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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและ
คุณคาตราสินคาที่มีความสมัพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตรา 
เปปซ่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน การเก็บ
รวบรวมขอมูล และใชสถติใินการรวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางดวย การทดสอบคาที   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดต่ํากวาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคา ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ัมผัสไดและดานคุณสมบัติของผลติภัณฑที่สัมผัสไมได ในระดับดี การ
รับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาดานการโฆษณา,กิจกรรมทางการตลาด,การสื่อสาร ณ.จุดขายและ
การประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) ในระดับสูง การรับรูในคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคา
และดานคุณภาพการรับรูตราสินคาในระดบัสูง เเละพบวาผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม 
ตราเปปซ่ีในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศอายุ  
อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนตางกัน มีความภักดีในตราสินคาตางกัน ความคิดเห็นของผูบริโภค
ตอตําแหนงตราสินคา ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ัมผัสไดและดานคุณสมบัติของผลติภัณฑที่
สัมผัสไมได มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกับความภักดีในตราสินคา  การ
รับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัการสื่อสารตราสินคา ดานการโฆษณา,กิจกรรมทางการตลาด,การสื่อสาร 
ณ.จุดขายและการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั ในระดับปาน
กลางกับความภักดีในตราสินคา และการรับรูของผูบรโิภคเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตรา
สินคาและดานคุณภาพการรับรูตราสินคามีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน ในระดับปานกลางกบั
ความภักดีในตราสินคา   
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 equity related with consumers brand loyalty toward Pepsi Cola in Bangkok   
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 The objective of this research is to study the brand positioning, brand 
communication and brand equity correlated with consumers brand loyalty toward Pepsi Cola  
in Bangkok metropolitan area. The samples of this research are 400 consumers who have 
bought and used to by buy Pepsi Cola in Bangkok metropolitan area. All data analysis is 
processed by statistical techniques; including percentage, mean, standard deviation, t-test, 
on-way analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

The research results reveal that most of the consumers purchasing Pepsi Cola are 
female, ages less than or equal 20 years old, holding less than bachelor degree  educated 
with monthly income less than or equal 10,000 Baht . The consumers have their the opinion 
toward the brand positioning both tangibles attributes and intangibles attributes at good 
level. Brand communication in term of advertising, event marketing,point of purchase(p.o.p) 
and public relation(themes) at good level and brand equity  both brand name awareness 
and perceived quality at good level. They also express that they have brand loyalty to Pepsi 
Cola at good level. 
 According to hypothesis testing results, demographic factors in term of gender, 
age, occupation and monthly income have significant influence on consumers brand loyalty. 
Consumers’ opinion toward the brand positioning of Pepsi Cola both tangibles  and 
intangibles attributes are moderately and positively correlated with their brand loyalty. The 
consumers’ opinions on brand communication in term of advertising, event marketing, point 
of purchase (p.o.p) and public relation (themes) are moderately and positively correlated 
with their brand loyalty. Also the consumers’ opinion toward the brand equity of Pepsi Cola 
both brand name awareness and perceived quality are moderately and positively correlated 
with their brand loyalty. 
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ยิ่งในการใหคําปรึกษา คําแนะนํา และขอเสนอแนะที่ดี ตลอดจนไดตรวจสอบและแกไขขอบกพรอง
ตางๆ  อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งน้ี จนดําเนินการเสร็จสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณ
เปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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หาญสมบูรณ  ที่ ไดกรุณาเปนผู เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการ
วิจัยครั้งน้ีเปนอยางดีและคณะกรรมการสอบทุกทาน  
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ความรูกาวมาเปนประสบการณอีกหนึ่งกาว ขอขอบคุณครอบครัวที่คอยเปนแรงผลักดันในทุกกาว ที่
กาวเดินตลอดไปในอนาคต 
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กําลังใจแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 นํ้าอัดลมเขามาในประเทศไทยครั้งแรกเมื่อ พ.ศ.2491 โดยกลุมนักธุรกิจชาวไทยตระกูล
สารสิน ตระกูลเคียงศิริและตระกูลบุญสุข ภายใตการสนับสนุนของบริษัทโคคา-โคลาเอ็กซปอรต  
คอรปอเรชั่น จํากัด โดยไดกอตั้งบริษัทไทยน้ําทิพย จํากัด เพ่ือผลิตและจําหนายผลิตภัณฑเครื่องด่ืม
ที่ใชเครื่องหมายการคา โคคา-โคลา ปจจุบันบริษัทไทยน้ําทิพย จํากัด เปนผูผลิตและจําหนาย
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม โคก แฟนตา สไปรท ชเวปส สแปลช เอแอนดดับบลิว และน้ําทิพย ตอมาเมื่อ
วันที่ 18 เมษายน 2495 บริษัทเปปซ่ี-โคลา อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด ในสหรัฐอเมริกา ไดรวมกับ
บริษัท เสริมสุข จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมาจากการรวมทุนระหวางตระกูลบุลสุข ตระกูลตัณฑเศรษฐี 
ตระกูลล่ําซํา และตระกูลหวังหลี เพ่ือทําการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑเครื่องด่ืมที่ใชเครื่องหมาย
การคาเปปซ่ี-โคลา ปจจุบัน บริษัทเสริมสุข จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืม เปปซ่ี มิรินดา เซเวนอัพ ลิปตันไอซที เกเตอเรด 
นํ้าดื่มคริสตัลเเละคาราบาวเเดงร่ือ 
 เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมถือวาเปนสินคาตามฤดูกาล (Seasonal) ที่ขายดีที่สุดในชวงฤดูรอนของ
ทุกป แตปจจุบันตลาดเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมมีการแขงขันสูงทําใหผูประกอบการจะตองมีการปรับตัวอยู
ตลอดเวลาโดยมีการทํากิจกรรมการตลาดอยางตอเน่ืองตลอดทั้งป เพ่ือเปนการกระตุนตลาดและจูง
ใจผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น โดยมีเปาหมายที่จะเพิ่มสัดสวนการตลาดควบคูไปกับการพยายามรักษา
อัตราการเติบโตของนํ้าอัดลม ผูประกอบการน้ําอัดลมจึงตองปรับตัวภายใตภาวะกดดันทั้งเศรษฐกิจ 
ประกอบกับพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปและการแขงขันกับเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพที่ยังคงมาเเรง
และเขามามีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของลูกคากลุมเปาหมายของน้ําอัดลม
ดวย กลาวคือผูประกอบการน้ําอัดลมจะตองรักษาฐานการตลาดเดิมดวยการสรางมูลคาเพิ่มหรือการ
สรางนวัตกรรมใหมใหกับสินคาอยางตอเน่ืองไมหยุดนิ่งเพ่ือสรางกระแสทางการตลาดและตองเพ่ิม
ทางเลือกใหกับผูบริโภคเพื่อรักษากลุมเปาหมายของตนไว ยกตัวอยางเชน เปปซ่ี ออกผลิตภัณฑที่มี
รสชาดใหมๆมาจําหนายใหกับผูบริโภค คือ เปปซ่ีแมกซ,เปปซ่ีทวิสต,เปปซ่ีลาเต,เปปซ่ีบลู เปนตน 
สวนโคกก็ออกโคกวนิลา เพียงอยางเดียว 
 ปจจุบันตลาดน้ําอัดลมในประเทศ มีการแขงขันกันอยางรุนแรงโดยมีมูลคาตลาดประมาณ 
35,000 ลานบาท ในป 2552 (ที่มา:บ. เปปซ่ีโคลา เทรดดิ้ง) โดยกวา 80% เปนของน้ําดําซึ่งมี 2 ตรา
สินคาที่เปนผูนําตลาดคือ “เปปซ่ี” และ “โคก” โดยในปที่ผานมา(2551) เปปซ่ีเปนผูนําในตลาดน้ําดํา
ยุคปจจุบัน โดยมีสวนแบงตลาด 56% โคก 32% และอ่ืนๆ (บิ๊กโคลา,อารซี ฯลฯ) 12% ตามลําดับ 
ซ่ึงเปนผลมาจากการที่เปปซ่ีไดพยายามสรางกระเเสและกระตุนตลาดอยางหนักตั้งเเตตนป โดยใช 
IMC ผานทางสื่อตางๆและมีการจัดกิจกรรมโดยใชกลยุทธที่หลากหลาย เชน กลยุทธ Sport 
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Marketing ,Music Marketing โดยการใชผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงทางดานดนตรี กีฬา ตลอดจน
นักแสดงซึ่งเปนที่นิยมทั้งในและนอกประเทศ โดยกลุมเปาหมายหลักยังเปนกลุมวัยรุน 
 
 มูลคาตลาดน้ําอัดลมในป 2552 

0

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

30,000

35,000

มูลคา (ลานบาท)

ป

มูลคาตลาดน้ําอัดลม

มูลคาตลาดนํ้าอัดลม

มูลคาตลาดนํ้าอัดลม 28,000 30,000 32,000 35,000

2549 2550 2551 2552

 
 

ภาพประกอบ 1  อัตราการเจริญเติบโตของตลาดน้ําอัดลม 
 
 ที่มา: บ. เปปซ่ีโคลา เทรดดิ้ง 
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ภาพประกอบ 2  สวนแบงตลาดน้ําอัดลมในป 2551 

 
 ที่มา: บ. เปปซ่ีโคลา เทรดดิ้ง 
 
 การที่เปปซ่ีจะรักษาและขยายสวนแบงการตลาดของตัวเองไดน้ัน การสรางนวัตกรรมใหม
เพียงอยางเดียวคงไมเพียงพอกับสถานการณแขงขันและภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน ผูประกอบการ
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ควรใหความสําคัญกับการศึกษาพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหชัดเจน เพ่ือ
จะไดนํามาพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดรับกับความตองการของผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคา
ที่ชัดเจน การสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคโดยใชเครื่องมือตางๆที่มีใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ตลอดจนการรับรูคุณคาผลิตภัณฑในใจของผูบริโภค จึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปนอยางมากตอการ
นํามาซึ่งผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีความภักดีตอแบรนดสูง (Brand Loyalty) อันเปนเอกลักษณอันโดด
เดนของตราสินคา ทําใหคูแขงไมสามารถเขามาแทนที่ได และยังภักดีตอแบรนดตอไป 
 ดังนั้นงานวิจัยเรื่อง“ตําเเหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาเเละคุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี” ก็เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดอันจะเปน
ประโยชนแกองคกรในการวางแผนการตลาด การปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม เพ่ือความ
อยูรอดของธุรกิจสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจในยุคปจจุบันและสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน
ในตลาดตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ของผูบริโภคที่มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได กับความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซี่ ไดแก การ
รณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) 
กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง คุณคาตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ไดแก การรูจัก
ตราสินคา คุณภาพการรับรู กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลการวิจัยสามารถนําเสนอตอผูบริหาร บริษัท เสริมสุข จํากัด(มหาชน) เพ่ือนํา
ผลการวิจัยที่ไดไปใชประโยชนในการปรับปรุง รักษาและพัฒนา สรางตราสินคาที่เขมแข็งในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ใหตรงตามความตองการของผูบริโภค  
 2.  ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอบริษัท เสริมสุข จํากัด(มหาชน) ในการวางแผน กําหนด
กลยุทธการตลาด การสื่อสารและประชาสัมพันธ ตลอดจนการกระตุนการรับรูในคุณคาในตราสินคา
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นํ้าอัดลม ตรา เปปซ่ี เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงขึ้นและมีความภักดีในเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม 
ตราเปปซ่ี 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมุงทําการศึกษาเรื่อง ตําเเหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา
เเละคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา“เปปซ่ี” ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยมุงศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม ตรา 
เปปซ่ี ที่อาศัยหรือทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546: 74) 
กําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวน 386 คนและสํารองไว 14 คน เพ่ือปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือก โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 
Random Sampling) ใชวิธีการจับฉลากเลือกตัวแทนจากทั้ง6กลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร
มากลุมละ 1เขตเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล แลวใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง
(Purposive Sampling) ทําการแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคาในแตละเขตการปกครองที่ไดจาก
การสุม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เก็บตามจํานวนขนาดตัวอยางของแต
ละเขตที่กําหนด แลวทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลแบบสอบถามจนครบตามที่ตองการ 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
  1.1  ตัวแปรดานลกัษณะทางประชากรศาสตร 
    1.1.1  เพศ 
     1)  ชาย 
      2) หญิง 
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    1.1.2  อายุ 

     1) นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
     2) 21-30 ป 
      3) 31-40 ป 
      4) 41-50 ป 
     5) มากกวา 51 ปขึ้นไป 
    1.1.3  สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
     2) สมรส / อยูดวยกัน 
     3) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    1.1.4  ระดับการศึกษา 
    1) ต่ํากวาปริญญาตร ี
    2) ปริญญาตรี 
    3) สูงกวาปริญญาตร ี
   1.1.5  อาชีพ 
    1) นักเรียน / นักศึกษา 
    2) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 
    3) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4) พนักงานบริษทัเอกชน 
    5) รับจางทั่วไป 
    6) เกษียณ 
    7) อ่ืนๆ โปรดระบุ………….. 
   1.1.6  รายไดตอเดือน 
    1) นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     2) 10,001 – 20,000 บาท 
     3) 20,001 – 30,000 บาท 
     4) 30,001 – 40,000 บาท 
     5) 40,001 บาทขึ้นไป 
  1.2  ตําแหนงตราสินคา 
   1.2.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ัมผัสได 
   1.2.2 คณุสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ัมผัสไมได 
  1.3  การสื่อสารในตราสินคา 
   1.3.1 การรณรงคโฆษณา 
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   1.3.2 กิจกรรมทางการตลาด 
   1.3.3 การสื่อสาร ณ.จุดขาย 
   1.3.4 การประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) 
  1.4  คุณคาตราสินคา 
   1.4.1 การรูจักตราสนิคา 
   1.4.2 คุณภาพการรับรู 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. นํ้าอัดลม หมายถึง เครื่องด่ืมที่ไมมีสวนผสมของแอลกอฮอลแตผสมกาซคารบอน   
ไดออกไซดทําใหเกิดฟองและมีรสซา แบงเปน 3 ประเภทคือ  
  1.1  นํ้าอัดลมรสโคลา หรือ นํ้าดํา (Black Carbonated Drink) จะปรุงรสดวยหัวนํ้าเชื้อ 
โคลา ซ่ึงมีคาเฟอีนที่สกัดจากสวนใบของตนโคลาอยูดวย มีนํ้าตาลประมาณ 10 – 15 % นํ้าอัดลม
ประเภทนี้จัดเปนตลาดที่มีขนาดใหญที่สุด คิดเปนสัดสวนตลาดถึงรอยละ 80 ของตลาดน้ําอัดลม
โดยรวม ตัวอยางเชน เปปซ่ี โคก 
  1.2 นํ้าอัดลมรสผลไม หรือ นํ้าสี (Fruit Flavored Drink) ปรุงแตงกลิ่น รส เลียนแบบ
นํ้าผลไม นํ้าหวานอัดลม พวกน้ําเขียว นํ้าแดง และนํ้าอัดลมที่สีเหมือนโคลาแตไมใช คือ รูทเบียร 
เปนตน โดยทั่วไปจะมีนํ้าตาลเปนสวนประกอบประมาณ 13 % มีขนาดตลาดประมาณรอยละ 25 
ของตลาดน้ําอัดลมโดยรวม ตัวอยางเชน แฟนตา มิรินดา 
  1.3 นํ้าใส หรือ นํ้าขาว (Line Drink) ปรุงรสดวยหัวนํ้าเชื้อเลมอน-ไลม โดยทั่วไปจะมี
นํ้าตาลเปนสวนประกอบประมาณ 14 % มีขนาดตลาดเพียงรอยละ 6 ของตลาดน้ําอัดลมโดยรวม 
ตัวอยางเชน สไปรท ชเวปส และ เซเวนอัพ 
 2.  สินคา ในงานวิจัยน้ี คือ นํ้าอัดลมตรา เปปซี่ หมายถึง นํ้าอัดลมรสโคลาหรือนํ้าดําที่มี
สวนผสม เชนหัวนํ้าเชื้อโคลา นํ้าตาลทราย หัวนํ้าหอม คาเฟอีนและเติมกาซคารบอนไดออกไซด 
เพ่ือใหเกิดฟองเเละมีรสซา  
 3.  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆที่มีความสามารถในการซื้อ หรืออีกนัยหน่ึงถามองใน
แงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนสื่อกลางก็คือทุกคนที่มีเงิน และจะตองมีความเต็มใจในการซื้อสินคาหรือ
บริการดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว ใน
ขณะเดียวกันกับที่ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอย หลายพันคนซื้อไปเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิตและ
ทางการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตได 
 4.  ความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลมตรา เปปซี่ หมายถึง แนวโนมความตั้งใจอยาง
ลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําและใหการสนับสนุนในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ดวยความพอใจโดยมีการใช
บริการอยางสม่ําเสมอและบอกตอไปยังบคุคลอื่น 
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  5.  ขอมูลดานประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลทั่วไปของกลุมผูบริโภคที่ซ้ือนํ้าอัดลม
ตรา เปปซ่ี ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอ
เดือน 
 6. ตําแหนงตราสินคา เปปซี่ หมายถึง การกําหนดคุณสมบัติพิเศษของสินคาวามี
ลักษณะพิเศษในการแขงขันเเละความหมายอยูในใจและความรูสึกผูบริโภคอยางไร ซ่ึงในกลยุทธ
การแขงขันน้ันบริษัทสามารถเลือกแนวทางได เชน นําเสนอความแตกตาง ทางดานลักษณะ
กายภาพ คณุสมบัติที่สัมผัสได และคุณสมบัติที่สัมผัสไมได 
  7. การสื่อสารในตราสินคา เปปซี่ หมายถึง รูปแบบของการสื่อสาร จากผูผลิตและ
จําหนาย สงขาวสารผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ หรือ สงตรงไปยังผูบริโภค ทําใหผูบริโภค
รับทราบขอมูลขาวสาร และเกิดความสนใจในตัวสินคา ไดแก สื่อที่ใชในการสื่อสาร รูปแบบโฆษณา 
และรูปแบบกิจกรรม 
 8. คุณคาตราสินคา เปปซี่ หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา เปปซ่ี ใน
สายตาของผูบริโภคดานตาง ๆ จนทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากน้ําอัดลมยี่อหออ่ืน ทําใหเกิด
ความภูมิใจและมั่นใจในคุณภาพของสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ทุกครั้งที่นึกถึง ไดแก ดานการรูจัก
ตราสินคา ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย เรือ่ง ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาตรา
สินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา “เปปซ่ี” 
 
 ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม  
       (Independent variables)          ( Dependent variable) 
 
 
 
 
       
       
 
    

 
 
 
 
         
         
             
             
             
             
             
             
             
             
             
             
             
             

      
 
 
 
 

     

ภาพประกอบ 3 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร: 
-เพศ 
-อายุ 
-การศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได 
-สถานภาพสมรส 
 

ตําแหนงตราสินคาเปปซี ่
-คุณสมบัติทีส่มัผัสได 
-คุณสมบัติทีส่มัผัสไมได 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตรา เปปซี่ 

คุณคาของตราสินคาเปปซี่ 
-การรูจักตราสินคา 
-คุณภาพการรับรู 

การสื่อสารตราสินคาเปปซี่ 
-การรณรงคโฆษณา 
-กิจกรรมทางการตลาด 
-การสื่อสาร ณ.จุดขาย 
-การประชาสมัพันธ (หัวขอโฆษณา) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดของผูบริโภคแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทาง
การตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) มีความสัมพันธกับความ
ภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรูตรา
สินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ํา อัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

   

 การศึกษาเรื่อง ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา และคุณคาในตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดี ในตราสินคาน้ํ า อัดลมตราเปป ซ่ี  ของผูบ ริ โภคในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใช
เปนแนวทางในการศึกษาวิจัยตามลําดับ ดังน้ี  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคา 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา 
 7. ประวัติโดยสังเขปของ เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี 
 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถติทิีว่ดั
ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche 
Market) โดยมุงความสาํคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
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 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังน้ี 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซํ้ากัน 
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซ่ึงแตละขั้นตอน
จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่แตละคนมี 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางใน
การคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดที่แตกตางกันนั้น มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 

 ความหมายของตราสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1996: 28) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง การสรางความ
แตกตางให กับชื่อหรือสัญลักษณ ไดแก ตราสัญลักษณ เครื่องหมายการคา หรือการออกแบบบรรจุ
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ภัณฑ ตลอดจนสินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาและบริการของผูขายที่แตกตาง
จากคูแขงขันรายอื่นได 
 โคลเลอร (Kotler. 2000: 404) กลาววาตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย 
สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือสวนผสมของสิ่งเหลานั้นที่เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของ
ผูขาย หรือกลุมผูขายและทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขง 
 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใหความ หมาย
ของตราสินคาวา “ตราสินคา” คือ ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอื่นๆ ที่จําแนก
สินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ 
 คํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวาตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจําเปนตองใหความ สําคัญ
เปนอยางมาก เน่ืองจากสภาวะการแขงขันทางการตลาดมีสูงขึ้น ความแตกตางของสินคามีนอย 
ดังนั้นสิ่งหน่ึงที่นักการตลาดจะตองทําคือการสรางตราสินคาอยางจริงจัง ซ่ึงการสรางตราสินคาจะ
เปนทุกสิ่งทุกอยางที่ประกอบกันเพ่ือสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่อยูในใจและ
ความรูสึกของผูบริโภค ดังน้ันตราสินคาจึงเปนขอตกลงกันระหวางเจาของ และผู บริโภค ตราสินคา
จะทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขาย สินคาไดในปริมาณมาก
และมีความตอเน่ือง ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาในระดับที่แตกตางกันคือ 
 1.  ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความภักดี (Consumer Loyalty) จะทําใหเกิดเปนทรัพย
สมบัติ (Asset) ซ่ึงจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวาจะมีปริมาณความตองการของผูบริโภคในอนาคต สงผล
ใหเกิดการไหลเวียนทางธุรกิจ และปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน อันจะเปนผลดีตอการ
สงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 
 2.  ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทางที่ตรา
สินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อ
ขายตรงไปยังผูบริโภคได นอกจากนี้ตราสินคายังชวยเพิ่มคุณคาที่แทจริงตอผูบริโภคนั่นคือตรา
สินคาจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาดวยความมั่นใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการประกันคุณภาพ 
คุณคา และความพอใจในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดที่ตราสินคายังคงสิ่งดีๆ เหลานั้นไวได 
ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุนตอไป แตตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกชอบตราสินคาหรือไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได จะสงผลใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือ
บริการ และผูบริโภคอาจหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 
   
 องคประกอบของตราสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1996: 74) แบงองคประกอบของตราสินคาออกเปน 2 สวนดวยกัน ซ่ึง
ทั้ง 2 สวนมีความสัมพันธซ่ึงกันและกันเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปใน
ทิศทางเดียวกัน ดังแสดงในภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 แสดงสวนประกอบของตราสินคา  
 
 ที่มา:  Aaker.  (1996).  P. 74. 
 
 สวนประกอบแรกของตราสินคา คือ สินคา (Product) ซ่ึงเปนสวนที่สามารถจับตองได 
(Tangible) ประกอบไปดวย ขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับ
ประเภทของสินคา ซ่ึงหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอ ตราสินคานั้นก็จะสามารถถูกระลึก
ได (Recall) เทากับวาตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงในใจ ผูบริโภคนั่นเอง องคประกอบตอมาคือ 
คุณลักษณะของสินคา (Attributes) หมายถึง การที่สินคานั้นสามารถใหคุณประโยชนทั้งทางดาน
ประโยชนใชสอยและอารมณแกผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคในยุคปจจุบันจะใหความสําคัญกับ
ผลประโยชนทางดานอารมณมากกวาผลประโยชนที่ไดจากประโยชนใชสอยแตเพียงอยางเดียว
คุณภาพของสินคา (Quality) คือ การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น 
ซ่ึงการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาแลวน้ันจะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคุณคาในใจ
ของผูบริโภคได องคประกอบสุดทายของสินคาคือ การใชสินคา (Uses) ซ่ึงจะขึ้นอยูกับประเภทของ
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การใชหลายประการไมวาจะเปนโอกาสในการใช วงจรการใชตามฤดูกาลตางๆ หรือดูที่ปริมาณการ
ใชของผูใชไมวาจะเปนใชมาก ใชปานกลาง หรือใชนอย เปนตน (Aaker.1996: 74-75) 
 สวนประกอบที่สองคือ องคประกอบรอบนอกที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซ่ึงเปน
สวนที่ทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตางในตัวสินคาและบริการประกอบไปดวย ภาพลักษณของ
ผูใชสินคา (User Imagery) เปนการกําหนดตําแหนงและบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพ่ือบอกถึง
กลุมผูใชหรือผูซ้ือวาเปนใคร ซ่ึงจะเปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกัน ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of Origin) คือ แหลงกําเนิดของสินคาซึ่งมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆ ได หากสินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทนั้น จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพและสรางความนาเชื่อถือใหกับ
ตราสินคาได การเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร(Organizational Associations) คือ การมองถึง
คุณลักษณะขององคกรมากกวาคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ ซ่ึงในคุณลักษณะขององคกรเปน
สิ่งที่ไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนกับสินคาเพราะแตละองคกรมีความแตกตางกันเชน 
บุคลากร ความทันสมัย คุณภาพ วัฒนธรรมในองคกร หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใด 
ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะถูกสรางขึ้นและถายทอดผานพนักงานในองคกรและกิจกรรมตางๆ ขององคกรนั้นเอง 
คุณลักษณะขององคกรที่ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิดความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของ
สินคา ทั้งยังกอใหเกิดคุณคาที่เพ่ิมขึ้นตอตราสินคาอีกดวยบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality) คือ การนําตราสินคามาเปรียบเทียบใหเปนบุคคล โดยมีบุคลิกภาพที่หลากหลาย เชน 
เปนคนนาเชื่อถือ สนุกสนานกระตือรือรน มีอารมณขัน ฉลาดหลักแหลม ออนโยน สุภาพ เปนตน 
ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงใหผูบริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผานตรา
สินคาได โดยที่บุคลิก ภาพตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
และเปนตัวสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตราสินคา อันจะสงผลใหตรา
สินคามีความแข็ง แกรงขึ้น (Aaker. 1996: 74-75) 
 สัญลักษณ (Symbols) คือ ทุกสิ่งที่เปนตัวแทนของตราสินคานับไดวาเปนสัญลักษณใหแก
ตราสินคาทั้งสิ้น ถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจํา
และระลึกถึงตราสินคานั้นไดงายขึ้น ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer 
Relationships) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภคโดยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดาน
บวกกับตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดการใชตรา สินคานั้นอยางตอ เน่ืองและเกิดเปนความภักดีตอ
ตราสินคาในที่สุดคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับ
อารมณ และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ 
ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคา
นอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย สวนคุณ ประโยชนจากการแสดงออกถึงความเปน
ตัวเอง (Self-expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
ลักษณะที่ตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker. 1996: 
74-75) 
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 นอกจากนี้ Blair, Armstrong and Murphy (2548: 3) ไดกลาวเสริมถึงการบริหารตรา
สินคาที่ดีจะตองใสใจในทุกรายละเอียดและการจัดการที่ม่ันใจไดกับองคประกอบตราสินคาทุกอยาง
ทั้งในลักษณะที่จับตองได และจับตองไมได ซ่ึงองคประกอบทุกอยางมีผลตอชื่อเสียงของตราสินคา 
แมกระทั่งเรื่องที่ถือวาเปนเรื่องเล็กๆ นอยๆ ก็อาจมีผลตอความทรงจําโดยรวมของผูบริโภคได 
 ดังนั้นแลว สามารถสรุปไดวาตราสินคาที่แทจริงนั้นคือการรวมกันของหลายๆ 
องคประกอบไมวาจะเปนชื่อตราสินคา คําขวัญ สัญลักษณตางๆ เปนตน เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความ
แตกตางในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน ทั้งจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได (Tangible) 
และลักษณะทางดานอารมณที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาดจึงจําเปนตองมีการ
สรางตราสินคาใหมีความโดดเดน และมีความแข็งแกรงเพียงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรู
ของผูบริโภคสงผลใหเกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) 
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) เปนสิ่งกําหนดตังสินคาและทําใหสินคาเกิด
ความแตกตาง ไดแก 
 1.  ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง คํา (Word) ตัวอักษร (Letter)และ(หรือ) ตัวเลข 
(Number) ที่สามารถอานออกเสียงได (Etzel, Walker; & Stanton. 2004: 260) เชน Apple, Tesco 
Lotus, Coke เปนตน ชื่อตราสินคาที่ตั้งกับสินคาตางๆ ไดแก (1) ชื่อตราสินคาที่มาจากชื่อตัวบุคคล 
เชน นํ้าพริกเผาตราแมประนอม (2) ชื่อตราสินคาที่มาจากชื่อสถานที่ เชน การบินไทย (3) ชื่อตรา
สินคาที่มาจากสัตว เชน สบูตรานกแกว (4) ชื่อตราสินคาที่มาจากสิ่งของ เชน นมตราเรือใบและ
อ่ืนๆ ซ่ึงโดยสรุปแลวในการสรางตราสินคานั้น นักการตลาดจะมีทางเลือกหลายทางและมี
องคประกอบตราสินคาหลายประการที่พวกเขาสามารถเลือกเพ่ือที่จะระบุถึงสินคาของพวกเขา 
 2.  เครื่องหมาย (Brand mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฏในรูปของ
สัญลักษณ แบบ สี หรือตัวอักษร ที่สามารถรับรูแตไมสามารถออกเสียงได (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2004: 260) เชน รูปดาวเปนสัญลักษณของน้ํามัน Caltex รูปใบโพธิ์เปนสัญลักษณของ
ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 
 3.  โลโก (Logo) เปนสวนหน่ึงของชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราหรือทั้งสองอยาง
รวมกัน เพ่ือใชในการโฆษณา 
 4.  เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึง ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราที่ผูทํา
การคานําไปจดทะเบียนการคาและไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
 5.  คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ขอความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ
และบริการ เชน King Power ใชสโลแกนวา “King of Duty Free” ทรูวิชั่น ใชสโลแกนวา “เปดชีวิต
มุมมองใหม เปดทรูวิชั่น” นํ้าดื่มคริสตัล ใชสโลแกนวา “คิดจะดื่มนํ้า ด่ืมคริสตัล” ทรอปคานา ทวิ
สเตอรใชสโลแกนวา “สดชื่นแบบคนอินเลิฟ” เปนตน 
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 ในการศึกษาเรื่อง “ ตําเเหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาเเละคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา“เปปซ่ี” ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวมาใชในการวิเคราะหถึงการ
บริหารจัดการตราผลิตภัณฑ เน่ืองจากสินคาประเภทนี้มีการแขงขันสูงในการตลาด ดังนั้นจึงจําเปน
อยางยิ่งที่ บ.เสริมสุข จก.(มหาชน) จําเปนตองปกปองตราสินคาและรักษาสวนแบงทางการตลาดที่มี
อยูใหไดรวมถึงตองพยายามเพิ่มสวนครองตลาดใหไดมากที่สุดดวย 

 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตําแหนงของตราสินคา (Positioning the Brand) 
  ความหมายของตําแหนงของตราสินคา 
 ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) น้ัน มีนักวิชาการ
หลายทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตาง
กันออกไป นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตาม
วิวัฒนาการและสถานการณทางการตลาดอีกดวย 
 สําหรับแนวคิดแรกนั้น ไรซ; และเทรวท (Ries and Trout. 1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนง
ตราสินคาไววา คือ การวางตําแหนงสินคานั้นๆลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคา
ไมใชการกระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของ
กับการรับรูในใจผูบริโภค แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวาเปน
พ้ืนฐานของแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลาย
มาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา 
(Upshaw. 1995) ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการให
ความสําคัญกับลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูกรับรูโดย
ผูบริโภคเปาหมายอยางไร (Arnoid. 1997; Darling. 2000;  Fill. 2002;  Hooley; & saunders. 
1993; Instrovros. 1997) 
 โคลเลอร  (Kotler. 2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนด
ขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคา
ในจิตใจผูบริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตองและ
เปนไปในแนวทางที่นักการตลาดตองการ” (Keller. 1998) 
 ดังน้ันการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวาตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) หรือ 
ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 
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 นอกจากนี้ ฟล  (Fill. 2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับโคลเลอร 
(Kotler. 2002) อีกวา การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมี
ความเกี่ยวของกับตัวบริษัทหรือองคกรเจาของสินคานั้นดวย เน่ืองจากความแตกตางในตัวบริษัท
หรือองคกรจะเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาที่เหนือไปกวาคูแขง 
โดยเฉพาะในปจจุบันที่ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ 
ของสินคาในทองตลาดมีความเทาเทียมกันซึ่งแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนง
ตราสินคาในสายตาของ Wisner (1996) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา 
เปนการสรางภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค
เปาหมาย 
 ในขณะเดียวกัน คาปฟอรเลอร (Kapferer. 1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตรา
สินคานั้นเกี่ยวของกับคูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอ
ขอเสนอที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําให
แตกตางไปจากคูแขงขันและสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ซ่ึงสอดคลองกับชิมป (Shimp. 1997) ที่
กลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคา คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของ
สินคา รวมถึงการเสนอขอไดเปรียบของสินคาที่เหนือกวาคูแขง 
 และเนื่องจากความเชื่อที่วาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือที่ผลรวมของคุณคา
ของสินคาทั้งหมดที่เรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market Offering) การวางตําแหนงตราสินคาจึง
เกี่ยวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการที่บริษัท
ดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบที่
หลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวยสวนประกอบ
ตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงานขาย สถานที่ 
เปนตน (Darling. 2001) 
 สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ
ใหกับตราสินคา (Brand identity) ทั้งน้ี Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่ง
ของเอกลักษณตราสินคา โดยมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภค
เปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw. 1995) 
 เชนเดียวกับ อาเคอร (Aaker. 1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา     
เปนสวนหน่ึงของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value Proposition) ซ่ึงถูกสื่อสาร
อยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively Communicated to the Target Audience) ผาน  
การนําเสนอขอไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขง (Demonstages Advantage) 
 แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไป
บางในรายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆเหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Arnott. 1992; cited Instavros. 1997) โดยในที่น้ีของสรุปความหมายของการวางตําแหนงตรา
สินคาจากคําจํากัดความของ Fill (2002) ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของทั้งตัว
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สินคาและตัวองคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและ
ตัวองคกรที่เหนือกวาคูแขง รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง
ในทองตลาด (Fill, 2002) 
 
 ที่มาและบทบาทของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 ในราวป 1972 ไรซ; และเทรวท  (Ries; & Trout. 1986) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ      
การกําหนดตราสินคาขึ้น (Product positioning) เน่ืองจากในชวงปลายทศวรรษที่ 50 การมองหา
จุดเดนที่มีความสามารถพัฒนาตามกันทัน การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดขึ้นมากมายใน
ทองตลาดจนทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีก
สินคาหนึ่ง สงผลใหจุดเดนที่เคยนําเสนอไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป 
 ไรซ; และเทรวท  (Ries; & Trout. 1986) จึงไดเสนอความเห็นขึ้นวา การคิดคนหรือ
พัฒนาคุณสมบัติใหมๆ ใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอที่จะทําใหสินคาประสบ
ความสําเร็จในตลาดได นักการตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product 
Positioning) เพื่อสรางความแตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะทั่วไปของ
สินคาเหมือนอยางที่ผานมา โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภค ซ่ึงหมายถึงความพยายามในการวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเอง 
 ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดขึ้นจากการมองหาจุดขายของสินคาที่แตกตาง 
เพ่ือใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา โยกาวเขามามี
บทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งใน
ทางเลือกของการกําหนดจุดขาย (Selling point) (Ries; & Trout. 1996; Belch; & Belch. 1998; 
Shimp. 1997) 
 ตอมาการวางตําแหนงตราสินคาก็เริ่มมีบทบาทมากขึ้นในกลยุทธทางการตลาด โดยเขา
มาเปนสวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธหน่ึง คือ กลยุทธ Segment-Targeting-
Positioning หรือที่เรียกยอๆ วา STP Marketing ซ่ึงประกอบไปดวย การแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting Segment) และการวางตํา แหนงตราสินคา 
(Positioning) (Aaker et al. 1992; Fill. 2000; Kotler. 2000; Semenik. 2001)  กลยุทธ STP 
marketing น้ีถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยมมา
โดยตลอด แมจนกระทั่งในปจจุบันที่กาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางกลาดแบบผสมผสาน (IMC)    
กลยุทธ STP Marketing น้ีก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะการวางตําแหนงตราสวินคาที่
มีบทบาทและความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ (Fill. 2000; Kotler. 2002; Semenik. 2001)  เน่ืองจาก 
การวางตําแหนงตราสินคาชวยในการรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product 
differentiation) (Semenik. 2001) ซ่ึงถือไดวาเปนหลักสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเกือบ
ทั้งหมด (Kotler. 2000) 
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 นอกจากนี้ เซมีนิค (Semenik. 2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing  
เพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันที่รุนแรง
มากขึ้น โดยเฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาที่เปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived) ซ่ึงสงผล
ใหการสรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาที่เปนไปดวยความยากลําบาก ดังน้ันการสราง
เอกลักษณในตราสินคา (Brand Identity) จึงเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมี  
การวางแผนกลยุทธ STP Marketing) เรียบรอยแลว ทั้งน้ีการวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแต
มีบทบาทสําคัญในกลยุทธ STP Marketing แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาทสําคัญ
เกี่ยวของกับการสรางเอกลักษณในตราสินคาอีกดวยซึ่งจะขอกลาวถึงตอไป 
 การสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand Identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับ  
การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆบุคลิกภาพของตรา
สินคา รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand Essence) ซ่ึงยากตอการเลียนแบบโดยคูแขง 
(Aaker. 1996; Temporal. 1999; Upshaw. 1995) ทั้งน้ี Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงการสราง
เอกลักษณในตราสินคาไววา การจะสรางเอกลักษณในตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของตรา
สินคาขึ้นมากอน (Brand Essence) ซ่ึงแกนของตราสินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวาง
บุคลิกตราสินคา (Personality) และการวางตําแหนงของตราสินคา (Upshaw. 1995) โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคามีหนาที่ในการสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดเดน
ออกมาจากคูแขง ซ่ึงจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Temporal. 1999) 
 ในปจจุบันนี้ที่การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอ         
การดําเนินการทางการตลาดทั้งหมด การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหน่ึง
ที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา จนกระทั่งมีนักการตลาดหลาย
ทานไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัย ใหมและ
เปนหัวใจหลักในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Arnold, 1993; Hooley; & Sauder. 
1998; Kotler. 2000; Stravor. 1997;  Temporal. 1999) 
  
 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 องคประกอบของการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด โดยแตละแนวคิดมี
ความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง ในที่น้ีจะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบของกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆ ทาน ไดแก อาเคอร (Aaker. 1996) 
บรูค  (Brook. 1994)  และโคลเลอร (Keller. 1998) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1. กลุมเปาหมาย(Customer.Targets).การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการ
กําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก เน่ืองจากการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะ
ชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาเปนไปไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วบริโภคไปผูบริโภคยอมมี
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ความแตกตางกันทั้งในดานจิตวิทยา เชน ความจําเปน, ความตองการ, ความสนใจ เปนปจจัยที่มี
ความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตราสินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนักการตลาด
สามารถเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอดคลองกับความตองการหรือความสนใจของ
กลุมเปาหมาย 
  อารเคอร (Aaker. 1996) ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการ
กําหนดผูรับสารเปาหมาย (Target Audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดย
ผูรับสารเปาหมายนี้จะเปนกลุมยอย (Subset of the Brand’s Target Segment) ในผูบริโภค
เปาหมายของตราสินคา อาทิเชน บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่
เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง มีความชํานาญและประสบการณในการเลน ในขณะท่ีผูบริโภคเปาหมาย
อาจจะมีขนาดใหญกวาเนื่องจากครอบคลุมไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน 
ตอจากนั้นผูรับสารเปาหมายหลักของรถจักรยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง 
ในขณะที่ผูรับสารเปาหมายรองอาจจะเปนผูหญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้ เปนตน 
 2. คูแขง (Competitor Targets) ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคูแขงจะนําไปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา เน่ืองจาก
การวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภคเปาหมายโดยมุงเนนที่การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ดังน้ันการกําหนดคูแขงขันจะชวยให
เห็นแนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซ่ึง
นอกเหนือไปจากวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของตนเองแลว นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึง
จุดเดนและจุดดอยของคูแขงดวย เพ่ือใหสามารถมองเห็นแนวทางการวางตําแหนงตราสินคาให
นําเสนอถึงขอดีที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 
 3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitor Advantage) ตําแหนงของตราสินคาควรจะ
เปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขง ซ่ึงจะชวยใหตราสินคามีความ
แตกตางกันไปจากคูแขงขัน โดยขอดีของตราสินคานี้ หมายถึง คุณสมบัติของสินคาที่มีความ
แตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค
เปาหมายไดดวย ซ่ึงอาจจะมาจากการนําเสนอคุณประโยชนทางกายภาพของสินคา (Function 
Benefit) หรืออาจมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนทางกายภาพก็ได เชน คุณประโยชน
ทางดานอารมณ (Emotional Benefit), บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality), 
ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer Relationship) (Aaker. 1996) 
 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภค
เปาหมาย เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจ
เพียงพอหรือไมสามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและ
เปราะบางได เชน ในบางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวาเปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้
ซ่ึงเปนคุณสมบัติพ้ืนฐานที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ใน
เรื่องความสะอาดของรานอาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน ดังน้ันนักการตลาดควรจะศึกษาและทํา
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ความเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหดีดวย อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคาที่
สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆแตควรจะเปนไปใน
ระยะเวลายาวและไมควรใชขอดีที่เปนปจจัยดานราคาอยางเดียว เพราะผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอ่ืนที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัยสําคัญ
ในการตัดสินใจซื้อ เชน สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน (Brook, 1994) นอกจากนี้หากการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา นักการตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยงในถึง
คุณภาพของสินคา เน่ืองจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาต่ําแสดงถึงสินคามีคุณภาพ
ต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ (Temporal. 1999) 
 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสินคา
อ่ืนๆ ไมสามารถวางตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือ
ใกลเคียงกับคูแขงน้ันๆ จะเปนทางเลือกที่ดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซ่ึงวางตําแหนงตรา
สินคาวาเปนสินคาอันดับ 2 แตมีคุณภาพในบริการทัดเทียมกับธุรกิจบริการรถเชา (Aaker. 1996) 
 
 การกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Determine the Positioning 
Strategy) 
 กอนการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา นักการตลาดจะตองมีการศึกษาและ
รวบรวมขอมูลตางๆ เพ่ือใชในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา ทั้งนี้ คาปเฟอรเลอร
(Kapferer. 1997) ไดเสนอแนวคําถามเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ เบื้องตนไวแลว 4 ขอ 
 1. ตราสินคานี้เพ่ืออะไร (A brand for what?) หมายถึง สัญญาที่ตราสินคาเสนอใหและ
อรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะได 
 2. ตราสินคาเพื่อใคร (A brand for whom?) หมายถึง กลุมเปาหมายของตราสินคานี้เพ่ือ
ใคร 
 3. ตราสินคานี้สําหรับใชเม่ือไร (A brand for when?) หมายถึง โอกาสหรือชวง เวลาที่
สินคาจะถูกใช 
 4. ตราสินคานี้ตอสูกับใคร (A brand against whom?) หมายถึง คูแขงสําคัญของตรา
สินคา 
 นอกจากนี้ยังอาจตองวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับทรัพยากรและขอจํากัดภายในตัว
บริษัทเจาของสินคาดวย เชน ดานการเงิน ดานบุคลากร ดานวัตถุดิบในการผลิต ดานชอง ทางจัด
จําหนาย รวมถึงสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา เชน การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เปนตน (Wee. 1996) 
 หลังจากที่ไดมีการศึกษาและรวบรวมขอมูลตางๆ มาแลว จึงเขาสูกระบวนการในการ
กําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา โดยทั้งนี้กระบวนการในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาที่มีผูนําเสนออยูหลากหลายแนวคิด ในที่น้ีขอสรุปกระบวนการดําเนินกลยุทธการวาง
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ตําแหนงตราสินคาตามคําอธิบายของอารเคอร, บาตา; และเมเยอร (Aaker, Batra; & Myer. 1992) 
ซ่ึงมีอยูดวยกัน 6 ขั้นตอน ไดแก 
 1. ระบุคูแขงใหชัดเจน (Identify Competitors) โดยทั่วไปการระบุคูแขงขันมักจะแบง
ออกเปนคูแขงหลัก (Primary Competitors) และคูแขงรอง (Secondary Competitors) โดยคูแขงน้ี
อาจเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือเปนสินคาตางประเภทก็ได เชน เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี 
อาจจัดเครื่องด่ืมอัดลมน้ําดํา (Cola) ทั้งหมดเปนคูแขงหลัก และจัดเครื่องด่ืมอัดลมอื่นๆ ที่มีนํ้าตาล 
(Nondiet) และเครื่องด่ืมอัดลมน้ําดําที่ไมมีนํ้าตาล (Diet Cola) เปนคูแขงรอง โดย Aaker และคณะ 
(1996) ไดเสนอเกณฑที่ใชในการระบุคูแขงไว 2 ลักษณะ คือ (1) ระบุคูแขงจากการกําหนดสินคาอ่ืน
ที่สามารถทดแทนสินคาเราได เชน เครื่องด่ืมประเภทอื่นๆ ที่จะถูกเลือกแทนเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมน้ํา
ดําได (2) ระบุคูแขงจากสถานการณในการใชสินคา เชน เครื่องด่ืมใดที่เหมาะสมกับการดื่มกับ
อาหารวางในชวงกลางวัน 
 2. ศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรูและมีความประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine 
How the Competitors are Perceived and Evaluated) โดยทั่วไปผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของ
สินคาที่เห็นวาสําคัญเปนปจจัยสําคัญในการรับรูและประเมิน เชน คุณสมบัติของเครื่องด่ืมอัดลมน้ํา
ดําที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ คือ ความหวาน ดังน้ันผูบริโภคอาจจะรับรูไดวา เปปซ่ีมีรสชาติหวานและ
อาจประเมินเปปซ่ีในทางบวก โดยทั้งน้ีงานวิจัยจะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหทราบถึงการรับรูและ
การประเมินของผูบริโภคที่มีตอคูแขงแตละรายไดอยางถูกตองยิ่งขึ้น 
 3. กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the Competitor’s Position) เปน
การศึกษาวา คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติที่ไดประเมินขางตนหรือไม
อยางไร และคูแขงแตละรายถูกรับรูวามีการวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกัน
อยางไร ซ่ึงนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหนงสินคาภายในใจผูบริโภค (Perceptual 
Mapping) มาใชเพ่ือการชวยในแสดงถึงตําแหนงของสินคาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น 
 4. วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ
ผูบริโภคที่มีลักษณะตางๆที่แตกตางกันยอมมีความตองการและความสนใจในคุณสมบัติของตราสินคา
ที่แตกตางกันไปดวยเชน คุณสมบัติบางอยางไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคบางกลุมไดเน่ืองจาก
คุณสมบัติดังกลาวอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค แมวาคุณสมบัติดังกลาวจะเปนลักษณะ
เดนของสินคาก็ตาม ดังน้ันการวิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการและความสนใจของผูบริโภคจะ
เปนเครื่องมือสําคัญในการวางตําแหนงตราสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการดังกลาวได 
 5. การตัดสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the Position) หลังจากการวิเคราะหขอมูล
ตางๆ ตามขั้นตอนทั้ง 4 ขางตนไดแลว นักการตลาดก็จะสามารถมองเห็นแนวทางในการเลือกตําแหนง
ของตราสินคาที่เหมาะสมไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น นักการตลาดอาจใชประเด็นตางๆ ตอไปน้ีประกอบการ
พิจารณา เชน ศักยภาพของบริษัทในการแขงขัน โดยบริษัทมีความสามารถเพียงพอที่จะทําตามขอดีที่
ไดเสนอไวหรือไม เน่ืองจากการวางตําแหนงตราสินคาเปรียบเสมือนขอเสนอหรือคําสัญญาเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่ไดใหไวกับผูบริโภคซึ่งหากไมสามารถตอบสนองไดตามที่ไดเสนอไวอาจสงผลเสียรายแรง
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ตอตราสินคาไดรวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม ในดานงบประมาณ และที่สําคัญควรเปน
ตําแหนงตราสินคาที่สามารถอยูไดระยะเวลานาน (Fill. 2002) 
 6. ติดตามและดูแลการวางตําแหนงคราสินคา (Monitor position) หลังจากมีการวาง
ตําแหนงตราสินคาแลว นักการตลาดจะตองติดตามและตรวจสอบการรับรูในการตราสนิคาของผูบริโภค
อยูเสมอ รวมถึงติดตามรสนิยมและความตองการพื้นฐานของผูบริโภคซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงได เพ่ือ
นํามาใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึง
จะตองติดตามและดูแลการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ อยูเสมอดวยเพือ่ใหผูบริโภค
เกิดการรับรูในตําแหนงของตราสินคาตามที่ตองการ 
 
 กลยุทธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ 
 สําหรับในมุมมอง อาเคอร; และคณะ (Aaker; et al. 1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาในลักษณะตางๆ ไว 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ (Temporal. 1999) 
ทั้งสิ้น 4 ลักษณะ ไดแก การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชนของสนิคา (Using 
Product Characteristics or Customer Benefits), การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน (Positioning by 
Competitor) การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by Competitor) การวางตําแหนงดวย
วิธีการใชสินคา (Positioning by Use and Application) การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา (Position by 
Product User) สวนอีก 3 กลยุทธที่ไมมีใน (Temporal. 1999) ไดแก 
 1. การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural Symbols) เปนการ
สรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้จะมีความหมาย
พิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ีมารโบโล สรางสัญลักษณดวย
ภาพคาวบอยซึ่งสื่อถึงความเปนอเมริกา (Aaker; et al.,1992) หรืออาจเปนดานวัฒนธรรม, ประเพณี, 
อายุของสินคา (Age) หรือปที่กําเนิดสินคานั้นๆ ซ่ึงมักจะถูกนําใชในสื่อถึงคุณภาพ ประสบการณ และ
ความรูความชํานาญ (Fill. 2002) เชน เหลาสเปรยรอยัล Spray Royal ตั้งแตป 1857 
 2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา (Product Class) ตราสินคาบาง
ประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อการสื่อสารถึง
ประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น เชน เนยเทียม (Margarines) วางตําแหนงสินคา
ดวยการสรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย (Butter) เพ่ือใหผูบริโภคมีความเขาใจในตัวสินคามากยิ่งขึ้น 
หรือเครื่องด่ืมเซเวนอัพ (7 Up) วางตําแหนงตราสินคาวา เปนเครื่องด่ืมอัดลมที่ไมใชโคลา (Uncola) 
เพ่ือสื่อสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น (Aaker; et al. 1992) 
 3. การวางตําแหนงของสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and Quality) ราคา
ของสินคาสามารถสื่อสารถึงคุณภาพของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพงแสดง
ถึงคุณภาพสูง ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมี
คุณคา ดังน้ันนักการตลาดจึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตการใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน



 24 

รานคาขายปลีกแฮรรอด (Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพ่ือสื่อถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของ
สินคา ในขณะที่รานคาดิสเคาทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s) ไดวางตําแหนงสินคาเพื่อดึงดูดใจ
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคาสินคาใหถูก
กวาคูแขงและเนนที่ความหลากหลายของสินคา (Fill. 2002) หรือบางครั้งนักการตลาดอาจตั้งราคา
สินคาถูก แตพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอ่ืนๆ ที่ราคาสูงกวา (Aaker,        
et al. 1992)  ซ่ึงอาจจะเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อบางอยางขางตน 
 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธใด
กลยุทธหน่ึง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลาย ตามความเหมาะสม 
ไมวานักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลักสําคัญอยูที่ความพยายามที่
จะเขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal. 2002) 
 
 แนวทางในการเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 แมวาการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสานกันได 
แตแนวทางตอไปนี้จะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกตําแหนงของ
สินคาที่เหมาะสม 
 1. ตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Salient) (Arnold, 1993) หรืออาจ
กลาวไดอีกนัยหนึ่ง คือ จะตองมีความสําคัญเพียงพอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Kotler. 2000) หาก
ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไมมีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผูบริโภค ผูบริโภคจะปฏิเสธ  
ไมจดจําตําแหนงน้ันๆ (Trmporal. 2002) 
 2. ตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคนั้นเปรียบเสมือน
คําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการยากที่จะทําให
ผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคานั้นอยางตอเน่ือง นอกจากนี้อาจกอใหเกิดการตอตานหรือสูญเสียความ
นาเชื่อถือ อันนํามาซึ่งผลเสียอยางรุนแรงตอสินคา (Arnold. 1993) 
 3. ตองสามารถสะทอนถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนงของสินคาที่
ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคาแนวโนมที่
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคาทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคาเปนปจจัยใน
การตัดสินใจซื้อแทน (Arnold. 1993) ดังน้ันนักการตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคาไมเคยมีสินคาใด
พูดถึงมากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชนเหนือกวาคูแขง (Kotler. 2000) 
 4. ตองเปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน เขาใจงายและสามารถโนมนาว
ผูบริโภคเปาหมายไดเปนอยางดี (Arnold. 1993) 
 ดังน้ันตําแหนงตราสินคาก็คือกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของทั้งตัวสินคาและตัวองคกร
เพ่ือใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและตัวองคกรที่
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เหนือกวาคูแขง รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงในทองตลาด
อีกดวย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาขางตนนี้ผูวิจัย ไดอางอิงองคประกอบ
ของการวางตําแหนงตราสินคาจากอาเคอร (Aaker. 1996: 74) ซ่ึงแบงองคประกอบตราสินคาเปน 2 
สวนคือ องคประกอบในดานลักษณะคุณสมบัติที่สัมผัสได และคุณสมบัติที่สัมผัสไมได มาใชเปน
แนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี สําหรับงานวิจัยน้ี 
เน่ืองจากเปนองคประกอบที่มีความชัดเจนเหมาะสมกับเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี ซ่ึงมี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกันเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปใน ทิศทาง
เดียวกัน  

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคา 
 เสรี วงษมณฑา (2547: 73) ไดกลาวไวในครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด เร่ืองการ
สื่อสารตราสินคา (Brand Contact) วาเม่ือผูบริโภคไดพบเห็นตราสินคาบอย ๆ ผูบริโภคจะเกิด
ความคุนเคยกับตราสินคานั้น ซ่ึงความคุนเคยจะนําไปสูความชอบ ความชอบนําไปสูความไววางใจ
และความไววางใจจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซ่ึงผูบริโภคจะพบเห็นตราสินคาจากสื่อตาง ๆ 
ไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ จดหมายตรง การจัดแสดงสินคาในรานหรืออาจ
ไดรับการบอกตอจากเพื่อนหรือคนใกลชิด เม่ือมีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) บอย ๆ จะ
นําไปสูความตอเน่ืองของการสื่อสารการตลาด ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน 
 ชูลท; และเบอรเนต (Schultz; &  Barnes.  1994: 6) กลาวถึงเรื่องการการสื่อสารตรา
สินคาวา ผูบริโภคสามารถสัมผัสกับตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดจากหลายวิถีทาง เชน เห็นจากโฆษณา 
ผานสื่อตาง ๆ รูจักคุนเคยกับตราสินคาจากการบอกเลาของเพื่อนบานหรือไปซ้ือของที่รานก็เห็น 
การจัดแสดงสินคาภายในราน เปนตน การเปดรับตามที่กลาวมาขางตน ดอน อี ซูต เรียกรวมวา 
“การสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts)” ซ่ึงจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคลูกคาหรือกลุมเปาหมายได
สัมผัสในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งกับตราสินคา ซ่ึงจะเกิดขึ้นอยางตอเน่ืองตลอดการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร 
 จากความหมายของการสื่อสารตราสินคาดังกลาวทั้งหมดนั้น สามารถสรุปไดวา การสื่อ
สารตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคไดสัมผัสและพบเห็นตราสินคาบอย ๆ และตอเน่ืองผานทางการ
สื่อสารทางการตลาด ซ่ึงจะทําใหเกิดความคุนเคยและนําไปสูการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด 
 เพราะฉะนั้นภายใตภาวการณแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น และพฤติกรรมของผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป ทําใหการสื่อสารตราสินคาโดยใชเครื่องมือการโฆษณาเพียงอยางเดียวจึงอาจไม
ไดผล เน่ืองจากผูสงขาวสารจํานวนมากพยายามที่จะเขาถึงผูรับขาวสารกลุมเดียวกันขาวสารจะมี
การสงผานสื่อตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคพบเห็นตราสินคามากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะฉะนั้นการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) จึงเขามาแทนที่เพ่ือ
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ใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยผานเครื่องมือสื่อสารการตลาด ซ่ึงเครื่องมือเหลานี้จะตอง
เสนอในเนื้อหาเดียวกันเพ่ือสนับสนุนและตอกย้ําตราสินคาในที่สุด 
 เสรี วงษมณฑา (2547: 73) ไดใหอธิบายถึงการสื่อสารตราสินคาที่ใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดอยางครบวงจรเอาไววา การสื่อสารตราสินคาคือการใชกิจกรรมหรือเครื่องมือทางการ
สื่อสารการตลาด หรือเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซ่ึงการสื่อสารตราสินคาสามารถทําไดหลายวิธีไมไดกําหนดหรือจํากัดเพียง
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการขายโดยบุคคล แตสามารถทําไดไม
จํากัดโดยสามารถปรับเปลี่ยนไดตลอดเวลา ขึ้นอยูกับลักษณะของสินคาหรือบริการ สถานการณ
ความเหมาะสมของสถานที่ เวลา งบประมาณ ชองทางที่มีอยู พฤติกรรมและความตองการของ
ผูบริโภคเปาหมาย สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมืองอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของที่สามารถสราง
ผลกระทบได 
 ธีรพันธ โลทองคํา (2544: 42)  นักวิชาการทางดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรได
ใหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไดวา กลยุทธการสื่อสารการตลาดถือเปนหัวใจสําคัญในการ
สรางตราสินคาเนื่องจากการสื่อสารจะทําหนาที่สงขาวสารและคําม่ันสัญญาตาง ๆ ไปยังผูบริโภค
เปาหมาย ดังน้ันทั้งลีลาและทวงทํานองของการสื่อสารจึงมีผลตอบุคลิกภาพในระยะยาวของตรา
สินคานั้น ๆ การใชวิธีการสงเสริมการตลาดในรูปแบบด้ังเดิมจึงลาสมัยลงไป ในปจจุบันมีสิ่งใหม
อยางกลยุทธ IMC เขามาแทนที่เพ่ือใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย IMC เปนการนําเสนอ
ขอเท็จจริงและคุณคาตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคา เพ่ือใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 
ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคาผานเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือเหลานี้จะตองพูดใน
เน้ือหาเดียวกัน (Speak with one voice) เพ่ือสนับสนุนและตอกย้ําตราสินคา 
 ชูลท; และเทนนันเบรม (Schultz; & Tannenbaum.  1995: 113)  ไดใหคําจํากัดความ
ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) วาหมายถึง 
แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของแผนการสื่อสารการตลาด
โดยรวม ซ่ึงประเมินบทบาทของเครื่องมือหรือกิจกรรมการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือ 
หลาย ๆ กิจกรรมและรวมเครื่องมือหรือกิจกรรมเหลานี้เขาไวดวยกัน เพ่ือใหเกิดผลกระทบจากการ
สื่อสารอยางชัดเจนตอเน่ืองมากที่สุด 
 ดันแคน (Duncan. 2002: 113) ไดอธิบายเพิ่มเติมถึง IMC วา เปนการวางแผนภายใต
แนวความคิดเดียว โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารหลาย ๆ วิธี ไมวาจะเปนการโฆษณา 
(Advertising) การตอบกลับโดยตรง (Direct Response) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
และการประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนตน โดยมีการผสมผสานเครื่องมือที่ใชเหลานั้นอยาง
กลมกลืนตอเน่ืองและสอดคลองจนแผนงานนั้นมีความชัดเจนและถูกตองเหมาะสมมากขึ้น อันจะ
กอใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชนตอการบริหารตราสินคาขององคกรตอไป 
 จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปความไดวา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) เปนกระบวนการซึ่งตองกระทําในระยะยาว มีการกระทําอยางตอเน่ืองโดยการใชเครื่องมือ
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หลายรูปแบบรวมกัน ซ่ึงจะตองการใชเครื่องมือใหเหมาะสมที่สุดและตองกอใหเกิดการสื่อสารตรา
สินคา ทั้งน้ีตองมีการวางแผนเพื่อหาจุดเชื่อมตอระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand Contact) 
เพ่ือจะเอ้ือประโยชนในการวางกลยุทธและเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด รวมถึงวิธีการที่จะ
สื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายได โดยที่มุงเนนใหมีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน และตองมี    
การประสานงานกันภายในองคกรเพื่อความเปนหน่ึง นอกจากนี้จะยังตองมีความตอเน่ืองใน       
การสื่อสารดวย 
 เพราะฉะนั้นสรุปไดวาการสื่อสาร ตราสินคาในปจจุบัน คือการเลือกใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดอยางครบวงจร (IMC) เพ่ือใหสามารถสื่อสารตราสินคาใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย
และสามารถสัมผัสกับตราสินคาไดมากที่สุด ซ่ึงการใช IMC จะตองมีการทําอยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชนตอการสื่อสารตราสินคาขององคกร 
 ดังนั้นเพ่ือใหการสื่อสารตราสินคาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพจึง
ตองมีการศึกษาถึงแนวคิดการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 
 แนวคิดเรื่องการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางครบวงจรในปจจุบันไดรับการยอมรับ
และนํามาใชในการวางแผนสื่อสารมากขึ้น เน่ืองจากแนวคิดดังกลาวเปนการเลือกใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายชนิดใหมีเอกภาพ เพ่ือมุงจูงใจใหกับกลุมเปาหมายสนใจในตราสินคาหรือผลิตภัณฑ
อยางตอเน่ือง โดยแนวคิดในการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางครบวงจรมีคุณสมบัติ ดังน้ี 
 1. IMC เปนการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท ในลักษณะเปนการรวม
พลัง (Synergy) โดยใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประการ เพ่ือทําหนาที่สื่อสารรวมกันอยางมี
เอกภาพ คือแนวทางเดียวกันในการนําเสนอขอมูลเพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขอมูลอยางตอเน่ืองใน
ทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดนักวางแผนการสื่อสาร จําเปนตองเขาใจถึง
จุดเดน จุดออยของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทตางๆ เพ่ือเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสมและใชในทิศทางเดียวกัน 
 2. IMC มีการวางแผนอยางเปนระบบ ซ่ึงไมไดหมายความวาจะตองใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดทุกประเภทและไมไดหมายความวาจะตองใชงานพรอมกัน 
 3. เปาหมายของไอเอ็มซีคือการสื่อสารเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมุงใหเกิดพฤติกรรม
เปนหลักการวางแผน IMC จึงเปนแผนงานระยะยาวและตองอาศัยความตอเน่ืองของการสื่อสารเพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 4. เปนการวางแผนโดยใชฐานเปนศูนย (Zero-Based Planning) คือไมกําหนดเครื่องมือ
สื่อสารแตเปนการวางแผนโดยเริ่มตนดวยการการศึกษาความคิด คานิยมและพฤติกรรม ผูบริโภควา
เปนอยางไร และผูบริโภคมีการบริโภคสื่ออยางไรกอน จากนั้นจึงเลือกวิธีการสื่อสารและเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมและการบริโภคสื่อของกลุมเปาหมาย 
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 5. เปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาวและตอเน่ือง มีการวางแผนใชเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดเพราะการใหขอมูลแกกลุมเปาหมายอยาง
ตอเน่ืองนี้จะคอย ๆ เปลี่ยนความเชื่อและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได 
 ในการทําการสื่อสารโดยปกติจะตองมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารดวยเพื่อใหทํา
การสื่อสารออกมาไดอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึงกลุมเปาหมายได โดยทั่วไปการกําหนด
วัตถุประสงคของการสื่อสาร (Communication Task) จะตองสอดคลองภารกิจหลัก (Over all tasks) 
ของบริษัท อาทิเชน การเปดตัวสินคาใหม (Launching new product) การนําผลิตภัณฑเขาสูตลาด
ใหมอีกครั้ง (Relaunching) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Repositioning) การขยายเขาสูตลาด
ใหม (Expanding to new segment) การจัดภาพลักษณสินคาใหม (Reorganization brand image) 
เปนตน 
 เพราะฉะนั้นวัตถุประสงคในการสื่อสารโดยทั่วไปมีทั้งหมด 5 ประเภท ดังน้ี 
 1. วัตถุประสงคเพ่ือการสรางความรูจัก (Creating Awareness) 
 2. วัตถุประสงคเพ่ือการสรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) 
 3. วัตถุประสงคเพ่ือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและการรับรู (Creating.Changes in 
Attitudes and Perceptions) 
 4. วัตถุประสงคเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes is Behavior) 
 5. วัตถุประสงคเพ่ือการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Reinforcing Previous 
Decisions and Attitudes) 
 การกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสารดังกลาวจะสามารถนํามาเปนแนวทางในการ
กําหนดทิศทางของการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 วิธีคิดแบบใหมกําหนดไววา นักการตลาดจะตองทุมเทความพยายามอยางมากกับ     
การออกแบบกลยุทธการสื่อสารอยางเปนระบบ ถานักการตลาดไดจัดเตรียมกลยุทธการสื่อสารเปน
อยางดีแลวขาวสารที่นําเสนอแกกลุมลกูคาคาดหวังที่มีความเปนไปไดมากที่สุด ก็จะมีลักษณะตรงใจ 
เชิญชวนและครบวงจรมากขึ้น สงผลใหนักการตลาดสามารถพัฒนาบุคลิกภาพของสินคาหรือบริการ
ไดอยางเดนชัดและแตกตางไปจากคูแขงขัน ซ่ึงตองอาศัยระยะเวลาพอสมควร 
 ในยุคของการสื่อสารการตลาดอยางครบวงจรสมัยใหม กลยุทธการสื่อสารกลายเปน
องคประกอบสําคัญที่จําเปนตอกระบวนการสื่อสารของทุก ๆ ฝาย กลยุทธการสื่อสารเขามามี
บทบาทกําหนดทุก ๆ สวนของกระบวนการสื่อสารเพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายดวย
วิธีการที่เปนหน่ึงเดียว บุคลิกภาพของตราสินคาเพียงหน่ึงเดียว คุณประโยชนเพียงหนึ่งเดียวและ
แนวคิดในการเสนอขายเพียงหนึ่งเดียว ยุทธวิธีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะสามารถ
สะทอนและตอกย้ําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในตราสินคาได 
 โดยกลยุทธที่นํามาใชในการสื่อสารตราสินคานั้น สามารถอธิบายไดเปน 3 กลยุทธ คือ 
 1. กลยุทธการเลือกขาวสาร 
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 2. กลยุทธการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
 3. กลยุทธการเลือกสื่อในการสื่อสารตราสินคา 
 
 กลยุทธการเลือกขาวสาร (Select the message strategy) 
 การกําหนดวาจะบอกอะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตราสินคา สินคาหรือบริการ
เปนขั้นตอนที่ยากและสําคัญที่สุด เน่ืองจากขาวสาร (Message) หมายถึง ผลผลิตของความรูสึกนึก
คิด ความตองการ อารมณ ความรูสึกตาง ๆ หรือเร่ืองราวเนื้อหาสาระอันมีความหมายที่ตราสินคา
ตองการจะสื่ออกไป โดยอาจปรากฏออกมาในรูปของภาษาพูด ภาษาเขียน กิริยาทาทาง หรือ
สัญลักษณใด ๆ ก็ตามที่สามารถทําใหเกิดการรับรูรวมกันในตราสินคาได ขาวสารจะเปนตัวเราให
เกิดการรับรูตอความหมายและมีปฏิกิริยาตอบสนองตอความหมายที่ไดรับจาก ตราสินคา ซ่ึง
โดยทั่วไปสารนั้นจะตองสามารถสื่อความหมายของตราสินคาไดใน 2 ประเด็น คือ 
 1. การสื่อความหมายในเรื่องของเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) โดยสามารถ
สรางความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับตราสินคา 
 2. การสื่อความหมายในเรื่องของจุดครองใจผูบริโภค (Brand Positioning) ตอกย้ํา
ผลประโยชนในตราสินคา ใหเหตุผลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาหรือการจูงใจบุคคลอื่นได 
 ขาวสารจึงเปนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงขาวสารที่ประสบ
ความสําเร็จไมไดขึ้นอยูกับลการสรางสรรคเน้ือหา (Message content) แตเพียงอยางเดียวหากแต
ขาวสารนั้นจะตองถูกสงไปยังผูรับขาวสารลูกคากลุมเปาหมายที่ถูกตองคือ ขาวสารที่ใชในการ
สื่อสารเพื่อจูงใจผูบริโภคจะตองกอใหเกิดประโยชนในการสื่อสารมากที่สุด ซ่ึงสามารถแบงรูปแบบ
ของขาวสารออกเปน 2 ประเภทใหญ ไดแก 
 1. ขาวสารที่เนนเหตุผล (Rational Message) เปนขาวสารที่แสดงลักษณะและ
ผลประโยชนโดยตรงใชหลักเหตุผลเพื่อกระตุนความสนใจสวนบุคคลของผูรับขาวสาร โดยพยายาม
แสดงวาผลิตภัณฑจะใหประโยชนอะไรแกผูใช มักจะนํามาใชกับการสื่อสารที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ
ผูบริโภคเปาหมายสูง (High Involvement) เชน สินคาเครื่องใชไฟฟา เปนตน โดยเนื้อหา สาร
ประเภทนี้จะเนนคุณลักษณะเดนของสินคาประโยชนของสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 2. ขาวสารที่เนนอารมณ (Emotional Message) เปนขาวสารที่จูงใจความรูสึกและ
อารมณของผูบริโภค หรือเปนการเสนอขาวสารใหผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพอใจที่
จะกระตุนความสนใจในการซื้อ มักจะนํามาใชกับสินคาที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับผูบริโภคเปาหมายต่ํา 
(Low Involvement) การจูงใจโดยใชอารมณมักอยูในรูปของการจูงใจใหเกิดความกลัวและการจูงใจ
ดวยอารมณขัน 
 เพราะฉะนั้นสําหรับรูปแบบของขาวสารทั้ง 2 ประเภทขางตนนั้น เม่ือตองสื่อสารไป ยัง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้นจะตองมีความสม่ําเสมอในการสื่อสารสามารถสรางความแตกตางใน
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เอกลักษณของตราสินคา แสดงถึงบุคลิกของตราสินคาตลอดจนตอกย้ําผลประโยชนของ ตราสินคา
ได ซ่ึงลักษณะของขาวสารที่ดี คือ 
 1. เข าใจง าย  (Simple)  และชัดเจน  (Clear)  กลุมเปาหมายสามารถเขาใจและ
ตีความหมายเปนอยางเดียวกัน 
 2. มีความนาเชื่อถือ (Believable) เปนขอความที่พิสูจนขออางตาง ๆ เพ่ือสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคา 
 3. ใชภาษาเดียวกับกลุมเปาหมาย โดยตองคํานึงวากลุมเปาหมายเปนใครและ
กลุมเปาหมายตองการอานหรือรับสารอยางไร ไมพยายามยัดเยียดขอความจนมากเกินไป 
 4. เชิญชวนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม ขอความที่ดีตองสามารถทําใหผูรับเกิดความ
ตองการใชหรือเลือกตราสินคา 
 5. ทําใหกลุมเปาหมายเกิดจินตนาการตามเกี่ยวกับตราสินคาและกอใหเกิดการเลือกใช
ตราสินคานั้น ๆ 
 เม่ือสามารถเลือกขาวสารที่ตองการนําเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายไดแลวก็จะทําให
สามารถเลือกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไดงายขึ้น เน่ืองจากวาจะทําใหทราบวาขาวสารที่
กําหนดขึ้นนั้นเหมาะกับเครื่องมือสื่อสารแบบใด 
 

 กลยุทธการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
 ในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น ตองม่ันใจวาเราไดใชเครื่องมือที่
กอใหเกิดภาพของความโดดเดนของตราสินคาและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมไดดวย เครื่องมือ
บางอยางสรางความโดดเดนใหกับสินคาได เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ แตกระตุน
พฤติกรรมการซื้อไมไดไมคอยดีนัก สื่อบางอยางอาจสามารถจูงใจผูบริโภคและกระตุนพฤติกรรมการ
ซ้ือไดเปนอยางดี แตไมสามารถสรางความเดนใหกับสินคาได เชน การสงเสริมการขายในรูปของ
การลด แลก แจก แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษการขายโดยใชพนักงานขายสามารถสรางความ
เดนใหกับสินคาและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได เปนตน 
 ดังน้ันจึงสามารถแยกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกไดหลายประเภท 
โดย ธีรพันธ โลหทองคํา ไดจําแนกเครื่องมือการสื่อสารออกเปนกลุม ๆ ดังตอไปน้ี 
 1. จําแนกตามหนาที่ทีแตกตางในการสื่อสาร ประกอบดวย 
  - การโฆษณา (Advertising) 
  - การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
  - การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 2. จําแนกตามการติดตอแบบเปนสวนบุคคล ประกอบดวย 
  - การใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
  - การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
  - การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
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 3. จําแนกตามความตองการที่ใหผูบริโภคมีประสบการณรวมกับตราสินคา ประกอบดวย 
  - การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
  
 จากการจําแนกเครื่องมือสื่อสารดังกลาว สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังน้ี 
 จําแนกตามหนาที่ที่แตกตางในการสื่อสาร 
 1. การโฆษณา (Advertising) 
  จัดเปนชองทางการสื่อสารการตลาดที่ไมใชบุคคล (Non-personal  Communication  
Channel) ซ่ึงสามารถแจงขาวสาร (To Inform) เตือนความจํา (To Remind) และชักชวน (To 
Persuade) ผูบริโภคกลุมเปาหมายตลอดจนผูมีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจอ่ืน ๆ ใหมีพฤติกรรม ทัศนคติ 
ตลอดจนความเชื่อไปในทิศทางที่ตองการ เพราะฉะนั้นในงานโฆษณาสามารถจําแนกวัตถุประสงค
ของการโฆษณาไดดังน้ี 
  - เพ่ือสรางความสนใจ แรงดึงดูด (Attention) สิ่งหนึ่งที่สําคัญตอการแขงขันสําหรับนัก
โฆษณา คือ การสรางงานโฆษณาใหมีขอความที่นาสนใจแกกลุมเปาหมายผูบริโภค ซ่ึงหลังจากที่
ผูบริโภคเกิดความสนใจในงานโฆษณานั้น ๆ แลว การรับรูตอสินคาและบริการ (Awareness) ของ
ผูบริโภคก็จะเกิดขึ้น หลังจากนั้นจะเกิดความรูสึกจดจํา และตองการใกลชิดกับสินคา (Involvement) 
เพราะสื่อโฆษณาไดแสดงถึงความสําคัญของสินคาและสามารถตอบสนองความตองการของตนได 
  - เพ่ือสรางความจดจํา (Memorability) เม่ือโฆษราสามารถกระตุนความสนใจใหแก
ผูบริโภคสมองก็จะทําหนาที่เสมือนเปนตูเก็บความทรงจํา และเม่ือโฆษณานั้นสรางขึ้นมาสะดุดตา 
งายแกการจดจําทั้งตราสินคา ชนิดของสินคา ผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคก็จะเลือกที่จะซื้อใช
สินคาหรือบริการที่ตนจดจําไดจากการโฆษณาและสรางความสนใจพรอมทั้งตอบสนองความ
ตองการใหแกตน เพราะฉะนั้นการโฆษณาจึงตองสรางใหเกิดความจดจําไดอยู 2 ประเภท คือ การ
จําได (Recognition) คือการจดจําขอมูลขาวสารที่เคยพบเห็น โดยจะสรางตําแหนงการจําไวเปน
อันดับตน ๆ สวนการระลึกถึง (Recall) คือการจดจําเนื้อหาในโฆษณาของผูรับสารไดเองอยาง
แมนยํา 
  - เพ่ือชักจูงใจ โนมนาว (Persuasion) การโฆษราตองการสรางหรือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูรับสารโดยใหขอมูล หรือชักจูงความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 
บอยคร้ังที่โฆษณาจะสอดแทรกอารมณ ความรูสึกในเนื้อหาของงานเพื่อเพ่ิมนํ้าหนักในการชักจูง
ผูรับสาร 
  การโฆษณาที่ดีจะตองตรงประเด็น เขาใจงาย ชัดเจนและบรรลุวัตถุประสงคในการ
สื่อสารได ดังน้ันการโฆษณาจึงตองกําหนดกลุมผูรับสาร วัตถุประสงคในการสื่อสารผลประโยชนของ
สินคา จุดขายที่ใชในการโฆษณา ตลอดจนตองสอดคลองกับบุคลิก และเอกลักษณของตราสินคา 
และพิจารณาโอกาสจากการใชสื่อตาง ๆ ซ่ึงเหลานี้รวมเรียกวา กลยุทธการโฆษณา (Advertising 
strategy) โดยวิธีการกําหนดกลยุทธการโฆษณาที่ไดรับความนิยมมี 3 วิธีหลัก คือ 
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  1) การใชจุดเดนของสินคา (Unique Selling Proposition) คือ การกําหนดจุดเดนที่สุด
ของสินคา ที่สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได โดยหาจุดเดนทางดานกายภาพ (Physical) ที่เหนือกวา
คูแขงขัน ไมวาจะเปนประโยชนหลักของสินคา รูปแบบการใชสินคาลักษณะภายนอกของสินคา 
บริการเสริมตาง ๆ ซ่ึงจุดเดนของสินคานี้อาจมีมากกวาหนึ่งอยางก็ได นอกจากนี้ตองมีการทดสอบ
จุดเดนของสินคากับผูบริโภควาจุดเดนใดที่ผูบริโภคใหความสนใจและตองการมากที่สุดเพื่อมา
กําหนดกลยุทธการโฆษณา  
  2) การสรางเอกลักษณของตราสินคา เน่ืองจากการแขงขันทางการตลาดสูงขึ้น และ
การเลียนแบบสินคาทําไดงายขึ้นความแตกตางของตราสินคาจึงมีนอย การหาจุดเดนของสินคาหรือ
บริการทําไดยากขึ้น นักโฆษณาจึงหันมาสรางจุดเดนทางดานจิตวิทยาใหตราสินคาแตกตาง 
(Psychological Differentiation) โดยการสรางเอกลักษณที่ดีใหแกสินคาซึ่งตองเปนเอกลักษณใน
ดานดีผูบริโภคชื่นชอบหรือตองการ และตองแตกตางจากคูแขง 
  3) การกําหนดตําแหนงของสินคา (Product Positioning) หรือจุดครองใจของสินคา 
โดยการกําหนดตําแหนงของสินคาในใจผูบริโภคเปนตราสินคาแรกอาจตองอาศัยจุดเดนทาง
กายภาพหรือจิตวิทยามาสนับสนุนแตตองเปนการสื่อสารที่ออกไปเปนรายแรกเพราะฉะนั้นตําแหนง
ของสินคานี้จะตองเปนสิ่งที่ไมมีคูแขงใดพูดถึงมากอนจะทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําสินคานั้นได 
โดยใชหลักที่วาผูบริโภคจะจดจําสินคาที่มีคุณสมบัติใหมหรือตราสินคาแรกๆ ได 
  ซ่ึงกลยุทธตาง ๆ เหลานี้จะเปนแนวทางนําไปสูการสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งถือเปน
กลวิธีในการสรางสรรคความคิดที่ไมมีขอบเขตจํากัดโดยจะตองสามารถดึงดูดใจผูรับสารไดตั้งแต
แรก โดยกลวิธีที่นํามาใชในการสรางสรรคงานโฆษณาทั่วไป มีรายละเอียด ดังน้ี 
  1) การสาธิตสินคา (Product Demonstration) คือ การแสดงวิธีการทํางานหรือการใช
งานของสินคาเพื่อพิสูจนใหเห็นวาสินคาสามารถแกปญหาใหผูบริโภคไดอยางไร 
  2) การแสดงชวงหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) คือ การนําเสนอเหตุการณในชีวิตที่มี
ปญหา ซ่ึงเกิดขึ้นไดกับผูบริโภค และสินคาชวยแกปญหาไดเพ่ือใหผูบริโภคนึกภาพออกวาชีวิตของ
เขาเกี่ยวพันกับสินคานั้นอยางไร โดยผูบริโภคสามารถผูกตนเองใหเขากับเหตุการณในโฆษณาได
และเห็นประโยชนของสินคาไดงาย 
  3) ใชบุคคลเสนอขาย (Presenter) คือ การนําเอาบุคคลมาเปนตัวแทนของสินคาเพื่อ
บอกกลาวถึงขอดีของสินคา นอกจากนี้ยังรวมถึงการใชบุคคลที่เคยใชสินคามายืนยันวาสินคาดี
อยางไร ที่เรียกวา “Testimonial” ซึ่งอาจเปนผูบริโภคทั่วไป ดาราหรือผูมีชื่อเสียงเพ่ือใหการโฆษรา
มีความนาเชื่อถือหรือนาสนใจมากขึ้น 
  4) อารมณขัน (Humor) คือการผูกเรื่องตลกใหผูชมหรือผูฟงเพลิดเพลินและจดจํา
สินคาไปดวย มีขอจํากัดคือ ผูบริโภคสวนมากชอบโฆษณาที่มีอารมณขันและจะจดจําโฆษณา
ประเภทนี้ไดดีแตสําหรับสินคาที่ตองการสรางความนาเชื่อถืออาจไมเหมาะสมที่จะใชการนําเสนอ
ประเภทนี้ 
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  5) การใชดนตรี (Music) คือการนําเสนอในรูปแบบดนตรี ที่สรางความนาสนใจใหกับ
ตัวสินคาเพื่อคลายเครียด 
 
 2.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
  ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2545: 113) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธไววา 
การประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารขององคกรเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับมหาชน (Arrange 
to Organization’s Relationship with the Public) คําวา “มหาชน” (Public) หมายถึง ลูกคาของ
บริษัท ผูถือหุน พนักงาน คูคาของบริษัท และประชาชนในชุมชนนั้น ๆ โดยที่กลุมคนเหลานั้นจะมี
ผลชวยใหองคกรประสบความสําเร็จ 
  สรุปไดวาการประชาสัมพันธเปนการสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายและสังคม
โดยรวม เพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ดี เกิดความนาเชื่อถือ เกิดความเขาใจอันถูกตองและความรวมมือ 
รวมทั้งเพ่ือแกไขหรือกําจัดความเขาใจผิดหรือปรับสถานการณที่ไมดีทั้งหลายใหดีขึ้น โดยมี
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ ดังน้ี 
  1) เพ่ือสรางและรักษาความสัมพันธอันดี และคอยควบคุมดูแลประสานงานกับ
หนวยงานอื่น ๆ เพ่ือรักษาภาพพจนขององคกร 
  2) เพ่ือใชขาวสารขอมูลในการติดตอสื่อสารผานสื่อที่มีอยูอยางหลากหลายใหมีอิทธิพล
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของมวลชนตอองคกร 
  สําหรับการการประชาสัมพันธในปจจุบัน สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท โดยมี
รายละเอียดดังน้ีคือ 
  1) การประชาสัมพันธแกองคกรธุรกิจ (Corporate Public Relations: CPR) เปนการ
ประชาสัมพันธขั้นสูงในระดับผูบริหารเพื่อสรางองคกรของตนใหมีชื่อเสียงเปนที่รูจักตอแวดวงธุรกิจ 
ไมวาจะเปนการบริหารประเด็นขององคกร (Issue Management) การโฆษณาองคกร (Corporate 
advertising) ซ่ึงจะตองสรางทัศนคติที่ดีและความสัมพันธที่ดีตอหนวยงานอื่น ๆ 
  2) การประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) ซ่ึงเปนการ
ประชาสัมพันธเพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคา เชื่อม่ันในตัวสินคาและมองเห็นคุณคาของตัว
สินคา รวมไปถึงชื่นชอบและตองการซื้อสินคานั้น ทั้งน้ีเหมาะที่จะนําไปใชในโอกาสเปดตัวสินคา 
ผลิตภัณฑใหม และเพ่ือเปนการวางตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด 
  ในการทําประชาสัมพันธตาง ๆ จะตองใชกิจกรรมทางการประชาสัมพันธเพ่ือชักนําเกดิ
ความเขาใจและมีความนิยมชมชอบตอบุคคลหรือหนวยงานหรือองคกรธุรกิจ ซ่ึงกิจกรรมทางการ
ประชาสัมพันธ (Public Relations Activities) มีอยูเปนจํานวนมาก โดยสามารถสรุปเปนหมวดหมูได
ดังน้ี 
  1) การเผยแพรประชาสัมพันธหรือการใหขาว (Publicity) คือ เปนการแจงขาวสารของ
องคกรตอสื่อมวลชนซึ่งสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง สามารถสรางภาพลักษณใหกับองคกรได
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โดยปราศจากการใชงบประมาณโดยสวนมากจะเปนการนําเสนอขาวในลักษณะเอกสารขาวแจก 
(News Release) ซ่ึงจะขึ้นอยูกับขอตกลงที่มีกับสื่อชนิดนั้น ๆ มีวิธีการมากมาย ไดแก 
  - การซื้อพ้ืนที่สื่อสิ่งพิมพ (Advertorial) 
  - โปรแกรม (รายการ) แฝงโฆษณา (Programercial) 
  - การซื้อพ้ืนที่เขียนขาวแฝงโฆษณา (Informatial) 
  - การทําสมุดเลนเล็ก (Booklet) 
  - การใหผูมีชื่อเสียงเปนคนกลาวสนบัสนนุยืนยันคุณภาพสินคา (Celebrity 
endorsement) 
  - การจัดทําหนังสืออธิบายรายละเอียดของบริษัท (Company profile) 
  - การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร (Feature article) 
  - การใหขอมูลเท็จจริง (Fact sheet) 
  - การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ (Interviewing authority) 
  - การสัมภาษณผูบริหารองคกร (Interviewing executive) 
  - การสัมภาษณลูกคาหรือผูใชสินคาหรือผูรับประโยชน (Interviewing testimonial) 
  - การปลอยขาวรั่วดวยความจงใจ (Intentional leak) 
  - วารสารวิชาการ (Journal) 
  - ใบปลิว (Leaflet) 
  - การทําจดหมายขาว (News Letter) 
  - การจัดทําคอลัมนนิเศษในสื่อสิ่งพิมพ (Press special columns) 
  - การจัดใหสื่อมวลชนดูงานหรือเยี่ยมชน (Press tour) 
  - การจัดทําการแถลงขาว (Press conference) 
  การนําเสนอขาวประชาสัมพันธที่โดดเดน คือ การจัดประชมแถลงขาว (Press 
conference) ซ่ึงทําใหผูสื่อขาวสามารถฟงและซักถาม ขอสัมภาษณบุคคลสําคัญในงานไดการสะสม 
การจัดเก็บขอมูล (Press Kit) เชน รูปภาพ เอกสารขาวแจก การใหสัมภาษณ ตารางเวลา ซ่ึงจะเปน
ประโยชนแกผูสื่อขาวในการนําเสนอขาวครั้งตอไป 
  นอกจากนี้ สารในการประชาสัมพันธก็มีความสําคัญดวยเชนกัน โดย Cutlip และ 
Center ไดกลาวถึงหลักสําคัญในการติดตอเผยแพรดวยกันไว 7 ประการ ดังน้ี 
  1) Credibility คือ ความนาเชื่อถือของขาวสารนั้นจะขึ้นอยูกับวิธีการสงขาวสารที่จะทํา 
ใหผูรับมีความเชื่อม่ันในขาวสารที่ไดรับ . 
  2) Context คือ ถอยคําและกิริยาทาทางตางๆอันประกอบเขากันเปนอรรถาธิบายชอง 
การติดตอเผยแพรในสารควรตองเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอม และเปนกัน เองเพ่ือเปน
โอกาสใหผูรับสารไดมีสวนรวม 
  3) Content คือ เน้ือหาของขาวสารนั้นจะตองสามารถสื่อความหมายใหแกผูรับขาวสาร 
เขาใจไดเปนอยางดี 
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  4) Clarity คือ ความชัดเจนของขาวสารตองมีการจัดทําขาวสารใหงายตอความเขาใจ 
ซ่ึงอาจจะทําเปนหัวขอโฆษณา(Themes) สัญลักษณ(Symbol) หรือคําขวัญเตือนใจ สั้นๆ(Slogan) 
แตสามารถที่จะเขาใจไดงาย 
  5) Continuity คือ การสื่อสารที่สืบเน่ืองและมีแนวเรื่องที่แนนอน โดยตองไมขัดแยงกัน 
และมีการกระทําซ้ําอยูเสมอๆเพื่อครองใจประชาชน 
  6) Channels คือ ชองทางขาวสารนั้นผูรับสารมีความคุนเคยและเชื่อม่ัน ซ่ึงชองทาง 
ขาวสารมีหลายชนิด และในแตละชนิดยอมจะมีลักษณะในการกอใหเกิดผลสําเร็จ และความสะดวก
ในการใชที่แตกตางไป 
  7) Capability of Audience คือ ความสามารถของผูรับสาร ตองคํานึงถึงผูรับสารวาจะ 
ไดรับขาวสารมากนอยเพียงใด และลักษณะนิสัยที่รับขาวสารที่เปนไปไดอยางงายๆ ตลอดจนตอง
คํานึงถึงพ้ืนฐานความรูความเขาใจของผูรับสาร 
  น่ันคือการประชาสัมพันธจะสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงคที่วางไวไดน้ัน สารของการ
ประชาสัมพันธจะตองยึดตามหลักการดังกลาวขางตน โดยจะตองมีความนาเชื่อถือมีความแนนอน
ชัดเจน เหมาะสมกับผูรับสาร และสามารถสื่อสารใหผูรับสารเขาใจไดถูกตอง 
  1) สื่อมวลชนสัมพันธ(Press Relation) การใชสื่อมวลชนสัมพันธ ถือเปนรากฐานของ
การประชาสัมพันธ บริษัทตองพยายามสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชนเพ่ือใหสื่อมวลชนเสนอ
ขาวดานบวกเกี่ยวกับบริษัทและใหความรวมมือกับบริษัท วิธีการสรางสื่อมวลชนสัมพันธ ไดแก 
   - การพบปะกับสื่อมวลชนเปนครั้งคราว (Press meeting) 
   - การเยี่ยมเยียนสื่อมวลชน (Press visit) 
   - การแจกของตัวอยางแกสื่อมวลชน (Press sampling) 
   - การสรุป (คําแนะนํา) ขาวสารแกสื่อมวลชน (Press briefling) 
  2) กิจกรรมสาธารณะ (Public Affair) เปนการทํากิจกรรมที่สรางความสัมพันธที่ดี
ใหกับสังคมซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความรับผิดชอบตอสังคมสวนรวม ซ่ึงตองสอดคลองกับนโยบาย
ของรัฐบาล โดยการรวมทํากิจกรรมกับหนวยงานสถาบันทางสังคม เชน โครงการดานสิ่งแวดลอม
การสนับสนุนใหพนักงานทํากิจกรรมทําความสะอาดในชุมชน ปลูกตนไมการรวมบริจาคโลหิต หรือ
โครงการรวมกับรัฐบาล เน่ืองจากรัฐบาลมีงบประมาณไมเพียงพอตอการดําเนินงานหลายอยาง 
รัฐบาลจึงตองการไดรับการสนับสนุนจากภาคเอกชน การรวมโครงการกับรัฐบาลจะทําใหบริษัทได
การครอบคลุมสื่อที่ดี มีชื่อเสียง สามารถสรางความเชื่อถือไดอยางรวดเร็วอีกดวย 
  3) ชุมชนสัมพันธ (Community relation) เปนการสรางความสัมพันธอันดีในชุมชน 
ไดแก 
   - การเปนผูใหการสนับสนุน (Sponsorship) โดยการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ
เพ่ือใหสามารถจัดขึ้นได การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษแบงออกเปนหลายประเภท เชน การสนับสนุน
กิจกรรมกีฬา การสนับสนุนกิจกรรมบันเทิง การสนับสนุนกิจกรรมทางดานศิลปะและวัฒนธรรม และ
การสนับสนุนทางดานวิชาการ เปนตน 
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   - การกุศล (Charity) เปนกิจกรรมที่สรางมูลคาเพิ่มใหกับบริษัทซึ่งอาจจะอยูในรูป
ของการกอตั้งมูลนิธิตาง ๆ ที่สอดคลองกับนโยบายของบริษัท เปนตน 
  4) การพัฒนาบุคลากร (Staff Development) เครื่องมือการประชาสัมพันธใดก็คงไม
ไดผลถาพนักงานของบริษัทปราศจากมนุษยสัมพันธและวิญญาณในการใหบริการ (Service Mind) 
จะทําใหบริษัทเสียชื่อเสียงและกอใหเกิดภาพลักษณที่ไมดี ดังนั้นการพัฒนาบุคลากรจึงถือเปนสวน
หน่ึงของงานประชาสัมพันธที่ไมอาจมองขามใหตระหนักไวเสมอวาทุกสิ่งที่บริษัทลงทุนอาจลมเหลว
ไดถาบริษัทขาดการพัฒนาบุคลากร 
  5) กิจกรรมอ่ืน ๆ ไดแก 
   - การจัดสัมมนา (Seminar) 
   - การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
   - การจัดแสดงสินคา การประชุมสินคา 
    - การจัดการแขงขัน หรือทดสอบการแสดง (Audition) 
   - การนําตราสินคาไปผูกติดกับรายการทางสื่อมวลชน  (Branding Standing) 
   - การสรางศูนยสาธิต (Demonstration center) 
   - การนําสินคาไปเปนสวนประกอบการแสดง(Products as supporting actors) 
   - การบอกเลาความดีขององคกรแบบปากตอปาก (Word of mouth) 
   
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  การสงเสริมการขายเปนการจูงใจโดยมีขอเสนอพิเศษ (Extra Value) เพ่ือจูงใจ โดย
สื่อสารผานสื่อและบุคคลเพื่อเพ่ิมความตองการของกลุมเปาหมาย เกิดความสนใจหรือทดลองใช
สินคามากขึ้น โดยเปนกิจกรรมทางการตลาดชวงสั้นและมีกําหนดระยะเวลาที่แนนอน โดย
วัตถุประสงคหลักของการสงเสริมการขายคือการนําเสนอ การกระตุนในระยะสั้นใหผูบริโภคหรือผุ
จําหนายสินคาใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใชสินคา เสรี วงษมณฑา ไดแบงวัตถุประสงคของการวาง
แผนการสงเสริมการขายไวดังน้ี คือ 
  1) เพ่ือการดึงลูกคาใหม (Attract new users) 
  2) เพ่ือรักษาลูกคาเกา (Hold current customer) 
  3) เพ่ือการสงเสริมลูกคาในปจจุบันใหซ้ือสินคาในปริมาณมากขึ้น (Load present 
user) 
  4) เพ่ือเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increased product usage) 
  5) เพ่ือการสงเสริมการขายใหผูบริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) 
  6) เพ่ือการเสรมิแรงการโฆษณาในตราสินคา (Reinforce brand advertising) 
  ประเภทของการสงเสริมการขาย ที่นิยมใชกันทั่วไปสามารถสรุปไดดังน้ี 
  - การแจกคูปอง (Coupon) สวนลดหรือชิงโชค 
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  - การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) เพ่ือใหผูบริโภคทดลองใช 
  - การลดราคา (Price off) ณ จุดแสดงสินคา 
  - การแจกของแถม (Premiums) โดยมากจะเปนของที่สามารถนําไปใชประโยชนได
และคุมคาในรับสิทธิในของแถม 
  - การเลนเกมส (Sweepstakes,Games) เพ่ือชิงของรางวัล 
  - การสนับสนุนการขาย ณ จุดขายสินคา (Point of purchase) ทดลองสินคา ณ 
บริเวณที่จําหนายสินคา 
 
 จําแนกตามการติดตอแบบเปนสวนบุคคล 
 1. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
  การขายโดยบุคคลเปนการเผชิญหนาระหวางพนักงานชายและลูกคาทั้งที่เปนกลุม
ลูกคามุงหวังและลูกคาเปาหมาย ทําหนาที่รับผิดชอบในการติดตอสื่อสารใหบริการทั้งกอนและหลัง
การขายรวมทั้งการใหคําแนะนําแกลูกคาเพื่อกระตุนใหเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ จึงจําเปนตอง
มีบุคลิก คุณลักษณะที่สามารถดึงดูดความสนใจลูกคาใหสนใจ สินคาและบริการไดทั้งน้ีพนักงานขาย
ตองสามารถใหขอมูลรายละเอียดของสินคาตอบขอซักถามของผูสนใจสินคาไดเปนอยางดี 
  นอกจากนี้พนักงานขายยังถือไดวาเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่งที่จะทําใหตราสินคา
เกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพและมีชีวิตอยูตอไปอยางรุงเรือง ศิริกุล เลากัยกุล ไดใหความเห็น
เกี่ยวกับพนักงานขายไววา “พนักงาน คือ ทูตของตราสินคา” ซ่ึงหมายถึง เม่ือตราสินคามีโลโกใหม 
จางบริษัทตางชาติมาออกแบบสํานักงานมาปรับองคกรแตถึงวันที่ประกาศเปลี่ยนโลโกใหม เปด
สํานักงานใหม ลูกคาเขามารับบริการ มาซื้อของแตพนักงานยังคงใหบริการเหมือนเดิม ไมมีการ
ปรับเปลี่ยนไปตามตราสินคาใหม สิ่งที่ลูกคาจะรูสึกก็คือตราสินคา ขอย้ําวา พนักงานคือสวนที่จะทํา
ใหตราสินคาเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพอยามองขามความสําคัญของพนักงาน 
  การขายโดยพนักงานมีอยูหลากหลายทั้งน้ีขึ้นอยูกับสถานการณ และลักษณะของ
สินคารวมถึงจุดประสงคในการขายสินคา ซ่ึงมีลักษณะหลัก ๆ ดังตอไปน้ี 
  -  การตอบสนองความตองการของผูซ้ือ (Response Selling) พนักงานขายจะขาย
สินคาตามความตองการของผูซ้ือ ซ่ึงเปนลักษณะการขายสินคาตามความรองขอ 
  -  การขายโดยใหคําอธิบาย (Missionary Selling) พนักงานขายจะไปมุงหวังเพ่ือการ
ขายสินคาหรือบริการแตจะเปนลักษณะการขายที่นําเสนอ และกระตุนการตัดสินใจของผูสนใจสินคา
รวมถึงการแนะนําสินคาใหกับบุคคลอื่น ๆ 
  -  เทคนิคการดึงดูดการขาย (Technical Selling) การขายประเภทนี้จะเปนการ
แกปญหาใหกับลูกคาโดยใชความชํานาญ และประสบการณ พนักงานจึงจําเปนตองมีความสามารถ
เฉพาะอยาง เชน การวิเคราะห และสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได มักจะพบเห็นในธุรกิจที่มีสินคา
หรือบริการที่ซับซอน 
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  -  การขายเชิงความคิดสรางสรรค (Creative Selling) เปนการขายที่เกี่ยว ของกับ
สินคาชนิดใหม ที่ตองการการแนะนําเพื่อเขาสูตลาดใหม พนักงานขายตองทําใหลูกคาเกิดความรูสึก
ม่ันใจในสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการได 
  -  การขายโดยใหคําปรึกษา (Consultative Selling) เปนการสรางความ สัมพันธทาง
การตลาด โดยครั้งแรกที่พบกับลูกคาตองเสนอทางเลือกหรือวาสรางความสัมพันธอันดี และ
สอบถามถึงความตองการของลูกคา พรอมทั้งนําเสนอสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคาเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจและรักษาความสัมพันธอันดีตอลูกคา 
  
 2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2545: 137) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรง คือระบบ
กิจกรรมสัมพันธทางการตลาด (Interactive Marketing) ที่เผย แพรผานสื่อเดียวกัน หรือหลายสื่อ
เพ่ือกอใหเกิดการตอบรับจากผูรับสารถึงผูสงสารได และเปนกิจกรรมที่สามารถวัดผลไดโดยสามารถ
ดําเนินการไดทุกที่ 
  วัตถุประสงคของการตลาดทางตรง คือการตลาดทางตรงจะมุงตรงสูกลุมลูกคาไมใช
เพ่ือการขายซ้ํา การขายปลีก การจัดจําหนายสินคาหรือบริการ การตลาดทางตรงจะถูกออก แบบให
สรางผลการตอบรับไมใชเพียงเพ่ือการรับรูสินคา ในขณะเดียวกันการสื่อสารการตลาดทางตรงนั้นจะ
เกี่ยวของกับผลการตอบรับทางตรงจากการโฆษณา ซ่ึงโฆษณานั้นจะถูกสรางเพื่อกระตุนลูกคาให
เกิดพฤติกรรมตอบกลับโดยการสั่งซื้อสินคา ดังนั้นการสื่อสารการตลาดทางตรงจะสงผลตอลูกคา
โดยผานสื่อเปาหมายมากกวาสื่อมวลชนทั่ว ๆ ไป 
  โดยทั่วไปการทําตลาดทางตรง จะมีหลักปฏิบัติ ดังน้ี 
  1)  การตลาดเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา มีการสื่อสารอยางสม่ําเสมอเพื่อทํา
ใหลูกคารูสึกวาเปนคนสําคัญ เกิดความประทับใจจึงเปนลูกคาประจําตลอดไป 
  2)  การใชฐานขอมูลที่ดี มีความถูกตองและทันสมัย 
  3)  ควรระบุผลประโยชนที่เดนชัดและขอเสนอที่ดีที่ลูกคาจะไดรับอยางชัดเจนและมี
ความนาเชื่อถือ 
  4)  ควรสงขาวสารออกไปใหเหมาะสมกบัชวงเวลา 
  5)  ควรใหผูบริโภคมีการตอบรับทันทีไมวาจะเปนการโทรศัพทหรือจดหมาย 
  6)  ควรกระตุนใหซ้ือซํ้าหรือเพ่ิมปริมาณการซื้อใชการสงเสริมการขายรวมกับ
การตลาดแบบเจาะตรง 
  การทําตลาดทางตรงที่พบโดยทั่วไปสามารถแบงออกไดเปนแบบตางๆ ดังน้ี 
  1)  การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) เปนการตลาดที่ผสมผสานระหวาง
เทคโนโลยีทางโทรคมนาคม และกลยุทธการสื่อสารและระบบขอมูลขาวสาร โดยสามารถใชรวมกับ
การโฆษณา จดหมายขาวสาร การสนับสนุนการขาย พนักงานขาย หรือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
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โดยอาศัยโทรศัพทเปนเครื่องมือสื่อสารตรงไปยังลูกคาเพื่อใหเกิดการสั่งซื้อหรือเกิดการตอบสนอง 
ซ่ึงสามารถแบงยอยออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
   - การตลาดทางโทรศัพทแบบบริษัทโทรออกไปยังลูกคา (Outbound Operations) 
โดยใชประโยชนจากฐานขอมูลเกี่ยวกับลูกคาที่มีอยู เพ่ือพิจารณาเลือกเสนอขายสินคาหรือการ
บริการที่อยูในความสนใจของลูกคาเปาหมาย ขอดีของการเสนอขายวิธีน้ี คือ ประหยัดคาใชจายใน
การขาย มีความยืดหยุนในการเสนอขายสินคาหรือบริการ แตก็ทําใหลูกคาเปาหมายไมยอมรับและ
บางรายมีอคติตอการเสนอขายหรือการบริการ 
   - การตลาดทางโทรศัพทแบบลูกคาโทรเขามายังบริษัท (Inbound Operations) 
โดยใหลูกคาเปาหมายโทรเขามาขอขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการโทรเขามาสั่งซ้ือ
สินคาหรือการบริการหรือโทรเขามาใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการ 
  2) การตลาดโดยใชจดหมายตรง (Direct mail marketing) โดยการสงเอกสาร 
จดหมายซึ่งสอดแทรกขอมูลขาวสารขององคกร โฆษณา สินคาตัวอยาง ไปยังกลุม เปาหมาย เปน
การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายไดเลือกสินคาและมีลักษณะปรับเปลี่ยนไดตลอด เวลา อยางไรก็ตาม
ในปจจุบันการสงจดหมายไดมีการพัฒนามากขึ้น เชน การสงจดหมายผานเครื่องโทรสาร (Fax) การ
สงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronic mail) การสงจดหมายผานเสียง (Voice Mail) เปนตน 
 
 3. การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) 
  การบริหารลูกคาสัมพันธเปนการพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาที่มีคุณคา การใชขอมูล
ของลูกคาแตละรายไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะใหบริษัทไดนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการ 
ขาวสารและสื่อใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละรายได โดยพยายามสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคาในระยะยาว เปนการเนนไปที่ความพึงพอใจของลูกคา โดยจะตองทําความเขาใจกับ
ผูบริโภคอยางแทจริง (Consumer Insight) เพ่ือที่จะรูถึงขอมูลสวนลึกของลูกคาเปนกลยุทธการสราง
ตราสินคาที่ใหความสําคัญกับความสัมพันธกับลูกคาโดยมีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี 
  1)  เพ่ือการลดอัตราการสูญเสียลูกคาเกา 
  2)  เพ่ือการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาในระยะยาว 
  3)  เพ่ือสรางผลกําไร คือมุงผลกําไรนอยแตไดกําไรในระยะยาว 
  หลักสําคัญของการใชกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ 
  - การคนหาลูกคา (Finding) ที่แทจริงในการบริหารความสัมพันธอันดีหรือลูกคา
กลุมเปาหมายที่บริษัทตองการ 
  - การพัฒนากลุมเปาหมายใหกลายเปนลูกคา (Getting) และการรักษาลูกคาใหคงอยู
ตลอดไป (Retaining) และเปนการอยูอยางมีคุณคาไมวาจะเปนการซื้อสินคาเพิ่มหรือบอกตอไปยัง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายอื่น ๆ 
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  การสรางตราสินคาดวยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ มีเปาหมายรักษาระดับความ
พึงพอใจของลูกคาใหอยูในระดับสูงสุด อีกทั้งนําเสนอสินคาและโอกาสตาง ๆ ใหผูบริโภคไดมีโอกาส
เชื่อมความสัมพันธกับตราสินคาอยางสม่ําเสมอ ดังนั้นกลยุทธ CRM จึงจําเปนตองมีเทคโนโลยี
ระบบฐานขอมูลที่ดี เน่ืองจากเทคโนโลยีจะเปนเครื่องมือชวยทําใหแยกกลุมลูกคาที่อยูในระบบ
ฐานขอมูลออกเปนกลุม ๆ ตามพฤติกรรมและความภักดีที่มีตอตราสินคา 
 
 จําแนกตามความตองการที่ใหผูบริโภคมีประสบการณรวมกับตราสินคา 
  1. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
  ทอม ดันแคน (Tom Duncan) ไดใหความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรมวากิจกรรม
ทางการตลาดและการใหความสนับสนุนนั้นเปนการสื่อสารการตลาดที่ถูกออกแบบมาเพื่อเนนย้ําใน
การสรางประสบการณที่สําคัญ 
  เสรี วงศมณฑา.(2547: 240).ไดใหความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) วาเปนวิธีที่จะทําใหผูบริโภครูจักตราสินคาชื่นชมพอใจสินคามักจะเขามามีสวนรวมใน
กิจกรรมที่ทําใหสินคาขายได เปนเครื่องมือที่ไดรับความนิยมมากในปจจุบัน เปนวิธีสื่อสารการตลาด
ที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของคนที่เขามารวม
ในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 
  เพราะฉะนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมเปนการมุงเนนที่เพ่ือการสรางหรือตอกย้ําตราสินคา
ซ่ึงจะเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว (Media coverage) และเพ่ือเปนการสรางความสนใจเปน
พิเศษดานการกําหนดตําแหนงครองใจของตราสินคาใหกับลูกคาเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาใหเร็วขึ้น 
  ซ่ึงสามารถสรุปประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม มีลักษณะ 4 ประเภท ดังน้ี 
  1)  เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Special Event Organization) เปนกิจกรรมที่
เกิดขึ้นดวยการริเริ่มของบริษัทเพื่อที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทและตราสินคาหรือเพ่ือตอก
ย้ําจุดขายของสินคา 
  2)  เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ (Special Event 
Sponsorship) อาจจะเปนผูสนับสนุนกิจกรรมการแสดงดนตรี การแขงขันกีฬา โดยจะตองเลือก
กิจกรรมที่ตรงกับกลุมเปาหมายของตราสินคา 
  3)  เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ เปนที่
นิยมของกลุมเปาหมาย วิธีน้ีชวยใหประหยัดคาใชจายลงไปไดมาก เพราะไมไดทําเพียงบริษัทเดียว 
โดยงบประมาณที่จะใชในการเผยแพรกิจกรรมจะมีมากขึ้น 
  รูปแบบของทําการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีอยูในปจจุบันขึ้นอยูกับการสรางสรรค ไดแก 
  -  การจัดประกวด (Contest) 
  -  การจัดการแขงขัน (Competition) 
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  -  การจัดงานฉลอง (Celebration) 
  -  การจัดงานเปดตัวสินคา (Product Launching Presentation) 
  -  การจัดงานมอบรางวัล (Award Day) 
  -  การจัดงานขอบคุณ (Thank you party) 
  -  การจัดงานสัมมนา (Seminar of Conference) 
  -  การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
  -  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales Promotion Activity) 
  -  การจัดรายการบันเทิง (Entertainment) 
  -  การจัดงานวันเปดกิจการ (Grand Opening) 
  -  การจัดประชุมใหญประจําป (Grand Meeting) 
  รูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดในปจจุบันน้ันมีความหลากหลายแตกตางกันออกไป
โดยขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางการตลาด และแนวทางของแตละตราสินคาที่จัดทํากิจกรรมขึ้นมาเพื่อ
สรางการรับรูใหกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายขององคกร ซ่ึงโดยทั่วไปการตลาดเชิงกิจกรรม ที่จัด
ขึ้นนั้นจะตองมีลักษณะพิเศษ มีความแปลกใหมไมซํ้าใคร มีความยิ่งใหญ มีความสําคัญ ผูบริโภคให
ความสนใจมารวมงานกันมากมาย และจะตองมีการประชาสัมพันธใหเปนที่รับรูกอนกิจกรรมจะเกิด 
  อยางไรก็ตามการตลาดเชิงกิจกรรมจะตองมีหลักในการเลือกกิจกรรมทางการตลาดที่
บริษัทจะสนับสนุนน้ัน โดยมุงหวังใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงอธิบายไดดังน้ี 
  1)  กิจกรรมนั้นจะตองมีความชัดเจนและมีความหมายมากพอกับตราสินคาหรือองคกร 
ทั้งน้ีควรเนนความสัมพันธระหวางกิจกรรมกับประโยชนของสินคาเปนสําคัญ 
  2)  กิจกรรมนั้นตองชวยสรางการรับรูในตราสินคา (Brand awareness) ตอกย้ําตรา
สินคาสงเสริมบุคลิกภาพของตราสินคาไดอยางชดัเจน และไมทําใหเสียเอกลักษณของตราสินคา 
  3)  กิจกรรมนั้นตองสามารถเปนกระแสนิยมชมชอบของผูบริโภค โนมนาวดึงดูดและ
กระตุนความสนใจของทําใหผูบริโภครับรูสัมผัสได ซ่ึงนอกจากจะชวยในแงการสรางเอกลักษณ
ใหกับตราสินคาแลว ยังชวยสรางความสัมพันธที่ดีในระยะยาวใหกับผูบริโภคจนอาจเกิดความ
ซาบซึ้งตรึงใจในตราสินคา 
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ตาราง 1  ตารางขอดีและขอจํากัดของเครื่องมือสื่อสารการตลาดพอสังเขป  
 

เครื่องมือ 
การสื่อสาร 
การตลาด 

ขอดี ขอจํากัด 

การโฆษณา 

1. ครอบคลุมพ้ืนที่ไดอยางกวางขวาง 
และรวดเรว็ 

2. ดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดดี 
3. สรางความประทับใจและสราง

ภาพพจนสินคา 

1. ใชงบประมาณการผลิตสูง 
2. ไมเขาสูกลุมเปาหมายโดยตรง 

การประชาสัมพันธ 
1. มีความนาเชื่อถือ 
2. คุมคาตอการลงทุน 

1. ยากตอการควบคุม 

การขายโดยบคุคล 

1. ลดความสูญเปลาจากการสื่อสาร 
2. ลูกคาสามารถสั่งซ้ือสินคาไดทันที 
3. พนักงานสามารถอธิบายสนิคาและ

ชักจูงโนมนาวใหเกิดการซื้อสินคา
ไดงาย 

4. เกิดความยืดหยุนในการนําเสนอ
สินคาใหเหมาะแกลูกคา 

1. ตนทุนการจางงานสูง 
2. จางเฉพาะกลุมลูกคาขนาดเล็ก 
3. ยากตอการควบคุม

ประสิทธิภาพของพนักงานขาย 
4. กระตุนแรงจูงใจในการขายของ

พนักงานยาก 

การตลาด 
ทางตรง 

1. มีลักษณะเฉพาะบุคคล 
2. เจาะกลุมเปาหมายชัดเจน 
3. อํานวยความสะดวกใหแกลูกคาใน

การสั่งซ้ือ 

1. การละเมิดสิทธิสวนบุคคล 

การตลาดเชิง
กิจกรรม 

1. สรางความผูกพันระหวางตราสินคา 
สินคาและผูบริโภค 

2. สรางความสนใจ และมีสวนรวม
ใกลชิดกับสินคาและบริการ 

1. ขอจํากัดดานกิจกรรมซึ่งมีผล
ตอกลุมผูบริโภคขนาดเล็ก 

2. ปญหาดานการควบคุม
งบประมาณการจัดงาน 

 
 ที่มา: กิ่งมณี  ศิริโกไศยกานนท. (2547).  การบริหารการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของบริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลสมันลิตมีเดีย จํากัด.  หนา 49. 
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 กลยุทธการเลือกสื่อในการสื่อสาร 
 เม่ือสามารถเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไดแลว ควรพิจารณาในสวนของสื่อที่จะ
นํามาใชในการสื่อสารเพื่อใหมุงสูกลุมเปาหมาย และสามารถใชเครื่องมือเหลานั้นไดอยางมี
ประสิทธิภาพ สื่อถือวาเปนพาหะที่ชวยนําพาขาวสารทางการตลาดที่เกี่ยวกับบริษัท สินคาและ
บริการจากบริษัทผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงในปจจุบันการสื่อสารไดพัฒนารูปแบบของ
การสื่อสารออกไปกวางขวางมากยิ่งขึ้น สงผลใหรูปแบบการใชสื่อมีความหลากหลายมากขึ้นไปดวย
เพ่ือกอใหเกิดความแปลกใหม และกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจและรับรูไดมากที่สุด 
 สื่อที่ใชในการสื่อสารการตลาดปจจุบันมีสื่อใหม ๆ เกิดขึ้นมากมายเพื่อใหสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง โดยสามารถแบงสื่อที่ใชในการสื่อสารเปน 2 ประเภท คือ 
 - สื่อที่มีลักษณะกระจายออกสูมวลชนหมูมาก (Above the line Media) 
 - สื่อที่มีลักษณะเพื่อเจาะกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ (Below the line Media) 
 
 1. สื่อที่มีลักษณะกระจายออกสูมวลชนหมูมาก (Above the line Media) 
  มีลักษณะดังน้ี คือ สื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดกับมวลชนหรือผูบริโภคกลุมใหญผาน
สื่อมวลชนประเภทตาง ๆ ที่ตองมีการจายคาพื้นที่ (space) หรือเวลา (time) ในการนําเสนอเนื้อหา
โดยมีขอดีคือ ธุรกิจสามารถสงขาวสารไปยังผูบริโภคจํานวนมากไดภายในระยะเวลาอันสั้น และ
คาใชจายไมสูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับระยะเวลาและจํานวนกลุมเปาหมายที่รับสาร อยางไรก็ตาม
การสื่อสารกับมวลชนยังมีขอจํากัด ในการเปนการสื่อสารทางเดียว (One way communication) 
และไมสามารถวัดหรือประเมินพฤติกรรมของกลุมเปาหมายไดชัดเจนภายในระยะอันรวดเร็ว สื่อใน
ประเภทนี้ไดแก 
  1.1 สื่อสิ่งพิมพ (Printing) 
   -  หนังสือพิมพ (Newspaper) 
   -  นิตยสาร (Magazine) 
   -  โปสเตอร (Poster) 
   -  เอกสารนําเสนอสินคา (Brochure) 
   -  หนังสือเลมเล็ก (booklet) 
   -  แผนขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคา (Fact sheet) 
   -  สติกเกอร (Sticker) 
  1.2 สื่อกระจายเสียง (Broadcast Advertising) 
   -  โทรทัศน (Television) 
   -  วิทยุ (Radio) 
  1.3 สื่อกลางแจง (Out of home) 
   -  ปายโฆษณา (Billboard) 
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   -  ปายโฆษณาตามปายรถโดยสารประจําทาง สถานีรถไฟ และสนามบิน 
(Transit) 
   -  ปายแขวน (Hanging mobile) 
   -  แผนปาย (Banner) 
   -  ปายจอดรถ (Bus shelter) 
  1.4 สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) 
   -  ปายโฆษณาหลังรถโดยสารประจําทาง (Bus back) 
   -  ปายโฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง (Bus side) 
  1.5 สื่อเสริมอ่ืน ๆ (Supplemental Media) 
   -  สื่ออิเลคทรอนิกส เว็บไซต (Website) 
   -  สื่อใหม เปนการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยอยูตลอดเวลา เชน การโฆษณาผาน
สื่อแบบไตรวิชั่น (Tri Vision) สื่อโฆษณาบนฟา (Sky banner) 
  
 2. สื่อที่มีลักษณะเพื่อเจาะกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ (Below the line Media) 
  มีลักษณะเปนชองทางการสื่อสารที่ใชรูปแบบหรือวิธีการติดตอกับกลุมผูบริโภค
กลุมเปาหมายที่ติดตอกับตราสินคาโดยตรง ดวยสื่อที่ไมตองเสียคาพื้นที่หรือเวลา สื่อในประเภทนี้
ไดแก 
  2.1 จดหมายตรง (Direct Mail) 
  2.2 สมุดรายนาม (Directory) 
  2.3 สื่อผานไปรษณีย 
   -  จดหมาย 
   -  แผนพับ (folder) 
   -  แคตตาล็อก (catalog) 
  2.4 สื่อ ณ จุดขาย (Point of Purchase: POP) จัดเปนวัสดุที่ชวยเตือนความทรง
จําเปนครั้งสุดทายกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา 
  2.5 สื่อบรรจุภัณฑ (Packaging) บรรจุภัณฑที่มีความสวยงามโดดเดน 
   ชวยทําหนาที่โฆษณาสินคาได นอกจากนี้บนตัวบรรจุภัณฑยังมีขอความโฆษณา
บอกสรรพคุณ สวนผสม และวิธีการใชสินคาดวย 
  2.6 สื่อบุคคล ไดแก พนักงานขาย พนักงานบริการ 
   เพราะฉะน้ันการเลือกใชสื่อใดสื่อหน่ึงน้ันควรตองมีการกําหนดจังหวะการ
เคลื่อนไหวของสื่อใหเหมาะสม ควรกําหนดวาจะใชสื่ออะไรบาง จะใชสื่อเพียงชนิดเดียวหรือใชหลาย
ชนิดรวมกัน และกําหนดอัตราการใชสื่อแตละชนิดใหเหมาะสมในแตละชวงเวลาและกลุมเปาหมาย 
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ตาราง  2 การเปรียบเทียบโอกาสหรือสถานการณ และขอจํากัดในการเลือกใชสื่อ 
 

สื่อ โอกาสหรือสถานการณในการเลือกใช ขอจํากัดในการเลือกใช 
โทรทัศน 1. เม่ือตองการเปดตัวสินคาหรือบริการใหม 

2. ใชไดดีเม่ือตองการเผยแพรขอมูลที่
ครอบคลุมพ้ืนที่ขนาดกวาง 

3. สามารถแสดงขอมูลไดทั้งภาพและทําให
ผูรับสารเกิดอารมณความรูสึกคลอยตาม 

1. มีคาใชจายคอนขางสูง 
2. พ้ืนที่การแพรกระจายเสียง

กวางขวางจึงไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายที่แทจริงได
โดยตรง 

วิทย ุ 1. ใชไดดีเม่ือตองการเผยแพรขอมูลที่
ครอบคลุมพ้ืนที่เขตภูมิภาค 

2. สามารถกระจายขาวสารเพือ่ย้ําขอมูลของ
สินคาและผลติภัณฑหรือเพ่ือ
ประชาสัมพันธองคกร 

1. การเผยแพรไมคอยนาสนใจ 
เพราะมีการเผยแพรเฉพาะ
เสียง 

2. มีกลุมผูรับสารเฉพาะกลุม 

หนังสือพิมพ 1. สามารถครอบคลุมพ้ืนทีเ่ขตภูมิภาคไดดี 
2. ขาวสารไดรับความเชื่อถือสงู รวดเร็ว 
3. เหมาะสําหรับการกระจายขอมูลขาวสาร

ขององคกร 

1. มีวงจรผลิตภัณฑสั้น 
2. คุณภาพของสื่อคอนขางต่ํา 
3. เหมาะสําหรับกลุมเปาหมาย

เฉพาะกลุม 
นิตยสาร 1. เหมาะสําหรับการสื่อสารสินคาและบริการที่

มีลักษณะทันสมัย 
2. เปนการสนับสนุนภาพลักษณของสินคา

และองคกรใหสอดคลองกับเทคโนโลยี
สมัยใหม 

3. สามารถรับการตอบรับจากกลุมเปาหมาย 

1. เน่ืองจากนิตยสารมีลักษณะการ
เจาะกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ
จึงจําเปนตองใชตนทุน เพ่ือการ
สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย
หลายกลุม 

สื่อกลางแจง 1. เปนสื่อที่ไดรับความสนใจเหมาะแกการ
โฆษณาสินคาหรือบริการ 

2. สามารถแสดงซ้ํา ๆ ได 
3. ใชตนทุนต่ํา 

1. เน่ืองจากสื่ออยูกับที่ ณ บริเวณ
ใดบริเวณหนึง่ การพบเห็นสื่อ
จึงมีจํานวนจํากัด 

2. สื่อถูกแสดงกลางจัง การคิด
สรางสรรคชิ้นงานจึงมีจํากัด 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

สื่อ โอกาสหรือสถานการณในการเลือกใช ขอจํากัดในการเลือกใช 
แคตตาล็อก  

1. ใหขาวสารสินคาและผลิตภัณฑไดโดยตรง 
2. สามารถกระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคา 
3. ใชไดดีกับโปรแกรมการสงเสริมการขาย

หรือเพ่ือการประชาสัมพันธสินคาและ
บริการ 

 
1. เน่ืองจากแคตตาล็อกเปนการ

สื่อสารเฉพาะกลุม จึงเสี่ยงตอ
การสิ้นเปลือง เน่ืองจากความ
สนใจที่แตกตางกัน 

2. ใชไดดีและมีประสิทธิภาพ
เฉพาะโปรแกรมการสงเสริม
การขาย หรือเพ่ือการ
ประชาสัมพันธสินคา 

พนักงานชาย 1. ปรับเปลี่ยนพลิกแพลงขอมูลไดตาม
สถานการณ 

2. เพ่ือการกระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคา 
3. เพ่ือการอธิบายสินคาและบริการตลอดจน

โปรแกรมการสงเสริมการขาย 

1. การใหขอมูลอาจไมมีมาตรฐาน 
ไดขอมูลไมตรงกัน 

2. มีตนทุนสูง 
3. ขอจํากัดเฉพาะกลุมเปาหมายที่

สนใจในสินคาหรือบริการที่เขา
ชมในรานคาเทานั้น 

โทรศัพท 1. เหมาะสําหรับการแนะนําสินคาที่ตองใช
เวลาอธบิาย 

2. เจาะกลุมเปาหมายไดโดยตรง 

1. สิ้นเปลืองระยะเวลาเพราะเปน
การสื่อสารเฉพาะบุคคล 

อินเทอรเน็ต 1. เหมาะสําหรับการสื่อสารสินคาและบริการที่
มีลักษณะทันสมัย 

2. เปนการสนับสนุนภาพลักษณของสินคา
และองคกรใหสอดคลองกับเทคโนโลยี
สมัยใหม 

3. สามารถรับการตอบรับจากกลุมเปาหมาย 

1. ผูใชบริการจะใชไดเฉพาะกลุม
เฉพาะผูที่มีความสามารถดาน
คอมพิวเตอร 

2. ความสัมพันธระหวางองคกร
และกลุมเปาหมายคอนขางต่ํา 

 
 จากการศึกษา แนวคิดเเละทฤษฎีดานการสื่อสารตราสินคา ผูวิจัยไดนําแนวคิดการสื่อสาร
ตราสินคาที่ใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอยางคบวงจรของ ธีรพันธ โลทองคํา (2544: 42) 
ดังกลาว มาเปนเเนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 3 เน่ืองจากเห็นวาเปนวิธีการที่มีประโยชน
อยางยิ่งตอการสื่อสารตราสินคาสําหรับธุรกิจในปจจุบัน ทั้งน้ีการที่จะสื่อสารออกไปใหตรงตาม
วัตถุประสงคในการสื่อสารและสอดคลองกับวัตถุประสงคโดยรวมขององคกรแลว จะตองอาศัยกล
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ยุทธตาง ๆ ไมวาจะเปนกลยุทธในการเลือกขาวสาร หรือกลยุทธในการเลือกใชเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดซึ่งก็คือเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอยางครบวงจรในปจจุบัน อีกทั้งยังตองคํานึงถึงกล
ยุทธในการเลือกสื่อที่ใชในการสื่อสารอีกดวย เพ่ือที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
สื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายขององคกรไดอยางทั่วถึง โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงของการ
เปลี่ยนแปลงทั้งดานเศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยีอยางเชนในปจจุบัน 
 

5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการ
วัดคุณคาตราสินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังน้ี 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2544: 9) คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและ
เชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของ
ผูบริโภคซึ่งเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเน่ืองรวมทั้งประสบการณ ดี ๆ 
ที่ลูกคาขาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่ง ๆ อันสืบเน่ืองมาจากทัศนคติในเชิงบวก
ที่มีตอสินคา หรือบริการขององคกร  
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา 
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา คอตเลอร (Keller. 1998: 549)
ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตรา
สินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสราง
ยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบ
คูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไววา
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือ การที่คนมีความรู
เกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอ
ตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาผลิตภัณฑ
ที่รับรู (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลด
คาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand.Awareness) และมีความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูง
กวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขายตราสินคาไดมาก
ขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดาน
ราคาได 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและ
เชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของ
ผูบริโภค แมวาตราสินคาอ่ืนจะมีคุณสมบัติเหมือนกัน หรือสินคาขาดตลาด ผูบริโภคก็จะยังรอซื้อ
ตราสินคานั้นๆ เปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคาและ
เปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคาทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ
โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา
สวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา
ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงแนวคิด
และแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ (Aaker, D.A. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้น 
มีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ  
 1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่
จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดใน
ขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจ ของ
ผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคา ที่ไมเปนที่
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รูจัก ซ่ึงตราสินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณ ตราสินคาไทย
และตราสินคาของผูประกอบการจะสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand 
Value)และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราสินคาหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึง
วัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่ง ของ
คุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา
น้ันรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 
 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
   ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตรา
สินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคา
มีความแตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิง
บวกใหกับตราสินคา 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
   ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งแสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาความ
ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ 
เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 
 5.  สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
   สินทรัพยของตราสินคา เชน เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัด
จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่งเหลานี้เปน
สินทรัพยที่มีคาซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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การสราง คุณคาตราสินคา 
การสรางคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งจําเปนความสําเร็จในการสรางขึ้นอยูกับ  
ความสามารถในการบริหารจัดการ และรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมไดทั้ง 4 ปจจัย 
 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลองคุณคาของตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ของ David A. Aaker 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ: (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 
46. 
 
 การสราง คุณคาตราสินคา 
 การสรางคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งจําเปนความสําเร็จในการสรางขึ้นอยูกับ 
ความสามารถในการบริหารจัดการ และรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมไดทั้ง 4 ปจจัย
ขางตน คือ ความภักดีตอตรายี่หอ การรับรู ความเขาใจตอคุณภาพ และภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับ
ตรายี่หอ เบื้องหลังของการสรางความสําเร็จดังกลาว ตองมีการพัฒนาใหตรายี่หอสินคา มี
เอกลักษณที่ชัดเจนของตนเอง และเผยแพรเอกลักษณน้ีไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 

 

(Brand Loyalty) (Other Propriety Assets) 

สินทรัพย / คุณสมบัติอ่ืนๆ 

Brand 
Loyalty 

Name 
Awareness 

Perceived 
 Quality   

Brand 
Association  

Other Proprietary 
Brand Assets 

Brand Equity 
Name 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s: 
* Interpretation or Processing 
of Information 
* Confidence in the Purchase  
 Decision 
* Use Satisfaction 

Provides Value to Firm By 
Enhancing: 
* Efficiency and Effectiveness of  
 Marketing Programs 
* Brand Loyalty 
* Price or Margins 
* Brand Extensions 
* Trade Leverage 
* Competitive Advantage 
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 อยางไรก็ตามในการสรางตรายี่หอใหมี คุณคาในตราสินคา ที่แข็งแกรง ตองพิจารณา ถึง
อุปสรรคดังน้ีดวย วิทวัส รุงเรืองผล (2544: 10) 
 1.  การกดดันในการตั้งราคาที่เหมาะสม (Pressure to complete on price) ทั้งที่เกิดจาก
ราคาปกติของสินคา และขณะที่มีการสงเสริมการขาย มีความแตกตางกัน ทําใหมีผลตอความรับรูใน
คุณคาของตรายี่หอ ทําใหผูคาปลีกที่มีอํานาจทางการคาสูงไดเปรียบ และชี้ใหเห็นวากุญแจแหง
ความสําเร็จของตรายี่หอยังขึ้นอยูกับตนทุนการผลิต การจัดการที่ต่ําดวย 
 2.  จํานวนคูแขงขันที่เพ่ิมมากขึ้น (Proliferation of competitors) มีผลใหแตละตรายี่หอ
ประสบความสําเร็จในการทําตลาดยากขึ้น และมีแนวโนมวางตําแหนงทางการตลาดแคบลง ทําให
กลุมเปาหมายมีขนาดเล็กลงดวย จากปญหานี้สงผลใหตรายี่หอจํานวนมากนิยมเลียนแบบตรายี่หอที่
ประสบความสําเร็จในตลาดแลว เพราะมีความเสี่ยงนองกวาการผลิตสินคาที่ใหม 
 3.  การแตกตัวของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปจจุบันนักการ
ตลาดมักประสบปญหาในการทําตลาดมากขึ้น เน่ืองจากมีชองทางการตลาดและสื่อจํานวนมากขึ้น
จากรูปแบบเดิมที่นิยมโฆษณาประชาสัมพันธสินคาผานสื่อมวลชน ปจจุบันเม่ือพูดถึงสื่อ ยังรวมถึง
วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต การขายตรง การเปนสปอนเซอร เปนตน ขณะเดียวกัน ยังมีสื่อใหมที่
เกิดขึ้นแทบทุกวัน ดังน้ันจึงเปนการยากที่จะกระจายขอมูลขาวสารของตรายี่หอผานสื่อตาง ๆ ได
อยางมีประสิทธิภาพ 
 4.  กลยุทธและความสัมพันธของกลุมตรายี่หอ (Complex brand strategies and 
relationships) การแตกตัวของตรายี่หอเดียว เปนสินคาหลากหลายชนิด เชน Coke,Diet Coke, 
Caffeine Free Diet Coke, Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามขององคกร เปนตน ทําใหเปน 
การยากที่จะสรางความเปนเอกลักษณที่ชัดเจนของตรายี่หอ 
 5.  ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ (Bias toward changing strategies) นักการ
ตลาดมักจะปฏิเสธที่จะเปลี่ยนหรือพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ ในขณะที่ยังมีศักยภาพทาง
การตลาดอยู ถึงแมวาเอกลักษณดังกลาวจะติดอยูกับตรายี่หอมาเปนระยะเวลานานมากแลว ก็ตาม
เพราะกังวลวาจะสรางความเสียหายใหกับตรายี่หอและมีผลตอสวนแบงตลาดได ซ่ึงนับเปนจุดออน
ในการพัฒนาตรายี่หอ ใหมีเอกลักษณที่เหมาะสมกับยุคสมัย 
 6.  การตอตานนวัตกรรมใหม (Bias against innovation) เชนเดียวกับการตอตานการ 
เปลี่ยนแปลง หรือการพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ เพราะกังวลกับความเสี่ยงในการลงทุน ดังน้ัน
องคกรจึงมีแนวโนมที่จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดแบบเดิม แมจะมีจํานวนคูแขงใหม ๆ เพ่ิมขึ้น
หรือแมกระทั่งยอดขายของตรายี่หอจะลดลงก็ตาม 
 7.  ความกดดันในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปญหาสําคัญที่องคกร มัก
ประสบ คือ ความพยายามในการลดตนทุนของตรายี่หอที่มีความแข็งแกรงแลว เพ่ือนํา ไปลงทุน
พัฒนาสินคา หรือธุรกิจอ่ืน ๆ แทน สงผลใหตรายี่หอที่แข็งแกรงเกิดความเสียหาย เพราะเทากับเปน
การเปดโอกาสใหตราคูแขงสามารถพัฒนา และสรางความแข็งแกรงจนอาจดึง สวนแบงการตลาดไป
ได 
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 8.  ความกดดันระยะสั้น (Short-term pressures) สงผลใหการลงทุนกับตรายี่หอลดลง
หรืออาจจะถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะสั้นเกี่ยวกับสินทรัพยที่จับตองไมได (intangible 
assets) เชน ตรายี่หอ คน หรือเทคโนโลยีทางดานขอมูล ผลสุดทายอาจทําใหองคกรออนแอลง และ
ขาดสินทรัพยดังกลาวเมื่อมีความจําเปนตองใช 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคา หมายถึง การลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับ ความ
แข็งแกรงของตราสินคา  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาขางตนนี้ผูวิจัย ไดอางอิงองคประกอบของ
คุณคาตราสินคาจากอาเคอร  (Aaker. 1991) ในดานการรูจักตราสินคาและคุณภาพการรับรูตรา
สินคา ซ่ึงไดอธิบายความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและคุณสมบัติของสินคา
ไดอยางชัดเจน มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 4 คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา 
เปปซ่ี  
 

6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา 
 "ความภักดี" เปนคําที่ใชอธบิายความผูกพันลึกซึ้งที่มีตอประเทศ ครอบครัว หรือเพ่ือน คํา
ดังกลาวเขาสูแวดวงการตลาดพรอมกับคําวา ความภักดีตอตราสินคา (คอตเลอร. 2548:137) 
 
 ความหมายความภักดีตอตราสินคา 
 นักการตลาดและนักวชิาการหลายทานใหความหมายความภักดีตอตราสินคาไว ดังน้ี  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546: 406)  กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)หมายถึงความซื่อสัตย ความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผล ตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความ
ภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 สวนคุณคาตราสินคา (Brand Equitly หรือBrand Value) หมายถึง การที่ตราสินคาของ
บริษัท มีความหมายเปนเชิงบวก ในสายตาของผูซ้ือ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) 
ในสายตาลูกคา 
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 
 1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awarness) และมีความภักดีตอตราสินคา(Brand Loyalty) 
 2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอลองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีก เพราะ  
ลูกคาคาดหวังวาคนกลาง จะจัดหาตราสินคาไวขาย 
 3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวา
คูแขง  
 4. บริษัทสามารถ ขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะสามารถชวยใหบริษัทหลีกเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 
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 โมเวน; และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 435) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา 
เปน ระดับซ่ึงผูบริโภคยึดม่ันตอตราสินคาในทัศนคติเชิงบวก โดยมีความผูกพัน (Commitment) และ
มี แนวโนมการซื้อในอนาคตอยางตอเน่ือง (Intend to continue purchasing in the future) ซ่ึงความ 
ภักดีตอตราสินคาจะมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจ(Satisfaction / 
Dissatisfaction) ดวยการสะสมการซื้อหลายครั้ง (Accumulated Over Time) และการรับรูคุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ (Product's quality) 
 อาจกลาวไดวา ความภักดีในตราสินคา เปนความชอบของผูบริโภคที่ซ้ือตราสินคา 
เฉพาะเจาะจงในประเภทเดียวกันของผลิตภัณฑ เหนือตราสินคาอ่ืนๆ ทั่งหมด เปนความชอบอยาง
สูง ที่ไมเปลี่ยนแปลง และมีทัศนคติเชิงบวก เม่ือซ้ือแลวเกิดความพอใจ มีการซื้อสินคานั้นซ้ําหลาย
ครั้ง ในชวงระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั่งกลายเปนความผูกพัน 
 
 องคประกอบของความภักดีตอตราสินคา 
 ไดมีนักวิชาการหลายทานอธิบายถึงองคประกอบของความภักดีตอตราสินคาไวดังตอไปน้ี  
 วิกกี้พีเดีย (Wikipedia. 2007: 1) อธิบายวา ความภักดีตอตราสินคา ประกอบดวย ความ 
ผูกพันของลูกคาที่มีการซื้อสินคานั้นอีกครั้ง และสามารถแสดงใหเห็นไดโดยการซื้อซํ้าของสินคาหรือ 
บริการหรือพฤติกรรมเชิงบวกอ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน การสนับสนุนดวยการบอกตอ ความภักดีตอตรา 
สินคาที่แทจริง หมายความวา ผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะหลีกเลี่ยงความปรารถนาของตนเองในการ
ที่ สนใจในตราสินคา อีกทั้งยังอธิบายตอวา ความภักดีตอตราสินคาเปนมากกวาการซื้อสินคางายๆ 
อยางไรก็ตาม ลูกคาซื้อซํ้าเนื่องจากสถานการณบังคับ ขาดทางเลือก หรือขาดความสะดวก ดังน้ัน 
ความภักดีที่ถูกอางถึงน้ัน เรียกวาเปน "ความภักดีปลอม" ความภักดีที่แทจริงคงอยูมีทัศนคติที่มี
ความเกี่ยวพันกับตอตราสินคาสูง ซ่ึงไดแสดงผานพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 โบรเมอร; และแคสเปอร (Bloemer; & Kasper. 2007, quoted in Nissim, B.2007: 1) 
วิเคราะหความภักดีตอตราสินคาใน 2 ดาน คือ "ความภักดีปลอม (Spurious Loyalty)" และ " ความ 
ภักดีจริง (True Loyalty)" 
 ความภักดีปลอม มีคุณสมบัติดังน้ี 
 1.  จิตใจโนมเอียง (Biased) 
 2.  มีการตอบสนองตอพฤติกรรม (Behavioral Response) 
 3.  มีพฤติกรรมตอเน่ือง (Expressed Over Time) 
 4. ประกอบดวยหนวยที่ตัดสินใจซื้อสินคา มีความเกี่ยวของกับตราสินคาหนึ่งตรา หรือ
มากกวา (By some decision-making unit, with respect to one or more alternate brands) 
5) มีความเฉื่อย (A Function of Inertia) 
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 ความภักดีจริง รวมถึงขางตนที่ไดกลาวมาแลว แตเปลี่ยนความเฉื่อยดวยการยอมรับใน 
ตราสินคาดวยกระบวนการทางจิตวิทยา ตอมาก็หันกลับไปใชกระบวนการทางจิตวิทยาเกี่ยวกับตรา 
สินคา 
 กิตติ สิริพัลลภ (2542: 81) กลาววา ความภักดีในตราสินคา ประกอบดวยพฤติกรรมการ 
ซ้ือและมุมมองเชิงจิตวิทยา โดยเสนอวา การซื้อซํ้าของผูบริโภครายหนึ่งอาจจะไมใชเกิดจากการ
ภักดี ในตราสินคาก็ได เชน อาจจะเกิดจากที่ไมมีทางเลือกอ่ืนเลย ทําใหตองบริโภคอยูตราสินคา
เดียว และ ทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นเกิดจาก 3 สวนที่สําคัญคือ 
 1.  ความเชื่อม่ัน (Confidence) ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเม่ือเกิดความเชื่อม่ัน 
ในตราสินคานั้น ในสถานการณที่ผูบริโภคตองการซื้อสินคาถาผูบริโภคไมมีความเชื่อม่ันตราสินคา
ใด มากอนจะทําการคนหาขอมูลเพ่ือสรางความเชื่อม่ันกอนการตัดสินใจซื้อ และถาตราสินคาใดที่
สราง ความเชื่อม่ันใหผูบริโภคไดแลว ครั้งตอไปเม่ือตองการซื้อสินคาจะไมเสียเวลาในการคนหา
ขอมูลตอไป 
 2.  การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินคาเกิดจากการที่ตรา 
สินคาสามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผูบริโภคได และทําใหผูบริโภคเชื่อและประทับตรา
สินคา อยูในใจ เชน ผูชายที่เชื่อวาผูหญิงชอบกลิ่นน้ําหอมแบบหนึ่ง ถาผูผลิตนํ้าหอมเขาใจในความ
เชื่อน้ี สามารถผลิตนํ้าหอมที่ตรงกับระบบความเชื่อของลูกคาผูชายได และสรางความภักดีในตรา
สินคาได เปนตน 
 3.  ความงายในการเขาถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือตราสินคา 
น้ันมีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค เชน เวลาที่ผูบริโภคตองการถายเอกสารก็นึกถึง 
Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟูดก็นึกถึง แมคโดนัลดเปนตน เน่ืองจากหาซื้อไดงาย มีการสื่อสารกับ 
ผูบริโภคอยูเสมอ 
 ตราสินคาใดที่ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันเขามาอยูใจกลางและงายตอการเขาถึง 
ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาหรือลงทุนในการคนหาขอมูลเม่ือตองการซื้อสินคา ผูบริโภคจะเลือก
ตราสินคาที่สรางทัศนคติที่ดีเหลานั้นและเกิดเปนความภักดีในตราสินคานอกจากฐานลูกคาที่ม่ันคง
ยังอาจจะแนะนําหรือเพ่ิมลูกคาใหมากขึ้นโดยไปบอกตอเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกดวย 
 งานวิจัยของ จาโคบี้ (ปยะวรรณ พุมโพธิ์. 2542: 14; อางอิงจาก Jacoby.1971) อธิบาย 
แนวความคิดภักดีตอตราสินคา: ซ่ึงเกี่ยวของกับการประมวลทางความคิดวา กอนที่ผูบริโภคแสดง 
ความภักดีตอตราสินคาโดยการซื้อซํ้านั้นจะมีพ้ืนฐานมาจากปจจัยดานความรู (Cognitive) 
ความชอบ (Affective) และการประเมิน (Evaluative) ซ่ึงสิ่งเหลานี้ลวนเปนองคประกอบของทัศนคติ 
และงานวิจัยตอมาของ จาคอบ; และไคเนอร (Jacoby; & Kyner. 1973) ซ่ึงสนับสนุนความคิดนี้ วา 
ความภักดีตอตราสินคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบดวย การตัดสินใจและการประเมิน 
(Decision and Evaluation) และนอกจากนี้ ความภักดีตอตราสินคาจะบอกเปนนัยถึงความสัมพันธ 
ในเชิงผูกพันทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) อันไดแก ความเชื่อ ความรูสึก และความ 
ตั้งใจ ซ่ึงจะสงผลใหเกิดการซื้อที่ตอเน่ืองในตราสินคาเดิม (Jacoby; & Chestnut, 1978) 



 55 

 จากการศึกษาของ จาโคบี้; และเชทนัท (Jacoby; & Chestnut. 1978: 80-83) อธิบาย 
ความหมายของความภักดีตอตราสินคาที่จําเปน 6 ประการ และเปนเง่ือนไขที่รวบรวมไวอยาง
พอเพียง ดังน้ี 
 1.  ความโนมเอียง 
 2.  การตอบสนองทางพฤติกรรม เชน การซื้อ (Purchase) 
 3.  พฤติกรรมที่ตอเน่ือง (Expressed Over Time) 
 4.  หนวยผูตัดสินใจซื้อสินคา (By some Decision-making Unit) 
 5.  ใสใจทางเลือกตราสินคาหนึ่งหรือมากกวา จากกลุมของตราสินคา (With Respect to 
One or More Alternative Brands out of A Set of Such Brands) 
 6.  เปนหนาที่ของกระบวนการทางจิตวิทยา (Function of Psychological Processes) 
เกี่ยวของกับ การตัดสินใจ (Decision-making) และการประเมิน (Evaluative) 
 จาโคบี้; และเชสนัท อธิบายถึงความสําคัญของแตละเง่ือนไข ที่ประกอบเปนความภักดีตอ 
ตราสินคา ไวดังน้ี 
 ความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความโนมเอียง น่ันคือ ถาความภักดีตอตราสินคาเปน 
สถานการณแบบลม (Random) หรือไมมีความโนมเอียง ก็จะปราศจากวัตถุประสงคในการกระทํา 
บางครั้งประโยคที่แสดงเกี่ยวกับความโนมเอียง เชน ความชอบหรือความตั้งใจที่จะซ้ือ ถือวาไม 
เพียงพอในการอธิบายความภักดีตอตราสินคา เพราะความภักดีตอตราสินคาตองการประโยคของ 
ความโนมเอียงที่มาพรอมกับพฤติกรรมการซื้อที่โนมเอียง (Biased Purchasing Behavior) เชน 
มารดาคนหนึ่งที่พูดเสมอๆ วา เธอชอบผาออมเด็กสําเร็จรูปยี่หอ X มากกวายี่หออ่ืนๆที่วางขาย และ
มี ความตั้งใจที่จะซ้ือยี่หอ X แตก็มีปอยครั้งเชนกันที่ซ้ือยี่หออ่ืนแทนยี่หอ X สามารถกลาวไดวาเธอ
ไมมี ความภักดีตอตราสินคา X 
 นอกจากนี้พฤติกรรมการซื้อแบบโนมเอียงดังกลาวจะตองไมแสดงพฤติกรรมเพียงครั้ง 
เดียว น่ันคือ ตองแสดงพฤติกรรมซ้ําๆ ในชวงระยะเวลาหนึ่ง คําวา ความภักดี สื่อความหมายเปน
นัย ถึงชวงระยะเวลา ดังน้ัน จึงมีความจําเปนมากที่จะบอกวาการซื้อตองเกิดขึ้นอยางนอย 2 ครั้ง
ในชวง เวลาที่แตกตาง 
 การที่จะเกิดความภักดีตอตราสินคาไดน้ัน จะตองประกอบดวยผูที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวย 
ตนเอง (Decision-making Unit) ซ่ึงหมายความวา อาจจะไมไคเปนผูใชสินคาหรือผูซ้ือสินคานั้นแต 
เปนผูที่ตัดสินใจวาจะซื้อสินคาตราอะไร เชน สามีบอกภรรยาวา ใหภรรยาซื้อแชมพูตราอะไรสําหรับ 
ตนเอง และภรรยาก็ปฏิบัติเชนนั้นตลอด กรณีน้ีกลาวไควา ผูที่มีความภักดีตอตราสินคาของแชมพู
คือ ตัวสามีไมใชภรรยา แมวาภรรยาจะเปนผูกระทําการซื้อสินคาก็ตาม การที่ความภักดีตอตรา
สินคา เกี่ยวกับหนวยการตัดสินใจซื้อ ทําใหตองพิจารณาวา ในบางครั้งอาจจะมีมากกวาหนึ่งคนที่
เปนผู ตัดสินใจซื้อสินคา 
 ความภักดีตอตราสินคาจะตองมีการใสใจทางเลือกตราสินคาสินคาหนึ่งหรือมากกวา 
ออกมาจากกลุมของตราสินคาเหลานั้น (Respect to One or More Alternative Brands out of Set 
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of Such Brands) เปนที่ทราบโดยทั่วไปวา คนๆ หน่ึงสามารถมีความภักดีตอตราสินคาหลายตรา 
สินคาสําหรับสินคาประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ความภักดีตอตราสินคาเปนลักษณะของ
ความสัมพันธ ซ่ึงเปนการอธิบายพฤติกรรมที่พอใจไปยังตราสินคาใดสินคาหนึ่งหรือมากกวา แยก
ออกมาจากกลุม ของตราสินคาเหลานั้น 
 เง่ือนไขขอสุดทายแสดงใหเห็นวา ความภักดีตอตราสินคาเปนหนาที่ของกระบวนการทาง 
จิตวิทยา (Function of Psychological Processes) ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Decision-
making)และการประเมิน (Evaluative) กระบวนการนี้สะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจซ้ือ เม่ือตรา
สินคาหลาย ตราถูกเปรียบเทียบกันในเชิงจิตวิทยา และถูกประเมินโดยมีกฎเกณฑที่แนนอนมา
เกี่ยวของ ในที่สุด ตราสินคาที่เหมาะสมที่สุดก็จะไดรับการเลือก 
 ผลสุดทายของหนาที่ของกระบวนการการตัดสินใจและการประเมินนี้จะทําใหผูบริโภค 
พัฒนาระดับของความผูกพัน ไปสูตราสินคา ความเขาใจเกี่ยวกับความผูกพัน จะใหเหตุผลพ้ืนฐานที่ 
สําคัญในการที่จะแยกความแตกตางระหวางความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
(Repeat Purchase Behavior) รูปแบบตางๆ และความผูกพันนี้เองที่ใชเปนเครื่องหมายสําหรับการ
ประเมิน ระดับความสัมพันธของความภักดีตอตราสินคา 
 เซท; และมิททัล (Sheth; & Mittal. 2004: 400-404) ความภักดีของผูบริโภค เปนความ 
ผูกพันของผูบิริโภคที่มีตอตราสินคา รานคา และผูสงสินคา บนพ้ืน:ทุนของทัศนคติที่พอใจอยาง 
แข็งแกรง และมีการอุดหนุนซ้ํา ความหมายของความภักดีตองรวมพฤติกรรมและทัศนคติเขาไว 
ดวยกัน ทั้ง 2 สวนประกอบนั้นมี 4 สถานการณ ตังตารางที่ 2.1 เม่ือทัศนคติ และพฤติกรรมออนแอ 
ถือวา ลูกคาไมมีความภักดี (No Loyalty) ทัศนคติที่ออนแอ หมายถึง ผูบริโภคไมชอบตราสินคา 
พฤติกรรมที่ออนแอ หมายถึง มีการซื้อนานๆ ครั้ง (ตราเดียวกันไมมีการซื้ออยางเหนียวแนน) เม่ือ
ทั้ง ทัศนคติและพฤติกรรมแข็งแกรง (ทัศนคติมีความพอใจมาก และตราเดียวกันถูกซื้ออยางเหนียว
แนน) ถือวา ลูกคามีความภักดีแข็งแกรง (Strong Loyalty) เม่ือมีพฤติกรรมสูง แตทัศนคติ ถือวา 
ลูกคามี ความภักดีปลอม (Spurious Loyalty) ความภักดีนี้ไมไดตั้งอยูบนรากฐานชองความชอบ 
ลูกคาซื้อตรา สินคาเดิม ซํ้าแลว ซํ้าอีก หรือไปซ้ือที่รานเดิมเปนปกติ แตเขาไมมีทัศนคติชอบตอตรา
สินคา ดังน้ัน ทางเลือกของตราสินคาหรือรานคาเนื่องมาจากเหตุผลของความสะดวก หรือความ
เฉื่อย เม่ือลูกคามี ทัศนคติสูง และพฤติกรรมต่ํา ถือวา ลูกคามีความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เขา
ชอบตราสินคาแตไม สามารถซื้อได บางทีราคาอาจสูงเกินไป หรือ ขาดการเขาถึงตราสินคา หรือ
รานคา 
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พฤติกรรม 

 แข็งแกรง ออนแอ 

แข็งแกรง 
 

ความภักดี 
 

ความภักดีแฝง 

 
ทัศ

นค
ต ิ

ออนแอ ความภักดีปลอม ไมมีความภักดี 

 
ภาพประกอบ 6  ความภักดีตองการทั้งทัศนคติ และพฤติกรรม (Loyalty Needs Both Attitude and 

Behavior) 
 

 ที่มา: Sheth.J.N.; & Mittal, B. (2004).  P. 404.  
 

 อาจกลาวไดวา องคประกอบของความภักดี ประกอบดวย 3 องคประกอบ ดังน้ี 
 1.  ความภักดี ประกอบดวย 2 แนวคิด ดังน้ี 
แนวคิดแรก เปนแนวคิดความภักดีปลอม และความภักดีจริง ความภักดีปลอม ไดแก การ ที่
ผูบริโภคซื้อเพราะถูกสถานการณบังคับ ขาดทางเลือก ขาดความสะดวก มีการซื้อซํ้าแบบเฉื่อย สวน 
ความภักดีจริง ไดแก พฤติกรรมการซื้อที่โนมเอียง ผูที่ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ไมใชผูใชหรือผูซ้ือ
สินคา แตเปนผูตัดสินใจวาจะซื้อสินคาตราอะไร พอใจที่จะเลือกซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งหรือ
มากกวา ออกมาจากกลุมของตราสินคาเหลานั้น ความภักดีเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อและการ
ประเมินที่จะ ทําใหผูบริโภคพัฒนาระดับของความผูกพันไปสูตราสินคา 
 แนวคิดที่สอง แยกเปน 4 สถานการณ คือ (1) ไมมีความภักดี (No Loyalty) (2) ความ 
ภักดีแข็งแกรง (Strong Loyalty) (3) ความภักดีปลอม (Spurious Loyalty) (4) ความภักดีแฝง 
(Latent Loyalty) 
 2.  มีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคานั้น ไดแก ความชอบความพึงพอใจความผูกพันซึ่ง 
อาจจะมีการบอกตอ หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 
 3.  แสดงพฤติกรรมการซื้อซํ้า ๆ ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
  

 ผลของการเกิดความภักดีตอตราสินคา 
 ไดมีนักวิชาการหลายทานกลาวถึงผลของการเกิดความภักดีตอตราสินคาไว ดงน้ี  
 วิกกี้พีเดีย (Wikipedia. 2007: 1) กลาววา ความภักดีเปนสินทรัพยที่ยิ่งใหญของบริษัท
ลูกคามีความตั้งใจที่จะจายในราคาสูง สามารถลดตนทุนในการบริการและสามารถนําลูกคาใหมมายัง
บริษัทได 
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 กิดเดนส; และฮอฟแมนน (Giddens; & Hofmann. 2002: 1) กลาววา แบงเหตุผลของ 
ความสําคัญของความภักดีตอตราสินคา มี 3 เหตุผล ดังน้ี 
 1.  สรางปริมาณการขายใหสูงขึ้น (Higher Sales Volume) บริษัทในสหรัฐอเมริกาโดย 
เฉลี่ยสูญเสียลูกคาครึ่งหน่ึงในทุกๆ 5 ป คิดเปน 13% ของการสูญเสียลูกคาประจําป สถิติน้ีแสดงให 
เห็นวา โฉมหนาบริษัทที่ทาทายนั้นพยายามเติบโตทามกลางสภาพแวดลอมของการแขงขัน การ
เติบโต ประจําปประสบผลสําเร็จเพียง 1% จําเปนตองเพ่ิมการขายกับลูกคาทั้งลูกคาเกาและลูกคา
ใหม 14% การสูญเสียลูกคาตองปรับปรุงการเติบโตของธุรกิจและความภักดีตอตราสินคาอยาง
กะทันหันซึ่งจะ ลงผลไปสูการไมเปลี่ยนแปลงของลูกคาและการขายที่มากขึ้นตั้งแตตราสินคา
เดียวกันถูกซื้อซํ้า 
 2.  เพ่ิมราคาสินคาใหสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) จากการศึกษาพบวา ความภักดี 
ตอตราสินคาเพิ่มขึ้น ผูบริโภคมีความรูสึกตอการเปลี่ยนแปลงของราคานอย โดยทั่วไป ผูบริโภคมี 
ความตั้งใจที่จะจายมากกวาสําหรับตราสินคาที่ชอบเพราะมีความเขาใจคุณคาที่เปนเอกลักษณ 
บางอยางในตราสินคานั้นซ่ึงทางเลือกอ่ืนไมไดเตรียมการไว 
 3.  รักษาลูกคามากกวาคนหา (Retain Rather Than Seek) ผูมีความภักดีมีความตั้งใจที่ 
จะคนหาตราสินคาที่ชอบและมีความรูสึกตอการแขงขันการสงเสริมการขายนอย ผลสรุปคือ การ
โฆษณา การตลาด และการจําหนายมีตนทุนที่ต่ํากวา โดยเฉพาะอยางยิ่ง มีตนทุน 4 ถึง 6 เทา ใน
การที่ดึงดูดลูกคาใหมหน่ึงคน มากกวาการรักษาลูกคาเกาเพียงคนเดียว 
 กิดเดนส; และฮอฟแมนน (Giddens; & Hofmann. 2002: 1) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมถึง 
กระบวนการในการสรางและคงไวซ่ึงความภักดีตอตราสินคาตองมี ทัศนคติที่ชอบตราสินคาเปนผู 
กําหนดความภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคตองชอบผลิตภัณฑเพ่ือที่จะพัฒนาเปนความภักดี เพ่ือใหผู
ซ้ือ เปลี่ยนความคิดตามโอกาสไปสูผูที่ภักดีตอตราสินคา ลูกคาตองถูกเพิ่มนิสัย ตองถูกเตือนใหรู
คุณคาของสิ่งที่ซ้ือ และสนับสนุนการซื้อผลิตภัณฑน้ันตอไปในอนาคต และกลาวตอวา สนับสนุนการ
ซ้ือซํ้า การโฆษณา กอน และหลัง การขายนั้นตองระมัดระวัง ตองเพ่ิมการสรางความตระหนักรู 
(Awareness) และมีการสนับสนุนการซื้อครั้งแรก สรางการโฆษณาและเสริมทัศนคติของผูบริโภค 
ซ่ึง ทัศนคติน้ีทําใหสุกงอมในความเชื่อ ซ่ึงตองการเสริมจนกระทั่งพัฒนาเปนความภักดี 
 อาเคอร (Aaker. 1991: 49-52) เสนอหลักการสรางและรักษาความภักดีตอตราสินคา 
(Creating and Maintainging Brand Loyalty) ไวดังน้ี 
 1. การปฏิบัติกับผูบริโภคอยางถูกตอง (Treat the Consumer Right) เปนการนําเสนอใน 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวัง และทําดวยความใหเกียรติ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองที่ดี
ตอสินคา 
 2.  การสรางความใกลชิดกับผูบริโภค (Stay Close to the Customer) เปนการหาโอกาส
ออกมาพูดคุยหรือติดตอกับผูบริโภคใหมากที่สุด เพ่ือใหผูบริโภครูสึกวา เจาของตราสินคาใหความ
สนใจและความรับผิดชอบตอผูบริโภคเหลานั้นดวย 
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 3. การวัดและการจัดการความพึงพอใจของผูบริโภค (Measure and Manage Customer 
Satisfaction) เปนการเขาใจถึงความรูสึกของผูบริโภคและสามารถนําความเขาใจนั้นไปปรับปรุงตรา 
สินคาใหดีขึ้น ซ่ึงการสํารวจนี้ควรจะตองกระทําใหทันตอเหตุการณ (Timely) ไวตอความรูสึก 
(Sensitive) และสามารถเขาใจไดงาย (Comprehensive) 
 4.  การสรางการเปลี่ยนแปลงในตนทุน (Create Switching Cost) เปนการแกไขปญหา 
ใหกับลูกคา ดวยการนําเสนอในสิ่งที่จะสามารถชวยแกไขปญหาใหกับผูบริโภคได เพ่ือใหผูบริโภค
รูสึก คุมคากับเงินที่เสียไป เชน การสะสมไมลเม่ือครบกําหนดระยะทาง ก็มีการใหรางวัลเปนตั๋ว
เครื่องบนฟรี 
 5.  การใหสิ่งเพ่ิมเติมพิเศษ (Provide Extras) เปนการใหบริการพิเศษหรือนําเสนอสิ่งที่ 
ไมไดคาดหวังไว เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง เกิดการกระตือรือรน ในการซื้อมากขึ้น
เชนการจัดใหมีผูทําหนาที่ใหคําแนะนําและจัดสรรสินคาใหตรงตามงบประมาณโอกาสใน 
 

การใช ใหแกผูบริโภค 
การปฏิบัติกับผูบริโภคอยางถูกตอง  
การสรางความใกลชิดกับผูบริโภค 
การวัดและการจัดการความพึงพอใจของผูบริโภค  
การสรางการเปลี่ยนแปลงในตนทุน  
การใหสิ่งเพ่ิมเติมพิเศษ 
 

ภาพประกอบ 7 การสรางและการรักษาความภักดีตอตราสินคา (Creating and Maintaining Brand 
Loyalty) 

 

 ที่มา: Aaker, David A. (1991). P. 50. 
 

 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2546: 102) กลาววา ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
นําไปสูการซื้อซํ้า เปาหมายหลักของการตลาดก็คือ สงเสริมใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
ผูบริโภคที่ ซ่ือสัตยตอตรายี่หอน้ัน นักการตลาดอาจใชเปนหลักในการพัฒนาสวนครองตลาด 
(Market Share) ให ม่ันคงถาวรและเจริญเติบโต ความซื่อสัตยตอตรายี่หอไมใชแนวความคิดที่สราง
ไดงายเพราะเกี่ยวพัน กับทัศนคติตอตรายี่หอและรานคา การสรางและการรักษาความซื่อสัตยตอ
ตรายี่หอ และความเสื่อม ของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ ในสวนของการสรางและการรักษาความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอ มีนักวิจัย ที่นิยมทฤษฎี Instrumental Conditioning เชื่อวาความซื่อสัตยตอตรา
ยี่หอเกิดมากจากการทดลองใช ผลิตภัณฑแลวเกิดความพอใจและไดรับการเสริมแรง ซ่ึงนําไปสูการ
ซ้ือซํ้า ตรงกันขามกับนักวิจัยที่นิยม Cognitive Learning ซ่ึงเนนความสําคัญที่บทบาทของ
กระบวนการทางความคิด (Mental Process) ในการสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ พวกเขาเชื่อวา 
ผูบริโภคกอพฤติกรรมการแกไขปญหาอยางเต็ม รูปแบบ (Extensive Problem-Solving Behavior) 
เกี่ยวกับตรายี่หอและทําการเปรียบเทียบลักษณะ ตางๆ ของผลิตภัณฑทั้งหลายจนนําไปสู

ความภกัดีตอตราสินคา 
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ความชอบในตรายี่หอ (Brand Preference) และมีพฤติกรรม การซื้อซํ้าเกิดขึ้นอีกดวย วิธีการพัฒนา
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และก็ควรสนใจวาเม่ือใดที่จะสรางขึ้นได 
 สวนการเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ การเปลี่ยนแปลงตรายี่หอ (Brand Switching) 
น้ันสามารถเกิดได เหตุผลก็คือ ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายหรือไมพอใจสินคา มีสินคา ใหม
มากมายเขาสูตลาดเปนประจํา ตองคอยดูราคาสินคา เปนตน นอกจากนั้น การเสื่อมของความ 
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอยังเกิดจากสาเหตุอ่ืนๆ มากมาย เชน การเพิ่มจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ 
การเพิ่มของตลาดเปาหมายรายยอยสําหรับตลาดสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Niche) การเพิ่มขึ้น
ของ จํานวนนักจายที่มีความแตกตางกัน และการเพิ่มขึ้นของเครื่องมือในการสงเสริมการขาย เชน 
ลด แลก แจก แถม เปนตน 
 การพัฒนาในเรื่องของการซื่อสัตยตอตรายี่หอของธุรกิจประเภทขายบริการนั้นยากกวา
การ พัฒนาความชื่อสัตยตอสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1991: 39) กลาววา ฐานของความภักดีของลูกคา คือ แกนของคุณคา
ตรา สินคา (Brand equity) ถาลูกคาไมใสใจในตราสินคา จะซ้ือในสวนที่เปนคุณลักษณะ ราคา และ
ความ สะดวก ตราสินคาและคุณคาตราสินคาจะมีความเกี่ยวของเพียงเล็กนอย ในอีกดานหนึ่ง ลูกคา
ที่ซ้ือ โดยคํานึงถึงตราสินคาลูกคายังคงซื้อตราสินคานั้นตอไป ถึงแมคูแขงจะมีสิ่งที่เหนือกวาทั้ง
คุณลักษณะ ราคา และความสะดวก ลูกคายังคงมั่นคงรักใครในตราสินคานั้น ซ่ึงรวมถึง สัญลักษณ 
และ คําขวัญ ตราสินคา ความภักดีของตราสินคา เปนการวัดความผูกพันของลูกคาที่มีตอตราสินคา 
เปนตัวสะทอน วาลูกคาจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนเพียงใด โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือตรานั้นมีการ
เปลี่ยนแปลงราคา หรือคุณลักษณะของผลิตภัณฑขณะที่ความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้นฐานลูกคาที่
ไมมีความมั่นคงตอ การกระทําของคูแขงถูกลดลง ความภักดีของลูกคาเปนตัวชี้คุณคาตราสินคา ซ่ึง
พอจะเห็นไคเม่ือมีผลกําไรในอนาคต ตั้งแตน้ันมาความภักดีในตราสินคาก็ถายทอดโดยตรงไปใน
การขายในอนาคต 
 คอตเลอร (2548: 137-139) กลาววา ประโยชนที่ไดจากความภักดีที่มีตอตราสินคาก็คือ 
ลูกคาจะไมเปลี่ยนใจไปใชตราสินคาอ่ืนๆ ซ่ึงสามารถชี้ใหเห็นถึงความภักดีที่มีตอตราสินคาอยาง 
คราวๆ กลาวคือ ภายใน 5 ป บริษัทจะสูญเสียลูกคาที่มีอยูเดิมไปครึ่งหน่ึง ในขณะที่บริษัทที่มีความ 
ภักดีตอตราสินคาสูงๆ อาจสูญเสียลูกคากลุมน้ีไปไมถึง 20% แตการเก็บรักษาลูกคาเอาไวได อาจ
มา จากเหตุผลที่ไมใชความภักดีตอตราสินคา ลูกคาบางรายไมยอมไปไหนก็เพราะความเฉื่อยชา
ของ ตัวเอง หรือมีสญัญาระยะยาวผูกมัดอยู 
 แตการจะสรางลูกคาที่มีความภักดีแบบนี้ขึ้นมา อาจตองใชการเลือกปฏิบัติ เปนการเลือก 
ระหวางลูกคาที่สรางผลกําไรกับลูกคาที่ไมสรางผลกําไรใหบริษัท ไมมีใครคิดจะใหบริษัทดูแลเอาใจ
ใสตอลูกคาที่ไมสรางผลกําไรเทากับลูกคาที่สรางผลกําไรให บริษัทที่มองการณไกลจะกําหนด
ประเภท ของลูกคาที่บริษัทกําลังมองหา โดยเลือกลูกคาประ เภทที่บริษัทจะไดรับผลประโยชนอยาง
เต็มที่จาก ขอเสนอครั้งแรกที่บริษัทยื่นให ลูกคากลุมน้ีมีแนวโนมที่จะมีความภักดีตอองคกรและ
กลายเปนลูกคา ขาประจําในระยะยาว ขณะเดียวกันก็พรอมจะแนะนําชื่อของบริษัทตอบุคคลอื่นๆ 
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บางบริษัทเชื่อวา สามารถเอาชนะใจลูกคาใหมีความยึดม่ันตอตราสินคาไคดวยการมอบ รางวัล
ใหกับผูที่เปนลูกคาในระยะยาว โปรแกรมดังกลาวอาจเปนสวนหนึ่งของการบริหารลูกคา 
 สัมพันธ(CRM) แตการจูงใจประเภทนี้ หลายๆ รายการก็ไมไคสรางความภักดีใหเกิดขึ้น 
โปรแกรม เหลานี้อาจดึงดูดใจใหลูกคาสะสมแตมเพ่ือแลกกับการไครับของฟรีแตไมจําเปนตองสราง
ความผูกพัน ในอารมณโปรแกรมการสะสมใมลจะเอาชนะใจลูกคาไคอยางไรในเมื่อตองเจอกับ
เหตุการณเที่ยวบิน ถูกยกเลิก ขายตั๋วเกินจํานวนที่น่ัง กระเปาสูญหาย พนักงานบนเครื่องไมสนใจ
ใหบริการ บางโปรแกรม สรางความไมภักดีใหเกิดขึ้นดวยซ้ํา 
 บริษัทควรใหรางวัลแกลูกคาที่มีความภักดี แตบอยคร้ังที่บริษัทกับเสนอขอตกลงที่ดีกวา 
ใหลูกคาใหม แทนลูกคาเกา ในขณะที่ทุกๆ บริษัทมุงสรางลูกคาที่มีความภักดี แตความภักดีก็คงจะ
ไมเหนียวแนนพอถึงขนาดที่วาลูกคาจะไมมีวันหนีไปไหน ถาคูแขงเกิดยื่นขอเสนอดีกวาที่ลูกคาของ
คุณ ไครับในปจจุบัน 
 อาจกลาวไควา ความภักดีของลูกคาหรือผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มีคุณประโยชนทั้งใน 
ดานการเพิ่มปริมาณการขายใหสูงขึ้น สามารถขายสินคาไดในราคาสูง มีตนทุนในการรักษาลูกคา
เกา นอยกวาการคนหาลูกคาใหม เปนการปองกันสวนแบงตลาดใหม่ันคง ถาวร และเจริญเติบโต อีก
ทั้ง ยังทําใหลูกคาหรือผูบริโภคไมเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาอ่ืน โดยการสรางความภักดีน้ัน ผูบริโภค
ตองมี ทัศนคติที่ชอบในตราสินคานั้น ตองทําใหผูบริโภครูคุณคาของสินคา สนับสนุนการซื้อตอไปใน
อนาคต สนับสนุนใหมีการซื้อครั้งแรก เสริมแรงดวยการโฆษณาและเสริมทัศนคติที่ดีตอสินคาให
ผูบริโภค ความภักดีนั้นอาจเกิดความเสื่อมไดเม่ือผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายหรือไมพอใจ มีการ
เพ่ิมขึ้นของ จํานวนการโฆษณาซึ่งสามารถเปรียบเทียบกันได การเพิ่มขึ้นของตลาดเปาหมายราย
ยอยสําหรับ ตลาดเจาะจงซื้อ การเพิ่มขึ้นของจํานวนนักจายที่มีความแตกตางกัน และการเพิ่มขึ้น
ของเคร่ืองมือใน การสงเสริมการขาย ดังน้ัน ควรทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ มีความชอบใน
สินคา และรูสึกสนิท สนมคุนเคย เพ่ือพัฒนาไปสูความผูกพัน จนเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า ฉะน้ัน 
ความภักดีตอตราสินคา จึง เปนสินทรัพยอันมีคาอยางยิ่งของบริษัทที่เปนเจาของตราสินคา 
 

 การพิจารณาแนวความคิดความภักดีตอตราสินคา 
 แนวคิดความภักดีตอตราสินคามีนักการตลาดและนักวิชาการหลายทาน ไดใหความเห็นที่
แตกตางกัน ซ่ึงพอสรุปไดเปน 3 แนวคิด ดังน้ี 
 1.  ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากพฤตกรรมการซื้อซํ้า: (Behavioral Approaches 
to Brand Loyalty) 
 2.  ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากทัศนคติตอตราสินคา (Attitudinal Approaches 
to Brand Loyalty) 
 3.  ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากพฤติกรรมและทัศนคติตอตราสินคา (Behavioral 
and Attitudinal Approaches to Brand Loyalty) 
 



 62 

 ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 
 จาโคบี้; และเชสนัท (Jacoby; & Chestnut. 1978: 35-37) ไดเสนอแนวทางการวัดความ 
ภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมการซื้อโดยสามารถแบงออกเปนสองแนวคิดยอย คือ การวัดสัดสวน 
การซื้อ (Proportion-of-Purchase Measure) และการวัดลําดับการซื้อ (Sequence-of-Purchase 
Measure) ซ่ึงมีนักวิชาการหลายทานใหแนวความคิดไว เชน 
การวัดสัดสวนการซื้อ 
 โมเวน; และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 436) แบงประเภทของความภักดีตอตรา 
สินคาเปน 5 ประเภท ซ่ึงใชรูปแบบของการซื้อที่แตกตางกัน ในตราสินคา A, B, C และ D โดยใช 
ลักษณะนิสัย ดังน้ี 
 1.  ความภักดีตอตราสินคาแบบไมสามารถแบงได (Undivided loyalty: AAAAAAAA) จะ 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรูปแบบที่ซ้ือตราสินคาเดียวตลอด 
 2. การซื้อสินคาที่มีการสสับซ้ือระหวางตราสินคา(Occasional switch: AABAAACAADA) 
 3.  ความภักดีตอตราสินคาแบบสลับตราสินคา (Switch loyalty: AAAABBBB) จะมี 
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรูปแบบสลับการซื้อในตราสินคา 2 ตราสินคาเปนชวงๆ เทาๆ กัน 
 4.  ความภักดีตอตราสินคาแบบสามารถแบงได (Divided loyalty: AAABBAABBB) จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรูปแบบการซื้อในตราสินคา 2 ตราสินคาเปนชวงๆ แตจะไมเทากัน 
 5.  ผูบริโภคไมสามารถแยกความแตกตางระหวางตราสินคาได (Brand indifference: 
ABCDCBACD) จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรูปแบบที่ผสมกันในหลายตราสินคา 
 

 การวัดลําดับการซื้อ 
 แมสซี่, แฟรงค; และลอดัล (Massy, Frank; & Lodahl. 1968; citing Jacoby; & 
Chestnut. 1978: 36) เสนอแนวคิด จํานวนของตราสินคาที่ดําเนินอยู (Number of Brand Runs)
กลาววา การดําเนินของตราสินคาหนึ่งมีความหมายวา ลําดับของการซื้ออยางตอเน่ืองของตราสินคา 
เดียวกันที่รานหนึ่ง การดําเนินไดสิ้นสุดลง และไครับการซื้อตราสินคาใหมเม่ือครอบครัวเปลี่ยนราน 
หรือตราสินคา ความภักดีในที่น้ี หมายถึง ระดับ (Degree) (ขณะที่ถูกเผชิญกับการนําเสนอ และการ 
หางไป)และมีสิ่งตรงขามที่เกี่ยวของกับจํานวนของตราสินคาที่ดําเนินอยู จํานวนของตราสินคาที่ 
ดําเนินอยูต่ํากวา ความภักดีตอตราสินคาที่แข็งแกรงกวา ดังน้ัน จํานวนของตราสินคาที่ดําเนินอยูจะ 
สะทอนความโนมเอียงที่จะเปลี่ยนตราสินคา 
 แมสชี่, แฟรงค; และลอดัล (Massy,  Frank; Lodahl. 1968; citing Jacoby; & Chestnut. 
1978: 37) เสนอแนวคิด คาเฉลี่ยระยะของตราสินคาที่ดําเนินอยู (Average Length of Brand Runs) 
กลาววา เปนคาเฉลี่ยของจํานวนตราสินคาที่จํากัดอยูภายใน การตอบรับของตราสินคา ที่ดําเนินอยู 
จํานวนที่ใหญโตกวาของดัชนีน้ี การดําเนินที่ยาวนานกวา ดังน้ัน ความไมเปลี่ยนแปลง ของ
พฤติกรรมก็ยิ่งใหญกวา การวัดนี้ทําแบบไมมีการจัดเตรียม สําหรับจุดตัด (Cutoff point) ไมมี 
เกณฑ ผูบริโภคถูกพิจารณาทั้ง ภักดี (Loyal) และ ไมภักดี (Disloyal) ที่จะเจาะจงซื้อตราสินคาหนึ่ง 
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กลาวคือ ความหมายนั้นเปนสวนหนึ่งของระดับ (Degree) ไมมีการแนะนํา (Not presence) หรือ มี 
ระยะการซื้อหางออกไป (Absence) 
 เชท มิททัล; และนิวแมน (Sheth, Mittal; & Newman. 1999: 699) กลาววา การวัดนี้เปน 
การวัดที่อยูบนพ้ืนฐานของ ความตอเน่ือง (Consistency) ซ่ึงผูบริโภคมีการเปลี่ยนตราสินคาระหวาง 
2 ตราสินคา เชน มีตราสินคา A และ B ผูบริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ AAABAAABBB และ 
ABABABABABA รูปแบบทั้งสองถูกแบงแยกความภักดี 60 เปอรเซ็นตมีความภักดีตอตราสินคา A 
แบบแรกแสดงความถี่ของความตอเน่ืองมากกวาแบบที่สอง ถือไควา รูปแบบแรกมีความภักดี
มากกวา รูปแบบที่สอง 
 เซท มิททัล; และนิวเเมน (Sheth, Mittal; & Newman. 1999: 700) ไดกลาวเพิ่มเติม    
ถึงการ วัดความภักดีตอตราสินคาในรูปแบบของการดูความนาจะเปนในการซื้อสินคา (Probability 
of purchase) คือเปนการรวมเอาแนวคิดเรื่องการวัดโดยการแบงสัดสวนการซื้อสินคาของผูบริโภค 
และ การวัดลําดับการซื้อ เขามาไวดวยกัน เพ่ือนํามาคํานวณหาความเปนไปไดในการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ทั้งนี้จะตองขึ้นอยูกับประวัติการซื้อสินคาของผูบริโภค (The customer's long-term 
purchase history) 
 

 ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากทัศนคติตอตราสินคา 
 ถึงแมความภักดีตอตราสินคาจะสามารถวัดไดอยางแนชัด แตก็ไมสามารถอธิบายใหเขาใจ 
ถึงปจจัยตางๆ ที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง หรือการพัฒนาไค จึงมีนักวิชาการและนักการตลาด
หลายทานใหความสนใจที่จะศึกษาในสวนของทัศนคติ ซ่ึงเปนโครงสรางทางจิตวิทยามากขึ้น 
 การกําหนดความหมายในทางปฏิบัติที่ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการวัดทัศนคติ มีดังตอไปน้ี 
 จาโคบี้ และโอลสัน (Jacoby; & Olson, 1970); และจาโคบี้ (Jacoby, 1971; citing 
Jacoby & Chestnut. 1978: 48) เสนอแนวคิด ระยะทางระหวางขอบเขตการยอมรับและขอบเขต 
ปฏิเสธ (Distance between Acceptance and Rejection Regions) กลาววา ถาตราสินคาถูก 
กําหนดใหเปนสเกลของความชอบในตราสินคา จะถูกแบงเปนขอบเขตของการยอมรับ ขอบเขตที่
เปน กลาง และขอบเขตปฏิเสธ ระยะทางของตราสินคาของขอบเขตที่ยอมรับมากกวาขอบเขตของ
ตรา สินคาปฏิเสธมากเทาใด น่ันหมายถึงระดับของความภักดีตอตราสินคาตอทัศนคติมีมากเทานั้น 
จาโคบี้ และโอลสัน; และจาโคบี้ (Jacoby; & Olson. 1970; Jacoby. 1971; citing Jacoby; & 
Chestnut. 1978: 48 - 49) เสนอแนวคิด ระยะทางระหวางขอบเขตการยอมรับและขอบเขต เปน
กลาง (Distance between Acceptance and Neutrality Regions) ขณะที่ความหมายในขอ 5 
เกี่ยวพันกับสเกลของตราสินคาตามความชอบ ระยะทางของตราสินคาของขอบเขตที่ยอมรับ
มากกวา ขอบเขตของตราสินคาที่เปนกลางมากเทาใด น่ันหมายถึงระดับของความภักดีตอตราสินคา
ของ ทัศนคติมีมากเทานั้น อีกทั้งเสนอแนวคิด ขอบเขตของชั้นที่เกี่ยวเนื่องกัน (Relative Range of 
Region) กลาววา แทนที่การใชระยะทางระหวางขอบเขต วิธีหน่ึงที่สามารถใชชั้น (Range) ที่ถูก 
แวดลอมดวยขอบเขต (เชน ระยะทางระหวาง คุณคาสเกลของตราสินคาที่สูงที่สุด และคุณคาสเกล 
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ของตราสินคาที่ต่ําที่สุดภายในขอบเขตนั้น) และแสดงความหมายเปนเปอรเซ็นตของชั้นของคุณคา 
สเกลของทั้งหมด (express it as a percentage of the total range of scale values) ถาขอบเขต
ของ การยอมรับมีมากกวาขอบเขตปฏิเสธเทาใด ระดับ (Degree) ของความภักดีก็จะเปนไปตาม
ขอบเขตที่ มากกวาเทานั้น รวมถึง เสนอแนวคิด จํานวน หรือ สัดสวน (Proportion) ของตราสินคา
ในขอบเขต ยอมรับ (Number of Brands in the Acceptance Region) กลาววา ขณะที่ขอบเขต
จํานวนของตราสินคาที่แทจริงในการยอมรับเพ่ิมสูงขึ้นจํานวนของความภักดีตอตราสินคาก็จะ
ปรากฏไปในทางที่ มากกวาหนึ่งตราสินคา (เชน ความภักดีตอตราสินคาหลายตรา (Multibrand 
Loyalty) จะถูกคาดหวัง ใหเพ่ิมมากขึ้น และระดับของความภักดีตราสินคาเดียวจะลดลง และเสนอ
แนวคิด จํานวน [หรือ สัดสวน (Proportion)] ของตราสินคาในขอบเขตปฏิเสธ (Number of Brands 
in the Rejection Region) กลาววา ขณะที่ขอบเขตจํานวนของตราสินคาของขอบเขตปฏิเสธเพิ่ม
สูงขึ้น (และดวยเหตุน้ี ภาพสะทอนความจริงวาผูบริโภคไดสละเวลา พยายามพิจารณา และมีการ
ประเมินตราสินคาใน ผลิตภัณฑนั้น) จํานวนของความภักดีที่มีตอตราสินคาใดๆ ในขอบเขตของการ
ยอมรับก็จะถูกคาดหวัง ใหเพ่ิมขึ้น 
 จารวิส; และวิลคอกซ  (Jarvis; & Wilcox. 1976; citing Jacoby; & Chestnut. 1978: 49) 
เสนอแนวคิด ความภักดีทางความคิด (Cognitive Loyalty) กลาววา ความภักดีในความหมายถึง 
อัตราสวนของตราสินคาที่ถูกปฏิเสธ กับ อัตราสวนของตราสินคาที่ไดรับการยอมรับ ถวงน้ําหนัก
โดย ดัชนีของความตระหนักรูตอตราสินคา ตามสมการ ดังน้ี 
 ความภักดีทางความคิด = RR/AR X (1 - [BA - (RR + AR)] / BA) (Cognitive Loyalty) 
 แทนคา RR = จํานวนของตราสินคาในขอบเขตปฏิเสธ  
 AR = จํานวนของตราสินคาในขอบเขตยอมรับ  
 BA = จํานวนของตราสินคาซึ่งลูกคาตระหนัก  
 จาโคบี้ โจน; และเชทนัท (Juster. 1966; citing Jacoby; & Chestnut. 1978: 50) โดยใช
ของจัสเตอร เสนอ แนวคิด ความตั้งใจซื้อ (Intent -to - Purchase) กลาววา 11 จุด ของ "ความ
นาจะเปนของการซื้อ" (probability-of-purchase) สเกลตราสินคาภายในประเภทผลิตภัณฑเฉพาะที่
ไดจําหนายตามความ ตั้งใจซ้ืออยางตอเน่ือง ขอบเขตของการยอมรับ และขอบเขตของการปฏิเสธ 
สามารถวัดไคตั้งแตขอ 4-9 แนนอนวาพารามิเตอรอ่ืนๆ เกี่ยวเนื่องไปถึงธรรมชาติของการจําหนาย
ตราสินคา ที่สามารถจะ พิจารณาดวยความเอาใจใสทีมตอความภักดีในตราสินคา 
 

 ความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากพฤติกรรมและทัศนคติ 
 ตัวชี้ที่ประกอบเปนความภักดีตอตราสินคา  ตองมีการวัดที่ รวมทั้ ง  พฤติกรรม 
(Behavioral) และ ทัศนคติ (Attitudinal) เขาไวดวยกัน (Jacoby. 1976: 52) โดยมีนักวิชาการให
แนวคิดในการผสม ทั้งสององคประกอบเขาดวยกัน ดังน้ี 
 ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 191-192) กลาววา การวัดความภักดี 
ตอตราสินคา มีวิธีที่แตกตางกัน 3 วิธี คือ 
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 1.  วัดสวนแบงตลาดของตราสินคา 
 2.  วัดจํานวนของการซื้อตราสินคาเดียวกันในระยะเวลา 6 เดือน 
 3.  วัดคาเฉลี่ยของจํานวนตราสินคาที่ถูกซื้อตอผูซ้ือ 
 ขอเสนอแนะนี้พบวา ผูบริโภคซื้อจากหลายตราสินคาผสมกันภายในขอบเขตที่ยอมรับได 
มากกวาจํานวนของตราสินคาที่ยอมรับไดในผลิตภัณฑเฉพาะเจาะจงประเภทเดียวกัน มีความ
เปนไป ไดนอยที่ผูบริโภคจะมีความภักดีตอตราสินคาเฉพาะเพียงตราเดียว ในทางตรงกันขาม
ผลิตภัณฑ หลายผลิตภัณฑมีคูแขง 2-3 ราย เชนเดียวกับการถูกซื้อดวยความถี่มากๆ นาจะมี 
มากกวาความภักดี ตอตราสินคา ดวยเหตุน้ี ความทัศนคติที่ชอบมากกวาตอตราสินคา การบริการ 
การบรรจุ จะถูก เปรียบเทียบในขีดความสามารถรวมกับ การอุดหนุนซํ้า (Repeat Patronage) 
 โมเวน; และไมเนอร (Mowen; & Minor.1998: 437) กลาววา การซื้อซํ้านั้น มีกลยุทธทาง 
การตลาดดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เขามาเกี่ยวของ ที่จะเบี่ยงเบนลูกคาที่มีความ 
ภักดีใหเปลี่ยนตราสินคา ถาลูกคาที่ซ้ือตราสินคาเพราะการสงเสริมการขายมากกวาคุณภาพเชิงบวก
ที่ แทจริงของผลิตภัณฑซ่ึงเปนนิสัยการซื้อเทานั้น จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขาย
สามารถ เบี่ยงเบนสาเหตุของลูกคาที่มีความภักดีที่จะเปลี่ยนตราสินคาได 
 นอกจากนี้ โมเวน; และไมเนอร (Mowen; & Minor.1998: 441) กลาววา ความภักดีตอ
ตรา สินคามีองคประกอบจากพฤติกรรมและทัศนคติ จากกรณีศึกษาสายการบินเดลตา และสายการ
บิน อ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน บัญชีความถี่ของผูบินแตละคนดวยสายการบินอ่ืน และ ระดับของความ
ผูกพัน ตอสายการบินเดลตา มีความสัมพันธต่ํา ระดับที่แข็งแกรงของความไมพอใจ และ ความรูสึก
ดานลบ ทั้งสองกรณี มีผลตอความภักดีตอตราสินคาต่ําอยางมีนัยสําคัญ ในดานการจัดการ สายการ
บินเดลตา ตองการรักษาใหผูโดยสารมีความภักดีหลังจากที่มีเหตุการณเกิดขึ้นแลวมีการกระตุนการ
สื่อสารและการสงเสริมการขาย เพ่ือใหลูกคาที่มีความภักดีหวนกลับมาใหม อาเคอร (Aaker. 1991: 
39 - 41) ไดแบงระดับของความภักดี (Level of Brand Loyalty) เปน 5 ระดับคือ 
 ระดับที่ต่ําที่สุด คือ ผูซ้ือที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (The Nonloyal Buyer) ตราสินคา
แตละตราไมมีความแตกตางกันอยางสมบูรณ สินคาแตละตรามีความเทาเทียมกันหมด ชื่อตราสินคา
จึงมีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อคอนขางนอยมาก และมักจะใหความสนใจกับสินคาที่หาซื้อไดงาย 
หรือสินคาที่ลดราคามากกกวาตราสินคาอ่ืน ซ่ึงในบางครั้งกลุมผูบริโภคกลุมน้ีจะถูกเรียกวา พวก
จอมเปลี่ยนตรา (Switcher) หรือผูมีความออนไหวตอราคา (Price Sensitive Buyer) 
 ระดับที่สอง ผูซ้ือตามความเคยชิน (Habitual Buyer) ผูซ้ือมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 
น้ัน หรืออยางนอยก็ไมไดไมพอใจในตราสินคานั้นมากพอที่จะกระตุนใหเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน 
ซ่ึงนับวาเปนกลุมที่คูแขงขันทางธุรกิจจะเขาถึงไดยาก เพราะผูบริโภคกลุมน้ีจะรูสึกวา ไมมีเหตุผล
อะไรที่เขาจะตองไปมองหาตราสินคาอ่ืนๆ อีก 
 ระดับที่สาม ผูซ้ือที่ไดรับความพอใจและคํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา (Satified 
Buyer and Switching Cost) จะเปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในตราสินคานั้นๆ โดยมักจะ
พิจารณาถึงตนทุนที่จะเกิดขึ้นหากจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ไมวาจะเปนในเรื่องของเวลา เงินที่
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ตองเสียไปกับการเรียนรูในตราสินคาใหม และความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินคาไปใช
ตราสินคาใหม ดังน้ันหากตองการเขาถึงผูบริโภคกลุมน้ี คูแขงจะตองใชสิ่งจูงใจหรือผลตอบแทนที่
มากพอที่จะดึงดูดผูบริโภคกลุมน้ีได 
 ระดับที่สี่ เพ่ือนของตราสินคา (Friends of the Brand) ผูซ้ือที่ชอบในตราสินคาอยาง
แทจริง ไมวาจะชอบสัญลักษณ ชอบที่เกิดจากประสบการณการใช การไดรับในคุณภาพสูง หรือมี
ความสัมพันธระยะยาวกับตราสินคาเปนเสมือนเพ่ือน ซ่ึงเปนเรื่องของอารมณหรือความรูสึกมีตอ
ตราสินคานั้น 
 ระดับที่สูงที่สุด ผูซ้ือมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed Buyer) ผูซ้ือที่มีความภักดี 
ตอตราสินคามากที่สุดและมั่นคงที่สุด โดยจะเปนกลุมผูบริโภคที่ภาคภูมิใจในการที่เขาไดใชสินคา
ตรานั้นอยางเปดเผย เปนการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค ดังน้ันจึงเปนกลุมผูบริโภคที่
มีความเชื่อม่ันในตราสินคาและพรอมที่จะแนะนําตราสินคาที่ตนชอบตอๆ ไปแกบุคคลอื่นดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8  พีรามิดของความภักดี (The Loyalty Pyramid) 
 
 ที่มา: Aaker, David A. (1991).  P. 40.  
 
 อาเคอร  (Aaker. 1991: 43-46) เสนอแนวคิด การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค 
(Measuring Brand Loyalty) สามารถวัดไดหลายวิธี ดังน้ี 

ผูมีความ 

ผูกพักตอตรา
สินคา 

เพื่อนของตราสินคา 

ผูภักดีที่คํานึงถึงตนทุน 
ในการเปลี่ยนตราสินคา 

 ผูซื้อตามความเคยชิน 

  
 ผูที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา 
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 1.  วัดที่พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) เปนการวัดทางตรง โดยจะวัดที่
พฤติกรรมที่เปนนิสัยของรูปแบบการซื้อ เชน 
  1.1  การวัดอัตราการซื้อซํ้า เพ่ือดูเปอรเซ็นตการซื้อตราสินคาเดิมในครั้งตอไป 
  1.2  วัดจากเปอรเซ็นตของการซื้อ เพ่ือดูวาแตละตราสินคาถูกซื้อบอยครั้งแคไหน 
  1.3  วัดจากจํานวนของตราสินคาที่ถูกซื้อ ดูวาในการซื้อสินคาประเภทหนึ่งๆ น้ัน 
ผูบริโภคซื้อกี่ตราสินคา 
 2.  วัดการตัดสินใจในการเปลี่ยนแปลงของตนทุนเม่ือเปลี่ยนตราสินคา (Switching Cost) 
การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกใชหรือเปลี่ยนไปใชตราสินคาใหม ผูบริโภคเหลานั้นจะเกิดตนทุนใน
การ เปลี่ยนซึ่งหากมีตนทุนในการเปลี่ยนสูง เขาเหลานั้นก็จะไมเปลี่ยนตราสินคาใหมและทําใหเกิด
ความ ภักดีตอตราสินคาเดิม ดังน้ันตนทุนที่สามารถทําการวัดไคเชน ตนทุนหรือคาใชจายในการซื้อ
สินคา และตนทุนดานความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินคา 
 3.  วัดความพึงพอใจจะเปนการวัดทั้งในสวนของความพึงพอใจวาผูบริโภคชอบหรือพอใจ
ในตราสินคามากนอยแคไหน อยางไร โดยทั้งน้ีควรที่จะวัดในสวนของความไมพอใจดวย เพ่ือที่เรา
จะ ไคทราบถึงปญหาที่เกิดขึ้นอะไรเปนสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนตราสินคาซึ่งหาก
ผูบริโภคมี ความภักดีตอตราสินคาแลวความไมพอใจตอตราสินคานั้นจะมีนอยมาก สิ่งสําคัญในการ
วัดความพึง พอใจคือจะตองเปนการวัดที่ทันสมัยและไวตอความรูสึก 
 4.  วัดความชอบในตราสินคา เปนวิธีที่พัฒนามาจากปรามิดของความภักดี ซ่ึงสามารถวัด
ไคหลายมุมมอง เชน วัดจากความชอบ ความนับถือ (Respect) ความเปนมิตร (Friendship) และ 
ความเชื่อใจ (Trust) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 5.  การวัดความผูกพัน เปนการวัดที่สามารถไคจากปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
วาผูบริโภคมีการพูดถึงตราสินคามากนอยแคไหน เคยชักชวนใหผูอ่ืนมาซื้อสินคาหรือไม ชักชวน 
อยางไร มองตราสินคานั้นมีความสําคัญกับเขาอยางไร 
 ดังน้ัน การพิจารณาความภักดีในตราสินคา ควรพิจารณาทั้งในดานพฤติกรรมและ 
พิจารณาในเชิงจิตวิทยาดานทัศนคติของผูบริโภคที่ไดใชตราสินคานั้นแลว สามารถตอบสนองความ 
ตองหรือสามารถแกไขปญหาใหเขาได รูถึงคุณคา คุณประโยชนที่ลูกคาจะไครับ จึงเกิดความชอบ 
ความพึงพอใจ ลงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้นอยางตอเน่ือง หรืออาจบอกตอกับผูอ่ืน ใน 
ที่สุดก็เกิดเปนความผูกพันซึ่งตองประกอบดวยทัศนคติในดานที่ดีกับสินคาตรานั้นดวย ลักษณะของ 
การพิจารณาเชิงพฤติกรรม คือการซื้อซํ้า และทัศนคติเชิงบวก คือ ความพึงพอใจ ความชอบ และ 
ความผูกพันซึ่งเปนไปตามแนวความคิดความภักดีตอตราสินคาพิจารณาจากพฤติกรรมและทัศนคติ 
ของ Aaker   
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยน้ีคือ 
นํามาใชกับการออกแบบคําถามตอนที่ 5 สอบถามผูบริโภคในกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยสนใจศึกษา เพ่ือ
ศึกษาความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 



 68 

7.ประวัติโดยสังเขปของ เคร่ืองดื่มน้ําอัดลมตรา เปปซี่ 
 เม่ือนักเคมีคนหนึ่งชื่อนายคาแลบ แบรคแฮม ไดเดินปาไปเจอชนชาวพื้นเมืองเผาตาง ๆ 
ซ่ึงเดินพรอมแบกของทํางานหนักและนายแบรคแฮม ก็เห็นชนชาวพื้นเมืองตาง ๆ กินลูกโคลานัท
กันเพราะวากินแลวคลายเหนื่อย สดชื่นขึ้นมาทันที ทันใด 
 นํ้าอัดลม “ เปปซ่ี ” เริ่มมีการขายเงียบ ๆ ในป ค.ศ.1898 (พ.ศ.2441) โดยเรียกเครื่องด่ืม
ชนิดนี้วา “ แบรดดิ้งค ” ในเมืองนิวเบอรน นอรธคาโรไลนา ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนายคาแลบ ดี 
แบรคแฮม เปนนักเคมี เปนผูคิดคนสูตรเคร่ืองด่ืมที่สกัดจากลูกโคลานัท ซ่ึงมีคุณสมบัติชวยใหไม
เหน็ดเหนื่อย และกระหายน้ําทั้งยังมีคุณสมบัติในการรักษาโรคกระเพาะได เม่ือนายแบรคแฮมได
ทดลองผสมกับโซดากลับพบวามันกลายเปนเครื่องด่ืมที่มีรสชาติอรอยและใหความสดชื่น หลังจาก
น้ัน 
 นายแบรคแฮม จึงไดกอตั้งบริษัท เปปซ่ี - โคลา จํากัด ขึ้นโดยจดทะเบียน เม่ือป  ค.ศ. 
1902 (พ.ศ. 2445) 
 ปจจุบันผลิตภัณฑ “ เปปซ่ี ” มีจําหนายมากกวา 160 ประเทศทั่วโลก 
 
 สวนผสมของ “ เปปซี่ ” 
 1.  หัวนํ้าเชื้อโคลานัท 
 2.  นํ้าตาลทรายขาวบริสุทธิ์ 
 3.  นํ้าตาลคั่ว 
 4.  หัวนํ้าหอม 
 5.  เครื่องเทศตาง ๆ 
 6.  กาซคารบอนไดออกไซด 
 

8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาผลงานวิจัยตางๆ ไดขอมูล ดังตอไปน้ี 
 กาญจนา เลิศลาภวิศิน (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟ
สําเร็จรูปและการรับรูของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา เม่ือ
เปรียบเทียบถึงตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไวโดยสินคาเนสกาแฟ ตราสินคาอาฮา ผล
ศึกษาพบวา  
 1. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเบอรด้ีมีการวางตําแหนงตราสินคาวา “เม่ือนึกถึงกาแฟกระปอง
ตองเบอรด้ี” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร  
 2. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเนสกาแฟ มีการวางตําแหนงตราสินคาไว 2 ลกัษณะแตกตางกนั
ตามสินคาและกลุมเปาหมาย ในเนสกาแฟเอ็กซตรามีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไววา “กาแฟเย็น
รสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ” สําหรับในเนสกาแฟเชค มีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
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“รสชาติทาทายสําหรับวัยรุน” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและ
ภาพลักษณขององคกรยควบคูไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคลิกภาพ  
 3. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมอาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไววา “อาฮาคือกาแฟ 2 รส” 
โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสนิคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนของสินคาควบคูไปกับกล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคลิกภาพ    
 ธวัชชัย กังสุวรรณ (2529) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของการดําเนินการการวางตําแหนงสินคา
ของนมยูเอชที ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนมากมีการรับรูในตําแหนงของสินคานมยูเอชทีเปน
อาหารเสริมประเภทหนึ่งซ่ึงเหมาะสําหรับการดื่มเปนครั้งคราว เม่ือศึกษาเปรียบเทียบสุดทายระหวาง
สินคานมยูเอชทีในแตละตราสินคาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูวาสินคานมยูเอชทีแตละตราสินคามีความ
แตกตางกันออกไป โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงที่นักการตลาดตองการแตกตางกนัไป
ในแตละตราสินคา 
 ปณณดา ศรีเนตร (2549) ไดวิจัยเรื่อง การประชาสัมพันธเพ่ือสรางตราสินคาของ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเปปซ่ีและโคกในประเทศไทย ผลการวิ จัยพบวา การใชกลยุทธการ
ประชาสัมพันธผานสื่อกิจกรรมพิเศษและขยายผลกิจกรรมดวยเคร่ืองมือการประชาสัมพันธอ่ืนๆ
ไดแก สื่อมวลชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อบุคคล อินเตอรเน็ต ศูนยกิจกรรม ทั้งน้ีทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู
เเละทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและพบอีกวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูในตราสินคาตอผลิตภัณฑเปปซ่ีมากกวาโคก 
 2. กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีในตราสินคาตอผลิตภัณฑเปปซ่ีมากกวาโคก 
 ประพจน เอ้ือศักดิ์เจริญกุล (2551). ตําแหนงตราสินคา คุณคาตราสินคา แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพานาโซนิคของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. ผล
การศึกษาพบวา 
 1. ตําแหนงตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอ
พานสโซนิคของผูบริโภค โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 
 2. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพา
นาโซนิคของผูบริโภค โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 
 พรวีนัส ชวงสิมมา (2547) ไดทําการศึกษา เร่ือง “การศึกษาเชิงสถิติพฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าอัดลมของนักเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดขอนแกน” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคน้ําอัดลมของนักเรียนมัธยมศึกษา เพ่ือหาสัดสวนในการบริโภคน้ําอัดลมของ 2 
เครื่องหมายการคา และวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการบริโภคน้ําอัดลมของนักเรียนมัธยมศึกษา พบวา
รอยละ 90.60 ของนักเรียนกลุมตัวอยางทั้งหมด เลือกดื่มนํ้าอัดลมประเภทน้ําดํา โดยใหเหตุผลวา 
ชอบรสชาติ สี กลิ่น ในจํานวนนี้ด่ืมโคกและเปปซ่ี พอๆกัน สัดสวนของนักเรียนที่ด่ืมแฟนตามีมากวา
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มิรินดา และด่ืมสไปรทมากกวาเซเวนอัพ ในการซื้อนํ้าอัดลมแตละครั้งนักเรียนเจาะจงเครื่องหมาย
การคาเปนบางครั้งมากที่สุดปจจัยที่ มีผลตอการบริโภคน้ําอัดลมของนักเรียนมัธยมศึกษา
ประกอบดวย 4 ปจจัย คือ คานิยมและความสะดวกซื้อ การสงเสริมการขาย คุณสมบัติของน้ําอัดลม 
 วิลาสินี พิมพไพบูลย (2544)  ไดวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดี 
ตอตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่และในสินคาประเภทฟลมถายรูป ผลการวิจัยพบวา ในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมีระดับความภักดีตอตรา สินคามากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง อีกทั้ง ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลตอการเกิด ความภักดีในตราสินคาในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง มีความแตกตางจากสินคาที่มีระดับความ เกี่ยวพันต่ํา โดยปจจัยที่มีความแตกตางกัน
ไดแก ปจจัยทางดานคุณภาพของสินคา (Product Quality) ความจําเปนของสินคาตอผูบริโภค 
(Product Necessity) การรับประกันสินคา (Product Warranty) การยอมรับในราคาสินคา (Price 
Acceptability) ความสะดวกของทําเลที่ตั้งรานคา (Convenience of the store's Location) การ
บริการภายในราน (In-Store Service) ภาพลักษณของรานคา (Store Image) และการสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communications) นอกจากนั้น ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับปจจัยทางการตลาดตางๆ ที่นํามาใชวัด ทั้งในสินคาประเภท โทรศัพทเคลื่อนที่และใน
สินคาประเภทฟลมถายรูป 
 วรรัตน ตุลยานันต (2546) ไดวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยที่มีผลตอความภักดีของตรา 
สินคาเครื่องโทรศัพทมือถือ ในเขตจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาครั้งน้ี
สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 25-34 ปจบการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 
พนักงานลูกจางเอกชน มีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท และขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ
เครื่อง โทรศัพทมือถือ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมมีเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกีย โดย
มักจะทําการ เปลี่ยนเครื่องโทรศัพทมือถือปละ 1 ครั้ง และจะเลือกซื้อเครื่องโทรศัพทมือถือยี่หอเดิม
ที่ตนใชอยูในปจจุบัน  
 จากผลงานวิจัยดังกลาวขางตน สรุปไดวา มีปจจัยหลายอยางที่มีผลตอความภักดีตอตรา
สินคาเชน ปจจัยทางการตลาดประกอบดวย คุณภาพของสินคา ความจําเปนของสินคาตอผูบริโภค 
การรับประกันสินคา การยอมรับในตราสินคา ความสะดวกของทําเลที่ตั้งรานคา การบริการภายใน 
ราน ภาพลักษณของรานคา ตราสินคา สวนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาด และคุณคา 
ตราสินคา นอกจากนี้ปจจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอสินคาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอความภักดี 
 จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดดานประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2538) เพ่ือทราบขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม  
 งานวิจัยน้ีไดนําแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาของอาเคอร 
(Aaker. 1996: 79) เพ่ือสามารถใชเปนแนวทางใหผูบริหารกําหนดตําแหนงตราสินคาในตลาด
เปาหมาย ซ่ึงไดเลือกแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคามาศึกษา 6 ขอ  
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 งานวิจัยน้ีไดนําแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาของ ธีรพันธ โล
ทองคํา โดยใชแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารตราสินคามาศึกษา 12 ขอ  
 งานวิจัยน้ีไดนําเเนวคิดเเละทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของอาเคอร (Aaker. 1991) 
โดยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคามาศึกษา 5 ขอ จึงออกแบบสอบถามให
สอดคลองกับรูปแบบที่ตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดใชสื่อสารไปยังไปยังผูบริโภคที่พบเห็นใน
ปจจุบัน  
 งานวิจัยน้ีไดนําแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน โดยใช
แนวคิดและทฤษฎีความภักดีมาศึกษา 5 ขอ จึงออกแบบสอบถามโดยเนนเน้ือหาในดานความภักดี
ในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี  
 แนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของทั้งหมด ดังกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัย เร่ือง ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารในตราสินคาและคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการกําหนดกรอบแนวความคิด ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม นิยามศัพท สมมติฐาน เพ่ือชวยใน
การออกแบบสอบถามสําหรับการทดสอบสมมติฐาน และ อภิปรายผลการวิจัย 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา และคุณคาในตรา
สินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยมุงศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม ตรา 
เปปซ่ี ที่อาศัยหรือทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร   
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา.2546: 74) 
กําหนดคาความเชื่อม่ัน95% ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน5%ไดขนาดกลุมตัวอยาง 
จํานวน 386 คน 
 

    n = ( )
2

21
e
zpp −  

 
 เม่ือ n แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
   p  แทน  สัดสวนประชากรที่กําหนดจะสุม โดยกําหนดใหเทากับ 0.5 
   Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  

      ฉะน้ันจะมีคา Z1 - α /2 หรือ Z.975 = 1.96 
   e  แทน  คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  
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 โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05) 
 
 (0.5)(0.5)(1.96)2  
 

แทนคาจะได  n  = 
(0.05) 2  

 = 385.14 หรือ 386 คน  
 
 การกําหนดสัดสวนประชากรที่จะสุม เทากับ 0.5 หรือ p = 50%  
 และสํารองไว 14 คน เพ่ือปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม  
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ
จับฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมด 6 กลุม และ
นํามาเปนตัวแทนในการเกบ็ขอมูลดังตาราง 1 
 ข้ันตอนที่ 2 วิธีการเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทํา
การแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1  
เขตละ 1 หางสรรพสินคา เน่ืองจากเปนสถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญไปเพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นํ้าอัดลมและนํามาเปนตัวแทนในการเกบ็ขอมูลดังตาราง 1 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามศูนยการคาในแต
ละเขตที่ไดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตวัอยางเขตละ 67 คน 
 
 จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 

จํานวนกลุมตวัอยางแตละเขต  = 
จํานวนกลุมเขตการปกครองกรุงเทพฯ 

 = 400  
  6  
 = 66.66 หรือ 67 คน 
 
 ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาตามในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 
400 ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
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ตาราง 3  แสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตวัอยาง หางสรรพสินคา 

รัตนโกสินทร 
 
 
บูรพา 
 
 
 
ศรีนครินทร 
 
 
 
เจาพระยา 
 
 
 
กรุงธนเหนือ 
 
 
 
กรุงธนใต 

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทวี, เขต
ปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตสัมพันธวงศ, เขต
บางรัก, เขตดุสิต, เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตดอนเมือง, เขตหลักส่ี, เขตสายไหม,  
เขตบางเขน, เขตจตุจักร, เขต 
ลาดพราว, เขตบึงกลุม, เขตบางกะป, เขตวัง
ทองหลาง 
เขตสะพานสูง, เขตมีนบุรี, เขตคลองสามวา, 
เขตหนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, 
เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว 
เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขต
คลองเตย, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขต
สาทร, เขตบางคอแหลม, 
เขตยานนาวา 
เขตบางพลัด, เขตเขตตล่ิงชัน,  
เขตบางกอกนอย, เขตบางกอกใหญ,  
เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตทวีวัฒนา 
เขตบางขุนเทียน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบูรณะ,  
เขตทุงครุ, เขตธนบุรี, เขตคลองสาน,  
เขตบางแค  

ปทุมวัน 
 
 
เขตบางกะป 
 
 
 
เขตประเวศ 
 
 
 
เขตดินแดง 
 
 
 
เขตบางกอกนอย 
 
 
 
เขตบางบอน 

มาบุญครอง  
 
 
หางเซ็นทรัลลาดพราว 
 
 
 
หางซีคอนสแควร 
 
 
 
หางเซ็นทรัลพระราม3 
 
 
 
หางเซ็นทรัลปนเกลา 
 
 
 
หางเดอะมอลลบางแค 
 

    

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังน้ี 
 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
 2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัว
ของผูบริโภค ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี, การสื่อสารของตรา
สินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี, คุณคาในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี และความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบง
ออกเปนสวนตางๆ ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 
ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด มีจํานวน 6 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังน้ี  
 1. เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

 2. อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา สุศรีวรพฤฒิ. 
2545) 
  2.1  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
  2.2  21-30 ป 
   2.3 31-40 ป 
   2.4 41-50 ป 
  2.5  มากกวา 51 ปขึ้นไป 
 3. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 3.1  โสด 
   3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
   3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 4.  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   4.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
   4.2  ปริญญาตรี 
   4.3  สูงกวาปริญญาตร ี
 5.  อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
   5.1  นักเรียน / นักศึกษา 
  5.2  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 
  5.3  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.4  พนักงานบริษทัเอกชน 
  5.5  รับจางทั่วไป 
  5.6  เกษียณ 
  5.7  อ่ืนๆ โปรดระบุ………….. 
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 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา 
สุศรีวรพฤฒิ. 2545)  
  6.1 ต่ํากวา หรือ เทากับ10,000 บาท 
  6.2 10,001 – 20,000 บาท 
  6.3 20,001 – 30,000 บาท 
  6.4 30,001 – 40,000 บาท 
  6.5 40,001 บาท ขึ้นไป 
 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลมตรา  
เปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 6 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
  ระดับ 5  หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  ระดับ 4  หมายถึง เห็นดวย 
  ระดับ 3  หมายถึง ไมแนใจ 
  ระดับ 2  หมายถึง ไมเห็นดวย 
  ระดับ 1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสตูรดังน้ี (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 10) 
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกบัตําแหนงตราสินคา
นํ้าอัดลม ตรา เปปซ่ี ของผูบริโภค  
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คะแนนเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 

 สวนที่ 3 แบบสอบถามระดับการรับรูเกีย่วกับการสื่อสารของตราสนิคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 13 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการ
วัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
 ระดับ 5  หมายถึง รับรูมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง คอนขางรับรู 
 ระดับ 3  หมายถึง ไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง รับรูนอย 
 ระดับ 1  หมายถึง ไมเคยรบัรูเลย 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังน้ี (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 10) 
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของน้ําอัดลมตรา 
เปปซ่ี ของผูบริโภค  
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คะแนนเฉลีย่ ระดับการรับรู 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับดี 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามการรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ Semantic Different Scale โดยมีสเกลอยู  
5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดังน้ี  
 ระดับ  5  หมายถึง มีการรับรูคุณคาตราสินคาที่ตรงดานซายอยางมาก 
 ระดับ  4  หมายถึง มีการรับรูคุณคาตราสินคาที่ตรงดานซาย   
 ระดับ  3  หมายถึง มีการรับรูคุณคาตราสินคาที่ตรงดานไมแนใจ 
 ระดับ  2  หมายถึง มีการรับรูคุณคาตราสินคาที่ตรงดานขวา   
 ระดับ  1  หมายถึง มีการรับรูคุณคาตราสินคาที่ตรงดานขวาอยางมาก   
 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังน้ี (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 10) 
 

 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 

 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนการรบัรูกี่ยวกบัคณุคาของน้ําอัดลม ตรา 
เปปซ่ี ของผูบริโภค  
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับการรับรู 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีการรับรูในคณุคาตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีการรับรูในคณุคาตราสินคาอยูในระดับดี 
มีการรับรูในคณุคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีการรับรูในคณุคาตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีการรับรูในคณุคาตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 



 79 

 สวนที่ 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ Semantic Different 
Scale โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
ดังน้ี 
 ระดับ  5  หมายถึง   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสนิคาที่ตรงดานซาย  
     อยางมาก   
 ระดับ  4  หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสนิคาที่ตรงดานซาย   
 ระดับ  3  หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสนิคาที่ตรงดานไมแนใจ 
 ระดับ  2  หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสนิคาที่ตรงดานขวา   
 ระดับ  1  หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสนิคาที่ตรงดานขวา  
     อยางมาก   
  
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังน้ี (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 10) 
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ชวงกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  

 5 -1  
 

= 
5  

 = 0.8  
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกบัความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ของผูบริโภค  
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความภักดี 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความภักดีในตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีความภักดีในตราสินคาอยูในระดับดี 
มีความภักดีในตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีความภักดีในตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีความภักดีในตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏหีลักการ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ 
สอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความ
มุงหมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try  
Out) โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยางเพื่อ
ทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา  
วานิชยบัญชา.  2546: 43) โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ
เชื่อม่ันสูง ในการวิจัยครั้งน้ีไดทําการหาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ ซ่ึงพบวา Cronbach’s Alpha 
ของแบบสอบถามที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ีมีดังตอไปน้ี 
  ตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี   Alpha = .8761 
   - คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได    Alpha = .7015 
   - คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได    Alpha = .7103 
  ตอนที่ 3 การสื่อสารในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี  Alpha = .8551 
  - การรณรงคโฆษณา     Alpha = .7500 
  - กิจกรรมทางการตลาด     Alpha = .7113 
  - การสื่อสาร ณ. จุดขาย     Alpha = .8156 
  - การประชาสมัพันธ (หัวขอโฆษณา)   Alpha = .7013 
  ตอนที่ 4 คุณคาในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี   Alpha = .7841 
  - การรูจักตราสินคา     Alpha = .7428 
  - ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา    Alpha = .7034 
  ตอนที่ 5 ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี  Alpha = .9238 
  แสดงใหเห็นวาคาความเชื่อถือไดในแตละดานมากกวา 0.7 จึงสรุปไดวา แบบสอบถาม
ที่สรางขึ้นมีความเชื่อถือได 
 6. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาน้ําอัดลม 
ตราเปปซ่ี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
  1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง 
  1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวตัถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบ 
ถามดวยตนเอง 
 2.  แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังน้ี 
   2.1 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
   2.2 นิตยสาร / วารสารตางๆ 
   2.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนนิการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3. ทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1 การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ แบบสอบถามใน 
สวนที่ 1 มาหาความถี่ และคารอยละ 
   3.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบ สอบถาม
สวนที่ 2, 3, และ 4 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ  
   3.2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม 
ที่เปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ LSD (Least Significance Different) ทดสอบตัวแปรดาน เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ดังน้ี ผูบริโภคที่มี
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ลักษณะทางดานขอมูลสวนตัวประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่แตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   3.2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 
คือ ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา
เปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 
   3.2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 
คือ การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม 
ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 
   3.2.4 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 
คือ คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา
เปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 

 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติทีใ่ชในการวิจัยน้ีมีดังน้ี 
 1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เปนหลักการที่ใชเกบ็รวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาสถิตเิบือ้งตน ซ่ึงเปน 
การอธิบายหรอืบรรยายลักษณะของขอมูลที่เกบ็รวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะ
ประชากรได จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127)  
อันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใชสูตร ดังน้ี 
 

    f(100)P =
n

 

 
   เม่ือ P แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 
    f แทน คาความถีท่ี่ตองการแปลเปนคารอยละ 
    n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
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  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภคใน
แบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544: 49) 
 

    
2 2n x - ( x)X =

n(n -1)
∑ ∑

 

 
    เม่ือ X  แทน คะแนนเฉลี่ย 
      ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 
  1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลของผูบริโภคในในแบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสตูร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 49) 
 

    S.D. =
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

   
   เม่ือ  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    ∑ x
2

 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     ∑ 2x)( แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม 

  การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 
 

     Cronbach’s alpha = variance/ covariance 1)(k1
variance/ covariance k

−+  

 
   เม่ือ  k   แทน  จํานวนคําถาม 
      covariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  
  สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
  3.1  คาสถิติ t-test เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 135) 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s1

2 = s2
2) 

 

     
nn

XX
Sp

t

21

21

11
+

−
=

 

   

   สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2) 
   
   เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     X 1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

      X 2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

     n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

     n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
     Sp แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
 

   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s1
2 = s2

2) 
 

     

n
s

n
s
XXt

2

2

2

1

2

1

21

+

−
=

 

 
   เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

     X 1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

      X 2   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

     n1  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

     n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

     s2

1  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

     s2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
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   ในกรณีที่ s1

2 = s2
2 โดยที่ v คือ คาองศาอิสระ 
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2

1
1

2
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2
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  3.2  คาสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 135) 
 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) 

 

k-1 
 

)(BSS  
1
)(

)( −
=
k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 

 

n-k 
 

)(WSS  
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SS
MS W

W −
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รวม (T) n-1 )(TSS    
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MS
MS

w

b −−==  

 
   เม่ือ F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และ 
      ภายในกลุม (n-k) 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 
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    k – 1 แทน Degree of freedom สําหรับความแปรผนัระหวางกลุม 
    n – k แทน Degree of freedom สําหรับความแปรผนัภายในกลุม   

    )(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 

    )(WSS   แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

    MSb  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean  
      Square between groups) 

    MSw  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
      within groups 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตร LSD 
หรือ Fisher’s Least Significant Difference เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2545: 333) 
      

    LSD = ( )nnt jikn MSE /1/1;2/1 +
−−α  

   เม่ือ  ( ji nn ≠ ) 
    

   เมื่อ kn/2;1
t

−−α แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 

        ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
        ภายในกลุม = n – k 
     MSE    แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

         ( )(WMS ) 

     ni    แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 

     nj    แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  

    α   แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
   สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung.  
2001: 300)  สามารถเขียนได ดังน้ี 
 

    
'

MSBb
MSW

=  
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   โดย คา MSW’ =  21

1

(1 )
K

i
j

n S
N=

−∑  

 
   เม่ือ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N แทน ขนาดประชากร 
    Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ 
เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังน้ี  

    LSD  = kn/2;1
t

−−α  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

   โดยที่  ji nn ≠  
 

   เม่ือ  kn/2;1
t

−−α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  

      ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปน 
      อิสระภายในกลุม = n - k 
    MSE  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 

    
i
n   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 

     
j
n   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

    α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี 
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    เม่ือ    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

       แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 310-311) มีสูตรดังน้ี 
 

    r xy = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
   เม่ือ  r xy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 
     ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

     2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

     2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
     n  แทน ขนาดของตัวอยาง 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1≤  r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 
 1. คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
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 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2544: 316) 
 1. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)  
  ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับสูง (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
 2. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70)  
  ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับปานกลาง 
 3. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา)  
  ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับต่ํา 
 4. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง  
 
      
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยน้ี ประกอบดวยผลการวิเคราะหขอมูล 5 
สวนดังน้ี  
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. ผลการวิเคราะหขอมูลการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
      4. ผลการวิเคราะหขอมูลความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5. ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 6. ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยตามหัวขอขางตนไดมีการกําหนด 
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยมีความหมายดังตอไปน้ี  
     n    แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
              Χ    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
            S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิต(ิProbability) 
 SS   แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลีย่(Mean of Squares) 
 df   แทน ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 LSD       แทน     Leaset  Significant  Difference 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 5 
 
ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูบริโภค   
 

ขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
1. เพศ   
           ชาย 188 47.00 
           หญิง 212 53.00 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 162 40.50 
21 – 30 ป 87 21.75 
31 – 40 ป 64 16.00 
41 – 50 ป 55 13.75 
51 ปขึ้นไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 244 61.00 
สมรส/อยูดวยกัน 117 29.25 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 39 9.75 

รวม 400 100.00 
4.  ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 235 58.75 
ปริญญาตรี 132 33.00 
สูงกวาปริญญาตร ี 33 8.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน ( คน ) รอยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน/นักศกึษา 168 42.00 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 64 16.00 
พนักงานบริษทัเอกชน 35 8.75 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 32 8.00 
รับจางทั่วไป 101 25.25 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   
          ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 271 67.75 
          10,001 – 20,000 บาท 54 13.50 
          20,001 – 30,000 บาท 43 10.75 
          30,001 บาทขึ้นไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 5 จะเห็นไดวาจากจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภค 400 ราย ผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศหญิง (รอยละ 53.00) มีอายุอยูในชวงไมเกิน 20 ป (รอยละ 40.50) มีสถานภาพสมรสโสด 
(รอยละ 61.00) มีการศึกษาสูงสุดต่ํากวาระดับปริญญาตรี (รอยละ 58.75) ประกอบอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา (รอยละ 42.00) และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท (รอยละ 67.75) 
เม่ือพิจารณาเปนรายปจจัยสามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ปจจัยดานเพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงโดยคิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมาเปน
เพศชายโดยคิดเปนรอยละ 47.00  
 ปจจัยดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุในชวงไมเกิน 20 ป คิดเปนรอยละ 30.50  
รองลงมาไดแกชวงอายุระหวาง 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป และสูงกวา  51 ป โดยคิดเปน
รอยละ 21.75  16.00 13.75  และ 8.00 ตามลําดับ  
 ปจจัยดานสถานภาพสมรส  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรสโสด คิดเปนรอยละ 
61.00  รองลงมาไดแก สมรส  และหมาย คิดเปนรอยละ 29.75 และ 9.75 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี     
คิดเปนรอยละ 58.75 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปน 
รอยละ 33.00  และ 8.25 ตามลําดับ 
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 ปจจัยดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  คิดเปนรอยละ 
42.00 รองลงมาผูที่มีอาชีพรับจางทั่วไป รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ  โดยคิดเปนรอยละ 25.25 16.00 8.75  และ 8.00 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  คิดเปนรอยละ 67.75 รองลงมาไดแกกลุมที่มีรายไดตอเดือนในชวง 10,001 – 20,000 
บาท 20,001 – 30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป  คิดเปนรอยละ 13.50 10.75 และ 8.00 
ตามลําดับ 
 
  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับตําแหนงตราสินคานํ้าอัดลม ตรา เปป
ซี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคดิเห็น
ของผูบริโภคเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาทั้งดานคุณสมบัติทีส่ัมผัสได และดานดานคุณสมบัติทีส่มัผัส
ไมได ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 6 
 
ตาราง 6  ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับตําแหนงตราสนิคา Χ  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได    
- มีความสะอาดไดมาตรฐาน 3.71 .775 ดี 
- ด่ืมแลวทําใหรูสึกสดชื่น 3.73 .974 ดี 
- ขวดและกระปองมีความสวยงาม 4.01 .779 ดี 

ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไดโดยรวม 3.82 .567 ดี 

ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได    
- เปนผูนําตลาดน้ําอัดลมในประเทศ 3.79 .840 ดี 
- เปนเครื่องด่ืมของคนรุนใหม 3.28 .056 ปานกลาง 
- เปนตราสินคาระดับโลก 3.85 .855 ดี 

ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวม 3.64 .697 ดี 

ความคิดเห็นเก่ียวกับตําแหนงตราสนิคาโดยรวม 3.73 .556 ดี 

  
 จากตาราง 11 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยู
ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.556 และเม่ือพิจารณา
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ดานคุณสมบัติที่สัมผัสได และดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 และ 3.73 ตามลําดับ  
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลการรับรูเก่ียวกับการสื่อสารของตราสินคานํ้าอัดลม ตรา 
เปปซี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
ประกอบดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับการรับรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ดานการรณรงคโฆษณา ดาน
กิจกรรมทางการตลาด ดานการสื่อสาร ณ. จุดขาย และดานการประชาสัมพันธ ซ่ึงผลการวิเคราะห
เปนดังตาราง 12 
 
ตาราง 7  การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
 

การรับรูเก่ียวกับการสื่อสารตราสนิคา Χ  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

ดานการรณรงคโฆษณา    
- การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 4.28 .724 ดีมาก 
- การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 3.59 .786 ดี 
- การโฆษณาทางปายรานคา รถประจําทาง และสถานที่ตางๆ 3.83 .819 ดี 

ดานการรณรงคโฆษณาโดยรวม 3.90 .517 ดี 

ดานกิจกรรมทางการตลาด    
- การออกบูธแสดงสินคา ณ.หางสรรพสินคา รานอาหาร หรือ
สถานบันเทิง 

3.75 .937 ดี 

- การจัดงานเปดตัวสินคาใหม เชนเปปซ่ีทวิสต เปปซ่ีกรีนส 3.75 .831 ดี 
- การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ เชน กีฬา ดนตรี 3.76 .951 ดี 

ดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม 3.75 .694 ดี 

ดานการสื่อสาร ณ. จุดขาย    
- จัดโชวสินคาของหางสรรพสินคาโมเดริ์นเทรด 4.05 .898 ดี 
- จัดโชวสินคาของรานสะดวกซื้อ 4.10 .766 ดี 
- จัดโชวสินคาของรานขายของชําหรือรานโชวหวย 3.81 .804 ดี 
- จัดโชวสินคาของรานอาหาร 3.94 .808 ดี 

ดานการสื่อสาร ณ. จุดขายโดยรวม 3.97 .550 ดี 
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ตาราง 7  (ตอ) 
   

การรับรูเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคา Χ  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

ดานการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)    
- ขอความที่ใชสื่อสารวา “ เปปซ่ี เต็มที่เลย” 4.13 .758 ดี 
- ขอความที่ใชสื่อสารวา “ เปปซ่ี เต็มทีใ่หโลกเห็น” 4.16 .800 ดี 
- ขอความที่ใชสื่อสารวา “ Pepsi I can” 3.69 .826 ดี 
ดานการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)โดยรวม 3.99 .575 ดี 

การรับรูเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาโดยรวม 3.91 .434 ดี 

 
 จากตาราง 12 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.434 และเม่ือพิจารณาการ
รับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อ
สารตราสินคาในดานการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)  ดานการสื่อสาร ณ. จุดขาย ดานการ
รณรงคโฆษณา และดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  3.97  
3.90 และ 3.75 ตามลําดับ  
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความรับรูในคุณคาของนํ้าอัดลมตรา เปปซี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ประกอบดวยผลการ
วิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
คุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี  ดานการรูจักตราสินคา และดานคุณภาพการรับรูตราสินคา  ซ่ึงผล
การวิเคราะหเปนดังตาราง 8 
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ตาราง 8  ความรับรูของผูบริโภคในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
 

ความรับรูในคุณคา Χ  S.D. 
ระดับ 

ความรับรู 

ดานการรูจักตราสินคา    
- พูดถึงนํ้าอัดลม นึกถึงสินคาตรา ”เปปซ่ี”  4.00 .978 ดี 
- คุนเคยกับนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” มากกวาตราอื่นๆ 3.96 .909 ดี 
- นึกถึงโลโกของ “เปปซ่ี” ทุกครั้งที่นึกถึงนํ้าอัดลม 3.83 .957 ดี 

ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม 3.93 .737 ดี 

ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา    
- ความรูสึกสดชื่นหลังด่ืมนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี”  3.82 .939 ดีมาก 
- ความภูมิใจในรสชาดของน้ําอัดลมตรา ”เปปซ่ี”  3.68 1.002 ดี 

ดานคุณภาพการรับรูโดยรวม 3.75 .838 ดี 

ความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซี่ โดยรวม 3.86 .664 ดี 

 
 จากตาราง 13 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.664 และเม่ือ
พิจารณาความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี เปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความรับรู
ในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ในดานการรูจักตราสินคา และในดานคุณภาพการรับรูโดยรวมใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93  และ 3.75 ตามลําดับ  
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลมตรา เปปซี่ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ประกอบดวยผลการ
วิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตรา เปปซ่ี ของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 9 
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ตาราง 9  ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภค 
 

ความภักดีในตราสินคา Χ  S.D. 
ระดับ 

ความภักดี 
- ตั้งใจซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เสมอ 3.41 1.093 ดี 
- ซ้ือนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ถึงแมราคาจะสูง 3.26 1.147 ปานกลาง 
- แนะนําใหคนอ่ืนซ้ือนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เม่ือมีโอกาส 3.38 1.124 ปานกลาง 
- แมราคาน้ําอัดลมอื่นถูกลง ก็จะซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” 3.41 1.091 ดี 
- หากมีนํ้าอัดลมตราอื่นๆเขาสูตลาด ก็เจาะจงซื้อนํ้าอัดลมตรา 

”เปปซ่ี” 3.59 1.030 ดี 
ความภักดีในตราสินคาโดยรวม 3.41 .871 ดี 

 
 จากตาราง 14 จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี โดยรวม
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.871  
 

ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ในหัวขอน้ีเปนการนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึง่ประกอบดวยผลการทดสอบ
สมมติฐาน 4 ขอ โดยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของผูบริโภคแตกตางกันมีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การ
รณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดขายและการประชาสัมพันธ (หัวขอ
โฆษณา) มีความสัมพันธกบัความภักดีในตราสินคาน้าํอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจัก
ตราสินคา คุณภาพการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของผูบริโภคแตกตางกันมคีวามภักดีในตรา
สินคานํ้าอัดลมตราเปปซี ่ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ในสวนที่น้ีประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยทางประชากรศาสตรที่ใช
จําแนกกลุมผูบริโภค ไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชาย มีความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลมตราเปปซี่ 
แตกตางจากเพศหญิง 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคเพศชายมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ไมแตกตางจากเพศหญิง 
 H1 : ผูบริโภคเพศชายมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางจากเพศหญิง 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวเิคราะหทางสถิตคิา t กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีทีค่วามแปรปรวของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ันใน
ขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถงึความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถติิ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาความภักดีในตราสินคาของทั้งสองกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาความภักดีในตราสินคาของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากร
ไมเทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 
และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน  ซ่ึงผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย(Independent t-test) เปน
ดังตาราง 10  
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ตาราง 10  ผลการทดสอบความแตกตางของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวาง
ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง 

 

    
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

   **  มีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 
 จากตาราง 10 จะเห็นไดวาความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ผลการทดสอบ
ความเทากันของคาความแปรปรวนพบวามีคา Sig เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงมีคาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากัน
ของคาความถี่เฉลี่ยระหวางผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิง โดยใช คา t กรณีความ
แปรปรวนไมเทากัน ซ่ึงผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ 4.249 และมีคา sig เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา  ผูบริโภคเพศชายมีความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลมตราเปปซี่ 
แตกตางจากเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัย โดยผูบริโภคเพศชายมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีโดยเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิง
เทากับ  0.35 
 
 
 
 
 

ความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Levene'sTest 
for Equality of 

Variances   
เพศ 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.   Χ  S.D. t df Sig. 
Equal 
variances 
assumed 

4.502 .034 ชาย 3.59 .745 4.249** 393.301 .000 
ความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตรา

เปปซี่  
Equal 
variances 
not 
assumed 

  หญิง 3.24 .939    
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกัน มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซี่ แตกตางกัน  
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 :  ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
   ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
   แตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 น้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวย
คาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึง
พบวาผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองนี้
ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอย
หน่ึงกลุมชวงอายุมีคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมชวงอายุคู
ใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการ
วิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวน
ของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมชวงอายุมีคาเทากัน หรือคาสถิติ 
Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุก
กลุมชวงอายุมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการแต
ละดานระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซ่ึงมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุเทากัน 
 H1 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุไมเทากัน 
   ทั้งหมด 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 
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ตาราง 11  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนความภักดีในตราสินคาระหวาง
ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ 

 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 13.905** 4 395 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 11 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีมีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภค
ทุกกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมอายุตางๆ 
โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภค
กลุมชวงอายุตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีตางกัน และตองทําการทดสอบการ
ทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวย
คาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 12 
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของ

ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคา 
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวางกลุม 3.617** 4 121.882 .008 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 17 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 
จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกัน
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือ
วิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 13 
 
ตาราง 13 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้าํอัดลมตราเปปซ่ีระหวาง

ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆเปนรายคู 
 

 กลุมชวง
อายุ Χ  

ไมเกิน 20 
ป 

21 – 30 ป 
31 – 40 

ป 
 – 50 ป เกิน 50 

ป 
ไมเกิน 20 ป 3.30 - -.38** -.16 .16 -.32 

   (.001) (.649) (.977) (.892) 

21 – 30 ป 3.68  - .22 .54* .06 

    (.334) (.016) (1.000) 

31 – 40 ป 3.46   - .32 -.15 

     (.427) (.999) 

41 – 50 ป 3.14    - -.47 

      (.628) 

ความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซี่ 
 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 
Dunnett’s T3 

เกิน 50 ป 3.61 
 
 

  
 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 13 ในสวนของผลการเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุไมเกิน 20 ป กับผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30 ป มีคา sig จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา
ผูบริโภคกลุมชวงอายุไมเกิน 20 ป มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางจาก
ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคกลุมชวงอายุ 
ต่ํากวา 20 ป มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีต่ํากวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30 ป  
เทากับ 0.38  นอกจากนี้จากตาราง 18 จะเห็นไดวา ผลการเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30 ป กับผูบริโภคกลุมชวงอายุ 41 – 50 ป มี
คา sig จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.016  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30  ป มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
แตกตางจากผูบริโภคกลุมชวงอายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
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กลุมชวง 21 – 30 ป มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีสูงกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุต่ํากวา 
41 – 50 ป  เทากับ 0.54  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซี่แตกตางกัน  
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
   ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา 
   เปปซ่ี แตกตางกัน 

 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.3 น้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางกลุมผูบริโภคจําแนกตามสถานภาพ
สมรสตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางๆ โดยหากผล
การทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมสถานภาพสมรสมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน 
ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา
ผูบริโภคทุกกลุมสถานภาพสมรสมีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็
จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้น
ที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุมสถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมสถานภาพสมรสคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทกุ
กลุมสถานภาพสมรสมีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความ
ภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมสถานภาพสมรสมีคาไมเทากัน 
ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา
เปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซ่ึงมีสมมติฐานทาง
สถิติดังนี้ 
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 H0 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   สถานภาพสมรสเทากัน 
 H1 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   สถานภาพสมรสไมเทากันทั้งหมด 
 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 14 
 
ตาราง 14 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา

เปปซ่ี ระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 4.359* 2 397 .013 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี พบวามีคา Sig เทากับ 0.013 ซ่ึงต่ํากวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคทุก
กลุมสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพ
สมรสตางๆ   โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรอง
ที่วาผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีตางกัน และ
ตองทําการทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซ่ึงผลการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภค
กลุมสถานภาพสมรสตางๆ ดวยคาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 15 
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ตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรสตางๆ 

 

ความภักดีในตราสินคา 
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวางกลุม 2.036 2 254.312 .133 

 
  จากตาราง 15 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางๆ มีคาเทากับ 0.133 ซ่ึงสูง
กวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ีไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซี่แตกตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
   ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา 
   เปปซ่ี แตกตางกัน 

 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.4 น้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางกลุมผูบริโภคจําแนกตามระดับ
การศึกษาตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย
ของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยหาก
ผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษามีคาความแปรปรวนดังกลาว
เทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา
ผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษา มีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็
จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้น
ที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุมระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมระดับการศึกษาคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant 
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Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของ
ทุกกลุมระดับการศึกษามีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมระดับการศึกษามีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซ่ึงมี
สมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   ระดับการศึกษาเทากัน 
 H1 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   ระดับการศึกษาไมเทากันทั้งหมด 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 16 
 
ตาราง 16  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา

เปปซ่ี ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 3.854* 2 397 .022 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16  ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี พบวามีคา Sig เทากับ 0.022 ซ่ึงต่ํากวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคทุก
กลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมระดับ
การศึกษาตางๆ   โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติ
ฐานรองที่วาผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีตางกัน 
และตองทําการทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซ่ึงผล
การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวาง
ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ ดวยคาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ 

 

ความภักดีในตราสินคา 
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวางกลุม 0.656 2 204.334 .520 

 
  จากตาราง 22 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.520 ซ่ึงสูงกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา
เปปซ่ีไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลม
ตราเปปซี่แตกตางกัน  
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ไม
แตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
แตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.5 น้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางกลุมผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ
ตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความ
ภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้น
ที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพ มีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอย
หน่ึงกลุมอาชีพ มีคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมอาชีพคูใดบางที่มี
คาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใช
คาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภักดี
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ในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมอาชีพมีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่
คาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมอาชีพมีคาไมเทากัน 
ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา
เปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซ่ึงมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   อาชีพเทากัน 
 H1 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   อาชีพไมเทากันทั้งหมด 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา

เปปซ่ี ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 10.699** 4 395 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี พบวามีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาผูบริโภคทุก
กลุมอาชีพมีความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ   โดย
หากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภคกลุม
อาชีพตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีตางกัน และตองทําการทดสอบการทําสอบ
ความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ ดวยคาสถิติ 
Brown Forsythe เปนดังตาราง 19 
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ตาราง 19  ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี

ของผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคา 
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวางกลุม 9.468** 4 202.001 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 19 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 
0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01  จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett’s T3  
โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 20  
 

ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวาง
ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆเปนรายคู 

 

 กลุมอาชีพ Χ  นักเรียน ขาราชการ เอกชน สวนตวั รับจาง 
นักเรียน 3.34 - .26 -.13 .19 -.47** 

   (.712) (922) (.874) (.000) 

ขาราชการ 3.08  - -.38 -.07 -.72** 

    (.258) (1.000) (.000) 

เอกชน 3.46   - .31 -.34* 

     (.370) (.026) 

สวนตัว 3.15    - -.65** 

      (.000) 

ความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซี่ 
 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 
Dunnett’s T3 

รับจาง 3.80 
 
 

  
 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 20 ในสวนของผลการเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป กับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ พนักงานบรษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีคา sig จากการทดสอบความ
แตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.000  0.000 0.026 และ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
0.01  0.05 และ 0.01  ตามลําดับ  จึงสรุปไดวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป  มีความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางจากผูบริโภคผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ พนักงานบรษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 0.01  0.05 และ 0.01  ตามลําดับ  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป มีความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีสูงกวาผูบริโภคผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ พนักงานบรษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ เทากับ 0.47  0.72  0.34  และ  
0.65 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลม
ตราเปปซี่แตกตางกัน  

 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ไม 
   แตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
   แตกตางกัน 

 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.6 น้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางกลุมผูบริโภคจําแนกตามรายได
ตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความ
ภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้น
ที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมรายได มีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยดวย
คาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอย
หน่ึงกลุมรายได มีคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมรายไดคูใดบางที่มี
คาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใช
คาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภักดี
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ในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมรายไดมีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่
คาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของทุกกลุมรายไดมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซ่ึงมีสมมติฐานทาง
สถิติดังนี้ 
 H0 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   รายไดเทากัน 
 H1 :  ความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคทุกกลุม 
   รายไดไมเทากันทั้งหมด 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา sig จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา

เปปซ่ี ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 17.593** 3 396 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี พบวามีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาผูบริโภคทุก
กลุมรายไดมีความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ   โดย
หากผลการทดสอบมีคา Sig นอยกวา 0.05 หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภคกลุม
รายไดตางกันมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีตางกัน และตองทําการทดสอบการทําสอบ
ความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ ดวย
คาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ 

 

ความภักดีในตราสินคา 
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     Df2  Sig 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ระหวางกลุม 4.934** 3 69.609 .004 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.004 ซ่ึงต่ํากวา 
0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01  จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett’s T3  
โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีระหวาง

ผูบริโภคกลุมรายไดตางๆเปนรายคู 
 

 
กลุมรายได Χ  

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000
บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ไมเกิน 3.50 - .03 .28 -.31* 

10,000 บาท   (1.000) (.124) (.041) 

10,001- 3.46  - .24 .65 

20,000 บาท    (.438) (.135) 

20,001- 3.21   - .40 

30,000 บาท     (.647) 

30,001บาท 3.81    - 

ความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซี่ 
 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 
Dunnett’s T3 

ขึ้นไป      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 จากตาราง 23  ในสวนของผลการเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท กับผูบริโภคกลุมรายไดตั้งเเต 30,000 บาทขึ้นไป 
มีคา sig จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา
เปปซ่ี แตกตางจากผูบริโภคกลุมรายไดตั้งเเต 30,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีต่ํา
กวาผูบริโภคกลุมรายไดตั้งเเต 30,000 บาทขึ้นไปเทากับ 0.31 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ตําแหนงตราสินคานํ้าอัดลมตรา เปปซี่ ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได  และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได  มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลม  ตราเปปซี่  ของผูบริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
   H0:  ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได  
   และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได ไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตรา 
   สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1:  ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได  
   และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับความภักดีในตรา 
   สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง
ตาราง 24 
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ตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี กับ   
     ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 

 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 

r Sig ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสได     

- มีความสะอาดไดมาตรฐาน .200** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
- ดื่มแลวทําใหรูสึกสดชื่น .367** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- ขวดและกระปองมีความสวยงาม .095 .057 ไมมีความสัมพันธกัน - 

ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไดโดยรวม .345** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมได     
    - เปนผูนําตลาดน้ําอัดลมในประเทศ .333** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

- เปนเครื่องดื่มของคนรุนใหม .453** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- เปนตราสินคาระดับโลก .364** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานคุณสมบัติท่ีสัมผัสไมไดโดยรวม .511** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาโดยรวม .496** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 24  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตราสินคาน้ําอัดลมตรา 
เปปซ่ี กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี  จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบของดาน
คุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวม และดานสมบัติที่สัมผัสไดโดยรวม มีคาเทากับ 0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธเทากับ 0.511 0.345 ตามลําดับ หมายความวา ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธ
กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา
นํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัส
ไมไดสูงขึ้นก็จะมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี สูงขึ้นดวย 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารตราสนิคานํ้าอัดลม ตรา เปปซี ่ไดแก 
การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสือ่สาร ณ.จุดขายและการประชาสัมพนัธ 
(หัวขอโฆษณา) มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลม ตราเปปซี่ ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
    H0 :  การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทาง 
   การตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) ไมมี 
   ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

  H1 :  การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทาง 
   การตลาด การสื่อสาร ณ.จุดขายและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) มี 
   ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง
ตาราง 25 

 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสือ่สารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี กับความ

ภักดีในตราสนิคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 

r Sig ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานการรณรงคโฆษณา     
- การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน .372** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ .222** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
- การโฆษณาทางปายรานคา รถประจําทาง และ
สถานที่ตางๆ 

.243** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานการรณรงคโฆษณาโดยรวม .283** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 25  (ตอ) 
 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 

r Sig ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานกิจกรรมทางการตลาด     
- การออกบูธแสดงสินคา ณ.หางสรรพสินคา 
รานอาหาร หรือสถานบันเทิง 

.359** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

- การจัดงานเปดตัวสินคาใหม เชนเปปซี่ทวิสต   
เปปซี่กรีนส 

.253** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

- การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ เชน กีฬา 
ดนตรี 

.416** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม .452** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานการสื่อสาร ณ. จุดขาย     
- จัดโชวสินคาของหางสรรพสินคาโมเดริ์นเทรด .340** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- จัดโชวสินคาของรานสะดวกซื้อ .372** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- จัดโชวสินคาของรานขายของชําหรือรานโชวหวย .347** .000 ไมมีความสัมพันธกัน - 
- จัดโชวสินคาของรานอาหาร .415** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานการสื่อสาร ณ. จุดขายโดยรวม .548** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)     
- ขอความที่ใชส่ือสารวา “ เปปซี่ เต็มที่เลย” .141** .005 ระดับต่ํา เดียวกัน 
- ขอความที่ใชส่ือสารวา “ เปปซี่ เต็มที่ใหโลกเห็น” .253** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
- ขอความที่ใชส่ือสารวา “ Pepsi I can” .247** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา)
โดยรวม 

 
.298** 

 
.000 

 
ระดับต่ํา 

 
เดียวกัน 

การสื่อสารตราสินคาโดยรวม .546** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคา
นํ้าอัดลม ตรา เปปซ่ี กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี  จะเห็นไดวาคา Sig จากการ
ทดสอบของดานการสื่อสาร ณ.จุดขายโดยรวม ดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ดานการ
ประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) และดานการรณรงคโฆษณาโดยรวม มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 
0.01 จึงสรุปไดวาการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแกดานการสื่อสาร ณ.จุดขายโดยรวม 
ดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ดานการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา)โดยรวม และดานการ
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รณรงคโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.548 0.452  0.298 และ 0.283 
ตามลําดับ หมายความวา การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแกดานการสื่อสาร ณ.จุด
ขายโดยรวม ดานกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ดานการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) และดาน
การรณรงคโฆษณาโดยรวม  มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  ระดับปานกลาง ระดับต่ํา 
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก
ดานการสื่อสาร ณ.จุดซื้อ ดานกิจกรรมทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) และ
ดานการรณรงคโฆษณา สูงขึ้นก็จะมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี สูงขึ้นดวย 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 คุณคาตราสินคานํ้าอัดลมตรา เปปซี่ ไดแก การ
รูจักตราสินคา คุณภาพการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซี่ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
    H0 :  คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู 
   ตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของ 
   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    H1 :  คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู 
   ตราสินคามีความสัมพันธกบัความภักดีในตราสินคาน้าํอัดลมตราเปปซ่ี ของ 
   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดัง
ตาราง 26 
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ตาราง 26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี กับความภักดี
ในตราสินคาน้าํอัดลม ตราเปปซ่ี 

 

ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 

r Sig ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานการรูจักตราสินคา     
- พูดถึงน้ําอัดลม นึกถึงสินคาตรา ”เปปซี”่  .428** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- คุนเคยกับน้ําอัดลมตรา ”เปปซี่” มากกวาตราอื่นๆ .351** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- นึกถึงโลโกของ “เปปซี่” ทุกครั้งที่นึกถึงน้ําอัดลม .498** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม .549** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา     
- ความรูสึกสดชื่นหลังดื่มน้ําอัดลมตรา ”เปปซี่”  .518** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
- ความภูมิใจในรสชาดของน้ําอัดลมตรา ”เปปซี่”  .389** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณภาพการรับรูโดยรวม .523** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

ความรับรูในคุณคาของนํ้าอัดลมตรา เปปซี่ 
โดยรวม 

.629** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา
นํ้าอัดลมตรา เปปซ่ี กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี  จะเห็นไดวาคา Sig จาก     
การทดสอบของดานการรูจักตราสินคาโดยรวม และดานคุณภาพการรับรูตราสินคาโดยรวม มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวาคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกดานการรูจัก
ตราสินคาโดยรวม และดานคุณภาพการรับรูตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ
เทากับ 0.549  0.523  ตามลําดับ หมายความวา คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก     
ดานการรูจักตราสินคา และดานคุณภาพการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน ในระดับปาน
กลาง  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความรับรูเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกดาน
การรูจักตราสินคา และดานคุณภาพการรับรูตราสินคาสูงขึ้นก็จะมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม 
ตราเปปซ่ี สูงขึ้นดวย 
 
 
 



 119 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 27  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของ
ผูบริโภค มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค 

 
 
 

 

 
 
 

ผูบริโภคเพศชาย มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ี แตกตางจากเพศหญิง 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-Test 

ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกัน มีความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown–Forsythe 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown–Forsythe 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown–Forsythe 

ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown–Forsythe 

ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown–Forsythe 

สมมติฐานที่ 2   

ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ัมผัสได และคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของ
ผูบริโภค  

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 
Correlation 
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ตาราง 27  (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 3 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก 
การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การ
สื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอ
โฆษณา) มีความสัมพันธกบัความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

สมมติฐานที่ 4   
คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การ
รู จักตราสินคา  คุณภาพการรับรูตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 
Correlation 

 
 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาตราสินคา 
มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี  โดยเปรียบเทียบลักษณะ
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่
มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปของผูบริโภค   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง
ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได  การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงคโฆษณา 
กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) และคุณคาตรา
สินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรูตราสินคา  กับความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเพ่ือใชเปน
แนวทางที่เปนประโยชนแกองคกรในการวางแผนการตลาด การปรับกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสม เพ่ือความอยูรอดของธุรกิจสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจในยุคปจจุบันและสรางความ
ไดเปรียบเหนือคูแขงขันในตลาดตอไป  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวในประเด็นดังตอไปน้ี 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ของผูบริโภคที่มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได กับความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การ
รณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) 
กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง คุณคาตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ไดแก การรูจัก
ตราสินคา คุณภาพการรับรู กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตําเเหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา
เเละคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี  ไดกําหนด
สมมติฐานเพือ่การศึกษาสาํหรับการวิจัยไวดังน้ี 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดของผูบริโภค มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค  
 2.  ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี 
ของผูบริโภค  
 3.  การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทาง
การตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) มีความสัมพันธกับความ
ภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ของผูบริโภค  
 4.  คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรูตรา
สินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของผูบริโภค 

 
วิธีดําเนินการศึกษา 
 แหลงขอมูล 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม ตรา
เปปซ่ี ที่อาศัยหรือทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  และกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ  กลุมผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม ตราเปปซ่ี ที่อาศัยหรือ
ทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน  
 2. การสุมตัวอยาง   การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 
4 ขั้นตอน  โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
  ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใช
วิธีการจับฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมด 6 กลุม  
  ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ในการวิจัยจะ
ทําการแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 
เขตละ 1 หางสรรพสินคา เน่ืองจากเปนสถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญไปเพื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นํ้าอัดลมและนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล 
  ขั้นตอนที่ 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling) ตามศูนยการคาใน
แตละเขตที่ไดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน 
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  ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 2 จน
ครบ 400 ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ
และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 4 สวน 
ดังน้ี 
  สวนที่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  
   สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลมตรา  
เปปซ่ี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 6 ขอ  เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ  
  สวนที่  3  เปนแบบสอบถามระดับการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม 
ตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 13 ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดย
ใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ 
  สวนที่ 4   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 5 ขอ  เปนการใหคะแนนแบบ Semantic Different Scale  
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ 
  สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา 
เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 5 ขอ  เปนการใหคะแนนแบบ Semantic 
Different Scale  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ 
 4. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
  4.1 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

   4.2 การแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) ใน
การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  
   4.3 การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ  X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation หรือ S.D.) ในการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 ตําแหนงของตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ี  ตอนที่ 3  การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ตอนที่ 4 การ
รับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี  และตอนที่ 5 ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี 
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 5. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
  5.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 
โดยใชสถิตวิิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2  กลุมที่
เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ 
   5.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : F-test) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน  
   5.3 การหาคาสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ,3 และขอที่ 4 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สรุปผลการวเิคราะหเชิงพรรณนา 

 การวิจัยครั้งน้ี มีจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 
53.00 (212 คน) มีอายุอยูในชวงไมเกิน 20 ป  รอยละ 40.50  (162 คน) มีสถานภาพสมรสโสด รอย
ละ 61.00 (244 คน) มีการศึกษาสูงสุดต่ํากวาระดับปริญญาตรี รอยละ 58.75 (235 คน) ประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 42.00 (168 คน) และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 
บาท  รอยละ 67.75  (271 คน)  
 เม่ือพิจารณาถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยู ในระดับดี ( X  = 3.73) และเม่ือพิจารณาความ
คิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
ในดานคุณสมบัติที่สัมผัสไดโดยรวม( X  = 3.82)  และในดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมไดโดยรวม ( X  = 
3.73) เม่ือพิจารณาดูผลแยกเฉพาะดานคุณสมบัติที่สัมผัสได พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ขวดและกระปองมีความสวยงาม ( X  = 4.01) ด่ืมแลวทําใหรูสึกสดชื่น ( X  = 3.73) และมีความ
สะอาดไดมาตรฐาน ( X  = 3.71) สวนในดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
วาเปนตราสินคาระดับโลก ( X  = 3.85)  เปนผูนําตลาดน้ําอัดลมในประเทศ( X  = 3.79)  และคิดวา
เปนเครื่องด่ืมของคนรุนใหม( X  = 3.28)  
 สําหรับการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี พบวา ผูบริโภคมี
การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X  = 3.91) และเม่ือพิจารณาการรับรู
เกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลมเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการ
สื่อสารตราสินคาอยูในระดับดี  ในดานการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)โดยรวม( X  = 3.99) ดาน
การสื่อสาร ณ.จุดขายโดยรวม( X  = 3.97)  ดานการรณรงคโฆษณาโดยรวม( X  = 3.90)  และดาน
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กิจกรรมทางการตลาดโดยรวม ( X  = 3.75) เม่ือพิจารณาดูผลแยกเฉพาะดานการประชาสัมพันธ
(หัวขอโฆษณา) พบวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารในขอความที่ใชสื่อสารวา “ เปปซ่ี 
เต็มที่ใหโลกเห็น” ( X  = 4.16)  ขอความที่ใชสื่อสารวา “ เปปซ่ี เต็มที่เลย”  ( X  = 4.13) และ
ขอความที่ใชสื่อสารวา “ Pepsi I can” ( X  = 3.69)  ดานการสื่อสาร ณ.จุดขาย พบวา ผูบริโภคมี
การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตอการจัดโชวสินคาของรานสะดวกซื้อ( X  = 4.10) จัดโชวสินคาของ
หางสรรพสินคาโมเดริ์นเทรด( X  = 4.05) จัดโชวสินคาของรานอาหาร( X  = 3.94) และจัดโชว
สินคาของรานขายของชําหรือรานโชวหวย ( X  = 3.81)  ดานการรณรงคโฆษณา  พบวา ผูบริโภคมี
การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตอการการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน( X  = 4.28)  การโฆษณาทางปาย
รานคา รถประจําทาง ( X  = 3.83) และสถานที่ตางๆ และการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ( X  = 3.59)  
สวนดานกิจกรรมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารตอการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมพิเศษ เชน กีฬา ดนตรี ( X  = 3.76) และการออกบูธแสดงสินคา ณ.หางสรรพสินคา 
รานอาหาร หรือสถานบันเทิง เทากับ การจัดงานเปดตัวสินคาใหม เชนเปปซ่ีทวิสต เปปซ่ีกรีนส ( X  
= 3.75) 
 สําหรับความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  พบวา ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคา
ของน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี โดยรวมอยูในระดับดี  ( X  = 3.86)  และเม่ือพิจารณาความรับรูในคุณคา
ของนํ้าอัดลมเปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคาอยูในระดับดี ในดานการรูจัก
ตราสินคาโดยรวม ( X  = 3.93) และในดานคุณภาพการรับรูโดยรวม ( X  = 3.86) เม่ือพิจารณาดูผล
แยกเฉพาะการรูจักตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคาโดยพูดถึงน้ําอัดลม นึกถึงสินคา
ตรา ”เปปซ่ี” ( X  = 4.00)  คุนเคยกับนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” มากกวาตราอื่นๆ ( X  = 3.96)  และนึก
ถึงโลโกของ “เปปซ่ี” ทุกครั้งที่นึกถึงนํ้าอัดลม ( X  = 3.83)  สวนดานคุณภาพการรับรู พบวา 
ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคาโดยความรูสึกสดชื่นหลังด่ืมนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ( X  = 3.82)    และ
ความภูมิใจในรสชาดของน้ําอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ( X  = 3.68)   

สําหรับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี พบวา ผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.41)  เม่ือพิจารณาดูผลแยกเปนรายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีความภักดี โดยหากมีนํ้าอัดลมตราอื่นๆ เขาสูตลาดก็เจาะจงซื้อนํ้าอัดลมตรา     ”เปปซ่ี” 
( X = 3.59)  ตั้งใจซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เสมอ เทากับ เม่ือรูวาราคาน้ําอัดลมอ่ืนถูกลง ก็จะซ้ือ
นํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ( X = 3.41) แนะนําใหคนอ่ืนซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เม่ือมีโอกาส ( X = 
3.38) และซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ถึงแมราคาจะสูง ( X = 3.26)   
 
 สรุปผลการวเิคราะหเชิงอนุมาน  
 จากสมมติฐานที่ 1 ที่ตั้งไววา ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของผูบริโภคมีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ีของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานทุกปจจัย ยกเวนปจจัยดาน
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สถานภาพสมรส และปจจัยดานระดับการศึกษา กลาวคือ ปจจัยดานเพศ อายุ อาชีพ และรายไดของ
ผูบริโภค มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน  ในขณะที่สวนของปจจัยดานสถานภาพสมรส และระดับ
การศึกษา  ไมมีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 สําหรับสมมติฐานที่ 2 ที่ตั้งไววา ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแกคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได มีความสัมพันธกับความภักดี
ในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ีของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานเชนกัน 
กลาวคือ  ความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี เปนไปในทิศทางเดียวกับ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค ที่ระดับความสัมพันธ 0.496 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานไมวาจะพิจารณาโดยรวมหรือพิจารณา
แจกแจงตามความสัมพันธของตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ในแตละดานกับความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 ที่ตั้งไววา การสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก การรณรงค
โฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอโฆษณา) มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค  ผลการวิจัยพบวา เปนไป
ตามสมมติฐาน น่ันคือ  ความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีเปนไปใน
ทิศทางเดียวกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค ที่ระดับความสัมพันธ 0.546 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานไมวาจะพิจารณาโดยรวมหรือ
พิจารณาแจกแจงตามความสัมพันธของการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีในแตละดานกับ
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 ที่ตั้งไววา คุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก การรูจักตราสินคา 
คุณภาพการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ของ
ผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐาน น่ันคือ  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีเปนไปในทิศทางเดียวกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
ที่ระดับความสัมพันธ 0.629 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานไม
วาจะพิจารณาโดยรวมหรือพิจารณาแจกแจงตามความสัมพันธของคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตราเปป
ซ่ีในแตละดานกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลสรุปดังกลาว  สามารถอภิปรายผลโดยแบงการอภิปรายออกเปนดังน้ี 
 1. ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 53.00  อายุอยู
ในชวงไมเกิน 20 ป  รอยละ 40.50  สถานภาพสมรสโสด รอยละ 61.00 การศึกษาสูงสุดต่ํากวา
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ระดับปริญญาตรี รอยละ 58.75 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 42.00 และมีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  รอยละ 67.75  จะเห็นไดวากลุมเปาหมายหลักของเปปซ่ี  
อยูระหวาง 15-19 ป  ทั้งน้ีเน่ืองจากไลฟสไตลคนรุนใหมมากยิ่งขึ้น โดยพบวากลุมวัยรุนพรอมที่จะ
ทดลองสิ่งใหมๆ อยูตลอดเวลา และยากที่จะเกิดความจงรักภักดีตอแบรนด เพราะตลาดมีทางเลือก
มาก  และจากผลการวิจัยที่ผานมายืนยันวา เปปซ่ีเปนแบรนดเครื่องด่ืมที่วัยรุนชื่นชอบมากที่สุด 
(teens heart) มีความทันสมัย  ("เปปซ่ี" ปรับเกมผูกใจวัยรุน ใชแผน Act Local รับพฤติกรรมเปลี่ยน 
http://www.wiseknow.com/content/view/1152/1 (26/8/2552))  
 2.  จากผลการวิจัยที่พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยู
ในระดับดี ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  โดยเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
อยูในระดับดี  ทั้งในดานคุณสมบัติที่สัมผัสไดโดยรวม คาเฉลี่ยเทากับ  3.82  และดานคุณสมบัติที่
สัมผัสไมไดโดยรวม คาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ทั้งน้ีเน่ืองจากเปปซ่ีเปนแบรนดเครื่องด่ืมที่วัยรุนชื่นชอบ
มากที่สุด (teens heart) และเปาหมายของบริษัทคือการรักษาตําแหนงผูนําตรงนี้ไวใหได ดังน้ัน
บริษัทจึงมีกลยุทธโดยทุกปจะตองทําวิจัยพฤติกรรมคนรุนใหมผานการพูดคุยกับกลุมเปาหมาย กลุม
คนที่เปนผูนําเทรนด ในสาขาตางๆ (trend setter) หรือบล็อกเกอร เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมวัยรุนที่
เปลี่ยนแปลงไป   
 3. จากผลการวิจัยที่พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาน้ําอัดลม
ตราเปปซ่ีโดยรวมอยูในระดับดี ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 โดยเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
ผูบริ โภคมีการรับรู เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคาอยู ในระดับดีในทุกดาน ไดแกดานการ
ประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา)โดยรวม  คาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ดานการสื่อสาร ณ.จุดขายโดยรวม  
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97  ดานการรณรงคโฆษณาโดยรวม คาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และดานกิจกรรมทาง
การตลาดโดยรวม คาเฉลี่ยเทากับ 3.75  เน่ืองจากบริษัทไดมีการจัดทําภาพยนตรโฆษณา โดยทํา
เปนธีมคอนเซ็ปตของเปปซ่ีทั่วโลก มีการนําglobal concept มาประยุกตใช  โดยใชคนแสดงที่เปน
วัยรุนทั่วไป ทั้งน้ีเพ่ือสื่อแนวความคิดหลักเรื่องการปลดปลอยพลังของตัวเองผานการใชชีวิตประจํา
วัยของวัยรุน อาทิ การแตงเพลงผานคอมพิวเตอร หรือการเลนกีฬาเอ็กซตรีม อีกทั้งเปปซ่ียังไดมี
การทํากิจกรรมผานรูปแบบตางๆ ใหหลากหลายมากขึ้น จากเดิมเปปซ่ีจะเนนเพียงมิวสิก มารเก็ต
ติ้ง และสปอรตมารเก็ตติ้ง ซ่ึงทั้ง 2 เร่ืองยังคงเปนสิ่งที่วัยรุนชื่นชอบ แตปจจุบันเพ่ือใหเขาถึง
กลุมเปาหมายบริษัทจึงมีการจัดทําสื่อ  เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดมีการเลนกับสื่อดิจิทัลมากขึ้นกับ 
www.pepsithai.com ที่มีการทํากิจกรรมตางๆ กับคนรุนใหม เปนลักษณะของการสื่อสาร 2 ทางโดย
ใหผูบริโภคมีสวนรวมอยางตอเน่ืองมาตั้งแตป พ.ศ. 2549 
 4. จากผลการวิจัยที่พบวา  ผูบริโภคมีความรับรูในคุณคาของน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
โดยรวมอยูในระดับดี  ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 3.86  โดยเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมี
ความรับรูในคุณคาอยูในระดับดีทุกดาน  ไดแกดานการรูจักตราสินคาโดยรวม คาเฉลี่ยเทากับ3.93 
และในดานคุณภาพการรับรูโดยรวม  คาเฉลี่ยเทากับ 3.86  ทั้งน้ีจากการรวมกิจกรรมผานสื่อตางๆ 
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ของกลุมเปาหมายที่ทางบริษัทไดจัดทําเปนกลยุทธขึ้นมานั้น ทําใหบริษัทไดรับรูวากิจกรรมตางๆ ที่
ไดทํามาตลอด  ทําใหกลุมเปาหมายไดรับรูถึงคุณคาของน้ําอัดลมเปปซ่ีไดเปนอยางดี   
 5.  จากผลการวิจัยที่พบวา ผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี โดยรวม
อยูในระดับดี ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 โดยผูบริโภคมีความภักดีอยูในระดับดี คาเฉลี่ยสูงสุดโดย
หากมีนํ้าอัดลมตราอื่นๆเขาสูตลาด ผูบริโภคก็เจาะจงซื้อนํ้าอัดลมตรา”เปปซ่ี”(3.59)  รองลงมาคือ
ตั้งใจซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เสมอ เทากับ เม่ือรูวาราคาน้ําอัดลมอื่นถูกลง ก็จะซ้ือนํ้าอัดลมตรา ”
เปปซ่ี” (3.41) สวนการแนะนําใหคนอ่ืนซื้อนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” เม่ือมีโอกาส (3.38) และคาเฉลี่ยที่
นอยที่สุดคือ ซ้ือนํ้าอัดลมตรา ”เปปซ่ี” ถึงแมราคาจะสูง (3.26)  มีความภักดีอยูในระดับปานกลาง 
ทั้งน้ีเน่ืองจากกิจกรรมตางๆ ที่ทางบริษัทไดมีการจัดทํา  ทําใหเห็นไดชัดเจนวา  บริษัทไดวัยรุนกลุม
ใหมๆ เขามาตอเน่ือง ที่สําคัญคือการรักษาฐานลูกคาเดิมใหเกิดความจงรักภักดีกับแบรนดใหมาก
ที่สุด  (เจษฎากร ธราธิป.  2552)  
 6. เม่ือวิเคราะหถึงลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของผูบริโภค มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของ
ผูบริโภค สอดคลองกับอดุลย จาตุรงคกุล (2541) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได   ซ่ึงลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผลวิจัยของเปปซ่ีที่เปนโกลบอลระบุวา วัยรุนสมัยน้ีมีความเปนตัวของตัวเอง มากขึ้น รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตจะไมเปนฟอรแมตเดิม คือ ไปโรงเรียน เขามหาวิทยาลัย จบแลวทํางาน แตจะมีความ
หลากหลายและมีแนวทางของตัวเองดวยคอนเซ็ปตที่มองวาทุกอยางเปนไปได (anything its 
possible) พบวา  
  6.1 ปจจัยดานเพศ มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคเพศชายมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
โดยเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิง ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมเปาหมายหลักของเปปซ่ีจากการวางกลยุทธคือ กลุม
หนุม Extreme  เปนผูชายอายุ 20-29 ป ที่หวงใยสุขภาพตัวเอง แตตองการใชชีวิตอยางเต็มที่ในทุก
ดาน ทั้งเรื่องการทํางาน การเขาสังคม ชอบความทาทาย รวมถึงการรับประทานอาหารที่ตนเองชื่น
ชอบ โดยไมตองกังวลเรื่องแคลอรี่ ขณะที่กลุมผูหญิงที่หวงใยสุขภาพเปนกลุมเปาหมายรอง แมวา
จริง ๆ แลว ปจจุบันผูหญิงจะเปนกลุมผูด่ืมหลักของ เปปซ่ี แมกซ ก็ตาม  (Marketeer/11/49) 
  6.2 ปจจัยดานอายุ มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคกลุมชวงอายุไมเกิน 20 ป มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีต่ํากวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 30   และ ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 21 – 31  ป 
มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีสูงกวา  ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมเปาหมายของหลักของเปปซ่ี  
อยูระหวาง 15-19 ป ดังน้ันผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
แตกตางกัน 
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  6.3  ปจจัยดานอาชีพ มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ีต่ํากวาผูบริโภคผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากรูปแบบของการดําเนิน
ชีวิตในแตละอาชีพที่แตกตางกัน ดังนั้นผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกัน 
  6.4 ปจจัยดานรายไดของผูบริโภค มีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภค  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งน้ีเพราะรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบ
แผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่แตละคนมี  ดังน้ันผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี แตกตางกัน 
  6.5 ปจจัยดานสถานภาพสมรส ไมมีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภค  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยเหตุผลอาจเปนเพราะการดําเนินชีวิตที่
เปลี่ยนไปของกลุมผูบริโภค  และกลุมเปาหมายของหลักของเปปซ่ี ซ่ึงอยูระหวาง 15-19 ป  เทานั้น  
สงผลใหผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ไมแตกตาง
กัน 
  6.6 ปจจัยดานระดับการศึกษา  ไมมีผลตอความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี
ของผูบริโภค  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยเหตุผลอาจกลุมคนสวนใหญที่ด่ืมเปปซ่ีเปน
กลุมวัยรุนที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีความเปนตัวของตัวเอง มากขึ้น รูปแบบการดําเนินชีวิตจะ
ไมเปนฟอรแมตเดิม คือ ไปโรงเรียน เขามหาวิทยาลัย จบแลวทํางาน ดวยรูปแบบการดําเนินชีวิต
แบบนี้น่ันเองสงผลใหผูบริโภคที่มีระดับกาศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา
เปปซ่ี ไมแตกตางกัน 
 7.  เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ไดแก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได กับความภักดีในตรา
สินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ีของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดบั
ปานกลาง เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนด จะสอดคลองกับ Upshaw (1995) ที่ไดกลาวไววา  การ
วางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา โดยมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมี
อิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภคเปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน   ซ่ึงแนวทางในการ
เลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคานั้น  กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กล
ยุทธผสมผสานกันได แตแนวทางตอไปน้ีจะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการ
ตัดสินใจเลือกตําแหนงของสินคาที่เหมาะสม โดยตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย 
สอดคลองแนวคิดกับโคลเลอร  (Kotler. 2000)  ที่กลาวไววา  หากตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไม
มีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผูบริโภค ผูบริโภคจะปฏิเสธไมจดจําตําแหนงน้ันๆ  สอดคลองคํา
กลาวของกับทัมโพรส (Trmporal. 2002)  วา ตําแหนงที่สื่อสารตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง 
ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคน้ันเปรียบเสมือนคําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถ
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ตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการยากที่จะทําใหผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคานั้นอยางตอเน่ือง 
นอกจากนี้อาจกอใหเกิดการตอตานหรือสูญเสียความนาเชื่อถือ อันนํามาซึ่งผลเสียอยางรุนแรงตอ
สินคา   และสอดคลองแนวคิดของกับอารโนลด (Arnold. 1993)  ตําแหนงที่สื่อสารตองสามารถสะทอน
ถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนงของสินคาที่ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง 
เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคาแนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคา
ทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อแทน ดังน้ันนักการ
ตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคาไมเคยมีสินคาใดพูดถึงมากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชน
เหนือกวาคูแขง  
 8. เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี ไดแก 
การรณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดซื้อและการประชาสัมพันธ (หัวขอ
โฆษณา กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค ผลการวิ จัยพบวา มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว โดยจะเห็นได
วาในปจจุบันภายใตภาวการณแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นของธุรกิจนํ้าดํา  และพฤติกรรมของผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป เปนผลทําใหบริษัทผูประกอบการ  เลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางครบ
วงจร (IMC) ทั้งน้ีเพ่ือใหสามารถสื่อสารตราสินคาใหเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายและสามารถ
สัมผัสกับตราสินคาไดมากที่สุด  โดยการใช IMC จะตองมีการทําอยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชนตอการสื่อสารตราสินคาของน้ําอัดลมเปปซ่ี มีผลใหความภักดีใน
ตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภคมากขึ้น  สอดคลองกับงานวิจัยของ Jacoby & Kyner 
(1973)  พบวา ความภักดีตอตราสินคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบดวย การตัดสินใจและ
การประเมิน (Decision and Evaluation) และนอกจากนี้ ความภักดีตอตราสินคาจะบอกเปนนัยถึง
ความสัมพันธ ในเชิงผูกพันทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) อันไดแก ความเชื่อ 
ความรูสึก และความ ตั้งใจ ซ่ึงจะสงผลใหเกิดการซื้อที่ตอเน่ืองในตราสินคาเดิม  
 9. เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซี่ ไดแก การรูจัก
ตราสินคา คุณภาพการรับรูตราสินคา  กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ีของผูบริโภค 
ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เปนไปตามสมมติฐานที่
กําหนดไว  สอดคลองกับบทความของ Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา 
คอตเลอร (Keller.1998) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และ
พฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคา
น้ัน ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมี
ความไดเปรียบคูแขง  สอดคลองกับคํากลาวของเสรี วงษมณฑา (2540) วา คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่ง
เปนผูซ้ือ นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือ 
การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิด
พฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มี
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ความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน  
และสอดคลองแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2543) วา คุณคา
ตราสินคาวาเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน
ดังน้ี บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand.Awareness)    
และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผู
จัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย บริษัทจะ
สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง และบริษัทสามารถ
ขายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัท
เลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

  

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผูประกอบการควรมีการวางแผนกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาดโดยเนนไป
ในดาน Sport marketing มากยิ่งขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเพศชาย อายุ
ระหวาง 21-30 ป มีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี สูงกวาเพศหญิง เพราะผูชายใน
กลุมน้ีสวนใหญชอบเลนกีฬา ซ่ึงในปจจุบันควรมีการเพิ่มการทํากิจกรรมรวมกับกีฬาสมัยใหมเชน
กีฬาผาดโผน (X-Tream), B.B.Gun เปนตน เน่ืองจากปจจุบันมีการเลนกันอยางแพรหลายและกําลัง
ไดรับความนิยมเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆเพื่อสรางแรงดึงดูดความสนใจ(Attention)ตรงกับ กลุมเปาหมาย
ผูบริโภคซึ่งเปนกลุมวัยรุน  จึงจะสงผลตอรับรูตอสินคาและบริการ (Awareness) จนเกิดความรูสึก
จดจํา  และตองการใกลชิดกับสินคา  ( Involvement) อันเปนการเกิดผลดีตอยอดขายของ
ผูประกอบการหรือตัวเจาของผลิตภัณฑทั้งสิ้น และยังเปนสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
อยางถูกตองอีกดวย 
 2. ผูประกอบการควรขยายตลาดไปยังกลุมผูบริโภคเพศหญิง ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคเพศหญิงซ่ึงเดิมทีเปนกลุมเปาหมายหลักมีความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี 
ต่ํากวาเพศชาย เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคกลุมน้ีไดหันไปนิยมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมากยิ่งขึ้น เชน 
ชาเขียว, นํ้าผลไม เปนตน ดังน้ันการดึงคนกลุมน้ีใหหันกลับมาบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตราเปปซ่ี 
จึงตองนําบุคคลตนแบบหรือดารานักรองยอดนิยม(Celebrity)ในปจจุบัน โดยเฉพาะดารานักรองจาก
ประเทศเกาหลีและญ่ีปุนซึ่งไดรับความนิยมอยางสูงในขณะนี้เปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาสินคา เพ่ือ
ดึงดูดลูกคาผูหญิงใหหันกลับมาบริโภคเครื่องด่ืมนํ้าอัดลมตราเปปซ่ี มากยิ่งขึ้น 
 3.  ผูประกอบการควรมีการขยายตลาดไปยังผูบริโภคกลุมรายไดระหวาง 20,001– 
30,000 บาท ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซ้ือสูง ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคกลุมน้ีมี
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ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตราเปปซ่ี ต่ํากวาผูบริโภคกลุมรายไดอ่ืนๆ ดังน้ันควรทําการศึกษา
โดยการออกผลิตภัณฑใหมๆ ที่ดึงดูดความสนใจ (ตองการ) เชน เปปซ่ีบลู, เปปซ่ี 
กลิ่นกาแฟตางๆ เปนตน เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการรับรูเเละความตองการที่จะบริโภคสินคาซึ่ง
สงผลใหผูประกอบการสามารถเพิ่มยอดขายและสวนแบงการตลาดมากยิ่งขึ้น 
 4. ผูประกอบการควรมีการวางแผนกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาดดานการ
โฆษณาและประชาสัมพันธโดยการนํานักกีฬา ดารานักรองชั้นนําทั้งระดับประเทศหรือระดับโลกมา
เปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา
นํ้าอัดลมตราเปปซ่ี ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับดีในดานคุณสมบัติที่สัมผัสได  ไมวาจะเปนในเรื่อง
ของขวดและกระปองของนํ้าอัดลมตราเปปซ่ี ที่มีความสวยงาม  ด่ืมแลวทําใหรูสึกสดชื่น และมีความ
สะอาดไดมาตรฐาน  รวมทั้งในสวนดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได ที่วาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี เปนตรา
สินคาระดับโลก และยังเปนผูนําตลาดน้ําอัดลมในประเทศยกเวนแตความรูสึกที่วาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  
เปนเครื่องด่ืมของคนรุนใหมเทานั้นที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ดังน้ันเพ่ือรักษา
ตําแหนงตราสินคาใหอยูในระดับที่สูงขึ้นแลวน้ัน  การวางแผนกลยุทธดังกลาว จะเปนตัวกระตุน
ความรูสึกของผูบริโภคใหรับรูวาการดื่มนํ้าอัดลมตราเปปซ่ีทําใหรูสึกถึงการเปนคนรุนใหม
เชนเดียวกับนักกีฬา ดารานักรองชั้นนําเหลานั้น  
 5.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญในการโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศนเพ่ือสื่อสารไปถึง
ผูบริโภคทําใหเกิดการรับรูในตราสินคา ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับ
การสื่อสารน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ในการโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศนระดับสูงกวาการประชาสัมพันธ
และการใชสื่อดานอ่ืนๆ ซ่ึงการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสามารถสรางความนาสนใจ  กอใหเกิดภาพ
ของความโดดเดนของตราสินคาและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคใหหันมาซื้อนํ้าอัดลม
ตราเปปซ่ีไดมากขึ้นดวย     
 6.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญดานการสื่อสาร ณ.จุดขาย ในการจัดโชวสินคาของ
หางสรรพสินคาโมเดิรนเทรดและรานสะดวกซื้อมากยิ่งขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภค
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ในดานดังกลาวระดับปานกลาง เน่ืองจากปจจุบัน
ชองทางการจัดจําหนายสินคาผานทางหางสรรพสินคาโมเดิรนเทรดและรานสะดวกซื้อมีอัตราการ
เติบโตที่สูงขึ้นเปนอยางมาก ดังน้ันการใหความสําคัญดานการสื่อสาร ณ.จุดขาย ในการจัดโชวสินคา
ของหางสรรพสินคาโมเดิรนเทรดและรานสะดวกซื้อที่สวยงามสะดุดตา ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูใน
คุณคาของผลิตภัณฑที่เหนือกวาของคูเเขงขัน 
 7.  ผูประกอบการควรมีการเนนย้ําตําแหนงตราสินคาทั้งในดานคุณสมบัติที่สัมผัสไดและ
ดานคุณสมบัติที่สัมผัสไมได เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดานดื่มแลวทํา
ใหรูสึกสดชื่น สะอาดไดมาตราฐาน เปนเครื่องด่ืมของคนรุนใหม ตราสินคาระดับโลกรวมทั้งเปนผูนํา
ตลาดน้ําอัดลมในประเทศซึ่งมีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ดังน้ัน
ผูประกอบการควรเนนการโฆษณาโดยการนํานักกีฬา ดารานักรองชั้นนําทั้งระดับประเทศหรือระดับ
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โลกมาเปนพรีเซ็นเตอร เเสดงใหเห็นถึงคุณคาที่ไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑทําใหรูสึกถึงการเปน
คนรุนใหมเชนเดียวกับนักกีฬา ดารานักรองชั้นนําเหลานั้น  
 8. ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารในตรา
สินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ทั้งดานการรณรงคโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ.จุดขาย
และการประชาสัมพันธ(หัวขอโฆษณา ) เ น่ืองจากผลการศึกษาพบวา การรับรู ดังกลาวมี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ดังนั้นผูประกอบการควรประยุกตและ
สรางสรรคสื่อโฆษณาใหมีความเหมาะสม หลากหลายรูปแบบ เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการสินคา
ของผูบริโภคเมื่อไดรับรูผานสื่อและกิจกรรมที่ผูประกอบการจัดทํา 
 9. ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ทั้งในดานการ
รูจักตราสินคาและดานคุณภาพการรับรูตราสินคาโดยเนนย้ําใหผูบริโภคเห็นจุดแข็งของตัว
ผลิตภัณฑไมวาจะเปนตราสินคาน้ําอัดลมที่นึกถึงอันดับแรก ความรูสึกคุนเคยในตราสินคาการ
จดจําโลโกตราสินคาได ความรูสึกสดชื่นหลังด่ืม หรือความภูมิใจในรสชาด เน่ืองจากผลการศึกษา 
พบวาผูบริโภคมีการรับรูในคุณคาตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี  โดยรวมอยูในระดับดี ดังน้ันการ
วางแผนกลยุทธดานการโฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเขาใจถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ความรูสึกผูกพันในตราสินคา ใหที่เปนที่ยอมรับและเช่ือถือตอกลุมผูบริโภค เปน
มูลคาเพิ่มในตัวผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางคุณคาใหกับนํ้าอัดลมตราเปปซ่ี   ทําใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตราเปปซ่ี ตอไป 
  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 จากการวิจัยครั้งน้ีมีขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยครั้งตอไป ดังน้ี 
 1. การวิจัยควรนําไปศึกษาในกลุมตัวอยางทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ  เพ่ือนําผลการวิจัย
มาใชไดใกลเคียงกับความเปนจริงมากขึ้น 
 2. ควรมีการวิจัยตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมอ่ืนๆ ที่ใกลเคียงกัน หรือสินคาทดแทน  เพ่ือนํา
ผลการวิจัยมาใชใหเกิดประโยชนมากขึ้น 
 3. ควรมีการเปรียบเทียบสินคาแตละตราสินคาที่อยูในหมวดเดียวกัน  เพ่ือใหทราบถึง
ปจจัยที่มีผลตอความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 4. ควรศึกษาดัชนีวัดความสําเร็จของธุรกิจประเภทน้ําอัดลม หรือสินคาทดแทน  โดยจาก
ยอดขายและกําไรสุทธิของกิจการ  เพ่ือใหผูประกอบการใชเปนขอมูลในการพัฒนาธุรกิจตอไป 
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เลขที่แบบสอบถาม 

 

 

แบบสอบถามการวิจัย 

เร่ือง ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคาและคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับ
ความภักดีในตราสินคานํ้าอัดลม ตรา เปปซี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิต 
หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทรวิโรฒ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา และคุณคาตรา
สินคา มีความสัมพันธ กับความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา เปปซ่ี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัย ใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคดิเห็น
ของทาน   จะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะชวยใหงานวิจัยชิ้นนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจะขอเก็บ
ขอมูลที่ไดเปนความลบั 

 โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 5 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
 ตอนที่ 3 การสื่อสารในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
 ตอนที่ 4 คุณคาในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 
 ตอนที่ 5 ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลม ตรา เปปซ่ี 

 

ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  [   ]  หนาขอความทีต่รงกับความเปนจริงของทาน 

1.   เพศ 

[   ] ชาย      [   ]  หญิง 

2.   อายุ 

[   ]  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   [   ]  อายุ 21 – 30 ป 

[   ]  อายุ 31 - 40 ป    [   ]  อายุ 41 - 50 ป 

[   ]  51 ปขึ้นไป 

3.   สถานภาพทางการสมรส 

[   ]  โสด      [   ]  สมรส / อยูดวยกัน 

[   ]  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

4.   ระดับการศึกษา 

[   ]  ต่ํากวาปริญญาตรี   [   ]  ปริญญาตรี 

[   ]  สูงกวาปริญญาตรี 

5.   อาชีพ 

[   ]  นักเรียน / นักศึกษา    [   ]  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

[   ]  พนักงานบริษัทเอกชน   [   ]  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

[   ]  รับจางทัว่ไป    [   ]  เกษียณ 

[   ]  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 

6.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[   ]  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท [   ]  10,001 – 20,000 บาท 

[   ]  20,001 – 30,000 บาท   [   ]  30,001 – 40,000 บาท  

[   ]  40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2  ตําแหนงตราสินคาน้ําอัดลม ตรา “เปปซ่ี”  

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในตารางทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ยๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ตําแหนงตราสินคา 
นํ้าอัดลม ตรา “ เปปซี่” 

5 4 3 2 1 

คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑท่ีสัมผัสได      

1. นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” มีความสะอาด ไดมาตรฐาน      

2. นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” ด่ืมแลวทําใหรูสกึสดชื่น      

3. ขวดและกระปองของน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี” มีความสวยงาม      

คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑท่ีสัมผัสไมได      

4. นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” เปนผูนําตลาดน้าํอัดลมในประเทศ      

5. นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” เปนเครื่องด่ืมของคนรุนใหม      

6. นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” เปนตราสินคาระดับโลก      
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ตอนที่ 3   การสื่อสารในตราสินคาน้ําอัดลมตรา “ เปปซ่ี” 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ลงในตารางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 

 

ระดับการรับรู 

รับ
รูม

าก
 

คอ
นข

าง
รับ

รู 

ไม
แน

ใจ
 

รับ
รูน

อย
 

ไม
เค
ยรั

บรู
เล
ย 

 

 
การสื่อสารในตราสินคา 
นํ้าอัดลม ตรา “ เปปซี่” 

5 4 3 2 1 

การรณรงคโฆษณา      

1.การโฆษณาน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี”ทางสื่อโทรทัศน       

2.การโฆษณาน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี” ทางสือ่สิ่งพิมพ เชน หนังสือ
พิมพ,นิตรสาร  

     

3. การโฆษณาน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี”ทางสือ่ปายรานคา ปายรถ
ประจําทางและ สถานที่ตางๆ 

     

กิจกรรมทางการตลาด      

 4. การออกบูธแสดงสินคาของน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี”  ณ.
หางสรรพสินคา รานอาหาร หรือ สถานบันเทิง  

     

5. การจัดงานเปดตัวสินคาใหม(Launching New Product) ของ
นํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” เชน เปปซ่ีทวิสต,เปปซ่ีกรีนส 

     

6. การเปนผูสนับสนุน(sponsorship) กิจกรรมพิเศษ เชน กีฬา, 
ดนตรี 

     

การสื่อสาร ณ. จุดขาย      

 7. การจัดโชวสินคาน้ําอัดลมตรา”เปปซ่ี” ในชั้นวางปกติเเละบน
พ้ืนที่สะดุดตาของหางสรรพสินคาโมเดรินเทรด เชน โลตัส 
บิ๊กซี คารฟูร 

     
 
 

8. การจัดโชวสินคาน้ําอัดลมตรา”เปปซ่ี” ในชั้นวางปกติและบน
พ้ืนที่สะดุดตาของรานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวน,   
แฟมิลี่มารท 
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ระดับการรับรู 

รับ
รูม

าก
 

คอ
นข

าง
รับ

รู 

ไม
แน

ใจ
 

รับ
รูน

อย
 

ไม
เค
ยรั

บรู
เล
ย 

 

 
การสื่อสารในตราสินคา 
นํ้าอัดลม ตรา “ เปปซี่” 

5 4 3 2 1 

9.การจัดโชวสินคาน้ําอัดลมตรา”เปปซ่ี” ในชั้นวางปกติเเละพื้นที่
สะดุดตาของรานขายของชําหรือรานโชวหวย 

     

10.การจัดโชวสินคาน้ําอัดลมตรา”เปปซ่ี” ในชั้นวางปกติเเละพื้นที่
สะดุดตาของรานอาหาร 

     

การประชาสมัพันธ (หัวขอโฆษณา)      

11.ขอความทีใ่ชสื่อสารวา “ เปปซี่ เต็มทีเ่ลย”      

12.ขอความทีใ่ชสื่อสารวา “ เปปซี่ เต็มทีใ่หโลกเห็น”      

13.ขอความทีใ่ชสื่อสารวา “ Pepsi I can”      
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ตอนที่ 4   คุณคาน้ําอัดลม ตรา “เปปซ่ี” การรูจักตราสนิคา 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 

1. เม่ือตองการดื่มนํ้าอัดลม ทานนึกถึงตราสินคา “เปปซ่ี” เปนอันดับแรกทุกครั้ง 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง     :____:____:____:____:____:   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                  
                           5       4      3       2       1 

 
 
2.ทานคุนเคยกับนํ้าอัดลม ตรา”เปปซ่ี”  มากกวาน้ําอัดลมตราอื่นๆ 
 

มากที่สุด                 :____:____:____:____:____:     นอยที่สุด 
                             5       4      3     2       1 

 
3.ทานนึกถึงโลโกของ “เปปซ่ี” ทุกครั้งที่นึกถึงนํ้าอัดลม 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง         :____:____:____:____:____:      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                 
                                 5        4       3       2       1 

 
ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา 
 
4. ความรูสึกสดชื่นหลังด่ืมนํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” 

 
สดชื่นขึ้นมาก  :____:____:____:____:____:      ไมสดชื่นขึ้นเลย                 
                     5        4      3      2       1 

 
5. ความภูมิใจในรสชาดของน้ําอัดลมตรา “เปปซ่ี”   
 

มากที่สุด    :____:____:____:____:____:     นอยที่สุด         
                5        4       3      2       1 
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ตอนที่ 5   ความภักดีในตราสินคาน้ําอัดลมตรา ตรา “เปปซ่ี” 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 

1. ในการซื้อนํ้าอัดลมทุกครั้ง ทานตั้งใจที่จะซื้อนํ้าอัดลมตรา “เปปซ่ี” เสมอ 
 
เห็นดวยอยางยิ่ง   :____:____:____:____:____:    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
                          5        4       3      2     1 
2. ทานจะซื้อนํ้าอัดลม ตรา”เปปซ่ี” ถึงแมราคาจะสูงขึ้น 
 
ซ้ือแนนอน            :____:____:____:____:____:     ไมซ้ือแนนอน         
                             5      4      3      2       1 
 
3. ทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซ้ือนํ้าอัดลม ตรา “เปปซ่ี”  เม่ือทานมีโอกาส 
 
แนะนําเเนนอน      :____:____:____:____:____:     ไมแนะนําแนนอน        
                              5      4       3      2       1 
 
4. ถึงแมนํ้าอัดลมตราอื่นๆ ราคาจะถูกลง ทานจะซื้อนํ้าอัดลม ตรา “เปปซ่ี” 
 
ซ้ือแนนอน            :____:____:____:____:____:     ไมซ้ือแนนอน         
                            5       4     3       2       1 
 
5.หากมีนํ้าอัดลมตราอื่นๆ (คูแขงรายใหม) เขาสูตลาด ทานจะเจาะจงซื้อนํ้าอัดลม ตรา “เปปซ่ี” 
 
เจาะจงแนนอน             :____:____:____:____:____:     ไมเจาะจงแนนอน        
                              5      4       3      2       1 
 
 
 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 

 
หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญบัณฑิตวิทยาลัยตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ค 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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