มีคนนิยม  

  2.7) สินคา้บางอยา่งนั้น ถา้เกิดคุณภาพไม่ดีหรือมีการเสียจะตอ้งใชเ้งินจาํนวนมากใน

การซ่อม เช่น ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ ฯลฯ สินคา้เหล่าน้ีถา้เกิดมีการรับประกนัประกอบการขายผูบ้ริโภคก็จะ

มีความสบายใจ รู้สึกไม่เส่ียงมากนกัในการซ้ือ  

 3) การสร้างส่ิงล่อใจ (Incentives) หมายถึง การลด แลก แจก แถม หรือการส่งเสริมการขาย

นั่นเอง หรือหากมีการลดเวลาในช่วงเวลาจาํกดัก็จะเป็นการเร่งการตดัสินใจให้ผูบ้ริโภค ดงันั้นใน

บางคร้ังจึงตอ้งอาศยัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่วนในการเร่งรัดการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค 

 กล่าวโดยสรุป นักการตลาดสามารถกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคให้เกิดพฤติกรรม

การซ้ือไดเ้ร็วข้ึนดว้ยวิธีการต่าง ๆ คือ การสร้างความแตกต่างกบัสินคา้ ถา้สินคา้มีความแตกต่างก็จะ

ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน พร้อมทั้งควรลดความเส่ียงให้กบัลูกคา้ดว้ยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี

ใหก้บัตราสินคา้ พนกังานขายและบริษทัเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างความรู้สึกวา่ความเส่ียงใน

การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลง และสุดทา้ย คือ การสร้างส่ิงล่อใจ เช่น การลด แลก แจก แถม หรือ

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน 

 จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถสรุปไดว้่า การ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการในการตดัสินซ้ือสินคา้ หรือบริการท่ีมีตวัเลือกตั้งแต่ 2 

ตวัเลือกข้ึนไป โดยการตดัสินใจจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้น คือ การรับรู้ปัญหา การหาขอ้มูล การ

ประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกหลงัการซ้ือ ซ่ึงกระบวนการทั้ง 5 ขั้นน้ีจะใชร้ะยะเวลาใน
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การตดัสินใจ แต่นกัการตลาดก็สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน โดยการสร้าง

ความแตกต่างให้กบัสินคา้ และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้เพื่อลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้

ให้กบัผูบ้ริโภค รวมทั้งการจดักิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การลด แลก แจก แถม เพื่อกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้มากข้ึน 

 2.4.4 การประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภค (Consumer Information Processing) 

 Assael (1995 อา้งถึงใน เพ็ญนิภา พรพฒันางกูร, 2551) ไดก้ล่าววา่ขั้นตอนท่ีสําคญัของทุก

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ การคน้หาขอ้มูลข่าวสารและการประมวลผลขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะคน้หา

ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ถ้าหากว่าได้มี ส่วนร่วมในการซ้ือ การมองเห็นความเส่ียงในการ

ตดัสินใจซ้ือ และมองเห็นความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจ การคน้หาขอ้มูลมูลข่าวสารนั้นมี

ขอ้จาํกดัท่ีปริมาณขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคสามารถประมวลผลไดซ่ึ้งหาก ขอ้มูลมีปริมาณมากเกินไปก็จะ

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนไดเ้ม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลข่าวสารมาแลว้จะมีการประมวลผลโดยใช้

การจดจาํ ซ่ึงแบ่งได ้2 ประเภท คือ 

 1) ความจาํระยะสั้น มีหน้าท่ีในการคดักรองขอ้มูลข่าวสารวา่สมควรจะจดจาํไวใ้นความจาํ

ระยะยาว หรือไม่ 

 2) ความจาํระยะยาว มีการจดัระเบียบ เพื่อแสดงถึงความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค 

หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคก็จะนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประเมินมูลค่าของตราสินคา้จากการเปรียบเทียบคุณสมบติั

ท่ีมีในตราสินคา้แต่ละตวัซ่ึงผลลพัธ์ท่ีออกมานั้นคือ การรับรู้ถึงความเส่ียงในดา้นการเงิน ดา้นสังคม 

และด้านประสิทธิภาพ ผูบ้ริโภคจะหาทางท่ีจะลดความเส่ียงท่ีรับรู้นั้นโดยการซ้ือสินคา้ตรายี่ห้อท่ี

ไดรั้บความนิยมสูงท่ีสุด และผูบ้ริโภคอาจจะกลบัการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมอีกเพื่อลดความเส่ียงในการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  

 2.4.2 ลาํดบัขั้นของการตอบสนอง (Response Hierarchy Models) 

 Kotler, 2003 (อา้งถึงใน พิทวสัค์ โยธินบุนนาค, 2559) ได้กล่าวว่านักการตลาดสามารถ

คน้หาการตอบสนองทางด้านความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม 

(Behavior) โดยเติมบางส่ิงบางอยา่งเขา้ไปใหก้บัผูริ้โภค เพื่อเปล่ียนแปลงทศันคติ หรือทาํให้ผูบ้ริโภค

เกิดพฤติกรรม จะแสดงได้ด้วยโมเดลขั้นตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Hierarchy-of-Effects 

Model) ซ่ึ งป ระกอบ ด้วย รู้จัก  (Awareness) ความ รู้ (Knowledge), ชอบ  (Liking) ชอบ มากกว่า 

(Preference) เช่ือมัน่ (Conviction) และการตดัสินใจซ้ือ (Purchase) 

 เสรี วงษม์ณฑา (2540, น. 56-60) ไดก้ล่าววา่ความมีประสิทธิภาพของการโฆษณา ควรท่ีจะ

ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการความยืดหยุ่นในการเล่ือนระดบัของผูบ้ริโภคข้ึนไปในระดบับนของลาํดบั
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ขั้น นอกเหนือจากการใช้ความสามารถเพียงอยา่งเดียวในการเล่ือนระดบัของผูบ้ริโภค ทาํให้พวกเขา

ไดพ้ฒันาตวัแบบของลาํดบัขั้นข้ึนมาใหม่โดยอิงกบัหลกัจิตวิทยา ซ่ึงอธิบายถึงกระบวนการของการ

เรียนรู้ตวัแบบน้ีไดน้าํเสนอในรูปแบบ 3 ระยะ ดงัน้ี คือ Cognitive, Affective และ Behavior 

 Philip Kotler, (2003) ได้แยกประเภททั้ ง 3 น้ีออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ๆ และนําเสนอใน

รูป แบ บ ของลําดับ ขั้ น  คือ  Awareness, Knowledge, Liking, Preference, Conviction และPurchase 

โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เป็นแบบจาํลองท่ีแสดงว่าผูซ้ื้อผ่าน

ขั้ นตอน การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมั่น  และการซ้ือ  หรืออาจหมายถึง 

กระบวนการซ่ึงงานโฆษณามีผลกระทบผูรั้บข่าวสาร โดยมีขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคผา่นลาํดบัเร่ิมจากรู้จกั

ผลิตภณัฑห์รือบริการ จนกระทัง่เกิดการซ้ือ โดยมีรายละเอียดตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 1) การรู้จกั (Awareness) ผูรั้บข่าวสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารของผลิตภณัฑ์ โดยทัว่ไปอยู่ในขั้น

แนะนาํผลิตภณัฑใ์หม่ 

 2) การเกิดความรู้ใหม่ (Knowledge) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้เก่ียวกับคุณสมบติั

รูปลกัษณะและองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

 3) ความชอบ (Liking) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกท่ีดี (Feeling) ต่อตราสินคา้ 

 4) ความพอใจ (Preference) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกพอใจในตราสินคา้เหนือ

ตราสินคา้อ่ืนในขั้นน้ีผูส่้งข่าวสารตอ้งจูงใจให้ผูรั้บข่าวสารเกิดความพอใจโดยช้ีจุดเด่นของตราสินคา้

ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนัหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) 

 5) ความเช่ือมัน่ (Conviction) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารแน่ใจวา่ควรซ้ือหรือตั้งใจซ้ือตราสินคา้

นั้น 

 6) การซ้ือ (Purchasing) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ บทบาทของพนกังาน

ขายมีความสาํคญัมากในการเร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

 

2.4 ข้อมูลเกีย่วกบัอตุสาหกรรมนํา้ด่ืม 

 ในปี 2560 ตลาดนํ้ าด่ืมบรรจุขวดในประเทศไทยมีมูลค่าอยู่ท่ี  52,000 ล้านบาท ซ่ึงมี

มูลค่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 4.0 จากปีก่อนหนา้ปัจจยัท่ีทาํให้มูลค่าตลาดนํ้ าด่ืมบรรจุขวดเพิ่มข้ึนส่วนหน่ึงมา

จากการท่ีกลุ่มคนท่ีรักสุขภาพเพิ่มจาํนวนข้ึนเร่ือย โดยได้รับอิทธิพลมาจากส่ือออนไลน์ทั้งจากใน

ประเทศและต่างประเทศ จึงทาํให้ผูบ้ริโภคใส่ใจในการเลือกเคร่ืองด่ืมเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงส่งผลดีต่อตลาด

นํ้ าด่ืมบรรจุขวดเพราะมองว่าดีต่อสุขภาพเพราะไม่มีการใส่นํ้ าตาลหือสารปรุงแต่งเขา้ไปเพิ่มเหมือน

อยา่ง นํ้าอดัลม หรือ ชาพร้อมด่ืมซ่ึงมองวา่ไม่ดีต่อสุขภาพ 
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 นอกจากน้ี จาก พ.ร.บ.ภาษีสรรพสามิตฉบบัใหม่ท่ีมีผลบงัคบัใชเ้ม่ือวนัท่ี16 กนัยายน 2560 

ให้มีการปรับข้ึนภาษีนํ้ าตาล ทาํให้ตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของนํ้ าตาลจาํเป็นตอ้งปรับราคาสูงข้ึน 

ผูบ้ริโภคจึหันมาบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวดแทนมากข้ึน นอกจากน้ีแมว้่านํ้ าประปาในประเทศไทยจะ

สามารถด่ืมได ้ผูบ้ริโภคจาํนวนมากยงัคงเลือกท่ีจะด่ืมนํ้ าจากนํ้ าด่ืมบรรจุขวดมากกวา่ เพราะรู้สึกว่า

สะอาดและปลอดภยักวา่ ดงันั้นจึงส่งผลในเชิงบวกต่อตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดเช่นกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.4 ภาพแสดงมูลค่าตลาดนํ้าบรรจุขวดในประเทศไทย ปี 2556 -2560 

ทีม่า : Euromonitor International (2018) 

ผลิตภณัฑน์ํ้าด่ืมบรรจุขวดสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

 1.นํ้าด่ืมบรรจุขวดทัว่ไป (Still Bottled Water) มีมูลค่าอยูท่ี่ 47,000 ลา้บาท คิดเป็นส่วนส่วน

แบ่งตลาดร้อยละ 78.3 

 2.นํ้ าโซดาบรรจุขวด (Carbonated Bottled Water) มีมูลค่าอยู่ท่ี 8,600 ล้าบาท คิดเป็นส่วน

ส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 16.5 

 3.นํ้ าด่ืมฟังก์ชั่นบรรจุขวด (Functional Bottled Water) มีมูลค่าอยู่ท่ี 2,700 ล้าบาท คิดเป็น

ส่วนส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 5.2 

 กลุ่มนํ้ าด่ืมบรรจุขวดทัว่ไปมีการเติบโตท่ีสุดในกลุ่ม เพราะผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้

เป็นอยา่งดี ประกอบกบัราคาท่ีไม่แพง อีกทั้งการใชบ้ริโภคแทนนํ้ าประปา จึงทาํให้มีการเจริญเติบโต

ของกลุ่มน้ีอยา่งต่อเน่ือง ในทางกลบักนั กลุ่มนํ้ าด่ืมฟังก์ชนัมีการหดตวัอย่างต่อเน่ือง เพราะผูบ้ริโภค
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จาํนวนมากมองวา่ไม่มีประโยชน์ของนํ้าด่ืมฟังกช์นัมากนกั และคิดวา่สามารถหาเคร่ืองด่ืมอ่ืนท่ีมีราคา

ถูกกว่าและไดป้ระโยชน์ในเร่ืองของสุขภาพมากกว่าแทนได ้(ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร

,2561) 

2.4.1 คู่แข่งในกลุ่มธุรกจิเดียวกนั 

  ตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวดไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ 1.แบบขวดพลาสติกหรือขวด PET  2.แบบขวด

แกว้ 3.แบบขวดขาวขุ่น 4.แบบถงัพลาสติกขนาดใหญ่  โดยนํ้ าด่ืมบรรจุขวดแบบ PET มีสัดส่วนและ

ไดค้วามนิยมจากผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เน่ืองจาก มีลกัษณะใส สามารถมองเห็นความสะอาดปลอดภยัของ

นํ้าด่ืม มีความสะดวกในการบริโภค และสามารถพกพาได ้รวมทั้งบรรจุภณัฑมี์ลกัษณะโดดเด่น ทาํให้

ผูบ้ริโภคง่ายต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

  ในปัจจุบนัธุรกิจนํ้ าด่ืมบรรจุขวดมีผูป้ระกอบการเป็นจาํนวนมาก เน่ืองจากมีขั้นตอนใน

การผลิตท่ีไม่ยุ่งยากซับซ้อน และใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก ซ่ึงมีผูป้ระกอบการรายย่อยเป็นจาํนวน

มาก ทาํให้อาจมีการตดัราคา เพื่อให้ร้านคา้รับสินคา้เขา้ไปวางจาํหน่าย ในขณะท่ีผูป้ระกอบการราย

ใหญ่ถึงแมจ้ะมีเพียงไม่ก่ีราย แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบในส่วนของระบบการขนส่ง และช่องทางจดัจาํหน่ายท่ี

แขง็แกร่งครอบคลุมทัว่ประเทศ อีกทั้งยงัมีการสร้างแบรนด ์และการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาดและความเป็นผูน้าํในตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวด 

2.4.2 คู่แข่งในกลุ่มธุรกจิอ่ืน ๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

 1. ธุรกิจตูน้ํ้ าด่ืมหยอดเหรียญ จากสภาวะค่าครองชีพท่ีสูงข้ึนในปัจจุบนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภค

ระมดัระวงัในการใชจ่้ายมากข้ึน ทาํใหธุ้รกิจตูน้ํ้ าด่ืมหยอดเหรียญมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนโดยจะขยายตวั

ในพื้นท่ีท่ีอยูอ่าศยั เช่น คอนโดมีเนียม อพาร์ทเมนต ์และยา่นชุมชนต่าง ๆ ซ่ึงสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ในดา้นราคาจาํหน่ายท่ีถูกกวา่นํ้ าด่ืมบรรจุขวด และมีความสะดวกในการซ้ือ 

รวมทั้งสามารถซ้ือไดใ้นปริมาณท่ีตอ้งการแต่จากปัญหาในเร่ืองของสถานท่ีตั้งวาง ความสะอาดของตู้

นํ้ าด่ืม และคุณภาพความสะอาดของนํ้ า รวมไปถึงการขาดการดูแลรักษาอย่างต่อเน่ือง อาจทาํให้

ผูบ้ริโภคมีการระมดัระวงัในการใชบ้ริการมากข้ึน 

 2. ธุรกิจเคร่ืองกรองนํ้ า มีจุดเด่นในเร่ืองนวตักรรมและประสิทธิภาพในการกรองนํ้ า ทาํให้

นํ้ าด่ืมมีความสะอาดและคุณภาพมากข้ึน สามารถติดตั้งไวภ้ายในบา้นได ้ทาํให้มีความสะดวกในการ

บริโภคนํ้ าด่ืมมากข้ึนแต่ดว้ยราคาจาํหน่ายเร่ิมตน้ท่ีค่อนขา้งสูง รวมไปถึงความยุง่ยากในการติดตั้งและ

การดูแลรักษา ซ่ึงส่วนใหญ่จะประสบกบัปัญหากบัไส้กรองท่ีตอ้งเปล่ียนเป็นประจาํเม่ือมีการใชง้าน 

หรือมีคุณภาพท่ีไม่ไดม้าตรฐาน จึงทาํให้เคร่ืองกรองนํ้าคงไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดป้าน

กลางข้ึนไป หรือผูบ้ริโภคเพียงบางกลุ่มเท่านั้น 
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 3. ธุรกิจเคร่ืองด่ืมทางเลือกอ่ืน ๆ ในตลาดเคร่ืองด่ืมมีผลิตภณัฑ์หลากหลายท่ีสามารถมา

ทดแทนนํ้ าด่ืมบรรจุขวดได ้ทั้งในรูปแบบเพื่อการดบักระหายและเพื่อสุขภาพ อาทิ นํ้ าอดัลม นํ้ าผกั-

ผลไม ้ชาพร้อมด่ืม และฟังก์ชนันลัดริงก์ ทาํให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากข้ึนการมีแบรนด์ในธุรกิจ

เคร่ืองด่ืมเป็นจาํนวนมาก ประกอบกบัการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเขม้ขน้ และการจดักิจกรรม

ส่งเสริมการจาํหน่ายด้วยวิธีต่าง ๆ ทาํให้เคร่ืองด่ืมทางเลือกสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคสนใจและ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน แต่จากกระแสการรักสุขภาพในปัจจุบนั ส่งผลให้ตลาดเคร่ืองด่ืม

บางประเภทอาจถูกเลือกบริโภคนอ้ยลง เช่น เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือนํ้ าอดัลม ขณะท่ีเคร่ืองด่ืมบาง

ชนิดก็มีการทําตลาด หรือมีผู ้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น ชาพร้อมด่ืม หรือนํ้ าผกั-ผลไม ้            

ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจหาเลือกซ้ือในบางโอกาส ทําให้นํ้ าด่ืมบรรจุขวด ซ่ึงให้ได้ทั้ งความสดช่ืนและ

คุณประโยชน์ท่ีจาํเป็นต่อร่างกาย ประกอบกบัมีราคาจาํหน่ายท่ีถูกกวา่เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน ๆ อาจเขา้

มาชิงส่วนแบ่งตลาดของเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน ๆ มากข้ึน 

 ปัจจยัหลกัท่ีผูป้ระกอบการควรคาํนึงถึงในการทาํธุรกิจนํ้าด่ืมบรรจุขวด มีดงัน้ี 

  1. ความสะอาด นํ้ าด่ืมเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นต่อร่างกาย ดงันั้น คุณภาพและความสะอาด 

เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการ ความสะอาดของกระบวนการผลิต การผ่านการรับรองมาตรฐานจาก

สถาบนัดา้นสาธารณสุขท่ีไดรั้บการยอมรับและน่าเช่ือถือ จนไปถึงการแสดงถึงแหล่งนํ้ าท่ีนาํมาใช ้จะ

เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความมัน่ใจและความน่าเช่ือถือของแบรนดใ์หก้บัผูบ้ริโภคได ้

  2. ความสะดวก ความสะดวกในการด่ืมและความจาํเป็นเฉพาะหนา้ เป็นสาเหตุสาํคญั

ท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการด่ืมนํ้ าด่ืมบรรจุขวด โดยเฉพาะเม่ือเวลาอยูน่อกบา้น หรืออยูใ่นระหวา่งการ

เดินทาง ดงันั้น การมีสินคา้วางจาํหน่ายครอบคลุมในทุกพื้นท่ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคหาซ้ือไดง่้าย รวมทั้งการ

มีบริการส่งถึงบา้น จะเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทนัถ่วงที 

  3. ราคา ผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัมองว่านํ้ าด่ืมบรรจุขวดในแต่ละแบรนด์ไม่มีความ

แตกต่างกนัมาก ดงันั้น ราคาอาจเป็นตวัวดัการตดัสินใจซ้ือมากกวา่คุณภาพ การวางราคาจาํหน่ายจึง

ตอ้งไม่มีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่ง รวมทั้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณของนํ้าด่ืม 

  4. บรรจุภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอกของสินคา้ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคและมีส่วนช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ขนาดบรรจุท่ีมีให้เลือกหลายขนาด

จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึนและรูปแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่ ทนัสมยั มีความ

แตกต่าง (Product Differential) จะทาํให้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดมีความโดดเด่น และน่าสนใจมากข้ึนเม่ือวาง

จาํหน่ายพร้อมกบัเคร่ืองด่ืมประเภทต่าง ๆ 
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 กล่าวโดยสรุปแลว้ แมว้่าปัจจุบนัธุรกิจนํ้ าด่ืมบรรจุขวดจะมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองเม่ือ

เทียบกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงการขยายตวัเป็นผลมาจากความตอ้งการบริโภคนํ้ าด่ืมท่ีสะอาด

เพิ่มข้ึน และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ทาํให้นํ้ าด่ืมบรรจุขวดกลายเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นใน

การดาํรงชีวิตมากข้ึน แต่อยา่งไรก็ตาม จากปัจจยัเส่ียงท่ีคาดวา่จะส่งผลกระทบต่อตน้ทุนการผลิตและ

การจดัจาํหน่ายท่ีเพิ่มสูงข้ึน ประกอบกบัการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงข้ึนเร่ือย ๆ ในการช่วงชิงส่วน

แบ่งการตลาดและความเป็นผูน้าํในตลาดนํ้าด่ืมบรรจุขวด อีกทั้ง นํ้ าด่ืมบรรจุขวดไม่สามารถปรับราคา

จาํหน่ายให้สอดคลอ้งกบัตน้ทุนการผลิตท่ีแทจ้ริงได ้เน่ืองจาก นํ้ าด่ืมบรรจุขวดจดัเป็นสินคา้ควบคุม 

โดยปัจจุบนักรมการคา้ภายในได้มีการควบคุมราคานํ้ าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใส (ขวด PET) ขนาด

บรรจุ ปริมาตรสุทธิ 500 ถึง 600 ลูกบาศกเ์ซนติเมตร จาํหน่ายในราคาไม่เกินขวดละ 7.00 บาท และนํ้ า

ด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใส (ขวด PET) ขนาดบรรจุปริมาตรสุทธิ 1,500 ลูกบาศก์เซนติเมตร จาํหน่ายใน

ราคาไม่เกินขวดละ 14.00 บาท ดงันั้น ผูป้ระกอบการจาํเป็นท่ีจะตอ้งมีการปรับตวั โดยการพฒันา

สินคา้และใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ ในการทาํการตลาดมากข้ึน ดงัน้ี 

  1. พฒันารูปแบบสินคา้ เพื่อให้สินคา้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง 

สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ และพัฒนาสินค้าให้ครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภคในทุก

เป้าหมาย รวมทั้งให้มีความสอดคลอ้งกบักระแสต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั เช่น จากกระแสรักษ์โลก

ควรคิดคน้นวตักรรมท่ีลดการใชพ้ลาสติกในการทาํขวดนํ้ าหรือการออกแบบให้บรรจุภณัฑ์สามารถ

พบัได้เพื่อประหยดัพื้นท่ีในการทิ้ง และการเพิ่มออกซิเจนในนํ้ า เพื่อเพิ่มความสดช่ืน หรือการเพิ่ม

วติามินและแร่ธาตุท่ีสําคญั อาจทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีรักสุขภาพสนใจนํ้ าด่ืมบรรจุขวดมากข้ึน แต่ทั้งน้ีตอ้ง

คาํนึงถึงตน้ทุน กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ และช่องทางในการจดัจาํหน่ายสินคา้ดว้ย 

  2. Emotion Marketing เป็นการนําเสนอแนวคิด หรือแสดงข้อความท่ีดีเก่ียวกับ

ประโยชน์ของการด่ืมนํ้ า เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์และความรู้สึกร่วมกบัสินคา้ท่ีนาํเสนอ ทาํให้เกิด

การส่ือสารกนัระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค (Brand Connection) เป็นการเนน้สร้างการจดจาํและสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ ซ่ึงจะเป็นพื้นฐานความพึงพอใจของลูกคา้ เพื่อจูงใจให้ลูกคา้ตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้อนัเกิดจากการจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) และเกิดการซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป 

  3. การจดัทาํโปรโมชั่นกระตุ้นการซ้ือสินค้า ถือเป็นอีกกลยุทธ์ท่ีคาดว่าจะทาํให้

ผูบ้ริโภคมีการซ้ือนํ้ าด่ืมบรรจุขวดมากข้ึน เช่น แถมสินคา้เม่ือซ้ือสินคา้เป็นจาํนวนมาก หรือซ้ือแบบ

ยกแพก็ นอกจากน้ี การลุน้ชิงโชคของรางวลัจากส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์มกัจะไดรั้บการตอบรับ

ท่ีดีจากผูบ้ริโภคเสมอ โดยเฉพาะของรางวลัท่ีกาํลงัเป็นท่ีตอ้งการในปัจจุบนั อาทิ โทรศพัท์มือถือ 

แทบ็เล็ต เป็นตน้ 
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 4. การขยายหรือเพิ่มช่องทางจาํหน่ายทั้งช่องทางกระจายสินคา้แบบดั้งเดิม (Traditional 

Trade) เช่น ร้านสะดวกซ้ือ โดยเฉพาะในต่างจงัหวดัท่ีลึกเขา้ไปในพื้นท่ีหรือชุมชนต่าง ๆ และช่องทาง

กระจายสินคา้ทนัสมยั (Modern Trade) เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินคา้ โดยอาจทาํโปรโมชัน่

กบัทางช่องทางจดัจาํหน่ายเพื่อให้สินคา้สามารถเขา้ไปวางจาํหน่ายในแต่ละช่องทางไดง่้ายข้ึน รวมไป

ถึงการเพิ่มกลยทุธ์ Delivery หรือการบริการส่งนํ้าด่ืมตามท่ีพกัอาศยั หรือสาํนกังาน ดว้ยการเพิ่มหน่วย

รถขนส่งใหก้ระจายครอบคลุมทัว่ประเทศ (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2554) 

 

2.5 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบันํา้ด่ืมตราคริสตัล 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.5  เคร่ืองหมายตราสินคา้นํ้าด่ืมคริสตลั  

ทีม่า: บริษทั เสริมสุข จาํกดั (มหาชน) (2560) 

 

 นํ้าด่ืมตราคริสตลัผลิตโดย บริษทั เสริมสุข จาํกดั (มหาชน) มุ่งสร้างตราสินคา้นํ้ าด่ืมคริสตลั 

ให้มีความชดัเจนดา้นการตลาด พร้อมทั้งมีการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายอย่างต่อเน่ือง

และอาศยัศกัยภาพดา้นการกระจายสินคา้ท่ีครอบคลุมทุกช่องทาง ทาํใหส้ามารถกระจายสินคา้ไดอ้ยา่ง

ครอบคลุม เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคในทุกภาคส่วนของประเทศ อีกทั้งยงัใชก้ารเนน้ย ํ้าในเร่ืองของการเป็น

นํ้าด่ืมคุณภาพท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานการผลิตของสถาบนัเอน็เอสเอฟ อินเตอร์เนชัน่แนล (NSF) 

จากสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นสถาบันท่ีองค์การอนามยัของโลกให้กาํกับดูแลเก่ียวกับการผลิตนํ้ าด่ืม        

ทัว่โลกเพื่อเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคในเร่ืองความสะอาด คริสตลัใชก้ารส่ือสารดา้น Emotional 

Approach โดยการวางตําแหน่งสินค้าให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยุคใหม่          

อายุ 15-35 ปี ท่ีต้องการภาพลักษณ์ท่ีดูดีเป็นส่ิงสําคญั ขณะเดียวกันเช่ือว่าการด่ืมนํ้ าในปริมาณท่ี
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เพียงพอจะทาํให้สุขภาพแข็งแรง แต่จะดูดีอยา่งแทจ้ริงนั้นสามารถเร่ิมตน้ไดด้ว้ยการด่ืมเฉพาะนํ้ าท่ีมี

คุณภาพอย่างคริสตลั แนวทางการทาํตลาดของคริสตลัมีทั้ง Emotional Approach และ Functional 

Approach ภายใตส้โลแกน "คิดจะด่ืมนํ้ า ด่ืมคริสตลั" เปิดตวัแคมเปญใหม่ Attractive นาํเสนอแนวคิด

การดูแลตวัเองให้ดูดีในทุกรายละเอียด จะช่วยให้ผิวพรรณเปล่งประกาย เขา้ถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่

ทั้งเร่ืองการสร้างแบรนด์ ออกแคมเปญเพื่อตอกย ํ้าแบรนด์ในเร่ืองของการด่ืมนํ้ า ให้นึกถึงคริสตลั 

พร้อมกบัใชพ้รีเซ็นเตอร์ นาย ณภทัร เสียงสมบุญ เพื่อสร้างการรับรู้แบรนดใ์หก้วา้งข้ึน และส่ือสารกบั

กลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมทั้งส่ือสารดว้ยคุณภาพดว้ยรางวลัต่าง ๆ ตอกย ํ้าภาพลกัษณ์คริสตลัในฐานะนํ้าด่ืม

รายแรกท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานโลกจาก The Nation Sanitation Foundation (NSF) ซ่ึงคริสตลั

ไดรั้บมาตั้งแต่ปี 2548 และอีกหลายการรับรองท่ีไดรั้บจากสถาบนัอ่ืนๆ เพื่อเป็นการบอกกบัผูบ้ริโภค

วา่นํ้ าด่ืมแต่ละยี่ห้อไม่เหมือนกนั เพราะในตลาดนํ้ าด่ืมราคาไม่ไดแ้ตกต่างกนัมาก แบรนด์ลอยลัต้ีตํ่า 

หลายแบรนดจึ์งใชก้ลยทุธ์ราคาเพื่อดึงลูกคา้ (บ.เสริมสุข, 2560) 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที2่.6  ส่ือประชาสัมพนัธ์นํ้าด่ืมคริสตลั  

ทีม่า: บริษทั เสริมสุข จาํกดั (มหาชน) (2560) 

 ในปี 2561 เปิดแคมเปญใหม่ “สั่งนํ้ าด่ืม เจาะจงคริสตลั” เรียกวา่เป็นแคมเปญในการสร้าง 

Generic Name เป็นการทาํใหช่ื้อแบรนด์กลายเป็นช่ือสามญัในกลุ่มสินคา้นํ้าด่ืม ให้เรียกการสั่งนํ้ าเปล่า

เป็นคริสตลัแทน เหมือนอย่างเรียกมาม่า แทนบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป เรียกแฟ้บ แทนผงซักฟอก (Brand 

Inside Online, (2556) 
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ภาพที ่2.7  ผลิตภณัฑน์ํ้าด่ืมคริสตลั  

ทีม่า: บริษทั เสริมสุข จาํกดั (มหาชน) (2560) 

ผลติภัณฑ์นํา้ด่ืมคริสตัล 

 นํ้าด่ืมคริสตลั ขนาด: 350 ml.12 ขวด / แพค็ 48 บาท / แพค็ 

นํ้าด่ืมคริสตลั ขนาด: 600 ml. 12 ขวด / แพค็ 60 บาท / แพค็ 

นํ้าด่ืมคริสตลั ขนาด: 500 ml.24 ขวด / แพค็ 60 บาท / แพค็ 

นํ้าด่ืมคริสตลั ขนาด: 1000 ml. 6 ขวด / แพค็ 48 บาท / แพค็ 

นํ้าด่ืมคริสตลั ขนาด: 1500 ml. 6 ขวด / แพค็ 61 บาท / แพค็ 
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2.6 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบันํา้ด่ืมตราสิงห์ 

 

 
 

ภาพที2่.8  เคร่ืองหมายตราสินคา้นํ้าด่ืมสิงห์ 

ทีม่า: บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จาํกดั (2561) 

นํ้ าด่ืมตราสิงห์ ผลิตและจดัจาํหน่ายโดยบริษทั บุญรอด บริวเวอร่ี จาํกดั ซ่ึงมาตรฐานนํ้ าด่ืม

สิงห์เป็นท่ียอมรับในระดบัโลกคดัสรรจากแหล่งผลิตนํ้ าท่ีมีคุณภาพสูง ผ่านกรรมวิธีการผลิตฆ่าเช้ือ

ดว้ยโอโซนและรังสียูวี ทางบริษทั ให้ความสําคญัตั้งแต่การเลือกแหล่งนํ้ าท่ีมีคุณภาพท่ีจะใชผ้ลิตนํ้ า 

ได้ผ่านการกรองดว้ยระบบการกรองหลายตวักรอง เพื่อให้แน่ใจว่าจะไม่ส่ิงปนเป้ือนต่าง ๆ และใน

กระบวนการผลิตนั้นผา่นขั้นตอนการฆ่าเช้ือดว้ยยูวี ซ่ึงเป็นการฆ่าเช้ือโดยไม่ใชส้ารเคมี และไม่มีผล

ต่อคุณภาพนํ้ า ถึง 2 รอบ ก่อนบรรจุลงขวด  เพื่อให้ไดน้ํ้ าด่ืมท่ีสะอาดและบริสุทธ์ิ ซ่ึงผ่านการบาํบดั

ดว้ยโอโซน การฆ่าเช้ือดว้ยโอโซนเม่ือฆ่าเช้ือแลว้จะไม่มีผลตกคา้งใด ๆ เพราะตวัโอโซนจะสลายตวั

เป็นออกซิเจนและอยู่ในตลาดมาอย่างยาวนานสําหรับการตลาดนํ้ าด่ืมบรรจุขวด ไม่ว่าจะเป็นนํ้ าด่ืม

สิงห์ขวดแกว้หรือขวดพลาสติก PET ดว้ยปัจจยัหลกัจากกลุ่มบริโภคท่ีใส่ใจดา้นสุขภาพกนัมากข้ึน อีก

ทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีไลฟ์สไตล์การใชชี้วิตนอกบา้นเพิ่มข้ึน นํ้ าสิงห์จึงตอ้งมีสินคา้ท่ีตอบสนองไลฟ์

สไตล์ดงักล่าว เพราะยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคนํ้าด่ืมเองเป็นเป้าหมายหลกัทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 

ก้าวต่อไปของธุรกิจนํ้ าด่ืม เม่ือผูบ้ริโภคทราบเป็นอย่างดีแล้วว่า “ นํ้ าด่ืมสะอาด นํ้ าด่ืมตราสิงห์ ” 

นับเป็นเคร่ืองยืนยนัว่าผูบ้ริโภคจดจาํแบรนด์นํ้ าด่ืมท่ีช่ืนชอบ เพราะไวใ้จในคุณภาพ ความสะอาด    

ไม่เปล่ียนใจจากนํ้าสิงห์ 



  56 
 

ขณะเดียวกันนํ้ าด่ืมตราสิงห์ได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบทางการตลาด โดยการเลือกให้

เจา้นาย จินเจษฎ์ วรรธนะสิน เป็นผูน้าํเสนอผลิตภณัฑ์คนแรกในรอบ 30 ปี ตั้งแต่มีแบรนดม์า และอายุ

น้อยท่ีสุดดว้ยวยัเพียง 17 ปี โดยมีเป้าหมายเพื่อตอ้งการเพิ่มการรับรู้กบัผูบ้ริโภคคนรุ่นใหม่หรือเป็น 

Young Generation มากข้ึน จากเดิมนํ้ าด่ืมสิงห์เจาะกลุ่มเป้าหมายครอบครัว ทุกเพศทุกวยั และเพื่อ

สร้างความแตกต่างของแบรนด์ต่างจากคู่แข่งให้เป็นแบรนด์อนัดบัแรกในใจของผูบ้ริโภคในการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืม ซ่ึงก่อนหนา้น้ีท่ีไม่มีพรีเซ็นตอร์ เพราะยงัไม่สามารถหาบุคคลท่ีสามารถส่ือสารแบ

รนด์ไดเ้ต็มท่ี เม่ือตน้ปี 2017 ในการเปิดตวัแคมเปญ “A Part Of You” จึงเลือกใช้คาํวา่ แบรนด์อินฟลู

เอนเซอร์ แทน นอกจากน้ีภายใตง้บการตลาด 200 ลา้นบาท ไม่รวมงบโปรโมชัน่อีกกวา่ 800 ลา้นบาท 

ในปี 2018 จะเป็นปีแรกท่ีงบออนไลน์จะมากกว่าออฟไลน์ดว้ยสัดส่วน 60% เพิ่มจากปีท่ีผ่านมาท่ีมี

เพียง 40% พร้อมกบัการทาํโปรโมชัน่ในรูปแบบใหม่อยา่งพรวิลเลจ ซ่ึงสิงห์บอกวา่ไม่ตอ้งการจะลด

ราคาตรง ๆ จึงตอ้งปรับใหม่ (Marketeeronline, 2560) 

 
 

 

 
ภาพที ่2.9 ผลิตภณัฑน์ํ้าด่ืมตราสิงห์ 

ทีม่า: สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ (2561) 
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ผลิตภัณฑ์นํา้ด่ืมตราสิงห์ 

นํ้าด่ืมPETเล็ก 330 ml.     นํ้าด่ืมสิงห์ขวดPET ขนาด 500 ml. 

นํ้าด่ืมสิงห์ขวดPETขนาด 750 ml.  นํ้าด่ืมสิงห์ขวดPET ขนาด 1,500 ml. 

นํ้าด่ืมสิงห์ 1900 ml. 

 

2.7 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบันํา้ด่ืมตราสปริงเคลิ 

 
ภาพที ่2.10 เคร่ืองหมาตราสินคา้นํ้าด่ืมสปริงเคิล 

ทีม่า: เอม็ วอร์เตอร์ (2561) 

 นํ้ าด่ืมสปริงเคิล ผลิตโดย บริษทั เอ็ม วอเตอร์ จาํกดั โรงงานตั้งอยู่บนพื้นท่ี 2 ไร่ เลขท่ี 1  

ซอยวิภาวดีรังสิต 41 แยก 1 แขวงสนามบิน เขตดอนเมือง กรุงเทพฯ 10210 มีสํานกังานขายอยูบ่นชั้น 

11 อาคารโฮมเพลส ออฟฟิศบิลด้ิง เลขท่ี 283/50 ซอยทองหล่อ 13 ถนนสุขุมวิท 55 แขวงคลองตนั

เหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 บริษัทฯ ได้รับการอนุมัติอย่างเป็นทางการ จากกระทรวง

สาธารณสุขเพื่อผลิตและจาํหน่ายนํ้ าด่ืมตรา “สปริงเคิล” โดยไดรั้บเลขทะเบียนอาหารท่ี 10-1-22829-

1-0003 และได้รับการรับรองจากสถาบันชั้ นนําการรับรองของสถาบันท่ีมีช่ือเสียง เม่ือผสานกับ

คุณภาพของนํ้ าด่ืมสปริงเคิลท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัไดจ้ริงจนเป็นท่ียอมรับอย่างกวา้งขวางว่า นํ้ าด่ืมสปริง

เคิลเป็นนํ้ าด่ืมท่ี สะอาดมาก มีบริการท่ีดี และจาํหน่ายในราคาท่ียอ่มเยาว ์นํ้ าด่ืมสปริงเคิลมีกาํลงัการ

ผลิตต่อปี 100 ลา้นลิตร  เป็นผูน้าํในการนาํแรงบนัดาลใจ มาต่อยอดความคิดสร้างสรรค ์ดว้ยการออก

ขวดสปริงเคิลดีไซน์ใหม่ท่ีไดรั้บแรงบนัดาลใจจากลกัษณะและ รูปร่างของผลึกนํ้ าแข็งท่ีส่ือถึงความ

เยน็สดช่ืน และความหรูหรา โดยนาํมาออกแบบให้เป็นโครงสร้างหลกัของบรรจุภณัฑ์ ให้สามารถรับ

นํ้ าหนกัไดโ้ดยใช้ปริมาณพลาสติกน้อยลง และออกแบบให้บรรจุภณัฑ์ไม่สมมาตรกนัเพื่อสร้างการ

สะทอ้นแสงเพื่อสร้างความแตกต่างใหน้ํ้ าด่ืมภายในดูน่าสนใจและ ใหค้วามรู้สึกใสสะอาดและใสกวา่

ขวดนํ้าในทอ้งตลาดท่ีมาพร้อมกบัความหรูหราและทนัสมยั  การันตีความงามและความคิดสร้างสรรค ์

ไดจ้ากรางวลั Best of the Best ในปี 2014 จากเวทีออกแบบระดบัโลก Red Dot Design Award ( เอ็ม 

วอร์เตอร์ , 2561) 
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ภาพที2่.11  ผลิตภณัฑน์ํ้าด่ืมตราสปริงเคิล  

ทีม่า: บริษทั เอม็ วอร์เตอร์ (2561) 

 นอกจากความสวยงามของกราฟฟิคแลว้ ยงัคงลงรายละเอียดในทุกขั้นตอน ในแง่ของการ

ผลิต มีการทดลองวสัดุ และเทคนิคการพิมพก์วา่ 8 เดือน จนเลือกใชว้สัดุฟรอยด์ชนิดพิเศษนาํเขา้ จาก

อิตาลี ซ่ึงนํ้ าด่ืม sprinkle เป็นแบรนด์แรก และเป็นคร้ังแรก ท่ีนาํเทคนิคการพิมพ์ฟรอยด์มาใช้พิมพ ์

ฉลากกบัขวดพลาสติก PET โดยการหุ้มขวดทั้งขวด ซ่ึงโดยปกติ การพิมพฟ์รอยด์จะใช้กบัขวดแกว้ 

และจะใชแ้ค่ พื้นท่ีเล็ก ๆ เช่น Logo เท่านั้น เน่ืองจากการควบคุมอุณหภูมิในการอบฟรอยด์ ดว้ยความ

ร้อนเป็นส่ิงท่ียากมาก ๆ การออกแบบ ลวดลายของฟรอยด์และพื้นท่ีวา่ง ตอ้ง Balance และเหมาะสม

กนัมาก ๆ และตอ้งคาํนึงถึงอตัราการหดตวักบั รูปทรงของขวด Sprinkle ดว้ย 

 การท่ีขวดใสสะอาดมีขอ้ดีดา้นความสวยงาม แต่ขอ้เสียคือบนชั้นจาํหน่ายสปริงเคิลจะไม่

สะดุดตา นัน่ทาํให้บริษทัตอ้งพฒันาขวดใหม่เป็นรุ่น Limited Edition ขวดสีทึบ 30 สี รุ่นแรกคือเซ็ต 

Blossom Me รับเทศกาลวนัวาเลนไทน์วางจาํหน่ายเม่ือเดือนกุมภาพนัธ์ 2561 ต่อมาคือเซ็ต Blissful 

Summer รับฤดูร้อน ช่วงเดือนเมษายน เป็นการวางภาพลกัษณ์ของสปริงเคิลให้มีความ Creative เป็น

แรงบนัดาลใจ จะแค่เปล่ียนฉลากก็ไม่ได ้ธรรมดาเกินไป ดงันั้น จึงตอ้งเป็นขวดทึบและมี 30 สีเพื่อให้

ผูบ้ริโภคต่ืนตาต่ืนใจ ผลของเซ็ตขวดสีทึบ limited edition สร้างยอดขายเกินคาด ความสวยงามทาํให้

ร้านคา้ให้พื้นท่ีวางสินคา้เพิ่มจาก 1 สล็อต เป็น 2-5 สล็อตและเกิดกระแสในหมู่ผูบ้ริโภค (เอ็ม วอร์

เตอร์, 2561) สรุปผลช่วงเดือนท่ีเปล่ียนเป็นขวดสีทาํให้ยอดขายเพิ่มข้ึน 50% เทียบช่วงเดียวกนัปีก่อน 

และทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํ แมเ้ดือนท่ีกลบัมาใช้ขวดใสปกติ ยอดขายก็เพิ่มข้ึน 15% จากช่วงเดียวกนัปี
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ก่อน อีกทั้งยงัทาํใหก้ารขายปลีกนํ้ าขวดของสปริงเคิลอยูไ่ดโ้ดยไม่ตอ้งพึ่งโปรโมชนั ท่ามกลางศึกการ

แข่งขนัของรายใหญ่  

 ทั้งน้ี ปัจจุบนัสปริงเคิลยงัวางจาํหน่ายนํ้ าด่ืมขวด PET ผ่านโมเดิร์นเทรดเพียงบางแห่ง 

ได้แก่ เซเว่นอีเลฟเว่น วิลล่ามาร์เก็ต เดอะมอลล์ ฟู้ดแลนด์ โกลเด้นเพลซ และซีเจเอ็กซ์เพรส และ

จาํกดัเฉพาะกรุงเทพฯ ปริมณฑล เป็นหลกั แต่บริษทักาํลงัเจรจาเพื่อส่งขายในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงอาจ

ทาํใหไ้ดเ้ห็นสปริงเคิลในต่างจงัหวดัมากข้ึน (พฐัรัศม์ิ วอ่งไชยกลุ, 2560) 

 

 
ภาพที ่2.12 นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล Limited Edition -Unlimited Inspiration  

ทีม่า: เอม็ วอร์เตอร์ (2561) 

 

ขนาดและบรรจุภัณฑ์ 

 นํ้าด่ืมสปริงเคิล 350 มล. 18 ขวด/แพค็ ราคา 75 บาท 

 นํ้าด่ืมสปริงเคิล 550 มล. 12 ขวด/แพค็ ราคา 70 บาท 

 ด่ืมสปริงเคิล 1500 มล.6 ขวด/แพค็ ราคา 66.50 บาท 

 นํ้าด่ืมสปริงเคิล 6000 มล.4 ขวด/กล่อง ราคา 149 บาท 
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2.8 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 สิริภกัตร์ ศิริโท และ ธีรอชิต คาํสุข  (2556) ได้ศึกษาเก่ียวกบั “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ

คุณค่าตราสินคา้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว อิชิตนัและโออิชิ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซ่ึงพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 ปี-30 ปี         

มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10,000 บาท ถึง 20,000 บาทภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัอยู่

ระดบัดี และค่าเฉล่ียสูงกวา่เคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิ โดยท่ีคุณตนัภาสกร นที มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองด่ืมชาเขียว อิชิตนัมากท่ีสุด แต่โลโก้โออิชิ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวโออิชิมากท่ีสุด       

ชาเขียวรสนํ้ าผึ้งมะนาวของทั้งสองตราสิคา้ไดรั้บความนิยมสูงสุด ขนาดบรรจุ ท่ีไดรั้บความนิยมของ

ชาเขียวอิชิตนั และโออิชิ คือขวดพีอีที 420 มล.และขวดพีอีที 500 มล.ตามลาํดบั เหตุผลดา้นรถชาติชา

เขียวโฆษณาทีวี และกิจกรรมส่งรหสัลุน้เงินลา้น/ทองคาํ/ไอโฟน คือปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ชาเขียวมากท่ีสุด ดา้นผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

และรายได ้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชา

เขียวอิชิตนัและโออิชิในอนาคตท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั 0.50 ยกเวน้ปัจจยัดา้นระดบั

การศึกษาสูงสุดท่ีไม่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั และ   

โออิชิในอนาคต นอกจากน้ียงัพบว่าและปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจยัคุณค่าตราสินค้า

สามารถใช้พยากรณ์พฤติกรรมและแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือในอนาคตของเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั

และโออิชิ ไดอ้ยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.50 และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ของ

ทั้งสองตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.50 

 สุวรรณภร สุวรรณศรี (2555)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบั “ความเห็นต่อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์และ

พฤติกรรมการบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวดของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร” วยัรุ่นมีความคิดเห็นต่อนํ้ าด่ืม

ตราสิงห์ในระดบัเห็นดว้ยในดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย และเห็นดว้ยอยา่งยิง่ในดา้นผลิตภณัฑว์ยัรุ่นส่วน

ใหญ่ซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์เป็นประจาํ เหตุผลสําคญัท่ีซ้ือเพราะดา้นคุณภาพ ในกรณีท่ีไม่มีนํ้ าด่ืมยี่ห้อเดิม

ท่ีซ้ือประจาํ จะซ้ือนํ้ าด่ืมยี่ห้ออ่ืนโดยพิจารณาจากคุณภาพเป็นหลกั โดยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3-4 วนัต่อ

สัปดาห์ และซ้ือจากร้านสะดวกช้ือเป็นประจาํ โดยวยัรุ่นเพศชายมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุ

ขวดดา้นปัจจยัสาํคญัท่ีแตกต่างจากวยัรุ่นเพศหญิง  โดยจะพิจารณาปัจจยัดา้นขนาดในขณะท่ีวยัรุ่นเพศ

หญิงพิจารณาปัจจยัดา้นความสะดวกในการซ้ือเป็นสําคญั และวยัรุ่นท่ีมีปัจจยัเร่ืองเพศแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมดา้นยี่หอ้ของนํ้ าด่ืมบรรจุขวดท่ีเลือกซ้ือ ปัจจยัสําคญัเม่ือจะซ้ือนํ้ าด่ืมยี่ห้ออ่ืน ความถ่ีในการ

ซ้ือนํ้ าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างกนั วยัรุ่นท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา และรายไดจ้ากผูป้กครองเฉล่ียต่อเดือน
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แตกต่างกนัมีพฤติกรรมด้านยี่ห้อของนํ้ าด่ืมบรรจุขวดท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลสําคญัของนํ้ าด่ืมท่ีเลือกซ้ือ 

ปัจจยัสําคญัเม่ือจะซ้ือยี่ห้ออ่ืน ความถ่ีในการซ้ือนํ้ าด่ืมบรรจุขวด และสถานท่ีในการเลือกซ้ือนํ้ าด่ืม

บรรจุขวดเป็นประจาํ 

 นภนนท ์หอมสุด และ บุณยาพร สุขโข (2554) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั” มีกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีใชใ้นการวิจยั คือผูท่ี้เคยบริโภค

ชาเขียวอิชิตนัในเขตกรุงเทพมหานครจานวน 400 คน ผลการวจิยัคือ ภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ตวั

สินคา้ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ จากผลการศึกษาเก่ียวกบั

พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตัน 1-2 คร้ัง ต่อสัปดาห์ สาเหตุในการบริโภค

เคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัเพื่อคลายร้อน การเลือกซ้ือสินคา้ตราอิชิตนัจากความชอบส่วนตวั รับรู้ขอ้มูล

ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัจากทางอินเตอร์เน็ต ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัท่ีร้านสะดวก

ซ้ือ ระดับท่ีภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินค้าอิชิตนัอยู่ในระดับท่ีส่งผลมาก และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ีส่งผลมาก 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ภาพลกัษณ์ของอิชิตนั ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้อิชิตนั และภาพลกัษณ์ในทศันคติของผูใ้ช้ตราสินคา้   

อิชิตนั โดยท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้จากภาพลกัษณ์ และความช่ืนชอบ ด้านภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้อิชิตนั พบวา่ ภาพลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้อิชิตนั 

ของกลุ่มประชากรอายุ 18-25 ปี ทั้ง 3 ดา้น ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้และ

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ ซ่ึงผลการวิจยัท่ีไดม้าสามารถบอกไดว้า่ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงสําคญัท่ีทาํ

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

 วรลักษณ์ วฒันวรางกูร (2551) ศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือนํ้ าผลไม้พร้อมด่ืมในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภคในนกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า ประเภทของการส่ือสารส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพนัธ์ของการซ้ือนํ้ า

ผลไมพ้ร้อมด่ืมในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภค และยงัแสดงใหเ้ห็นวา่การส่ือสารทางการตลาด ณ จุด

ขายท่ีดีจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าจ่ายเงิน ณ จุดซ้ือ ทั้งยงัดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค     

ทั้งยงัย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะเห็นโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือใดส่ือหน่ึงมา

ก่อน เม่ือมีการกระตุน้ ณ จุดขายทาํใหผู้บ้ริโภคตดัใจซ้ือได ้

  

 ภูษิต อมรโพธิภิรมย ์(2557) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมชูกาํลังของพนักงาน



  62 
 

โรงงานในนิคม อุตสาหกรรมลาดกระบัง มีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาถึงการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชูกาํลงัของ

พนักงานโรงงานในนิคม อุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน ผลจาก

การศึกษา พบว่า จากกลุ่มตวัอยา่งนั้น ผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่ เพศหญิง ส่วนใหญ่มี

ช่วงอายุ 28-37 ปี จากการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดา้นต่าง ๆ พบวา่ ดา้นการโฆษณา ดา้น

การประชาสมัพนัธ์ และ ดา้นการตลาดเชิง กิจกรรม มีผลอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูกาํลงั 

ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิง กิจกรรม และด้านการขาย   

โดยใชพ้นกังานขายนั้น มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชูกาํลงั ในระดบัท่ีรองลงมา และหากมีการ

ปรับราคาสินคา้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความไม่แน่ในท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมชูกาํลงั 

 วนิดา นิ เวศน์มรินทร์ และ กิตติพันธ์  คงสวัส ด์ิเกียรติ (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง            

ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยกบัการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคล และความสัมพนัธ์ดา้นภาพลกัษณ์ของ

เคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทย ความสัมพนัธ์ด้าน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กับการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพศชายและเพศหญิงช่วงอายุ 11-60 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน         

ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 10,001-15,000 บาท จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และอยูใ่น

สถานภาพโสดโดย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญั

มากท่ีสุดคือ ความเช่ือมัน่ว่าเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยทาํให้สุขภาพดีข้ึน และรองลงมาคือ ความมัน่ใจ

ในคุณภาพของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทย ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีกลุ่มตัวอย่างให้

ความสําคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีตรารับรองความปลอดภัย ส่วนปัจจยัด้านการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ การตดัสินใจบริโภค

เคร่ืองด่ืมสมุนไพรดว้ยตนเอง 

 วรรณระพี ฉพัรรณรังสี และ สุเมธ แก่นมณี (2554) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั “การส่ือสารการตลาด

และภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซนของ

นักศึกษาระดบัอุดมศึกษา ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ” พบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุ 18-20 ปี รายได้ต่อเดือน 4001-6000 บาท มีความรู้และสนใจในผลิตภณัฑ์ใน

ระดบัปานกลาง ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อสุขภาพและลดความอว้น ยีห่้อท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือยนิูฟ เพราะมีรสชาติ

อร่อย ส่วนใหญ่รสชาติท่ีซ้ือคือรสส้ม ขนาด 200-400 มล. ผลกาทดสอบเร่ืองการรับรูการส่ือสาร 
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พบว่า มีระดบัความรู้ในผลิตภณัฑ์นํ้ าผลไมท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือดา้นจาํนวนท่ีซ้ือ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแตกต่างกนั การส่ือสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัชั้นปีท่ีกาํลงัศึกษา 

รสนิยม ระดบัความรู้ในผลิตภณัฑ์นํ้ าผลไม ้ระดบัความสนใจ รยะเวลาท่ีซ้ือ ความสนใจในการซ้ือ

และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ อยา่งมีระดบันยัสําคญัท่ี 0.05 และปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุด 

 มนัสนนัท์ ธนาพุ่มเพ็ง (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด การศึกษา

ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งประจาํ และมีรายไดส่วนบุคคล

เฉล่ียต่อเดือน 20,000-30,000 บาท พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) เทานั้ น ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บัคส์โดยปัจจยัการตลาดเชิง

บูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ซ้ือ 1 แถม 1 มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์มากท่ีสุด 

และปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลตอการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภค คือ ด้านภาพลกัษณ์สินค้า 

(Brand Image) โลโก้หรือสัญลักษณ์ของสตาร์บคัส์เป็นท่ีจดจาํง่ายค่อนข้างมากท่ีสุด รองลงมาคือ 

ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจในคุณภาพสินคา้ตามลาํดบั อีกทั้งปัจจยัการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ 

ประกอบไปดว้ย กาแฟสตาร์บคัส์มีคุณสมบติัดา้นกล่ินและรสชาติตามท่ีท่านตอ้งการทุกประการ ซ่ึงมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ในภาพรวมแลว้ท่านมีความพึงพอใจใน

การซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ท่านมีความสุขท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ท่านพอใจในการดูแลเอาใจ

ใส่ของพนักงานเป็นอย่างดี ท่านเช่ือว่าท่านได้ตัดสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บัคส์ยี่ห้อน้ี ถูกต้องแล้ว

ตามลาํดบั 

 ปวีณา ดว้งคาํจนัทร์ (2555) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั “ส่ือออนไลน์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือชาเขียวออร์แกนิค อิชิตนั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูบ้ริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-30ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000-20,000 บาท ผูบ้ริโภคมีความเห็นต่อส่ือสังคมออนไลน์โดยรวมและ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยและดี มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือชาเขียวออร์แกนิค    

อิชิตนั มากท่ีสุดคือ ร้าน Seven Eleven / มินิมาร์ท โดยเคร่ืองด่ืมชาเขียวยี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ โออิชิ 

และบุคคลท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือไดแ้ก่ตวัผูบ้ริโภคเอง ปริมาณการซ้ือเฉล่ีย 1 ขวดต่อคร้ัง และซ้ือ

ปริมาณ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ผลการทดสอบสมมติพบว่าอายุ ระดับการศึกษา อาชีพของผูบ้ริโภคท่ี

แตกต่างกนั ดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค อิชิตนั ต่อสัปดาห์แตกต่างกนั อย่างมี
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นัยสําคญัทางสถิติ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นด้านส่ือสังคมออนไลน์ และด้านปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์

โดยรวม มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับตํ่ ากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว         

ออร์แกนิค อิชิตนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 ศิวฤทธ์ิ สุทธแสน (2560) ได้ทาํการศึกษาเก่ียวกบั กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่ม

อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20-50 ปีท่ีมีการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจแอลกอฮอล์ทั้ ง 5 ด้าน คือ 1) กลยุทธ์การ

ออกแบบ 2) กลยุทธ์การใชส่ื้อนอกบา้น 3) กลยุทธ์การใช ้CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว 4) กลยุทธ์

การใชใ้บหนา้คน และ 5) กลยทุธ์การเช่ือมประสานผา่นส่ือออนไลน์ สามารถทาํนายอิทธิพลต่อความ

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของผูบ้ริโภคเท่ากบัร้อยละ 22.80 (ค่า Adjusted R2) แต่มี

เพียงตวัแปร กลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านส่ือออนไลน์เท่านั้ น ท่ีสามารถทาํนายความตั้ งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้ งแต่ 20-50 ปี ท่ีมีการ

บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได ้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือนาํแต่ละดา้นมาพิจารณา

เร่ิมจากดา้นกลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าวท่ีได ้ระดบัความสําคญัโดยรวมมากท่ีสุด  

ส่ือให้ เห็นว่าผู ้บ ริโภคได้ให้ความสําคัญ เก่ียวกับความรับผิดชอบในสังคมของกลุ่มธุรกิจ                   

ในดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) ดา้นสังคม (Social) ดา้นผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder) ดา้น

เศรษฐกิจ (Economic) และดา้นความสมคัรใจ (Voluntariness) รองลงมาคือดา้นกลยุทธ์การออกแบบ

โดยท่ีรูปแบบของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือแบ่งไดเ้ป็นสามดา้น คือ ดา้นการส่ือสาร 

ดา้นการใช้ประโยชน์ และดา้นสภาพแวดลอ้มโดยขณะท่ีผูบ้ริโภคเห็นผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย ท่ีเรียกว่า 

“ความประจกัษ์คร้ังแรก (First Moment of Truth)” บรรจุภณัฑ์จะทาํหน้าท่ีเสมือนดัง่พนักงานขาย 

ผูบ้ริโภคเม่ือเห็นบรรจุภณัฑผ์า่นทางตวัอกัษร ภาพลกัษณ์ ขนาด และวสัดุของบรรจุภณัฑ์ ก็จะรู้สึกถึง

ส่ิงท่ีบรรจุอยูใ่นผลิตภณัฑ์นั้นวา่เป็นส่ิงเดียวกนั ลาํดบัท่ีสามดา้นการเช่ือมประสานผา่นส่ือออนไลน์

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัโดยรวม อนัเน่ืองมาจากในปัจจุบนัการท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือความคิดเห็นของคน

ในกลุ่ม มากกวา่การส่ือสารของบริษทั ทาํให้อิทธิพลในการชกัจูงผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ลาํดบัท่ีส่ี

คือกลยทุธ์การใชส่ื้อนอกบา้นโดยประสิทธิภาพของส่ือนอกบา้นจะถูกวดัโดยยอดขาย ภาพลกัษณ์ของ

สินคา้ การรับรู้ของผูบ้ริโภค และการจดจาํเก่ียวกบักิจกรรมการตลาดท่ีไดท้าํการส่ือสาร ส่ือนอกบา้น

นั้นสามารถสร้างการจดจาํ และกระตุน้พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคได ้ลาํดบัสุดท้ายคือ   

กลยุทธ์การใช้ใบหนา้คน โดยการท่ีบุคคลหน่ึงไดป้ระสบ หรือพบเห็นการกระทาํของอีกบุคคล หน่ึง
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นั้นมีอิทธิพลต่อการกระทาํของตนเองได้ ซ่ึงกลยุทธ์การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้

สามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั คือการสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑไ์ด ้ 

 รวิช เมฆสุนทรรากุล (2554) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้สตาร์บคัส์ (Starbucks)ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม

ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงตดัสินใจซ้ือกาแฟจากรสชาติ กล่ินของกาแฟ ช่ือเสียงของ

ยีห่อ้กาแฟ คุม้ราคา คุณภาพ ของสินคา้ในระดบัท่ีมาก มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 6 ดา้น ไดแ้ก่

ดา้นคุณสมบติั คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นผูใ้ช ้ซ่ึงผูบริโภคยอมรับ

ตราสินคา้ และเกิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้นั้นในระดบัมาก ตราสินคา้ มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 

ผูบ้ริโภคมีความภูมิใจที:ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพื่อใช้สินคา้สตาร์บคัส์ (StarBucks) ด้วยความเต็มใจ 

สินคา้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ถา้และถ้ามีโอกาส จะแนะนาํให้คนรู้จกั

สิน ค้า แน่นอน สิ นค้าส ตาร์บัคส์  (StarBucks) ใช้ ดีกว่ายี่ห้อ อ่ืน มีความ เหม าะส ม กับ ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด สามารถรับรู้อยูใ่นระดบัมาก 

 Amrita Sahney (2016) ได้ทําการศึกษาในเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยผลการวิจยัสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลกระทบเชิงบวก

อย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นนยัสําคญัท่ีสามารถ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของผูค้นในเชิงบวกและโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น ท่ีหลงใหลในสินคา้ท่ีมี

ภาพลกัษณ์หรูหรา โดยพวกเขาเช่ือว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้เหล่านั้นจะบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของเขา

โดยการครอบครองสินคา้เหล่านั้น น่ีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของสังคมว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์มี

บทบาทสําคญัในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของผูค้น กล่าวไดว้า่ผูป้ระกอบการท่ีมีเป้าหมาย

ทางการตลาดเป็นกลุ่มวยัรุ่นควรมุ่งเนน้ท่ีการพฒันาภาพลกัษณ์ของแบรนด์โดยเฉพาะ 

 Naufal Iza Aberdeen, Muhammad Syamsun and MukhamadNajib (2016) ได้ทาํการศึกษา

คน้ควา้เร่ืองผลกระทบของการรับรู้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้เก่ียวกบัคุณภาพการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคและความตั้งใจในการซ้ือ กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์เขต โบกอร์ ประเทอินโดนีเซีย 

ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภค การรับรู้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์

และคุณภาพการรับรู้ของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์

 Mihart (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ โดยศึกษาจากงานวิจยัในอดีตท่ีผ่านมา ผลการวิจยัพบว่า

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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ดว้ยการใชส่้วนประสมทางการตลาด 4 ดา้นไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายและการ

ส่ือสารการตลาด จากการศึกษาดงักล่าวทาํให้ทราบถึงการเปล่ียนแปลงของตลาดสมยัใหม่โดยใช้

เคร่ืองมือมาผสมผสานกนัเพื่อให้การตลาดบรรลุผลสําเร็จและมีประสิทธิภาพสูงสุด และส่งผลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดในการใชเ้คร่ืองมือการ

ส่ือสารทางการตลาดให้เหมาะกบักลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแนวคิด

ดงักล่าวสามารถนาํมาเป็นแนวทางในการศึกษาความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผา่นเฟสบุค๊ 

  Maiju Laiho และ Eini Inha (2012) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้

ในตราสินคา้ : กรณีศึกษา สายการบินฟินแอร์ ในตลาดของชาวอินเดีย ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์

ความสําคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้ตราสินคา้จากมุมมองท่ีมีต่อสายการบินฟินแอร์ 

เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ จากผลการศึกษา พบว่า การวิจยัคร้ังน้ีทาํให้ผูบ้ริโภคในตลาดชาวอินเดียได้

รู้จกั สายการบินฟินแอร์ เพิ่มมากข้ึน และนอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัสายการบินฟินแอร์ อยู่แลว้นั้น มี

การรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีค่อนขา้งดีต่อสายการบินฟินแอร์ มีการจดจาํ รับรู้ในตราสินคา้และ

ใชบ้ริการซํ้ าอีกดว้ย 

 Rizwan และ Xian (2008) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้ตราสินคา้ 

กรณีศึกษา กาแฟสตาร์บคั เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ผลการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ไดใ้นระดบัสูง และเม่ือสอบถามถึงรายละเอียดพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้สึกไม่แน่ใจกบั

สัญลกัษณ์ทางการคา้ (Logo) และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นการเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
 

 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และวิธี

เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงไดก้าํหนดแนวทางในการวจิยั โดยมีลาํดบัขั้นตอนใน

การวจิยั ดงัน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร (Population) 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ผู ้บริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตัล ตราสิงห์ และ           

ตราสปริงเคิล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  

 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตัล และ    

ตราสปริงเคิลในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากร

ท่ีญโดยเลือกใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ซ่ึงสูตรในการคาํนวณท่ีใช้ใน

การศึกษาคร้ังน้ี คือ 

 

สูตร n  =  
𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)𝑍𝑍2

 𝐸𝐸2
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สูตร n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

  P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยักาํลงัสุ่ม 0.05    

Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยักาํหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 

E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน (มีค่าเท่ากบั 0.05)  

จากสูตร สามารถแทนค่าไดด้งัน้ี  

n   =    0.50 (1−0.50)1.962

 0.052
 

    

    n   =     384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

จากผลการคาํนวณ พบวา่ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ในคร้ังน้ีมีจาํนวนอยา่งน้อย 385 ตวัอยา่ง จึงจะ

ประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% และเพื่อความ

สะดวกในการประเมินผล ทั้งน้ีผูศึ้กษาไดส้ํารองขอ้มูลตามกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาโดยกาํหนดจาํนวน

แบบสอบถามเพิ่มเติมอีก 65 ตวัอย่าง รวมเป็น 450 ตัวอย่างโดยแบ่งเป็นผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสิงห์     

150 คน ผูบ้ริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตลั 150 คนและผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล 150 คน เพื่อให้เกิดความ

เหมาะสมและผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขกาํหนด 

 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และ

ตราสปริงเคิล ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 450 คน ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage Sampling)  ในการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ใชท้ั้งวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบท่ีใชท้ฤษฎีความน่าจะ

เป็น (Probability Sampling) และ (Non-Probability Sampling) ประกอบกัน  โดยการแบ่งเขตการ

ปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 50 เขต จดัแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มตามท่ีตั้งของพื้นท่ี ไดแ้ก่ 

 1. เขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์

ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย 

จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดินแดง วฒันา 

 2. เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ 

ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค           

วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง สายไหม 

 3. เขตชั้นนอก ประกอบดว้ย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบงั 

ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บางบอน ทววีฒันา 
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ใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งตามลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)โดยวิธีการจับ

ฉลากในการเลือกตวัแทนเขตท่ีจะใช้เป็นสถานท่ีในการเก็บขอ้มูลตามเขตท่ีตั้ง กลุ่มละ 3 เขตการ

ปกครอง รวมทั้งหมด 9 เขต โดยเขตท่ีจบัฉลากไดแ้ละจะนาํไปใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

 ผลการจบัฉลากการเลือกพื้นท่ีเก็บขอ้มูล ไดแ้ก่ 

  1. เขตชั้นใน ไดแ้ก่ ยานนาวา หว้ยขวาง จตุัจกัร 

  2. เขตชั้นกลาง ไดแ้ก่ บางเขน ลาดพร้าว สายไหม 

  3. เขตชั้นนอก ไดแ้ก่ หลกัส่ี มีนบุรี ดอนเมือง 

 ข้ันตอนที่ 2 ใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ ตราคริสตลั และตราสปริงเคิล  

 ข้ันตอนที่ 3ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค

ออกเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ 150 คน ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั 150 คน  และซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริง

เคิล 150 คน จนครบ 450 ตวัอยา่งตามท่ีตอ้งการ โดยจะทาํการแจกแบบสอบถามตามกลุ่มตวัอย่างท่ี

กาํหนดไว ้บริเวณร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ท่ีมีสาขากระจายอยูท่ ัว่พื้นท่ี 

  

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 3.2.1 เคร่ืองมือวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากกลุ่ม

ตวัอย่าง ซ่ึงสร้างข้ึนโดยการรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีลกัษณะกลุ่มตวัอย่างใกลเ้คียง

กนั โดยเน้ือหาในแบบสอบถามแบ่งได ้ดงัน้ี 

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ และ ระดับรายได้ เป็นคาํถามปลายปิด (Closed Ended Question) ซ่ึงลักษณะของ

คาํถามจะเป็นแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ ดงัน้ี 

1. เพศ  นามบญัญติั (Nominal Scale) 2 ตวัเลือก (Two-way question) 

2. อาย ุ  เรียงลาํดบั  (Ordinal Scale)  

3. ระดบัการศึกษา  เรียงลาํดบั  (Ordinal Scale) หลายตวัเลือก 

4. อาชีพ  นามบญัญติั (Nominal Scale)     (Multiple Choices question) 

5. รายได ้   เรียงลาํดบั  (Ordinal Scale)   
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคาํถามปลายปิด (Closed Question) ใชร้ะดบัการวดัประเภท

อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 6 ดา้น จาํนวน 25 ขอ้ ดงัน้ี 

1. ดา้นคุณสมบติั จาํนวน 5 ขอ้ 

2.  ดา้นคุณประโยชน์ จาํนวน 4 ขอ้ 

3. ดา้นคุณค่า จาํนวน 4 ขอ้ 

4. ดา้นวฒันธรรม จาํนวน 4 ขอ้ 

5. ดา้นบุคลิกภาพ จาํนวน 4 ขอ้ 

6. ดา้นผูใ้ช ้จาํนวน 4 ขอ้ 

 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น

โดยกาํหนดระดบัการใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั (Rating Scale) ดงัน้ี  

   ระดบั 5   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

   ระดบั 4   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

   ระดบั 3   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

   ระดบั 2   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

   ระดบั 1   คะแนน   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคาํถามปลายปิด (Closed Question) ใช้

ระดบัการวดัประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 6 ดา้น จาํนวน 24 ขอ้ ดงัน้ี   

1.  การโฆษณา จาํนวน 4 ขอ้ 

2. การออกแบบบรรจุภณัฑ ์จาํนวน 4 ขอ้ 

3. การส่งเสริมทางการตลาด จาํนวน 4 ขอ้ 

4. การประชาสัมพนัธ์ จาํนวน 4 ขอ้ 

5. การส่ือสาร ณ จุดขาย จาํนวน 4 ขอ้ 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ จาํนวน 4 ขอ้ 
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แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ลกัษณะคาํถามทั้งหมดเป็นแบบเลือกตอบตามระดบัความสําคญัของ

ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยกาํหนดระดบัการใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั (Rating Scale) ดงัน้ี 

 ระดบั 5   คะแนน  หมายถึง  มีผลมากท่ีสุด 

ระดบั 4   คะแนน  หมายถึง  มีผลมาก 

ระดบั 3  คะแนน  หมายถึง  มีผลปานกลาง 

ระดบั 2   คะแนน  หมายถึง  มีผลนอ้ย 

ระดบั 1   คะแนน  หมายถึง  มีผลนอ้ยท่ีสุด 

 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบั การตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 8 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั  

 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็น

โดยกาํหนดระดบัการใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั (Rating Scale) ดงัน้ี  

   ระดบั 5   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

   ระดบั 4   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 

   ระดบั 3   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

   ระดบั 2   คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

   ระดบั 1   คะแนน   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วน ประมาณค่า

ของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยกาํหนดระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัต่าง ๆ 

ขา้งตน้ออกเป็น 5 ระดบั จากการคาํนวณสูตร ดงัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541, น.76) 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น    =    ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด-ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 

                                      จาํนวนชั้น 

    =   5 - 1 

          5 

    =   0.8 
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แสดงเกณฑ ์การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ีย ในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง  4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง  3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง  2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง  1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย ระหวา่ง  1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 

  

ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร   

มีขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ทาํการศึกษา และรวบรวมขอ้มูลจากบทความ เอกสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์หนงัสือ รายงานการวจิยั

ต่าง ๆ และจากหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เพื่อกําหนดขอบเขต และตวัแปรงานวิจยั โดยสร้าง

เคร่ืองมือใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงค ์

2. รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง มาสร้างคาํถามโดยสร้างขอ้

คาํถาม และประเมินค่าตามแบบของ ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scaling) 

3. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบเน้ือหา และความถูกตอ้ง จากนั้น

นาํไปปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสม 

4. นาํแบบสอบถามตรวจสอบ ความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถาม 

โดยเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จาํนวน 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถามในแต่ละขอ้ โดยหาค่าความสอดคลอ้ง

ภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) ว่ามีความเหมาะสม

หรือไม่ เม่ือผูเ้ช่ียวชาญประเมินเรียบร้อยแลว้นาํไปหาค่า (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 

ตามสูตร 

IOC    =        ΣRN  

 

โดยให ้  IOC  =  ดชันีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

ΣR  =  ผลรวมระหวา่งคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

N  =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
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ระดบัของคะแนนความคิดเห็น 

+1  หมายถึง  ขอ้คาถามมีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

 0 หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

-1  หมายถึง   ขอ้คาถามไม่มีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

แสดงเกณฑ ์การแปลความหมายของคะแนนความคิดเห็น ในการหาค่าความเท่ียงตรง ดงัน้ี 

ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC  ตํ่ากวา่ 0.60 หมายถึง ไม่มีความเท่ียงตรง ตอ้งปรับปรุง 

ขอ้คาถามท่ีมีค่า IOC  ตั้งแต่ 0.60-1.00 หมายถึง มีความเท่ียงตรง 

 

ตารางที ่3.1 การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

      สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) 

 

ตัวแปร 

 

ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง  

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรง 

เชิงเน้ือหา 

ผลการพจิารณา 

  1 2 3   

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ลกัษณะส่วนบุคคล 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านคุณสมบัติ 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 

ด้านคุณประโยชน์ 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.1 การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

      สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC)  

 

ตัวแปร 

 

ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง  

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรง 

เชิงเน้ือหา 

ผลการพจิารณา 

  1 2 3   

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

ด้านคุณค่า 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านวฒันธรรม 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านบุคลกิภาพ 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านผู้ใช้ 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 

ด้านการโฆษณา 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.1 การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

สอดคล้องภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC)         

(ต่อ) 

 

ตัวแปร 

 

ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง  

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรง 

เชิงเน้ือหา 

ผลการพจิารณา 

  1 2 3   

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 

ด้านบรรจุภัณฑ์ 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการส่งเสริม 

การขาย 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์ 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการส่ือสาร 

 ณ จุด ขาย 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการจัดกจิกรรม

พเิศษ 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.1 การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) (ต่อ) 

 

ตัวแปร 

 

ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง  

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรง 

เชิงเน้ือหา 

ผลการพจิารณา 

  1 2 3   

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 

 

5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

6 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

7 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

8 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 

5. นาํแบบสอบถาม ท่ีผ่านการตรวจสอบ ความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหา จาก

ผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุง และแกไ้ข  

6. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่าง (Sampling) จาํนวน 30 ชุด เพื่อ

ทดสอบค่าความเช่ือมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีท ดสอบของ ครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) พร้อมทั้ งปรับปรุงแก้ไขจนได้ค่า ความเช่ือมั่น (Alpha) มากกว่า 0.7 จึงถือว่า

แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ และยอมรับได ้
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ตารางที ่3.2 ค่าสัมประสิทธ์ิคอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) ของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) 

แปลผล 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 0.84 ผา่น 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม 

0.85 

0.84 

ผา่น 

ผา่น 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ 0.71 ผา่น 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นผูใ้ช ้ 0.91 ผา่น 

ภาพรวมด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 0.93 ผ่าน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการโฆษณา 0.81 ผา่น 

ดา้นบรรจุภณัฑ ์ 0.83 ผา่น 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.81 ผา่น 

ดา้นประชาสัมพนัธ์ 0.72 ผา่น 

ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย 0.81 ผา่น 

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ 0.83 ผา่น 

ภาพรวมการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 0.90 ผ่าน 

ภาพรวมด้านการตัดสินใจซ้ือ 0.85 ผ่าน 

 

7. นาํแบบสอบถาม ไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 หลงัจากท่ีผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัต่าง ๆ จาํแนกจากแหล่งท่ีมา

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

 3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชว้ิธีเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง

ซ่ึงเป็นผูท่ี้บริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตลั ตราสิงห์ และตราสปริงเคิล มีการดาํเนินการ ดงัน้ี 
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 1) การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูท่ี้บริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลั ตราสิงห์ และ

ตราสปริงเคิล โดยจะทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มเป้าหมายโดยให้

กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง โดยเก็บตามเขตพื้นท่ีท่ีกาํหนด 

  2) ผูศึ้กษาดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลและนาํแบบสอบถามท่ีได ้นาํมาตรวจสอบ

ความถูกตอ้งของขอ้มูล 

  3) ผูศึ้กษานาํขอ้มูลบนัทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลทาง

สถิติ  (Statistical Package for the Social Science for Windows) แล้วนําไปวิ เคราะห์ทางสถิติค ร้ัง

สุดทา้ยเพื่อเตรียมสาํหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นแหล่งขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการวจิยั โดยคน้ควา้

จากการรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา ทฤษฎี  เอกสารวิชาการท่ีเก่ียวข้อง เช่น  รายงานการวิจัย 

วทิยานิพนธ์ การศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง และตาํราทางวชิาการต่าง ๆ เป็นแนวทางประกอบการศึกษา 

 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

ทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแบบเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Analysis) เม่ือรวบรวมแบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อยแล้ว 

หลังจากนั้ นนามาประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป ซ่ึงใช้วิธีในการ

วเิคราะห์ ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลั ตราสิงห์ และตรา

สปริงเคิล โดยใช้สถิติพื้นฐานโดยแสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ 

(Percentage) 

ส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรและการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลเป็น

ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้คู่กับค่าเฉล่ียเพื่อแสดง

ลกัษณะการกระจายของขอ้มูล 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

วิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนบุคคล ใช้สถิติทดสอบ

สมมติฐานดว้ย Independent Sample  t-test และ สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลตวัแปรอิสระ คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืม  

 สมมติฐานที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลตวัแปรอิสระ คือ การส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืม  

 ซ่ึงทุกปัจจัยเป็นตัวแปรช่วง (Interval Scale) จึงใช้สถิติการการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ตวัแปรตน้ ทาํหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไปกบัตวัแปรตาม ในการท่ีจะวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ

นั้นจะตอ้งการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) เพื่อให้ทราบ

ถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ว่ามีความสัมพนัธ์กนัเช่นใด 

สําหรับการวิเคราะห์กาถดถอยพหุคูณ จะตอ้งหาสมการสมการถดถอยเพื่อใชใ้นการพยากรณ์ของตวั

แปรตาม  
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 

 

 จากการศึกษา เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นคร้ังน้ี จาํนวน 450 

ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ 150 คน ตราคริสตลั 150 คน และตราสปริงเคิล 150 คน 

ซ่ึงไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ต่างๆท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 n   แทน จาํนวนตวัอยา่ง 

 X   แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 

 SD  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t          แทน      ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-distribution) 

 F         แทน       ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบเอฟ (F- distribution) 

 LSD  แทน Least Significant Difference 

 df        แทน      ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS       แทน      ผลโดยรวมกาํลงัสอง (Sum of Square) 

 MS      แทน      ค่าเฉล่ียผลรวมกาํลงัสอง (Mean Square) 

 Sig.      แทน      ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significances)  

 *        แทน      นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

 R Square แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

 Std. Error แทน ค่าความคาดเคล่ือนท่ีมาจากการสุ่มตวัอยา่ง 

 Adjusted R Square แทน ความแม่นยาํการพยากรณ์ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม 
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูศึ้กษาได้รวบรวมและนาํขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง 450 ชุด 

แลว้นาํมาทาํการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัโดยการนาํเสนอผลการ

วเิคราะห์ ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และการคาํนวณค่าร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้ า

ด่ืมผูบ้ริโภค แสดงค่าเฉล่ีย (Mean)ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงค่าเฉล่ีย (Mean)ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค

แสดงค่าเฉล่ีย (Mean)ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

 ผูศึ้กษาวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้าด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที ่4.1 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะส่วนบุคคล 

   ของผูบ้ริโภคนํ้าด่ืม โดยจาํแนกตามเพศ 

เพศ รวมทั้งหมด นํา้ด่ืมตราสิงห์ นํา้ด่ืมตราคริสตลั นํา้ด่ืมตราสปริงเคลิ 

จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

 (คน) 

ร้อยละ จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 167 37.2 87 58.3 38 25.0 42 28.3 

หญิง 283 62.8 63 41.7 112 75.0 108 71.7 

รวม 450 100 150 100 150 100 150 100 
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 จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ

นํ้ าด่ืมท่ีเลือกใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 450 คนโดยสามารถจาํแนกตามเพศส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 และเป็นเพศชายจาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.2 โดยผูบ้ริโภคซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 และเป็น

เพศหญิงจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 ผูบ้ริโภคซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 และเป็นเพศชายจาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และผูบ้ริโภค

ท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 และเป็นเพศชาย 

จาํนวน 28.3 คน คิดเป็นร้อยละ71.7 

 

ตารางที ่4.2 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะส่วน 

   บุคคลของผูบ้ริโภคนํ้าด่ืม โดยจาํแนกตามอาย ุ

อายุ รวมทั้งหมด นํา้ด่ืมตราสิงห์ นํา้ด่ืมตราคริสตลั นํา้ด่ืมตราสปริงเคลิ 

จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 78 17.2 16 10.8 43 28.0 19 12.5 

21-25 ปี 153 33.9 24 15.7 70 42.7 51 34.2 

26-30 ปี 85 18.9 28 18.4 16 12.7 38 25.0 

31-35 ปี 68 15.0 25 16.7 10 7.3 33 21.7 

36-40 ปี 24 5.3 15 10.0 4 4.0 5 3.3 

40 ปี ข้ึนไป 44 9.7 34 22.8 8 5.3 5 3.3 

รวม 450 100 150 100 150 100 150 100 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ

นํ้าด่ืมท่ีเลือกใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีโดยจาํแนกตามอายสุ่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21 - 25

ปี จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 33.9 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 26-30 ปี มีจาํนวน 85 คน คิดเป็น

ร้อยละ18.9 อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ17.2 อายุระหว่าง 31-35 ปี มีจาํนวน       

68 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 อายุ 40 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และ อายุระหว่าง      

36-40 ปี มีจาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามลาํดบั โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่ 

อายุ 40 ปีข้ึนไปมีจาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-30 ปี มีจาํนวน      

28 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 อายุระหว่าง 31-35 ปี มีจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 อายุระหว่าง    

21-25ปี มีจาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 
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และอายุระหว่าง    36-40 ปี มีจาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

คริสตลัส่วนใหญ่ อายุ 21-25 ปี มีจาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 42.70  รองลงมาคือ อายุต ํ่ากวา่ 20 ปี    

มีจาํนวน 43 คน   คิดเป็นร้อยละ 28.0 อายรุะหวา่ง 26-30 ปี มีจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70  อายุ

ระหวา่ง31-35 มีจาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30  อาย ุ40 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 

และอายุระหวา่ง 36-40 ปี มีจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  ตามลาํดบั และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

สปริงเคิลส่วนใหญ่ อายุ 21-25 ปี มีจาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2  รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-

30ปี มีจาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อายุระหว่าง 31-35 ปี มีจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7         

อายุตํ่ากวา่ 20 ปี มีจาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  อายุ 40 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.3 และอายรุะหวา่ง 36-40 ปี มีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามลาํดบั   

   

ตารางที ่4.3 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะส่วนบุคคล 

   ของผูบ้ริโภคนํ้าด่ืม โดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา รวมทั้งหมด นํา้ด่ืมตราสิงห์ นํา้ด่ืมตราคริสตลั นํา้ด่ืมตราสปริงเคลิ 

จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

 (คน) 

ร้อยละ จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 104 23.1 44 29.2 34 22.5 26 17.5 

ปริญญาตรี 285 63.3 88 58.3 105 70.0 93 61.7 

สูงกวา่ปริญญาตรี 61 13.6 19 12.5 11 7.5 31 20.8 

รวม 450 100 150 100 150 100 150 100 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ

นํ้ าด่ืมท่ีเลือกใช้เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีโดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รองลงมา คือ ระดับตํ่ ากว่าปริญญาตรี           

มีจาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 และสูงกว่าระดบัปริญญาตรี มีจาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.6 ตามลาํดบั โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 88 

คน  คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมา คือ ระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 

และสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี มีจาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามลาํดบั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราคริสตลัส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมา คือ 

ระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีจาํนวน 34  คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  และสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี มีจาํนวน 

11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลาํดบั และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี มีจาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน       
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31 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และการศึกษาระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีจาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

ตามลาํดบั  

 

ตารางที ่4.4 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะส่วน 

   บุคคลของผูบ้ริโภคนํ้าด่ืม โดยจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ รวมทั้งหมด นํา้ด่ืมตราสิงห์ นํา้ด่ืมตราคริสตลั นํา้ด่ืมตราสปริงเคลิ 

จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 175 38.9 29 19.2 99 65.8 48 31.7 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

26 5.8 8 5.0 8 5.0 11 7.5 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

138 30.6 61 40.8 24 15.8 53 35.0 

แม่บา้น/พอ่บา้น 15 3.3 6 4.2 3 1.7 6 4.2 

ธุรกิจส่วนตวั/

เจา้ของกิจการ 

50 11.1 10 6.7 11 7.5 29 19.2 

คา้ขาย/อาชีพอิสระ 46 10.3 36 24.2 6 4.2 4 2.5 

รวม 450 100 150 100 150 100 150 100 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ

นํ้ าด่ืมท่ีเลือกใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีโดยการจาํแนกตามอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2  รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 

138 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6  อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีจาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 

อาชีพคา้ขาย/อาชีพอิสระ มีจาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ10.3 อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 

26 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และอาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น มีจาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามลาํดบั 

โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 61 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 40.8  รองลงมา คือ มีอาชีพค้าขาย/อาชีพอิสระ มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ  24.2                

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2  อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ        

มีจาํนวน 10 คิดเป็นร้อยละ 6.7 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 8  คน คิดเป็นร้อยละ 5.0       

ซ่ึงเท่ากับอาชีพ พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามลาํดบั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ      

นํ้าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่ มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีจาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8  รองลงมา 

คือ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
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กิจการ มีจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  อาชีพคา้ขาย/อาชีพอิสระ มีจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.7 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และอาชีพ พ่อบ้าน/แม่บ้าน          

มีจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามลาํดบั และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่ มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา   

มีจาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีจาํนวน 29 คน คิดเป็น     

ร้อยละ 19.2  อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  อาชีพ พ่อบา้น/แม่บา้น     

มีจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และ อาชีพคา้ขาย/อาชีพอิสระ มีจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

ตามลาํดบั  

 

ตารางที ่4.5 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะส่วนบุคคล 

   ของผูบ้ริโภคนํ้าด่ืม โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน รวมทั้งหมด นํา้ด่ืมตราสิงห์ นํา้ด่ืมตราคริสตลั นํา้ด่ืมตรา 

สปริงเคลิ 

จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อย

ละ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 159 35.3 33 21.7 88 58.3 39 25.8 

15,000-20,000 บาท 129 28.6 46 30.8 31 20.8 51 34.2 

20,001-25,000 บาท 79 17.5 30 20.0 18 11.7 31 20.8 

25,001-30,000 บาท 39 8.6 21 14.2 6 4.2 11 7.5 

มากกวา่ 30,000ข้ึนไป 45 10.0 20 13.3 8 5.0 18 11.7 

รวม 450 100 150 100 150 100 150 100 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ

นํ้ าด่ืมโดยเลือกใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีโดยการจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า

ผูบ้ริโภคทั้งหมดส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียตํ่ากวา่ 15,000 บาท มีจาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.3  รองลงมา คือ มีรายได้ระหว่าง 15,000-20,000 บาท  มีจ ํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6          

มีรายไดร้ะหว่าง 20,001-25,000 บาท มีจาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 มีรายได้มากกว่า 30,000 

บาท ข้ึนไป มีจาํนวน  45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  และมีรายไดร้ะหวา่ง 25,001-30,000 บาท มีจาํนวน 

39 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามลําดับ โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 

15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 3.08 รองลงมา คือ มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียตํ่ากว่า 

15,000 บาท มีจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 มีรายได้ระหว่าง 20,001-25,000 บาท มีจาํนวน      

30 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 มีรายไดร้ะหวา่ง 25,001-30,000 บาท มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
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และมีรายได้มากกว่า 30,000 บาท ข้ึนไป มีจาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามลําดับ  ส่วน

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียตํ่ากวา่ 15,000 บาท มีจาํนวน 88 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมาคือ มีรายไดร้ะหวา่ง 15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.8 มีรายได้ระหว่าง 20,001-25,000 บาท มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7  มีรายได้มากกว่า 

30,000 บาท ข้ึนไป มีจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และมีรายได้ระหว่าง 25,001-30,000 บาท         

มีจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามลาํดบั และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่มีรายได้

ระหว่าง 15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 รองลงมาคือมีรายไดต่้อเดือนเฉล่ีย

ตํ่ ากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 มีรายได้ระหว่าง 20,001-25,000 บาท           

มีจาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8  มีรายได้มากกว่า 30,000บาท ข้ึนไป มีจาํนวน 18 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 11.7 และมีรายไดร้ะหวา่ง 25,001-30,000 บาท มีจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลาํดบั 

  

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ     

นํ้ าด่ืม ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั  ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และ

ดา้นผูใ้ช้ โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) การแปลผล

และการจดัอนัดบั  

 

ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสิงห์  

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

1.ด้านคุณสมบัต ิ

1.1 ยี่หอ้นํ้าด่ืมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 4.52 0.77 มากท่ีสุด 1 

1.2 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีกระบวนการผลิตท่ี

สะอาด มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 

4.36 0.71 มากท่ีสุด 2 

1.3โลโก ้(Logo) มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 4.08 0.79 มาก 4 

1.4 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีบรรจุภณัฑท่ี์ออกแบบ

สวยงาม โดดเด่น 

4.06 0.91 มาก 5 

1.5 นํ้าด่ืมท่ีเลือกมีหลายขนาดและราคาเหมาะสม 4.33 0.65 มากท่ีสุด 3 

รวมด้านคุณสมบัต ิ       4.27        0.51 มากที่สุด 1 
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ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสิงห์ (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

2. ด้านคุณประโยชน์ 

2.1 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีปราศจากกล่ิน และ 

มีรสชาติท่ีถูกใจ 

4.23 0.71 มากท่ีสุด 3 

2.2 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยีห่้อท่ีช่วยดบักระหายและ

ทาํใหรู้้สึกสดช่ืน 

4.45 0.73 มากท่ีสุด 1 

2.3 นํ้ าด่ืม ท่ี เลือกเป็นยี่ห้อ ท่ี มี  แร่ธาตุ ท่ี เป็น

ประโยชน์ต่อร่างกาย 

4.26 0.69 มากท่ีสุด 2 

2.4 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีช่วยให้มีสุขภาพ

ผวิพรรณท่ีดี 

3.99 0.79 มาก 4 

รวมด้านคุณประโยชน์ 4.23 0.56 มากทีสุ่ด 3 

3. ด้านคุณค่า     

3.1 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีให้ความรู้สึกสะอาด 

ปลอดภยั 

4.39 0.74 มากท่ีสุด 1 

3.2 ยี่ห้อนํ้ าด่ืม ท่ี เลือกทําให้ท่ าน เช่ือมั่นใน

ผลิตภณัฑ ์

4.25 0.90 มากท่ีสุด 2 

3.3 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับ

เงินท่ีจ่ายไป 

4.20 0.89 มาก 3 

3.4 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจทุก

คร้ังท่ีบริโภค 

4.18 0.78 มาก 4 

รวมด้านคุณค่า 4.26 0.64 มากท่ีสุด 2 
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ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสิงห์ (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

4. ด้านวฒันธรรม 

4.1 ท่านมีความคุ้นเคยกับยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือก

มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

4.18 0.82 มาก 1 

4.2 นํ้ า ด่ืม ท่ี เลือกเป็นยี่ห้อ ท่ี เหมาะสมกับ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพมาก

ข้ึน 

3.90 0.83 มาก 4 

4.3 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีเหมาะกบัวิถีชีวิต

ผูบ้ริโภคในปัจจุบันท่ีต้องการความสะดวก 

รวดเร็ว มากข้ึน 

4.13 0.84 มาก 2 

4.4 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม 

4.01 0.80 มาก 3 

รวมด้านวฒันธรรม 4.05 0.65 มาก 4 

5. ด้านบุคลกิ     

5.1 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมมีความเหมาะสมและดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภค 

4.13 0.69 มาก 2 

5.2 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมมีความน่าเช่ือถือ และน่า

ไวว้างใจ 

4.30 0.73 มากท่ีสุด 1 

5.3 ยี่ห้ อนํ้ า ด่ืม มีภาพ ลักษ ณ์ ส ร้างส รรค ์

ทนัสมยั 

3.82 0.86 มาก 4 

5.4 ยี่หอ้นํ้ าด่ืมสะทอ้นบุคลิก เป็นแบรนด์นํ้ า

ด่ืมของคนรุ่นใหม่ 

4.01 0.74 มาก 3 

รวมด้านบุคลกิ 4.06 0.52 มาก 5 
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ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

    ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสิงห์ (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

6. ด้านผู้ใช้ 

6.1 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนใส่ใจสุขภาพ 4.18 0.75 มาก 1 

6.2 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนเป็นคนมีรสนิยมดี 3.94 0.71 มาก 2 

6.3 ผูท่ี้ ซ้ือยี่ห้อน้ีเป็นคนพิถีพิถันในการเลือก

สินคา้ 

3.83 0.78 มาก 4 

6.4 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนทนัสมยั 3.88 0.79 มาก 3 

รวมด้านผู้ใช้ 3.96 0.66 มาก 6 

รวมด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสิงห์ 4.14 0.46 มาก  

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสิงห์ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมพบวา่ อยูใ่น

ระดับเห็นด้วยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 (SD = 0.46) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า 

ผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสิงห์เห็นดว้ยกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั ระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ า กั บ  4.27 (SD = 0.51) ร อ ง ล ง ม า ไ ด้ แ ก่ ด้ า น คุ ณ ค่ า  มี ค่ า เฉ ล่ี ย เท่ า กั บ  4.26 (SD = 0.64)                    

ด้านคุณประโยชน์  มีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  4.23 (SD = 0.56) ด้านวัฒนธรรม มีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  4.05            

(SD = 0.65) ด้านบุคลิก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 (SD = 0.52) และด้านผู ้ใช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96        

(SD = 0.66) อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

    ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราคริสตลั 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

1.ด้านคุณสมบัติ 

1.1 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 4.28 0.69 มากท่ีสุด 2 

1.2 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีสะอาด     

มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 

4.29 0.65 มากท่ีสุด 1 

1.3โลโก ้(Logo) มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 4.14 0.75 มาก 3 

1.4 นํ้ าด่ืมท่ี เลือกเป็นยี่ห้อท่ี มีบรรจุภัณฑ์ ท่ีออกแบบ

สวยงาม โดดเด่น 

4.14 0.78 มาก 4 

1.5 นํ้ า ด่ืม ท่ี เลือก เป็ น ยี่ห้ อ ท่ี มีหลายขนาดและราคา

เหมาะสม 

4.21 0.72 มากท่ีสุด 3 

รวมด้านคุณสมบัติ 4.21 0.50 มากทีสุ่ด 3 

2. ด้านคุณประโยชน์ 

2.1 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีปราศจากกล่ิน และ มีรสชาติท่ี

ถูกใจ 

4.40 0.63 มากท่ีสุด 1 

2.2 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีช่วยดับกระหายและทาํให้รู้สึก 

สดช่ืน 

4.33 0.74 มากท่ีสุด 2 

2.3 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมี แร่ธาตุท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

ร่างกาย 

4.13 0.66 มาก 4 

2.4 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยีห่อ้ท่ีช่วยใหมี้สุขภาพผวิพรรณท่ีดี 4.17 0.75 มาก 3 

รวมด้านคุณประโยชน์ 4.25 0.56 มากทีสุ่ด 2 
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ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราคริสตลั (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

3. ด้านคุณค่า 

 

3.1 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีให้ความรู้สึกสะอาด 

ปลอดภยั 

4.38 0.71 มากท่ีสุด 1 

3.2 ยี่ห้อนํ้ าด่ืม ท่ี เลือกทําให้ท่ าน เช่ือมั่นใน

ผลิตภณัฑ ์

4.38 0.67 มากท่ีสุด 2 

3.3 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับ

เงินท่ีจ่ายไป 

4.20 0.73 มาก 4 

3.4 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจทุก

คร้ังท่ีบริโภค 

4.25 0.76 มากท่ีสุด 3 

รวมด้านคุณค่า 4.30 0.60 มากทีสุ่ด 1 

4.ด้านวฒันธรรม 

4.1 ท่านมีความคุ้นเคยกับยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือก

มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

4.23 0.73 มากท่ีสุด 1 

4.2 นํ้ า ด่ื ม ท่ี เลื อ ก เป็ น ยี่ห้ อ ท่ี เห ม าะส ม กับ

ผู ้บ ริโภคในปั จจุบัน ท่ี หันมาใส่ ใจสุ ขภาพ     

มากข้ึน 

4.04 0.71 มาก 3 

4.3 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีเหมาะกับวิถีชีวิต

ผู ้บริโภคในปัจจุบันท่ีต้องการความสะดวก 

รวดเร็ว มากข้ึน 

4.11 0.67 มาก 2 

4.4 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม 

4.02 0.63 มาก 4 

รวมด้านวฒันธรรม 4.10 0.56 มาก 6 
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ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

    ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราคริสตลั (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

4.ด้านบุคลกิ 

  

5.1 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมมีความเหมาะสมและดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภค 

4.11 0.65 มาก 4 

5.2 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีความน่าเช่ือถือ และน่าไวว้างใจ 4.43 0.59 มากท่ีสุด 1 

5.3 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีภาพลกัษณ์สร้างสรรค ์ทนัสมยั 4.11 0.74 มาก 3 

5.4 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมสะทอ้นบุคลิก แบรนด์นํ้ าด่ืมของ

คนรุ่นใหม่ 

4.17 0.76 มาก 2 

รวมด้านบุคลกิ 4.20 0.56 มาก 4 

6. ด้านผู้ใช้     

6.1 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนใส่ใจสุขภาพ 4.22 0.69 มากท่ีสุด 1 

6.2 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนเป็นคนมีรสนิยมดี 4.19 0.70 มาก 2 

6.3 ผูท่ี้ ซ้ือยี่ห้อน้ีเป็นคนพิถีพิถันในการเลือก

สินคา้ 

4.11 0.72 มาก 3 

6.4 ผูท่ี้ซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนทนัสมยั 4.06 0.77 มาก 4 

รวมด้านผู้ใช้ 4.14 0.61 มาก 5 

รวมด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราคริสตัล 4.20 0.44 มาก  

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลัต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมพบว่า     

อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (SD = 0.44) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า 

ผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลัเห็นดว้ยกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า ระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.30 (SD = 0.60) รองลงมา ได้แก่ ด้านคุณประโยชน์  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 (SD = 0.56)         
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ด้านคุณสมบัติ  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 (SD = 0.50) ด้านบุคลิก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 (SD = 0.56)    

ดา้นผูใ้ช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14  (SD = 0.61) และดา้นวฒันธรรม  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  (SD = 0.56) 

อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตรา

สปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

1.ด้านคุณสมบัติ 

1.1 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 3.93 0.76 มาก 4 

1.2 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีกระบวนการผลิต

ท่ีสะอาด มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 

4.09 0.61 มาก 3 

1.3โ ล โ ก้  ( Logo) มี ค ว า ม โ ด ด เด่ น เป็ น

เอกลกัษณ์ 

4.25 0.80 มากท่ีสุด 2 

1.4 นํ้ าด่ืมท่ี เลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีบรรจุภัณฑ์ ท่ี

ออกแบบสวยงาม โดดเด่น 

4.72 0.64 มากท่ีสุด 1 

1.5 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีหลายขนาดและ

ราคาเหมาะสม 

3.89 0.78 มาก 5 

รวมด้านคุณสมบัติ 4.18 0.45 มาก 3 

2. ด้านคุณประโยชน์ 

2.1 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีปราศจากกล่ิน และ 

มีรสชาติท่ีถูกใจ 

4.35 0.67 มากท่ีสุด 2 

2.2 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีช่วยดับกระหาย

และทาํใหรู้้สึกสดช่ืน 

4.37 0.71 มากท่ีสุด 1 

2.3 นํ้ าด่ืมท่ี เลือกเป็นยี่ห้อท่ีมี แร่ธาตุท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อร่างกาย 

4.26 0.68 มากท่ีสุด 4 
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ตารางที ่4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตรา

สปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

2. ด้านคุณประโยชน์ (ต่อ)     

2.4 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีช่วยให้มีสุขภาพ

ผวิพรรณท่ีดี 

4.31 0.66 มากท่ีสุด 3 

รวมด้านคุณประโยชน์ 4.32 0.56 มากทีสุ่ด 2 

3. ด้านคุณค่า     

3.1 นํ้ า ด่ืม ท่ี เลือก เป็ นยี่ห้ อ ท่ี ให้ความ รู้สึ ก

สะอาด ปลอดภยั 

4.32 0.65 มากท่ีสุด 3 

3.2 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ี เลือกทําให้ท่านเช่ือมั่นใน

ผลิตภณัฑ ์

4.34 0.67 มากท่ีสุด 1 

3.3 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบั

เงินท่ีจ่ายไป 

4.23 0.59 มากท่ีสุด 4 

3.4 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีเลือกทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจทุก

คร้ังท่ีบริโภค 

4.34 0.74 มากท่ีสุด 2 

รวมด้านคุณค่า 4.31 0.47 มากทีสุ่ด 4 
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ตารางที ่4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตรา

สปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับความ

คิดเห็น 

ลาํดับ 

x� SD 

3. ด้านวฒันธรรม     

4.1 ท่าน มีความคุ้น เคยกับ ยี่ห้ อนํ้ า ด่ืม ท่ี เลือก

มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

4.03 0.74 มาก 2 

4.2 นํ้าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค

ในปัจจุบนัท่ีหนัมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน 

3.94 0.71 มาก 3 

4.3 นํ้ าด่ืม ท่ี เลือกเป็นยี่ห้อท่ี เหมาะกับวิถีชีวิต

ผู ้บ ริโภคในปั จจุบัน ท่ี ต้องการความส ะดวก 

รวดเร็ว มากข้ึน 

4.18 0.72 มาก 1 

4.4 นํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีความรับผิดชอบต่อ

สังคมและส่ิงแวดลอ้ม 

3.83 0.58 มาก 4 

รวมด้านวฒันธรรม 3.99 0.50 มาก 6 

5. ด้านบุคลกิ     

5.1 ยี่ห้ อนํ้ า ด่ืม มี ความ เห ม าะส ม แล ะดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภค 

4.39 0.58 มากท่ีสุด 4 

5.2 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีความน่าเช่ือถือและน่าไวว้างใจ 4.43 0.62 มากท่ีสุด 3 

5.3 ยีห่อ้นํ้าด่ืมมีภาพลกัษณ์สร้างสรรค ์ทนัสมยั 4.65 0.57 มากท่ีสุด 1 

5.4 ยี่ห้อนํ้ าด่ืมสะท้อนบุคลิก   แบรนด์นํ้ าด่ืมของ

คนรุ่นใหม่ 

4.60 0.60 มากท่ีสุด 2 

รวมด้านบุคลกิ 4.52 0.41 มากทีสุ่ด 1 
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ตารางที ่4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

6. ด้านผู้ใช้     

6.1 ผูท่ี้เลือกซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนใส่ใจสุขภาพ 4.14 0.65 มาก 4 

6.2 ผูท่ี้เลือกซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนเป็นคนมีรสนิยมดี 4.31 0.76 มากท่ีสุด 1 

6.3 ผูท่ี้เลือกซ้ือยีห่้อน้ีเป็นคนพิถีพิถนัในการเลือก

สินคา้ 

4.17 0.70 มาก 3 

6.4 ผูท่ี้เลือกซ้ือยีห่อ้น้ีเป็นคนทนัสมยั 4.28 0.72 มากท่ีสุด 2 

รวมด้านผู้ใช้ 4.23 0.57 มากทีสุ่ด 4 

รวมด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 4.26 0.35 มากทีสุ่ด  

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมพบว่า 

อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (SD = 0.35) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายด้าน 

พบวา่ ผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลเห็นดว้ยกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพ ระดบัมากท่ีสุด 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.52 (SD = 0.41) รองลงมาได้แก่ด้านคุณประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32         

(SD = 0.56)   ด้านคุณสมบัติ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18  (SD = 0.45) ด้านคุณค่า  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31  

(SD = 0.47) ด้านผูใ้ช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 (SD = 0.57) และด้านวฒันธรรม  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  

(SD = 0.50) อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.9 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของผูบ้ริโภคต่อ 

   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมโดยภาพรวม  

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้

ด่ืม 

นํา้ด่ืม 

ตราสิงห์ 

(150 คน) 

นํา้ด่ืม 

ตราคริสตลั 

(150 คน) 

นํา้ด่ืมตรา

สปริงเคลิ 

(150 คน) 

รวมทั้งหมด 

(450 คน) 

แปลผล 

 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD  

1.ดา้นคุณสมบติั 4.30 0.51 4.23 0.51 4.20 0.45 4.24 0.49 มากท่ีสุด 

2.ดา้นคุณประโยชน ์ 4.24 0.55 4.26 0.58 4.34 0.53 4.28 0.56 มากท่ีสุด 

3.ดา้นคุณค่า 4.28 0.60 4.29 0.62 4.31 0.47 4.29 0.57 มากท่ีสุด 

4.ดา้นวฒันธรรม 4.09 0.64 4.09 0.56 3.98 0.48 4.05 0.56 มาก 

5. ดา้นบุคลิก 4.10 0.51 4.19 0.57 4.48 0.40 4.26 0.52 มากท่ีสุด 

6.ดา้นผูใ้ช ้ 3.99 0.63 4.13 0.61 4.21 0.56 4.11 0.61 มาก 

รวมด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า 

4.16 0.46 4.20 0.45 4.25 0.33 4.21 0.41 มากทีสุ่ด 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมทั้งหมดต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมพบวา่ อยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 (SD = 0.41) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า 

ผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมโดยรวมทั้ งหมดเห็นด้วยกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้านคุณค่า ระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 (SD = 0.40) รองลงมาไดแ้ก่ดา้นคุณประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 (SD = 0.56) 

ด้านคุณค่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 (SD = 0.57) ด้านคุณสมบัติ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 (SD = 0.49)     

ด้านผูใ้ช้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (SD = 0.61) และด้านวฒันธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 (SD = 0.56)   

ซ่ึงเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
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ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์ระดบัการใหค้วามสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ได้แก่ การโฆษณา การออกแบบบรรจุภณัฑ์ การส่งเสริมการขาย    

การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และการจดักิจกรรมพิเศษ โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผล และการจดัลาํดบั 

 

ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการวเิคราะห์ 

     ของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ของ 

      ผูบ้ริโภค  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

x� SD 

1.การโฆษณา 

1.1 การโฆษณานํ้าด่ืมทางโทรทศัน์/วทิย ุ 4.35 0.72 มากท่ีสุด 1 

1.2 การโฆษณานํ้ าด่ืมทางส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook , Line , Instagram  และอ่ืน ๆ 

4.15 0.85 มาก 3 

1.3 การโฆษณานํ้ าด่ืมผ่านทางส่ือส่ิงพิมพ์

ต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 

3.77 0.97 มาก 4 

1.4 การโฆษณานํ้ าด่ืมตามป้ายรถเมล์/ ป้ายตาม

ทอ้งถนน 

4.04 0.85 มาก 3 

รวมการโฆษณา 4.08 0.70 มาก 5 

2. การออกแบบผลติภัณฑ์ 

2.1 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมโดดเด่น สะดุดตา 4.18 0.72 มาก 2 

2.2 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมสะอาดไดม้าตรฐาน 4.35 0.69 มากท่ีสุด 1 

2.3 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมพกพาสะดวก จบัถนดัมือ 4.17 0.69 มาก 3 

2.4 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 4.15 0.72 มาก 4 

รวมการออกแบบผลติภัณฑ์ 4.21 0.51 มากทีสุ่ด 2 
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ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการวเิคราะห์ 

      ขอ้มูลของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืม         

      ตราสิงห์ของผูบ้ริโภค (ต่อ)  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

x� SD 

3. การส่งเสริมการขาย     

3.1การซ้ื อแบ บแพ็คในราคาพิ เศษ , การซ้ื อ

ร่วมกบัสินคา้ชนิดอ่ืน 

4.48 0.58 มากท่ีสุด 1 

3.2 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั 4.13 0.88 มาก 2 

3.3 การส่งฉลากนํ้าด่ืมเพื่อชิงของรางวลัต่าง ๆ 3.96 0.83 มาก 4 

3.4 การจดักิจกรรมร่วมกบัผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมผา่น

ส่ือออนไลน์ 

3.99 0.78 มาก 3 

รวมการส่งเสริมการขาย 4.14 0.56 มาก 4 

4. การประชาสัมพนัธ์ 

4.1 การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นคุณภาพแหล่งนํ้ าท่ีใช้

ในการผลิต 

4.31 0.79 มากท่ีสุด 2 

4.2 การใหข้อ้มูลดา้นเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพนํ้า 4.37 0.68 มากท่ีสุด 1 

4.3 ก า ร ใ ห้ ข้ อ มู ล ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ี เป็ น มิ ต ร กั บ

ส่ิงแวดลอ้ม  

4.29 0.65 มากท่ีสุด 3 

4.4 การช่วยเหลือสังคมในด้านต่าง ๆ เช่น แจกนํ้ า

ด่ืมเพื่อผูป้ระสบภยั 

4.28 0.65 มากท่ีสุด 4 

รวมการประชาสัมพนัธ์ 4.31 0.56 มากทีสุ่ด 1 
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ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภค (ต่อ)  

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสิงห์ 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

5. การส่ือสาร ณ จุดขาย     

5.1 ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ 4.27 0.59 มากท่ีสุด 1 

5.2 ป้ายโฆษณา ณ จุดชาํระเงิน 4.08 0.67 มาก 2 

5.3 สโลแกนนํ้าด่ืมจดจาํง่าย และ ดึงดูดใจ 4.27 0.65 มากท่ีสุด 1 

5.4 พนกังานเสนอขายนํ้าด่ืม ณ จุด ชาํระเงิน 3.98 0.89 มาก 3 

รวมการส่ือสาร ณ จุดขาย 4.15 0.53 มาก 3 

6. การจัดกจิกรรมพเิศษ     

6.1 บริษัทผูผ้ลิตเป็นผูส้นับสนุนงานกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น งานวิง่มาราธอน, งานคอนเสิร์ต 

4.07 0.80 มาก 3 

6.2 การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่หรือ  

พรีเซนเตอร์คนใหม่ 

3.91 0.71 มาก 4 

6.3 การจดักิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม 4.09 0.68 มาก 2 

6.4 บริษัทผูผ้ลิตมีการกิจกรรมท่ีร่วมส่งเสริม

สุขภาพใหค้นรักสุขภาพ 

4.11 0.63 มาก 1 

รวมการจัดกจิกรรมพเิศษ 4.05 0.57 มาก 6 

รวมการส่ือสารการตลาดนํา้ด่ืมตราสิงห์ 4.16 0.39 มาก  

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการให้ความสําคญัของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก      

ซ่ึ งมีค่ าเฉ ล่ียเท่ ากับ  4.16 (SD = 0.39) โดยเม่ื อพิ จารณ าจากส่ื อเป็ นรายด้าน  พ บ ว่า ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์มีผลอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.31 (SD = 0.56) รองลงมาคือการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์  ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.21 (SD = 0.51)  การส่ือสาร ณ จุดขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.15 (SD = 0.5)       

การส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.14 (SD = 0.56) การโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.08 (SD = 0.70)       

และการจดักิจกรรมพิเศษ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.05 (SD = 0.57)  ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจระดบัมาก ตามลาํดบั  
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

1.การโฆษณา 

1.1 การโฆษณานํ้าด่ืมทางโทรทศัน์/วทิย ุ 4.28 0.70 มากท่ีสุด 1 

1.2 การโฆษณานํ้ าด่ืมทางส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook, Line, Instagram และอ่ืน ๆ 

4.06 0.88 มาก 2 

1.3 การโฆษณานํ้ าด่ืมผา่นทางส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น 

หนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 

3.77 0.85 มาก 4 

1.4 การโฆษณานํ้ าด่ืมตามป้ายรถเมล์/ ป้ายตาม

ทอ้งถนน 

3.97 0.75 มาก 3 

รวมการโฆษณา 4.02 0.64 มาก 4 

2. การออกแบบผลติภัณฑ์ 

2.1 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมโดดเด่น สะดุดตา 4.18 0.70 มาก 2 

2.2 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมสะอาดไดม้าตรฐาน 4.23 0.72 มากท่ีสุด 1 

2.3 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมพกพาสะดวก จบัถนดัมือ 4.07 0.73 มาก 3 

2.4 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 3.98 0.66 มาก 4 

รวมการออกแบบผลติภัณฑ์ 4.12 0.57 มาก 1 

3. การส่งเสริมการขาย     

3.1 การซ้ือแบบแพ็คในราคาพิเศษ , การซ้ือ

ร่วมกบัสินคา้ชนิดอ่ืน 

4.25 0.74 มากท่ีสุด 1 

3.2 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั 3.84 0.92 มาก 3 

3.3 การส่งฉลากนํ้าด่ืมเพื่อชิงของรางวลัต่าง ๆ 3.73 0.90 มาก 4 

3.4 การจัดกิจกรรมร่วมกับผลิตภัณฑ์นํ้ าด่ืม

ผา่นส่ือออนไลน์ 

3.89 0.88 มาก 2 

รวมการส่งเสริมการขาย 3.39 0.70 ปานกลาง 6 
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค (ต่อ)  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

4. การประชาสัมพนัธ์     

4.1 การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นคุณภาพแหล่งนํ้ า

ท่ีใชใ้นการผลิต 

4.15 0.73 มาก 1 

4.2 การให้ข้อมูลด้าน เค ร่ืองหม ายรับ รอง

คุณภาพนํ้า 

4.14 0.69 มาก 2 

4.3 การให้ข้อมูลผลิตภัณ ฑ์ ท่ี เป็น มิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้ม  

4.11 0.69 มาก 3 

4.4 การช่วยเหลือสังคมในดา้นต่าง ๆ เช่น แจก

นํ้าด่ืมเพื่อผูป้ระสบภยั 

4.02 0.76 มาก 4 

รวมการประชาสัมพนัธ์ 4.10 0.59 มาก 2 

5. การส่ือสาร ณ จุดขาย     

5.1 ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ 4.16 0.67 มาก 1 

5.2 ป้ายโฆษณา ณ จุดชาํระเงิน 3.97 0.76 มาก 4 

5.3 สโลแกนนํ้าด่ืมจดจาํง่าย และ ดึงดูดใจ 4.10 0.75 มาก 2 

5.4 พนกังานเสนอขายนํ้าด่ืม ณ จุด ชาํระเงิน 4.00 0.73 มาก 3 

รวมการส่ือสาร ณ จุดขาย 4.06 0.59 มาก 3 

6. การจัดกจิกรรมพเิศษ     

6.1 บริษทัผูผ้ลิตเป็นผูส้นบัสนุนงานกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น งานวิง่มาราธอน งานคอนเสิร์ต 

3.89 0.78 มาก 4 

6.2 การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่หรือ 

พรีเซนเตอร์คนใหม่ 

3.91 0.81 มาก 3 

 

 

 



 
 
 
 

103 
 

ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

    การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค (ต่อ)  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราคริสตัล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราคริสตัล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

6.การจดักิจกรรมพิเศษ (ต่อ)     

6.3 การจดักิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม 3.95 0.69 มาก 2 

6.4 บริษัทผูผ้ลิตมีการกิจกรรมท่ีร่วมส่งเสริม

สุขภาพใหค้นรักสุขภาพ 

3.97 0.71 มาก 1 

รวมการจัดกจิกรรมพเิศษ 3.93 0.64 มาก 5 

รวมการส่ือสารการตลาดนํา้ด่ืมตราคริสตัล 4.03 0.48 มาก  

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการให้ความสําคญัของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม พบวา่ อยู่ในระดบัมาก  

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (SD = 0.48) โดยเม่ือพิจารณาจากส่ือเป็นรายดา้น พบวา่ การออกแบบบรรจุ

ภัณ ฑ์ อยู่ในระดับมากท่ี สุด ซ่ึ งมีค่ าเฉ ล่ีย 4.12 (SD = 0.57) รองลงมาคือการประชาสัมพัน ธ์                

ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.10 (SD = 0.59)  การส่ือสาร ณ จุดขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.06 (SD = 0.59) การโฆษณา      

ซ่ึ ง มี ค่ า เฉ ล่ี ย  4.02 (SD = 0.64) ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม พิ เศ ษ  ซ่ึ ง มี ค่ า เฉ ล่ี ย  3.93 (SD = 0.64)                         

การส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.39 (SD = 0.70)  ซ่ึ งมีผลต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง 

ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภค  

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

1.การโฆษณา 

1.1 การโฆษณานํ้าด่ืมทางโทรทศัน์/วทิย ุ 3.97 0.83 มาก 2 

1.2 การโฆษณานํ้ าด่ืมทางส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook, Line, Instagram และอ่ืน ๆ 

4.07 0.90 มาก 1 

1.3 การโฆษณานํ้ าด่ืมผ่านทางส่ือส่ิงพิมพ ์  

ต่าง ๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 

3.75 0.83 มาก 4 

1.4 การโฆษณานํ้ าด่ืมตามป้ายรถเมล์/ ป้ายตาม

ทอ้งถนน 

3.83 0.69 มาก 3 

รวมการโฆษณา 3.91 0.63 มาก 3 

2. การออกแบบผลติภัณฑ์ 

2.1 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมโดดเด่น สะดุดตา 4.41 0.70 มากท่ีสุด 1 

2.2 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมสะอาดไดม้าตรฐาน 4.22 0.66 มากท่ีสุด 2 

2.3 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมพกพาสะดวก จบัถนดัมือ 4.03 0.71 มาก 3 

2.4 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 4.01 0.56 มาก 4 

รวมการออกแบบผลติภัณฑ์ 4.17 0.53 มาก 1 

3. การส่งเสริมการขาย     

3.1 การซ้ือแบบแพ็คในราคาพิ เศษ  การซ้ือ

ร่วมกบัสินคา้ชนิดอ่ืน 

4.00 0.76 มาก 1 

3.2 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั 3.59 0.78 มาก 3 

3.3 การส่งฉลากนํ้าด่ืมเพื่อชิงของรางวลัต่าง ๆ 3.53 0.94 มาก 4 

3.4 การจัดกิจกรรมร่วมกับผลิตภัณฑ์นํ้ าด่ืม

ผา่นส่ือออนไลน์ 

3.89 0.73 มาก 2 

รวมการส่งเสริมการขาย 3.75 0.66 มาก 5 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

4. การประชาสัมพนัธ์     

4.1 การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นคุณภาพแหล่งนํ้ า

ท่ีใชใ้นการผลิต 

4.00 0.74 มาก 1 

4.2 การให้ข้อมูลด้าน เค ร่ืองหม ายรับ รอง

คุณภาพนํ้า 

3.88 0.76 มาก 3 

4.3 การให้ข้อมูลผลิตภัณ ฑ์ ท่ี เป็น มิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้ม  

3.97 0.67 มาก 2 

4.4 การช่วยเหลือสังคมในดา้นต่าง ๆ เช่น แจก

นํ้าด่ืมเพื่อผูป้ระสบภยั 

3.67 0.61 มาก 4 

รวมการประชาสัมพนัธ์ 3.88 0.55 มาก 4 

5. การส่ือสาร ณ จุดขาย     

5.1 ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ 4.19 0.68 มาก 1 

5.2 ป้ายโฆษณา ณ จุดชาํระเงิน 3.96 0.84 มาก 2 

5.3 สโลแกนนํ้าด่ืมจดจาํง่าย และ ดึงดูดใจ 3.95 0.83 มาก 3 

5.4 พนกังานเสนอขายนํ้าด่ืม ณ จุด ชาํระเงิน 3.87 0.82 มาก 4 

รวมการส่ือสาร ณ จุดขาย 4.00 0.62 มาก 2 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

นํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

ผู้บริโภคนํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคิล 

(จํานวน 150 คน) 

ระดับ

ความสําคัญ 

ลาํดับ 

𝐱𝐱� SD 

6. การจัดกจิกรรมพเิศษ     

6.1บริษทัผูผ้ลิตเป็นผูส้นับสนุนงานกิจกรรม

ต่างๆ เช่น งานวิง่มาราธอน, งานคอนเสิร์ต 

3.77 0.82 มาก 1 

6.2 การจัดงานเปิดตัวผลิตภัณ ฑ์ ใหม่หรือ     

พรีเซนเตอร์คนใหม่ 

3.71 0.71 มาก 2 

6.3 การจดักิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม 3.71 0.63 มาก 2 

6.4 บริษทัผูผ้ลิตมีการกิจกรรมท่ีร่วมส่งเสริม

สุขภาพใหค้นรักสุขภาพ 

3.77 0.62 มาก 1 

รวมการจัดกจิกรรมพเิศษ 3.74 0.56 มาก 6 

รวมการส่ือสารการตลาดนํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 3.91 0.46 มาก  

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการให้ความสําคญัของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 (SD = 0.46) โดยเม่ือพิจารณาจากส่ือเป็นรายดา้น พบวา่ การออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.17 (SD = 0.53) รองลงมาคือการส่ือสาร ณ จุดขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 

4.00 (SD = 0.62) การโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.91 (SD = 0.63) การประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.88 

(SD = 0.55)  การส่ งเส ริม การขาย ซ่ึ งมี ค่ า เฉ ล่ีย  3.75 (SD = 0.66) และก ารจัด กิจกรรม พิ เศ ษ               

ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.74 (SD = 0.56) ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจระดบัมาก ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการส่ือสารทาง 

     การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร 

 

นํา้ด่ืม 

ตราสิงห์ 

(150 คน) 

นํา้ด่ืม 

ตราคริสตลั 

(150 คน) 

นํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคลิ 

 (150 คน) 

รวมทั้งหมด 

(450 คน) 

แปลผล 

 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD 𝐱𝐱� SD  

1.การโฆษณา 4.08 0.70 4.02 0.64 3.91 0.63 4.00 0.66 มาก 

2.การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 4.21 0.51 4.12 0.57 4.17 0.53 4.16 0.54 มาก 

3.การส่งเสริมการตลาด 4.14 0.56 3.39 0.70 3.75 0.66 3.94 0.66 มาก 

4.การประชาสมัพนัธ์ 4.31 0.56 4.10 0.59 3.88 0.55 4.10 0.59 มาก 

5.การส่ือสาร ณ จุดขาย 4.15 0.53 4.06 0.59 4.00 0.62 4.07 0.58 มาก 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ 4.05 0.57 3.93 0.64 3.74 0.56 3.91 0.60 มาก 

รวมการส่ือสารการตลาดแบบ

ครบวงจร 

4.16 0.39 4.03 0.48 3.91 0.46 4.03 0.45 มาก 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการให้ความสําคญัของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวมทั้ งหมด พบว่า อยู่ในระดับมาก          

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (SD = 0.45) โดยเม่ือพิจารณาจากส่ือเป็นรายดา้น พบวา่ การออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.16 (SD = 0.54) รองลงมาคือการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 

4.10  (SD = 0.59)  การส่ือสาร ณ จุดขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.07 (SD = 0.58) การโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.00    

(SD = 0.66) การส่งเส ริมการตลาด  ซ่ึ งมีค่ าเฉ ล่ีย 3.94 (SD = 0.66) และการจัด กิจกรรมพิ เศษ             

ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.91 (SD = 0.60) ตามลาํดบั 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยแสดง

ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล 

 

ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เก่ียวกบั             

     การตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม 

 

การตดัสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

 

นํา้ด่ืม 

ตราสิงห์ 

(150 คน) 

นํา้ด่ืม 

ตราคริสตลั 

(150 คน) 

นํา้ด่ืม 

ตราสปริงเคลิ 

 (150 คน) 

รวมทั้งหมด 

(450 คน) 

แปลผล 

 x� SD x� SD x� SD 𝐱𝐱� SD  

1. เม่ือท่านต้องการซ้ือนํ้ าด่ืม ท่าน

จะตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา (สิงห์

คริสตลั สปริงเคิล) เป็นอนัดบัแรก 

4.46 0.61 4.32 0.75 4.31 0.74 4.36 0.71 มากท่ีสุด 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม เน่ืองจาก

ท่ า น เ ช่ื อ มั่ น ใ น คุ ณ ภ า พ แ ล ะ

มาตรฐานการผลิต 

4.30 0.65 4.25 0.69 4.32 0.70 4.29 0.68 มากท่ีสุด 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม เน่ืองจาก

เช่ือมัน่ในความใส สะอาด 

4.30 0.73 4.27 0.69 4.39 0.74 4.32 0.72 มากท่ีสุด 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม เน่ืองจาก

สะท้อนความเป็นตัวตนของท่าน

มากท่ีสุด 

3.99 0.73 3.99 0.84 4.48 0.71 4.15 0.80 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม จากความ

สะดวกดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

4.40 0.66 4.26 0.69 4.20 0.66 4.29 0.67 มากท่ีสุด 

6. ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม จากส่ือ

โฆษณาท่ีท่านเคยไดรั้บ 

4.05 0.76 4.02 0.69 4.07 0.78 4.05 0.74 มาก 

7. ท่ าน ตัด สิ น ใจ ซ้ื อ นํ้ า ด่ื ม  จาก

รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ท่ีแปลก

ใหม่ โดดเด่น ทนัสมยั 

4.09 0.87 4.11 0.86 4.55 0.73 4.25 0.85 มากท่ีสุด 

8.ท่านจะแนะนําให้ผูอ่ื้นซ้ือนํ้ าด่ืม

ยีห่อ้ท่ีท่านเลือก 

4.05 0.86 4.06 0.75 4.24 0.75 4.12 0.79 มาก 

รวมการตดัสินใจซ้ือ 4.20 0.49 4.16 0.55 4.32 0.52 4.23 0.53 มากทีสุ่ด 

 

  



 
 
 
 

109 
 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยรวม 

พบว่าอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.23 (SD = 0.53) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบ

รายละเอียดและสามารถเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ เม่ือท่าน

ตอ้งการซ้ือนํ้ าด่ืม ท่านจะตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็นอนัดับแรก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 (SD = 

0.71) รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมเน่ืองจากเช่ือมัน่ในความใสสะอาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 

(SD = 0.72) ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมจากความสะดวกดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 

(SD = 0.67) ซ่ึงมีระดับค่าเฉล่ียเท่ากันกับ ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมเน่ืองจากเช่ือมั่นคุณภาพและ

มาตรฐานการผลิต ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 (SD = 0.68) ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมจากรูปแบบของบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีแปลกใหม่ โดดเด่น ทนัสมยั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 (SD = 0.85) ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

เน่ืองจากสะท้อนความเป็นตวัตนของท่านมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (SD = 0.80) ท่านจะ

แนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือนํ้ าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 (SD = 0.79) และท่านตดัสินใจซ้ือ

นํ้าด่ืมจากส่ือโฆษณาท่ีท่านเคยไดรั้บ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (SD = 0.74) ตามลาํดบั 

 โดยค่าเฉล่ียของ ความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของนํ้ าด่ืมตราสิงห์    

อยู่มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (SD = 0.49) ของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 (SD = 0.55) และผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.32 (SD = 0.52) 
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ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉ ล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.15 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของ 

     ผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้

ด่ืมของผู้บริโภค 

เพศ n Mean SD t Sig. 

ชาย 181 4.254 0.477 0.889 0.375 

หญิง 269 4.210 0.555 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผู ้บริโภค โดยจําแนกตามเพศ  พบว่า มีค่า t = 0.889 โดยมีค่า sig = 0.375 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซ่ึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ี

มีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์

แตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.16 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ 

     ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืม

ของผู้บริโภค 

เพศ n Mean SD t Sig. 

ชาย 90 4.230 0436 0.783 0.435 

หญิง 60 4.164 0.571 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวเิคราะห์การทดสอบค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์

ของผูบ้ริโภค โดยจาํแนกตามเพศ พบว่า มีค่า t = 0.783 โดยมีค่า sig = 0.435 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซ่ึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ี

มีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั

แตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราคริสตลัไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราคริสตลัแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.17 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตรา  

                      คริสตลัของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้

ด่ืมของผู้บริโภค 

เพศ n Mean SD t Sig. 

ชาย 40 4.200 0.484 0.593 0.555 

หญิง 110 4.144 0.571 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

คริสตลัของผูบ้ริโภค โดยจาํแนกตามเพศ พบวา่ มีค่า t = 0.593 โดยมีค่า sig = 0.555 ซ่ึงมีค่ามากกว่า

ระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซ่ึงสรุปได้ว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติ 
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สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลแตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลไม่แตกต่างกนั

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.18 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืม 

      ตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้

ด่ืมของผู้บริโภค 

เพศ n Mean SD t Sig. 

ชาย 51 4.341 0.538 0.318 0.751 

หญิง 99 4.312 0.518 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

สปริงเคิลของผูบ้ริโภค โดยจาํแนกตามเพศ พบวา่ มีค่า t = 0.318 โดยมีค่า sig = 0.751 ซ่ึงมีค่ามากกวา่

ระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 ซ่ึงสรุปได้ว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.19 แสดงผลค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของ 

     ผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาย ุ

 อายุ n Mean SD Levene Statistic F Sig. 

 

การตดัสินใจ

ซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 87 4.310 0.559  

 

1.181 

(Sig.=0.317) 

 

1.571 

(Welch 

Statistic 

=1.607, 

Sig.=0.317) 

 

 

 

0.167 

21-25 ปี 141 4.137 00521 

26-30 ปี 88 4.238 0.578 

31-35 ปี 63 4.285 0.499 

36-40 ปี 24 4.312 0.400 

 40 ปีข้ึนไป 47 4.207 0.436  

 รวม 450 4.228 0.525    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.19  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Levene Statistic เท่ากบั

1.181 โดยมีค่า Sig. = 0.317 นัน่คือมีความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มเท่ากนั ดงันั้นจึงอ่านค่าค่าสถิติ F ได้

ค่าเท่ากับ 1.571 โดยมีค่า Sig. = 0.167 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

แตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.20 แสดงผลค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของ 

     ผูบ้ริโภค จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 ระดบัการศึกษา n Mean SD Levene 

Statistic 

F Sig. 

การตดัสินใจ

ซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 120 4.333 0.451  

4.239 

(Sig.=0.015) 

 

3.378 

(Welch 

Statistic 

=4.026 

Sig.=0.020) 

 

 

0.035* 

ปริญญาตรี 267 4.194 0.551 

สูงกวา่ปริญญาตรี 63 4.168 0.523 

 รวม 450 4.228 0.525    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.20  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Levene Statistic เท่ากบั

4.239 โดยมีค่า Sig. = 0.015 นัน่คือมีความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันั้นจึงอ่านค่าค่าสถิติ 

Welch ได้ค่าเท่ากับ 4.026 โดยมีค่า Sig. = 0.020 ดังนั้ นจึงสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมแตกต่างกนั ดงันั้นจึงตอ้งทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่

ดว้ยวธีิ LSD 
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ตารางที ่4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืม จาํแนกตามระดบั 

      การศึกษา (โดย Fisher’s Least-Significant Difference (LSD)) 

(I) ระดับ

การศึกษา 
(J) ระดับการศึกษา Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 0.139 0.057 0.016* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.165 0.081 0.044* 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 0.026 0.073 0.722 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ การตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา อธิบายได ้ดงัน้ี 

 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จะมีการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมมากกว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.139 และมีค่า Sig. ของการ

ทดสอบเท่ากบั 0.016 

 2. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จะมีการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมมากกว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.165 และมีค่า Sig. 

ของการทดสอบเท่ากบั 0.044 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.22 แสดงผลค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของ 

      ผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ 

 อาชีพ n Mean SD Levene 

Statistic 

F Sig. 

 

 

 

การตดัสินใจ

ซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

189 4.214 0.576  

 

 

 

2.929 

(Sig.=0.013) 

 

 

 

0.993 

(Welch 

Statistic 

=0.867, 

Sig.=0.507) 

 

 

 

 

 

0.422 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

24 4.255 0.427 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

122 4.278 0.470 

แม่บา้น/พอ่บา้น 16 4.266 0.470 

ธุรกิจส่วนตวั/

เจา้ของกิจการ 

53 4.099 0.616 

 คา้ขาย/อาชีพ

อิสระ 

46 4.228 0.378  

 รวม 450 4.228 0.526    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.22  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Levene Statistic เท่ากบั

2.929 โดยมีค่า Sig. = 0.013 นัน่คือมีความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันั้นจึงอ่านค่าค่าสถิติ 

Welch ไดค้่าเท่ากบั 0.867 โดยมีค่า Sig. = 0.507 ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

116 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมแตกต่าง

กนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่าง

กนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.23 แสดงผลค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของ 

     ผูบ้ริโภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน n Mean SD Levene 

Statistic 

F Sig. 

 

การ

ตดัสินใจซ้ือ

นํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 178 4.254 0.569  

 

1.390 

(Sig.=0.237) 

0.374 

(Welch 

Statistic 

=0.371, 

Sig.=0.829) 

 
15,000-20,000 บาท 122 4.196 0.470 

20,001-25,000 บาท 65 4.246 0.525 0.827 

25,001-30,000 บาท 36 4.247 0.446  

มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 49 4.176 0.561  

 รวม 450 4.228 0.526    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.23  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Levene Statistic เท่ากบั

1.390 โดยมีค่า Sig. = 0.237 นัน่คือมีความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันั้นจึงอ่านค่าค่าสถิติ 

Welch ไดค้่าเท่ากบั 0.374 โดยมีค่า Sig. = 0.371 ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H0 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

H1 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที ่2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ภาพรวม  

 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B β t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.203 1.212  5.968 0.000 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั 0.56 0.142 0.132 2.547 0.011* 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 0.048 -0.066 -0.070 -1.382 0.168 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า 0.053 0.200 0.216 3.751 0.000* 

ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม 0.045 0.212 0.227 4.691 0.000* 

ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ 0.046 -0.039 -0.039 -0.851 0.395 

ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้ 0.037 0.279 0.324 7.562 0.000* 

R = 0.630    R2 = 0.397    Adjusted R2 = 0.389    SE = 0.411   F = 48.602   sig = 0.000*   Durbin –Watson = 1.852 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าด้านวฒันธรรม และด้านผูใ้ช้ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นผูใ้ช ้มากท่ีสุด (β = 0.324) รองลงมา คือภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0.227) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (β = 0.216) และภาพลกัษณ์

ตราสินค้าด้านคุณสมบติั (β = 0.132) ตามลาํดบั นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.397)      
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แสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นผูใ้ช้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ด้านคุณค่า และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้านคุณสมบติั สามารถ พยากรณ์ความผนัแปรของการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็นร้อยละ 39.70 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 60.30 เป็นผลเน่ืองมาจากตวั

แปรอ่ืน 

 

สมมติฐานที่ 2.1.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราสิงห์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1.1 ใชส้ถิติการวเิคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression Analysis ใน

การทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

นํ้าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.25 การวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้ า

ด่ืมตราสิงห์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

นํา้ด่ืมตราสิงห์ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B β t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.246 1.279  5.204 0.000 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั 0.073 0.178 0.184 2.454 0.015* 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 0.061 0.121 0.136 1.991 0.048* 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า 0.076 0.205 0.250 2.688 0.008* 

ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม 0.066 0.273 0.354 4.137 0.000* 

ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ 0.064 -0.116 - 0.120 -1.809 0.073 

ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้ 0.047 0.290 0.375 6.106 0.000* 

R = 0.800    R2 = 0.640    Adjusted R2 = 0.625    SE = 0.303   F = 42.377   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.712 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมด้านคุณสมบติั ภาพลักษณ์ตราสินคา้ด้านคุณประโยชน์ 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช้ เป็นปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

ผูใ้ช ้มากท่ีสุด (β = 0.375) รองลงมา คือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0.354) ภาพลกัษณ์
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ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (β = 0.250) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (β = 0.184) และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ (β = 0.136) ตามลาํดบั นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.640) 

แสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นผูใ้ช้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ด้านคุณค่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้านคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้านคุณคุณประโยชน์ 

สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภคได้คิดเป็นร้อยละ 

64.00 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 36.00 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 

สมมติฐานที่ 2.1.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราคริสตลัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

ของผูบ้ริโภค 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1.2 ใชส้ถิติการวเิคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression Analysis ใน

การทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

นํ้าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.26 การวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้ า

ด่ืมตราคริสตลัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

นํา้ด่ืมตราคริสตัล 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B ß t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.322 0.825  2.560 0.012 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั 0.096 0.269 0.249 2.811 0.006* 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 0.086 -0.073 -0.077 -0.850 0.397 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า 0.087 0.129 0.147 1.483 0.140 

ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม 0.076 0.415 0.421 5.472 0.000* 

ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ 0.080 -0.064 -0.066 -0.795 0.428 

ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้ 0.073 0.127 0.142 1.727 0.086 

R = 0.691 R2 = 0.477 Adjusted R2 = 0.455 SE = 0.405 F = 21.754 p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.963 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบว่า มีเพียงภาพลักษณ์ตราสินค้านํ้ าด่ืมด้านคุณสมบัติ และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน

วฒันธรรม เท่านั้ นท่ี เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตัลของผู ้บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0. 421) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
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ด้านคุณสมบัติ (β = 0.249) นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.477) แสดงให้เห็นว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั สามารถพยากรณ์ความ

ผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็นร้อยละ 47.70 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 

52.30 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 

 

สมมติฐานที่ 2.1.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

ของผูบ้ริโภค 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1.3 ใชส้ถิติการวเิคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression Analysis ใน

การทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

นํ้าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.27 การวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้ า

ด่ืมตราสปริงเคิลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

นํา้ด่ืมตราสปริงเคิล 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B β t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.545 1.932  3.547 0.001 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั 0.130 0.124 0.107 0.950 0.344 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 0.095 0.045 0.046 0.473 0.637 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า 0.116 0.206 0.185 1.766 0.080 

ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรม 0.097 -0.018 -0.016 -0.180 0.857 

ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ 0.117 -0.122 -0.093 -1.041 0.300 

ภาพลกัษณ์ดา้นผูใ้ช ้ 0.070 0.333 0.358 4.731 0.000* 

R = 0.469 R2 = 0.220 Adjusted R2 = 0.187 SE = 0.472 F = 6.720 p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.836 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบวา่ มีเพียงภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้าด่ืมดา้นผูใ้ชเ้ท่านั้น ท่ีเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

นํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลของผู ้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู ้ใช ้               

(β = 0.358) นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.220) แสดงให้เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
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ดา้นผูใ้ช้ สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภคไดคิ้ด

เป็นร้อยละ 22.00 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 78.00 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 

 

สมมติฐานที่ 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.28 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของการส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรโดยภาพรวม 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B β t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.185 1.368  7.389 0.000 

การโฆษณา 0.039 0.078 0.097 2.001 0.046* 

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 0.044 0.098 0.100 2.224 0.027* 

การส่งเสริมการขาย 0.043 0.047 0.059 1.087 0.278 

การประชาสัมพนัธ์ 0.045 0.089 0.100 1.961 0.051 

การส่ือสาร ณ จุดขาย 0.045 0.312 0.346 6.907 0.000* 

การจดักิจกรรมพิเศษ 0.045 0.084 0.096 1.845 0.066 

R = 0.620    R2 = 0.384    Adjusted R2 = 0.376    SE = 0.415   F = 46.066   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.900 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการโฆษณา การส่ือสารโดยการออกแบบ

บรรจุภณัฑ์ และการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.346) รองลงมา คือ

การส่ือสารโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ (β = 0.100) และการส่ือสารโดยการโฆษณา (β = 0.097) 
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ตามลาํดบั นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.384) แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรโดยการโฆษณา การส่ือสารโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ และการส่ือสารโดยการ

ส่ือสาร ณ จุดขาย  สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็น

ร้อยละ 38.4 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 61.6  เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 

สมมติฐานที่ 3.1.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้ าด่ืมตราสิงห์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1.1 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.29 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของการส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรนํ้าด่ืมตราสิงห์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรนํา้ด่ืมตราสิงห์ 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B ß t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.291 0.319  1.095 0.275 

การโฆษณา 0.047 0.058 0.083 1.249 0.214 

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 0.060 -0.090 -0.094 -1.511 0.133 

การส่งเสริมการขาย 0.062 0.126 0.142 2.022 0.045* 

การประชาสัมพนัธ์ 0.060 0.283 0.318 4.712 0.000* 

การส่ือสาร ณ จุดขาย 0.058 0.399 0.425 6.899 0.000* 

การจดักิจกรรมพิเศษ 0.057 0.156 0.181 2.759 0.007* 

R = 0.780    R2 = 0.608    Adjusted R2 = 0.591    SE = 0.316   F = 36.939   p = 0.000*   Durbin –Watson = 2.076 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.29ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการส่งเสริมการขาย การส่ือสารโดยการ

ประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย และการส่ือสารโดยการจดักิจกรรมพิเศษ เป็น

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสาร

โดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.425) รองลงมา คือการส่ือสารโดยประชาสัมพนัธ์ (β = 0.318) การ

ส่ือสารโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (β = 0.181) และการส่ือสารโดยการส่งเสริมการขาย (β = 0.142) 
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ตามลาํดบั นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.608) แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรโดยการส่งเสริมการขาย การส่ือสารโดยการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารโดยการส่ือสาร 

ณ จุดขาย และการส่ือสารโดยการจดักิจกรรมพิเศษ สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจ

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็นร้อยละ 60.80 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 39.20  เป็นผลเน่ืองมาจาก 

ตวัแปรอ่ืน 

สมมติฐานที่ 3.1.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้ าด่ืมตราคริสตลัมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1.2 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของการส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรนํ้าด่ืมตราคริสตลัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรคริสตัล 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B ß t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.317 1.141  3.601 0.000 

การโฆษณา 0.073 0.108 0.126 1.477 0.142 

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 0.077 0.167 0.175 2.155 0.033* 

การส่งเสริมการขาย 0.077 0.045 0.058 0.588 0.558 

การประชาสัมพนัธ์ 0.083 0.135 0.147 1.634 0.104 

การส่ือสาร ณ จุดขาย 0.083 0.192 0.207 2.324 0.022* 

การจดักิจกรรมพิเศษ 0.080 0.098 0.113 1.219 0.225 

R = 0.633    R2 = 0.401   Adjusted R2 = 0.375    SE = 0.433   F = 15.925   p = 0.000*   Durbin –Watson = 2.036 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ และ การส่ือสาร

โดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.207) มากท่ีสุด รองลงมา คือการ

ส่ือสารโดยออกแบบบรรจุภัณฑ์  (β = 0.175) ตามลําดับ นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด             
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(R2 = 0.401) แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดย การส่ือสารส่ือสาร ณ จุดขาย 

และการส่ือสารโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้ า

ด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็นร้อยละ 40.10 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 59.90  เป็นผลเน่ืองมาจากตวั

แปรอ่ืน 

 

สมมติฐานที่ 3.1.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1.3 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.31 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณแบบ Enter ของการส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรสปริงเคิล 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

S.E B ß t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.317 1.771  5.580 0.000 

การโฆษณา 0.085 0.048 0.057 0.561 0.576 

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 0.086 0.061 0.062 0.717 0.475 

การส่งเสริมการขาย 0.073 0.051 0.064 0.692 0.490 

การประชาสัมพนัธ์ 0.100 0.109 0.114 1.081 0.281 

การส่ือสาร ณ จุดขาย 0.089 0.345 0.410 3.875 0.000* 

การจดักิจกรรมพิเศษ 0.092 0.032 0.034 0.346 0.730 

R = 0.621    R2 = 0.386   Adjusted R2 = 0.360    SE = 0.419   F = 14.956   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.947 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็น

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการ

ส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.410) นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกาํหนด (R2 = 0.386) แสดง

ให้เห็นวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการส่ือสารส่ือสาร ณ จุดขาย สามารถพยากรณ์
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ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภคไดคิ้ดเป็นร้อยละ 38.60 ท่ีเหลืออีก

ร้อยละ 61.40  เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 
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  บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีผลต่อ

การเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงสํารวจเพื่อศึกษา ปัจจยัส่วน

บุคคล ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาคดัเลือกตราสินคา้นํ้ าด่ืมท่ีใชใ้น

การศึกษาจากการนาํเสนอภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแต่ละดา้นของตราสินคา้ โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์   

ตราคริสตลั และตราสปริงเคิล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถท่ีจะตอบแบบสอบถามการวิจยั

คร้ังน้ีได้ ซ่ึงใช้การสุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling)       

ในการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)โดยวิธีการ

จบัฉลากในการเลือกตัวแทนเขตท่ีจะใช้เป็นสถานท่ีในการเก็บข้อมูล การเลือกสุ่มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ใช้วิ ธีการสุ่ มตัวอย่างแบ บ โควตา (Quota Sampling) โดยจะทําการแจก

แบบสอบถามตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีกาํหนดไว ้บริเวณร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ท่ีมีสาขากระจายอยูท่ ัว่พื้นท่ี 

ในการเก็บขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีจะแบ่งผูบ้ริโภคเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ 150 คน ผูบ้ริโภค

ท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั 150 คน และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล 150 คน รวมทั้งหมดเป็น 450 

คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ และ ระดบัรายได ้จาํนวน 5 ขอ้ 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงได้แก่ ด้านคุณสมบติั ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน

วฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้จาํนวน 25 ขอ้ 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา การออกแบบ

บรรจุภณัฑ์ การส่งเสริมทางการตลาด การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และการจดักิจกรรม

พิเศษ จาํนวน 24 ขอ้ 
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 ส่ ว น ที่  4 แบ บ ส อ บ ถ าม เก่ี ย วกับ  ก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ นํ้ า ด่ื ม ข อ งผู ้บ ริโภ ค  ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 ขอ้ 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีผลต่อการเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอขอ้มูลเบ้ืองตน้

ท่ีเก็บรวบรวมได ้มาทาํการตรวจสอบ และวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัโดยใช้วิธี

วิเคราะห์ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานดว้ย

ค่ าส ถิ ติ  Independent Samples t-test ค่ าส ถิ ติ  One-Way ANOVA (F-test) แล ะค่ าถ ด ถ อยพ หุ คู ณ 

(Multiple Regression) ซ่ึงสามารถสรุปผล และอภิปรายผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 การสรุปผลการวจิยั แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนที่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และ ระดบัรายได ้

 เพศ ผูบ้ริโภคโดยภาพรวมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และ

เป็นเพศชายจาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 โดยผูบ้ริโภคซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 เป็นเพศหญิงจาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ผูบ้ริโภคซ้ือนํ้าด่ืม

ตราคริสตลัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 เป็นเพศชายจาํนวน 40 คน   

คิดเป็นร้อยละ 29.7 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 99 คน คิด

เป็นร้อยละ 66.0 และเป็นเพศชาย จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 

 อายุ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 โดย

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่ อายุ 40 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ผูบ้ริโภค

ท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่ อาย ุ21-25 ปีมีจาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 42.70 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ

นํ้าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่ อาย ุ21-25 ปีมีจาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0  

 ระดบัการศึกษา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 268 คน คิดเป็น

ร้อยละ 59.6 โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 79 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.7 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี

จาํนวน 98 คน และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 

90 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0  
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 อาชีพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 

รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9  โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราสิงห์ส่วนใหญ่ มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่ มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 และ

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลส่วนใหญ่ มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีจาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.3  

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคทั้งหมดส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียตํ่ากวา่ 15,000 บาท มี

จาํนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 8  รองลงมา คือ มีรายไดร้ะหว่าง 15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 

122 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,000-

20,000 บาท มีจาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัส่วนใหญ่มีรายไดต่้อ

เดือนเฉล่ียตํ่ากวา่ 15,000 บาท มีจาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริง

เคิลส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหวา่ง 15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7     

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงได้แก่ ด้านคุณสมบติั ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน

วฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้

 ด้านคุณสมบติั โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.24 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.30 ส่วน

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.23 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

สปริงเคิล อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.20 

 ดา้นคุณประโยชน์ โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.28 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.24 ส่วน

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.26 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตรา

สปริงเคิล อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.34 

 ดา้นคุณค่า โดยภาพรวม โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.29 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.28 

ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.29 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราสปริงเคิล อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.31 

 ดา้นวฒันธรรม โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 

โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.09 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
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ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.09 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.98 

 ดา้นบุคลิก โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 

โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.10 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ า

ด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.19 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.48 

 ด้านผูใ้ช้ โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 โดย

ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.99 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.13 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.21 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา การออกแบบ

บรรจุภณัฑ์ การส่งเสริมทางการตลาด การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และการจดักิจกรรม

พิเศษ 

 การโฆษณา โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 โดย

ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.08 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.02 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.91 

 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.16 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.21 ส่วน

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.12 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริง

เคิล อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.17 

 การส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.94 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.14 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.39 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล 

อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.75 

 การประชาสัมพนัธ์ โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 

โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.31 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี



130 
 

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.10 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.88 

 การส่ือสาร ณ จุดขาย โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.07 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.15 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.06 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.00 

 การจดักิจกรรมพิเศษ โดยภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.91 โดยค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 4.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.93 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.74 

 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 การตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบรายละเอียดและสามารถเรียงลาํดบัไดด้งัน้ี ความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ เม่ือท่านตอ้งการซ้ือนํ้ าด่ืม ท่านจะตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมท่ีเลือกเป็น

อนัดบัแรก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมเน่ืองจากเช่ือมัน่ในความใส

สะอาด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมจากความสะดวกดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ซ่ึงมีระดบัค่าเฉล่ียเท่ากนักบั ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมเน่ืองจากเช่ือมัน่คุณภาพและ

มาตรฐานการผลิต ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมจากรูปแบบของบรรจุภณัฑท่ี์แปลก

ใหม่ โดดเด่น ทนัสมยั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมเน่ืองจากสะทอ้นความเป็น

ตวัตนของท่านมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ท่านจะแนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือนํ้ าด่ืมยี่หอ้ท่ีท่านเลือก ซ่ึง

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และท่านตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมจากส่ือโฆษณาท่ีท่านเคยไดรั้บ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.05 (SD = 0.74) ตามลาํดบั โดยค่าเฉล่ียของ ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของ

นํ้ าด่ืมตราสิงห์ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ของผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราคริสตลั อยู่ในระดบั

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และผูบ้ริโภคนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิล อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.32  
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ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉ ล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

 H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมแตกต่างกัน   

ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

แตกต่างกนั ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืม

แตกต่างกนั ดงันั้นจึงตอ้งทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD อธิบายได ้ดงัน้ี 

  1.ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมมากกว่า

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

  2. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมมากกวา่

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมแตกต่างกนั 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืม

แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี  2.1 ภาพลักษณ์ ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผู ้บ ริโภค               

ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ด้านวฒันธรรม และด้านผูใ้ช้ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคเขต

กรุงเทพมหานครโดยมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นผูใ้ช ้มากท่ีสุด (β = 0.324) รองลงมา คือภาพลกัษณ์



132 
 

ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0.227) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (β = 0.216) และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (β = 0.132) ตามลาํดบั ซ่ึงมีนยัยะสาํคญัทางสถิติตํ่ากวา่ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราสิงห์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

คุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช ้เป็น

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ดา้นผูใ้ช้ มากท่ีสุด (β = 0.375) รองลงมา คือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0.354) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (β = 0.250) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (β = 0.184) และ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ (β = 0.136) ตามลาํดบั 

สมมติฐานท่ี 2.1.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราคริสตลัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ พบวา่ มีเพียงภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมดา้นคุณสมบติั และภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ดา้นวฒันธรรม เท่านั้นท่ีเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม (β = 0. 421) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ดา้นคุณสมบติั (β = 0.249)  

สมมติฐานท่ี 2.1.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ พบวา่ มีเพียงภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมดา้นผูใ้ชเ้ท่านั้น ท่ีเป็นปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ดา้นผูใ้ช ้(β = 0.358) 

สมมติฐานที่ 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ า

ด่ืมของผู ้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยการโฆษณา           

การส่ือสารโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ ์และการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานครโดยมีการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย       

(β = 0.346) รองลงมา คือการส่ือสารโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ (β = 0.100) และการส่ือสารโดย

การโฆษณา (β = 0.097) ตามลาํดบั ซ่ึงมีนยัยะสาํคญัทางสถิติตํ่ากวา่ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 3.1.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้ าด่ืมตราสิงห์มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรโดยการส่งเสริมการขาย การส่ือสารโดยการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ 
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จุดขาย และการส่ือสารโดยการจดักิจกรรมพิเศษ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราสิงห์

ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.425) รองลงมา 

คือการส่ือสารโดยประชาสัมพนัธ์ (β = 0.318) การส่ือสารโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (β = 0.181) และ

การส่ือสารโดยการส่งเสริมการขาย (β = 0.142) ตามลาํดบั 

 สมมติฐานท่ี 3.1.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้ าด่ืมตราคริสตลัมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรโดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ และ การส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตราคริสตลัของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสารโดยการ

ส่ือสาร ณ  จุดขาย (β = 0.207) มากท่ีสุด รองลงมา คือการส่ือสารโดยออกแบบบรรจุภัณ ฑ ์              

(β = 0.175) ตามลาํดบั 

 สมมติฐานท่ี 3.1.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรโดยการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตรา

สปริงเคิลของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการส่ือสารโดยการส่ือสาร ณ จุดขาย (β = 0.410) 

 

5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 

 จากการศึกษา เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การอภิปรายผลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทางด้าน เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน        

ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ

งานวิจยัของมีเพียงปัจจยัด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมท่ี

แตกต่างกนั โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

มากกวา่ระดบัปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรีซ่ึงผูว้ิจยัคิดวา่ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี

ในงานวิจยัน้ีส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคท่ีอยูช่่วงวยัรุ่น ซ่ึงเป็นเป้าหมายทางการตลาดของบริษทัผูผ้ลิตนํ้ า

ด่ืมท่ีทาํการตลาดได้เข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคก็จะเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคระดับน้ีมากกว่า สอดคล้องกับ

งานวิจยัของสุวรรณภร สุวรรณศรี (2555) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั “ความเห็นต่อนํ้ าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์

และพฤติกรรมการบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวดของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร” จาการศึกษาพบวา่ วยัรุ่นท่ี



134 
 

มีอาย ุระดบัการศึกษา และรายไดจ้ากผูป้กครองเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมดา้นยีห่้อของนํ้ า

ด่ืมบรรจุขวดท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลสําคญัของนํ้ าด่ืมท่ีเลือกซ้ือ ปัจจยัสําคญัเม่ือจะซ้ือยี่ห้ออ่ืน ความถ่ีใน

การซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด และสถานท่ีในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจาํ 

 ส่วนที่ 2  เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  2.1 ในดา้นภาพรวมของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ า

ด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณค่า ดา้น

วฒันธรรมและด้านผูใ้ช้ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคเม่ือพิจารณาจาก

รายละเอียดของปัจจัยคือ ในด้านของคุณสมบัติ  คือ ตราสินค้านํ้ าด่ืมมี ช่ือเสียงเป็นท่ี รู้จัก มี

กระบวนการผลิตท่ีสะอาด มีคุณภาพไดม้าตรฐานโลโก ้มีความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ์ ส่วนของบรรจุ

ภณัฑ์ออกแบบสวยงามโดดเด่น และยงัมีหลากหลายขนาดและมีราคาท่ีเหมาะสม ดา้นคุณค่า ตราสิน

นํ้ าด่ืมเป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกสะอาดปลอดภยั เช่ือมัน่ในสินคา้ รู้สึกคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไปและ 

ตราสินคา้ยงัทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกมัน่ใจทุกคร้ัง ในดา้นวฒันธรรมเน่ืองจากนํ้ าด่ืมบรรจุขวดตอบสนอง

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของคนในปัจจุบนัท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน และยงัตอ้งการความสะดวก 

รวดเร็วมากข้ึน โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากความคุน้เคยกบัตราสินคา้มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ และใน

ปัจจุบนัเองความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงสําคญัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า และใน ด้านผู ้ใช้ ตราสินค้านํ้ าด่ืมทําให้ผูบ้ริโภคเป็นคนใส่ใจสุขภาพ             

มีรสนิยม มีความพิถีพิถนัในการเลือกสินคา้ และเป็นคนทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วนิดา 

นิเวศน์มรินทร์ และ กิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืม

สมุนไพรไทยกบัการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ 

ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัคือ ความเช่ือมัน่วา่เคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยทาํ

ให้สุขภาพดีข้ึนและ ความมัน่ใจในคุณภาพของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  

รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) โดยศึกษา การรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดี

ในตราสินคา้สตาร์บคัส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึก

ภูมิใจท่ีใช้บริการและยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ความรู้สึกต่อตราสินค้า          

ให้ความรู้สึกอ่อนโยน มีความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย มีความเป็นมืออาชีพ และ

Amrita Sahney (2016) ไดท้าํการศึกษาในเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการ

วิจยัเชิงคุณภาพ โดยผลการวิจยัสรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นนัยสําคญัท่ีสามารถเปล่ียนแปลง
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พฤติกรรมการซ้ือของผูค้นในเชิงบวกและโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น ท่ีหลงใหลในสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์

หรูหรา โดยพวกเขาเช่ือว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าเหล่านั้นจะบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของเขาโดยการ

ครอบครองสินคา้เหล่านั้น น่ีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของสังคมวา่ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีบทบาท

สําคญัในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของผูค้น กล่าวได้ว่าผูป้ระกอบการท่ีมีเป้าหมายทาง

การตลาดเป็นกลุ่มวยัรุ่นควรมุ่งเนน้ท่ีการพฒันาภาพลกัษณ์ของแบรนด์โดยเฉพาะ 

  2.2 ในการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมตราสิงห์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

นํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลสอดคลอ้งกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยภาพรวม คือปัจจยัภาพลกัษณ์

ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรมและดา้นผูใ้ช ้และนํ้ าด่ืมตราสิงห์ยงัมีปัจจยัภาพลกัษณ์ ดา้น

วฒันธรรมคุณประโยชน์เพิ่มเขา้มา เน่ืองจากนํ้ าด่ืมตราสิงห์เป็นนํ้ าด่ืมท่ีอยูใ่นตลาดมายาวนานทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมตราสิงห์มากกวา่ยี่ห้ออ่ืน และมีรสชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ท่ี

เม่ือผูบ้ริโภคด่ืมเม่ือไหร่ก็สามารถรู้ได้ทนัทีว่าคือนํ้ าด่ืม ตราสิงห์ อีกทั้งยงัมีคุณสมบติัเทียบเท่ากบั

นํ้าแร่ท่ีช่วยดา้นคุณประโยชน์ต่อรางกายและผวิพรรณ แต่นาํมาจาํหน่ายในราคาท่ีถูกกวา่  

  2.3 ในการศึกษาปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้นํ้ าด่ืมคริสตลั จากการศึกษาพบวา่ปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมคริสตลัคือปัจจยัดา้นวฒันธรรมและดา้นคุณสมบติัโดย

การส่ือสารทางการตลาดนํ้ าด่ืมคริสตลัจะเน้นด้านคุณสมบติันํ้ าด่ืมท่ีมีคุณภาพดี นํ้ าด่ืมท่ีได้รับการ

รับรองจาก NFS อเมริกาและอีกหลายสถาบนันํ้ าด่ืมคริสตลัเนน้ส่ือสารภาพลกัษณ์วฒันธรรมจากการ

เป็นนํ้ าด่ืมท่ีสร้างความคุ้นเคยคือเม่ือใครต้องการสั่งนํ้ าด่ืม ให้สั่งว่า  คริสตัลกับผูบ้ริโภค ทาํให้

ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบันํ้ าด่ืมคริสตลัไป โดยจากหลายเคมเปญของนํ้ าด่ืมคริสตลัเน้นส่ือสารผ่านตวัพรี

เซนเตอร์ของนํ้ าตอกย ํ้าภาพลกัษณ์นํ้ าด่ืมท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด เพื่อสร้างกระแสให้ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจ

กบัเร่ืองเล็กๆแต่ดีต่อสุขภาพ รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีหนัมาด่ืมนํ้ าด่ืมบรรจุขวดมากข้ึน

และพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน โดยการส่ือสารด้านวฒันธรรมเป็นการ

เสริมสร้างภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติัของนํ้าด่ืมคริสตลัท่ีดี 

  2.4 ในการศึกษาภาพลกัษณ์นํ้ าด่ืมสปริงเคิล พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นผูใ้ช ้

เป็นเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีผลต่อการซ้ือนํ้ าด่ืมสปริงเคิล ซ่ึงแน่นอนว่านํ้ าด่ืมสปริงเคิลตอ้งการส่ือสาร

ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างเพื่อสะทอ้นตวัตนของผูบ้ริโภค ส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้ดูดี ทนัสมยั ซ่ึงจุดขายน้ี

เป็นเป้าหมายของทางผูผ้ลิตนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล ท่ีจะใหผู้บ้ริโภคท่ีซ้ือนํ้ าด่ืมสปริงเคิลอยูแ่ลว้ การสร้าง

แบรนด์ให้เป็นท่ีจดจาํในมุมของความคิดสร้างสรรค์และแรงบันดาลใจท่ี เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตนํ้ าด่ืม     

สปริงเคิล ตอ้งการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
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ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.1 ในดา้นภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการซ้ือนํ้ าด่ืมของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นการโฆษณา การออกแบบบรรจุภณัฑ์ และการส่ือสาร ณ จุด

ขาย  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรงเทพมหานคร ไม่วา่จะเป็นการ

โฆษณานํ้ าด่ืมทางทีวี/วิทยุ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ หรือตามป้ายรถเมล์/ป้ายตามทอ้งถนน 

รวมไปถึงการโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ยงัคงเป็นการส่ือสารหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค การออกแบบบรรจุภณัฑ์ เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีตอ้งยอมรับว่าในปัจจุบนับรรจุ

ภณัฑ์มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีโดดเด่น 

สะดุดตา มีความสะอาด ไดม้าตรฐาน สามารถพกพาไดส้ะดวก รวมไปถึงการรออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ี

เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมได ้และดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย 

เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี การโฆษณาบนชั้นวางสินคา้ ป้ายท่ีตั้งอยู่ ณ จุดชาํระเงิน หรือการท่ี

นํ้ าด่ืมมีสโลแกนท่ีจดจาํง่าย และดึงดูดใจ รวมไปถึงการท่ีพนกังาเสนอขายนํ้ าด่ืม ณ จุดชาํระเงินเป็น

จุดท่ีสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดใ้นทนัที หรือเป็นการตอกย ํ้า จากการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ

ส่ือโฆษณามาจากส่ือหลกัท่ีอ่ืนอยูแ่ลว้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ภูษิต อมรโพธิภิรมย ์(2557) ไดท้าํการศึกษา

เร่ือง การรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชูกาํลงัของพนักงานโรงงานในนิคม อุตสาหกรรมลาดกระบงั พบว่า ด้านการ

โฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และ ด้านการตลาดเชิง กิจกรรม มีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมชูกาํลงั ยงัสอดคลอ้งกบัวุฒิพงษ์  ฐิติรักษณ์ ท่ีศึกษา การเปิดรับส่ือ ทศันคติ และเจตนาเชิง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมบรรจุขวดในประเทศไทย พบว่าผูบ้ริโภคให้ความ

สนใจกบัโฆษณาผลติภณัฑ์นํ้ าด่ืมบรรจุขวดผ่านส่ือ โทรทศัน์มากท่ีสุดรองลงมาคือส่ืออินเตอร์เน็ต 

นิตยสาร หนังส่ือพิมพ์ ตามลําดับ สอดคล้องกับ จิลมิกา เจริญทนัง (2551) ท่ีทําการศึกษาเร่ือง         

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ท่ีพบว่า การ

ส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณาเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานมากท่ีสุด สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปรียว์รา ฟ่ันพรหมมินทร์ และไกรชิต สุตะเมือง 

(2557) ศึกษาวจิยั อิทธิพลของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบริโภค

ให้ความสําคญักบัการเลือกซ้ือนํ้ าด่ืมท่ีมีบรรจุภณัฑ์ท่ีโดดเด่นและทนัสมยั มากกว่านํ้ าด่ืมท่ีมีบรรจุ

ภณัฑ์แบบธรรมดา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรลกัษณ์ วฒันวรางกูร (2551) ศึกษาเร่ือง การส่งเสริม

การขาย ณ จุดขาย ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภคใน
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นกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของการส่ือสารส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย มี

ความสัมพนัธ์ของการซ้ือนํ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภค และยงัแสดงให้เห็นว่า

การส่ือสารทางการตลาด ณ จุดขายท่ีดีจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จ่ายเงิน ณ จุดซ้ือ ทั้งยงั

ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ทั้งยงัย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะเห็นโฆษณา

สินคา้ผา่นส่ือใดส่ือหน่ึงมาก่อน เม่ือมีการกระตุน้ ณ จุดขายทาํใหผู้บ้ริโภคตดัใจซ้ือได ้

 3.2 ภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดนํ้ าด่ืมตราสิงห์ คือปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย และการจดักิจกรรมพิเศษ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือนํ้ าด่ืม

ตราสิงห์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในด้านของบริษทันํ้ าด่ืมตราสิงห์เองได้จดักิจกรรมประชาสัมพนัธ์อย่าง

ต่อเน่ืองซ่ึงเป็นการส่ือสารหลกั ในดา้นการส่งเสริมการขายนํ้ าด่ืมสิงห์มกัมีการจดักิจกรรมส่งเสริม

การตลาดร่วมกบั 7-11 อยู่เสมอ รวมไปถึงการท่ีบริษทัมีกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ดา้นการสนบัสนุน

ช่วยเหลือสังคม อยูอ่ยา่งต่อเน่ือง ทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้

 3.3 ภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดนํ้ าด่ืมคริสตลัเป็น ปัจจยัดา้นการออกแบบบรรจุ

ภณัฑท่ี์ไดม้าตรฐานแสดงเคร่ืองหมายตรารับรองคุณภาพ บรรจุภณัฑ์ สามารถส่ือถึงผลิภณัฑ์ได ้และ

การส่ือสาร ณ จุดขาย เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือนํ้ าด่ืมซ่ึงสอดคล้องกับแคมเปญบริษทัผูผ้ลิตท่ี

ส่ือสารใหส้ั่ง คริสตลั แทนการ สั่ง นํ้าด่ืม ซ่ึงของคริสตลัเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคคุน้ชิน 

 3.4 ภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดของนํ้ าด่ืมสปริงเคิล เน่ืองจากบริษทัผูผ้ลิตไม่ได้

เนน้ผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมบรรจุขวดของสปริงเคิลมากนกั จึงมีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดไม่

มากนกั แมบ้รรจุภณัฑ์ของนํ้ าด่ืมสปริงเคิลจะมีความแตกต่าง แต่ผลจากการศึกษาพบวา่ก็ไม่ไดส่้งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ ทาํให้การส่ือสาร ณ จุดขายเป็นปัจจยัทางการตลาดสําคญัของนํ้ าด่ืมสปริงเคิลใน

การตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นผูใ้ช้ ว่าผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืม

สปริงเคิลเป็นกลุ่มท่ีมีรสนิยมท่ีแตกต่าง แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารทางการตลาด ณ จุดขายโดยมี

ภาพลกัษณ์โดดเด่นจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จ่ายเงิน ณ จุดซ้ือ ทั้งยงัดึงดูดความสนใจของ

ผูบ้ริโภค ทั้งยงัย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะเห็นโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือใดส่ือ

หน่ึงมาก่อน เม่ือมีการกระตุน้ ณ จุดขายทาํใหผู้บ้ริโภคตดัใจซ้ือได ้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

 1. ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี 

เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัการตดัสินใจซ้ือ    

นํ้ าด่ืมมากกวา่ระดบัการศึกษาอ่ืน ดงันั้นควรศึกษาพฤติกรรมทาํการส่ือสารทางการตลาดให้ตรงกบั

กลุ่มผูบ้ริโภค และควรศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในระดบัการศึกษาอ่ืน ๆ เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมเพิ่มมากข้ึน 

 2. ในด้านภาพรวมของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อเป็นการส่งเสริมศกัยภาพการแข่งขนัใน

อุตสาหกรรมนํ้ าด่ืม มีการแข่งขนัท่ีสูงมาก ผูป้ระกอบการควรศึกษาพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใน

ดา้นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในเชิงเจาะลึกเพื่อเพิ่มความแข็งแกร่งในการแข่ง และศึกษาเพิ่มเติมถึง

ปัจจยัท่ีไม่ส่งผลท่ีแตกต่างจากผูแ้ข่งขนัรายอ่ืนให้สามารถเพิ่มระดบัความสามารถในการแข็งขนัได้

มากยิ่งข้ึน เน่ืองจากอุตสาหกรรมนํ้ าด่ืมไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากคุณภาพ

และมาตรฐานในเร่ืองของนํ้ าและการผลิตแลว้ ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญัการสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีแตกต่าง โดดเด่นจะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือนํ้าด่ืมของบริษทัได ้และช่วยรักษาส่วนแบ่งทาง

การตลาดได ้

 3. ด้านปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ นํ้ าด่ืมสปริงเคิลมีเพียง ภาพลกัษณ์ด้านผูใ้ช้เพียงด้าน

เดียวท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ แม้จะมีผลิตท่ีแตกต่างแต่ไม่ได้ส่งผลมากนักต่อการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค หากเพิ่มเติมเนน้ย ํ้าในดา้นของคุณภาพท่ีไม่ต่างจากนํ้ าด่ืมยี่ห้ออ่ืน เสริมไปกบัความแตกต่าง

ดา้นความเป็นตวัตนของนํ้ าด่ืมสปริงเคิล จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ในดา้นอ่ืน ๆ และส่งเสริมจุดเด่นของ

นํ้าด่ืมสปริงเคิลใหเ้พิ่มโอกาสในการแข่งขนัไดเ้พิ่มมากข้ึน  

 4. ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือนํ้ าด่ืมจากความคุ้นเคยกับตราสินค้า ดังนั้ นผูป้ระกอบการควรให้

ความสําคญัการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ผา่นช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์ป้ายโฆษณา 

โดยเฉพาะส่ือ อินเทอร์เน็ต ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างรวดเร็ว เพื่อเป็นการสร้างความคุน้เคย 

และสร้างรับรู้ในตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน 

 5. ในส่วนของบรรจุภัณฑ์นํ้ าด่ืมแม้จะออกแบบให้มีความแตกต่างแต่การเน้นย ํ้ าเร่ือง

มาตรฐานการผลิตท่ีน่าเช่ือถือเป็นส่ิงสาํคญัท่ีผูบ้ริโภคยงัให้ความสําคญัมีส่วนในการพิจารณาเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมในระดบัมากท่ีสุด ควรเน้นการส่ือสารแค่เพียงและท่ีสําคญัตอ้งไม่ลืมท่ีจะคาํนึงถึง

บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรส่ิงแวดลอ้ม 
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5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

 1. ควรมีการศึกษาถึงตวัแปรท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคนํ้ าด่ืมบรรจุขวด เช่น

ปัจจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าในตราสินคา้ เพื่อจะไดป้รับปรุงกลยุทธ์

ทางการตลาดและวธีิเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 2. ควรศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกบัเคร่ืองด่ืม

หรือสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและการกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมสภาพทางการตลาดของนํ้ าด่ืมภายใตก้ารแข่งขนัในอุตสาหกรรมท่ีมี

ผลต่อความคาดหวงัและแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 4. ควรศึกษา เจาะลึกเน้นในส่ือดา้นต่าง ๆ ของการส่ือสารทางการตลาด เช่นการออกแบบ

บรรจุภณัฑ์ หรือ การส่ือสาร ณ จุดขายเพื่อนาํมาปรับให้ ให้ส่ือเกิดประสิทธิภาพ ท่ีสามารถจูงใจให้

ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด เพื่อวางแผนการตลาดท่ีสมบูรณ์แบบต่อไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิยั 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

………………………………………………………………………………………………………… 

แบบสอบถามชุดน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณ ฑิ ต                  

มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือนํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง  

แบบสอบถามในการวจิยั มีทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกซ้ือ 

ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัวธีิการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อตดัสินใจเลือกซ้ือ

นํ้าด่ืมของผูบ้ริโภค 
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การตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความคิดเห็นท่ีเป็นจริงของท่านจะมีคุณค่ายิง่ต่องานวจิยัและ

เป็นประโยชน์ต่อไป ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาคาํตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั ผลการวิจยัจะนาํเสนอใน

ภาพรวม ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณากรอกแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาตอบคาํถามโดยใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องวา่ง  �  ท่ีตรงตามความเป็นจริง 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกซ้ือคือนํ้าด่ืมยีห่อ้ใด 

� 1. นํ้าด่ืมตราสิงห์     

� 2.นํ้าด่ืมตราคริสตลั   

� 3. นํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 

1. เพศ  

� 1.ชาย    � 2.หญิง 

2. อาย ุ 

�1. ตํ่ากวา่ 20 ปี  � 2. 21 – 25 ปี              � 3. 26 - 30 ปี   

� 4. 31 - 35 ปี     � 5. 36-40 ปี             � 6. 40 ปี ข้ึนไป      

3. ระดบัการศึกษา  

� 1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี     � 2.ปริญญาตรี   � 3. สูงกวา่ปริญญาตรี    

4. อาชีพ   

�1.นกัเรียน / นกัศึกษา     � 2.ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ   

� 3.พนกังานบริษทัเอกชน  � 4. แม่บา้น / พ่อบา้น   

�5. ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ  � 6. คา้ขาย / อาชีพอิสระ   

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

� 1.ตํ่ากวา่ 15,000 บาท    � 2. 15,000-20,000 บาท   

� 3. 20,001-25,000 บาท        �4. 25,001- 30,000 บาท 

�5. มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 
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ส่วนที2่ ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้านํา้ด่ืม 

คําช้ีแจง ใหท้่านพิจารณาความคิดเห็นโดยรวมของท่านวา่มีความคิดเห็นอยา่งไรต่อภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ของนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกซ้ือ  

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ทีต่รงกบัระดับความคิดเห็นของท่านทีสุ่ด 

 ระดับความคิดเห็น  

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

เห็น

ด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

เห็น

ด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

 ด้านคุณสมบัติ      

1. ยีห่อ้นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั       

2. นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีสะอาด มี

คุณภาพไดม้าตรฐาน 
     

3. โลโก ้(Logo) มีความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ์       

4. นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีบรรจุภัณฑ์ ท่ีออกแบบ

สวยงาม โดดเด่น  
     

5. นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีขนาดหลากหลายและราคา

เหมาะสม 
     

 ด้านคุณประโยชน์      

1. นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีปราศจากกล่ิน และ มีรสชาติท่ี

ถูกใจ 
     

2. นํ้าด่ืมยีห่อ้ท่ีท่านเลือกช่วยดบักระหายและทาํให้รู้สึกสดช่ืน      

3. นํ้าด่ืมยีห่อ้ท่ีท่านเลือกมีแร่ธาตุท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย      

4. นํ้าด่ืมยีห่อ้ท่ีท่านเลือกช่วยใหมี้สุขภาพผวิพรรณท่ีดี      

ด้านคุณค่า      

1.นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยีห่้อท่ีใหค้วามรู้สึกสะอาด ปลอดภยั      

2. ยีห่อ้นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํใหท้่านเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์      

3. ยีห่อ้นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํใหท้่านรู้สึกคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป      

4. ยีห่อ้นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํใหท้่านรู้สึกมัน่ใจทุกคร้ังท่ีบริโภค      

 

ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืม 
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ส่วนที ่2 ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของนํา้ด่ืมที่ท่านเลือกซ้ือ (ต่อ) 

 

 ระดับความคิดเห็น  

เห็นด้วย

มาก

ทีสุ่ด 

เห็น

ด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

เห็น

ด้วย

น้อย 

เห็น

ด้วย

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านวฒันธรรม      

1.ท่านมีความคุน้เคยกบันํ้ าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือกมากกว่ายี่ห้อ

อ่ืน 
     

2. ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเหมาะกบัผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีหัน

มาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน 
     

3.ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเหมาะกับวิถีชีวิตคนในปัจจุบันท่ี

ตอ้งการความสะดวก รวดเร็ว มากข้ึน 
     

4.ยี่ห้อนํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ

ส่ิงแวดลอ้ม 
     

ด้านบุคลกิภาพ      

1.นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยีห่อ้มีเหมาะสมและดึงดูดใจผูบ้ริโภค      

2.นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีมีความน่าเช่ือถือ และน่า

ไวว้างใจ 
     

3.นํ้ าด่ืม ท่ีท่ านเลือกเป็นยี่ห้อท่ี มีภาพลักษณ์ สร้างสรรค ์

ทนัสมยั 
     

4. นํ้ าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่ห้อท่ีสะทอ้นบุคลิกแบรนด์นํ้ าด่ืม

ของคนรุ่นใหม ่
     

ด้านผู้ใช้      

1.ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยีห่อ้น้ีเป็นคนใส่ใจสุขภาพ      

2.ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยีห่อ้น้ีเป็นคนมีรสนิยมดี      

3.ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยีห่อ้น้ีเป็นคนท่ีพิถีพถินัในการเลือกสินคา้      

4.ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยีห่อ้น้ีเป็นคนทนัสมยั      

 

ความคิดเห็นของท่านต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้านํา้ด่ืม 
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ส่วนที3่ แบบสอบถามเกีย่วกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

คําช้ีแจง ใหท้่านพิจารณาความคิดเห็นโดยรวมของท่านเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ

ต่อไปน้ีมีระดบัความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมของท่านในระดบัใด 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ทีต่รงกบัระดับความคิดเห็นของท่านทีสุ่ด 

 

 

 

รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา      

1. การโฆษณานํ้าด่ืมทางโทรทศัน์/วทิย ุ      

2. การโฆษณานํ้าด่ืมทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook , 

Line , Instagram  และอ่ืนๆ  
     

3. การโฆษณานํ้าด่ืมผา่นทางส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ เช่น 

หนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 
     

4. การโฆษณานํ้าด่ืมตามป้ายรถเมล/์ป้ายตามทอ้งถนน      

ด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์      

1. บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมโดดเด่น สะดุดตา      

2 บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมสะอาด ไดม้าตรฐาน      

3. บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมพกพาสะดวก จบัถนดัมือ      

4. บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม      

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1. การซ้ือแบบแพค็ในราคาพิเศษ, การซ้ือร่วมกบัสินคา้ชนิด

อ่ืน 
     

2. การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั      

3. การส่งฉลากนํ้าด่ืมเพื่อชิงของรางวลัต่างๆ      

4. การจดักิจกรรมร่วมกบัผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมผ่านส่ือออนไลน์ 

เช่น ถ่ายรูปคู่กบัขวดนํ้าด่ืมแลว้โพสบนส่ือออนไลน์ 
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ส่วนที3่ แบบสอบถามเกีย่วกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านการประชาสัมพนัธ์      

1.การใหข้อ้มูลข่าวสารดา้นคุณภาพแหล่งนํ้าท่ีใชใ้นการผลิต      

2. การใหข้อ้มูลดา้นเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพนํ้า      

3. การใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เช่นการ

ยกเลิกพลาสติกหุม้ฝาขวด 
     

4. การช่วยเหลือสังคมในด้านต่างๆ เช่น แจกนํ้ าด่ืมเพื่อ

ผูป้ระสบภยั 
     

ด้านการส่ือสาร ณ จุดขาย      

1.ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้      

2.ป้ายโฆษณา ณ จุดชาํระเงิน      

3.สโลแกนนํ้าด่ืมจดจาํง่าย และ ดึงดูดใจ       

4. พนกังานเสนอขายนํ้าด่ืม ณ จุด ชาํระเงิน      

ด้านการจัดกจิกรรมพเิศษ      

1. บริษทัผูผ้ลิตเป็นผูส้นับสนุนงานกิจกรรมต่างๆ เช่นงานวิ่ง

มาราธอน , งานคอนเสิร์ต  
     

2. การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่หรือพรีเซนเตอร์คนใหม ่      

3. การจดักิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม      

4.บริษทัมีการจดักิจกรรมท่ีร่วมส่งเสริมให้คนรักสุขภาพ      
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ส่วนที ่4 ความคิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

คาํช้ีแจง กรุณาตอบคาํถามโดยใส่เคร่ืองหมาย   ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

 

  ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

การตัดสินใจซ้ือนํา้ด่ืมของผู้บริโภค 

ระดบัความคดิเห็น  

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปาน

กลาง 

เห็น

ด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1.เม่ือท่านตอ้งการซ้ือนํ้ าด่ืม ท่านจะตดัสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา 

(สิงห์,คริสตลั,สปริงเคิล) เป็นอนัดบัแรก 
     

2.ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตัล,สปริงเคิล) 

เน่ืองจากท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพและมาตรฐานการผลิต 
     

3.ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตัล,สปริงเคิล) 

เน่ืองจากเช่ือมัน่ในความใส สะอาด 
     

4.ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตลั,สปริงเคิล)  

เน่ืองจากสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่านมากท่ีสุด 
     

5. ท่านตัดสินใจซ้ือนํ้ าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตลั,สปริงเคิล) 

จากความสะดวกดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
     

6.ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตลั,สปริงเคิล) จาก

ส่ือโฆษณาท่ีท่านเคยไดรั้บ 
     

7.ท่านตดัสินใจซ้ือนํ้าด่ืมตรา (สิงห์,คริสตลั,สปริงเคิล) จาก

รูปแบบของบรรจุภณัฑท่ี์แปลกใหม่ โดดเด่น ทนัสมยั 
     

8.ท่านจะแนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือนํ้าด่ืมยีห่อ้ท่ีท่านเลือก      
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะห์ในการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั  



153 
 

 



154 
 

  



155 
 

 



156 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ 
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คา่ความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 
ภาพรวมด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.938 25 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 
ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 99.50 144.397 .328 .939 
นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีกระบวนการผลิตท่ี

สะอาด มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 
99.73 139.651 .611 .936 

โลโก ้(Logo) มีความโดดเด่น เป็น

เอกลกัษณ์ 
100.07 137.444 .617 .935 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีบรรจุภณัฑท่ี์

ออกแบบสวยงาม โดดเด่น 
100.33 137.126 .600 .936 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีขนาดหลากหลาย

และราคาเหมาะสม 
99.77 140.668 .599 .936 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีปราศจากกล่ิน และ 

มีรสชาติท่ีถูกใจ 
99.90 141.334 .530 .937 

นํ้าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือกช่วยดบักระหายและทาํให้

รู้สึกสดช่ืน 
99.73 135.720 .754 .934 

นํ้าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือกมีแร่ธาตุท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

ร่างกาย 
99.93 142.340 .472 .937 

นํ้าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือกช่วยให้มีสุขภาพผิวพรรณท่ี

ดี 
100.20 136.924 .635 .935 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีให้ความรู้สึกสะอาด 

ปลอดภยั 
99.77 135.840 .801 .933 

ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํให้ท่านเช่ือมัน่ใน

ผลิตภณัฑ ์
99.73 136.547 .706 .934 
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ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํให้ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบั

ราคาท่ีจ่ายไป 
99.83 137.454 .665 .935 

ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจทุก

คร้ังท่ีบริโภค 
100.03 135.482 .710 .934 

ท่านมีความคุน้เคยกบันํ้าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือก

มากกว่ายี่ห้ออ่ืน 
99.87 138.395 .616 .936 

ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเหมาะกบัผูบ้ริโภคใน

ปัจจุบนัท่ีหนัมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน 
100.27 134.409 .735 .934 

เหมาะกบัวิถีชีวิตคนในปัจจุบนัท่ีตอ้งการความ

สะดวก รวดเร็ว มากข้ึน 
100.07 139.306 .488 .937 

ยี่ห้อนํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกมีความรับผิดชอบต่อสงัคม

และส่ิงแวดลอ้ม 
100.13 133.706 .772 .933 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้มีเหมาะสมและดึงดูด

ใจผูบ้ริโภค 
100.23 140.806 .507 .937 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

และน่าไวว้างใจ 
99.83 140.764 .551 .936 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีมีภาพลกัษณ์

สร้างสรรค ์ทนัสมยั 
100.50 138.052 .570 .936 

นํ้าด่ืมท่ีท่านเลือกเป็นยี่หอ้ท่ีสะทอ้นบุคลิกแบ

รนดน์ํ้าด่ืมของคนรุ่นใหม่ 
100.27 140.202 .526 .937 

ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยี่ห้อน้ีเป็นคนใส่ใจสุขภาพ 100.10 137.334 .601 .936 
ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยี่ห้อน้ีเป็นคนมีรสนิยมดี 100.27 142.340 .433 .938 
ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยี่ห้อน้ีเป็นคนท่ีพิถีพิถนัในการเลือก

สินคา้ 
100.47 137.223 .589 .936 

ผูท่ี้ซ้ือนํ้าด่ืมยี่ห้อน้ีเป็นคนทนัสมยั 100.27 140.478 .448 .938 
 
 
 
ภาพรวมด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 
 

 
 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's  

Alpha N of Items 

.909 24 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 
การโฆษณานํ้าด่ืมทางโทรทศัน์/วิทย ุ 95.50 102.190 .485 .907 
การโฆษณานํ้าด่ืมทางส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook , Line , Instagram  
และอ่ืนๆ 

95.83 101.661 .423 .908 

การโฆษณานํ้าด่ืมผา่นทางส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ เช่น 

หนงัสือพิมพ ์/นิตยสาร 
96.20 99.338 .528 .906 

การโฆษณานํ้าด่ืมตามป้ายรถเมล/์ ป้ายตามทอ้งถนน 95.97 100.171 .463 .908 
บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมโดดเด่น สะดุดตา 95.83 101.454 .490 .906 
บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมสะอาด ไดม้าตรฐาน 95.57 103.357 .412 .908 
บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมพกพาสะดวก จบัถนดัมือ 95.83 101.799 .540 .906 
บรรจุภณัฑน์ํ้าด่ืมเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 95.73 100.616 .621 .904 
การซ้ือแบบแพค็ในราคาพิเศษ, การซ้ือร่วมกบัสินคา้

ชนิดอ่ืน 
95.30 102.700 .534 .906 

การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวลั 95.73 98.616 .572 .905 
การส่งสลากนํ้าด่ืมเพ่ือชิงของรางวลัต่างๆ 95.77 99.082 .617 .904 
การจดักิจกรรมร่วมกบัผลิตภณัฑน์ํ้าด่ืมผ่านส่ือ

ออนไลน์ 
95.93 99.306 .522 .906 

การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นคุณภาพแหล่งนํ้าท่ีใชใ้นการ

ผลิต 
95.67 100.920 .449 .908 

การให้ขอ้มูลดา้นเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพนํ้า 95.53 101.499 .539 .906 
การให้ขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 95.60 104.800 .344 .909 
การช่วยเหลือสงัคมในดา้นต่างๆ เช่น แจกนํ้าด่ืมเพ่ือ

ผูป้ระสบภยั 
95.47 101.568 .569 .905 

ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา้ 95.57 103.909 .448 .907 
ป้ายโฆษณา ณ จุดชาํระเงิน 95.77 101.978 .586 .905 
สโลแกนนํ้าด่ืมจดจาํง่าย และ ดึงดูงใจ 95.70 101.803 .565 .905 
พนกังานเสนอขายนํ้าด่ืม ณ จุด ชาํระเงิน 95.77 102.944 .508 .906 
บริษทัผูผ้ลิตเป็นผูส้นบัสนุนงานกิจกรรมต่างๆ เช่น

งานว่ิงมาราธอน , งานคอนเสิร์ต 
95.83 100.144 .513 .906 

การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่หรือพรีเซนเตอร์คน

ใหม่ 
96.07 98.478 .643 .903 

การจดักิจกรรมร่วมกบัหน่วยงานอ่ืนๆ 95.77 100.737 .630 .904 
บริษทัผูผ้ลิตมีการกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพ 95.77 101.013 .563 .905 
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ภาพรวมด้านการตัดสินใจซือ้ 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.857 8 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 
เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมท่านจะเลือกซ้ือนํ้า

ด่ืมท่ีเลือกเป็นอนัดบัแรกเสมอ 
29.13 16.464 .661 .836 

ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะเช่ือมัน่ในคุณภาพและ

มาตรฐานการผลิต 
29.17 16.489 .657 .837 

ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะเช่ือมัน่ในความใส สะอาด 29.20 16.993 .553 .846 
ตดัสินใจซ้ือเพราะสะทอ้นความเป็นตวัตนของ

ท่านมากท่ีสุด 
29.67 14.506 .729 .824 

จากความสะดวกดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 29.23 17.151 .471 .854 
จากส่ือโฆษณาท่ีท่านเคยไดรั้บ 29.60 15.145 .661 .833 
จากรูปแบบของบรรจุภณัฑท่ี์แปลกใหม่ โดดเด่น 

ทนัสมยั 
29.87 15.361 .546 .849 

ท่านจะแนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือนํ้าด่ืมยี่ห้อท่ีท่านเลือก 29.57 14.392 .626 .840 
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ประวตัผู้ิเขยีน 
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12130 
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