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สารนิพนธ์ฉบับนี้จะส าเร็จลุล่วงมิได้หากไม่ได้รับความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษา     
อาจารย์บุริม โอทกานนท์ ที่เสียสละเวลาให้ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะ ติดตามความก้าวหน้า และแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยซาบซึ้งในความกรุณาเป็นอย่างยิ่ง 
และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อคุณแม่ผู้ซึ่งเป็นก าลังใจ เป็นที่ปรึกษา และเป็นผู้ให้
การสนับสนุนในการศึกษาเล่าเรียนโดยตลอดมา 

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ ที่ช่วยเหลือกันมาอย่างดีโดยตลอด รวมถึงพี่และน้องๆที่
บริษัทที่คอยเป็นก าลังใจและคอยให้การช่วยเหลือ จนกระทั่งผู้วิจัยสามารถมาถึงจุดนี้ได้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จได้ 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยนี้ได้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ
คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกคนที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี้ 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-59 ปีที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป จ้านวน 230 คน ใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และใช้วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี 
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และรัฐวิสาหกิจ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลการซื้อเพื่อการบริโภค
ส่วนตัว และมีการซื้อในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก และผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่ง เสริมการขาย 
สถานที่จัดจ้าหน่าย  ผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.10 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ที่มำของเรื่องควำมส ำคัญและปัญหำ 

ในกลุ่มธุรกิจน  ำตำล ประเทศไทยถือเป็นผู้ผลิตน  ำตำลรำยใหญ่แห่งหนึ่งของโลก โดย
ผลผลิตที่ได้จะใช้บริโภคภำยในประเทศประมำณร้อยละ 30 ส่วนที่เหลือประมำณร้อยละ 70 จะ
ส่งออกไปจ ำหน่ำยยังตลำดต่ำงประเทศ ส่งผลให้ปัจจุบันไทยเป็นประเทศผู้ส่งออกน  ำตำลรำยใหญ่ 1 
ใน 3 อันดับแรกของโลก โดยผู้ส่งออกน  ำตำลรำยใหญ่อันดับหนึ่งได้แก่ บรำซิล ส ำหรับผู้ส่งออก
น  ำตำลอันดับสองนั นแข่งขันกันระหว่ำงไทยและออสเตรเลีย ทั งนี  ขึ นอยู่กับปริมำณผลผลิตอ้อยและ
น  ำตำลของแต่ละประเทศว่ำจะมีมำกน้อยเพียงใด 

ภำพรวมตลำดน  ำตำลของไทยในปี 2558 จำกข้อมูลปริมำณกำรจ ำหน่ำยน  ำตำลทรำย
ในประเทศ ไตรมำสที่ 3 ระหว่ำงปี 2557 กับปี 2558 เพิ่มขึ น 2.74%  โดยสัดส่วนกำรจ ำหน่ำยน  ำตำล
ทรำยภำยในประเทศแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ กำรจ ำหน่ำยให้กับผู้บริโภคโดยตรง ร้อยละ 53.83 
ซึ่ง เป็นกำรจ ำหน่ำยผ่ำนพ่อค้ำคนกลำง(ยี่ปั๊ว)  และ กำรจ ำหน่ำยให้กับผู้บริโภคโดยอ้อม 
(อุตสำหกรรม) ร้อยละ 46.17 (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอ้อยและน  ำตำลทรำยปี 2558) และพบว่ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่มมีกำรใช้น  ำตำลเติบโตขึ นสูง เนื่องจำกมีผู้ผลิตรำยใหม่เข้ำสู่ตลำด ท ำให้อัตรำ
กำรบริโภคน  ำตำลเพิ่มขึ นอยู่ที่ประมำณ 40 กิโลกรัม/คน/ปี  

ปัจจุบันประเทศไทยมีโรงงำนผลิตน  ำตำลกระจำยตัวอยู่ในพื นที่ต่ำงๆทั่วประเทศ
จ ำนวน 46 โรงงำน และมีก ำลังกำรผลิตน  ำตำลได้ประมำณ 6 - 7 ล้ำนตันต่อปี โดยส่วนแบ่งปริมำณ
กำรผลิตน  ำตำลของ 3 ผู้ผลิตรำยใหญ่  ปี 2557/2558 อันดับหนึ่ง คือ มิตรผล 19.5%  ไทยรุ่งเรือง 
14.30% และ ไทยเอกลักษณ์  9.20% ตำมล ำดับ และส่วนแบ่งกำรตลำดผู้บริโภคของมิตรผล อยู่ที่ 
36% (บริษัทเอซีนีลเส็น, 2558) 
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ภำพที่  1.1  แผนภูมิแสดงข้อมูลส่วนแบ่งปริมำณกำรผลิตน  ำตำลของ 3 ผู้ผลิตรำยใหญ่ในปีกำรผลิต  

       2557/2558  
ท่ีมำ : www.efinancethai.com 

จำกที่ผ่ำนมำภำพกำรแข่งขันในกลุ่มธุรกิจน  ำตำลไม่ค่อยมีให้เห็นมำกนัก ส่วนหนึ่ง 
เพรำะธุรกิจนี มีภำครัฐคอยควบคุมดูแลอยู่ แต่ทว่ำเมื่อกลุ่มน  ำตำลพิเศษ หรือ น  ำตำลระดับพรีเมียม มี
กำรเปิดให้เกิดกำรแข่งขันอย่ำงเสรี เริ่มได้รับควำมนิยมสูง รวมถึงได้รับควำมนิยมจำกกลุ่ม
ผู้ประกอบกำรเกี่ยวกับร้ำนอำหำร เครื่องดื่ม เบเกอรี่ ที่หันมำให้ควำมสนใจกับกลุ่มน  ำตำลพิเศษกลุ่ม
นี มำกขึ น จึงท ำให้อัตรำกำรเติบโตของน  ำตำลกลุ่มนี เพิ่มขึ นทุกปี  โดยจำกข้อมูลของเอซี นีลเส็น 
ส่ วนแบ่ งกำรตลำดของน  ำต ำลพิ เ ศษมีมู ลค่ ำตลำดรวมประมำณ 1 . 3  หมื่ นล้ ำนบำท                            
(www. manager.co.th) 

ด้วยเหตุนี จึงเกิดโอกำสทำงกำรตลำดให้เจ้ำของแบรนด์น  ำตำลต่ำงๆ เริ่มหันมำโฟกัส 
และท ำกำรแข่งขันกับตลำดน  ำตำลพิเศษนี มำกขึ น ทั งในด้ำนกำรสร้ำงสรรค์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์
น  ำตำลพิเศษ ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้ำหมำยที่มีควำมต้องกำรใช้น  ำตำล
ที่แตกต่ำงกัน และเน้นกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีประสิทธิภำพ เพื่อสื่อสำรและสร้ำงกำรรับรู้กับ
ผู้บริโภคให้ตรงกลุ่มเป้ำหมำยที่สุด โดยหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่เจำะตลำด และตอบโจทย์ช่องว่ำงของตลำด
กำแฟ ร้ำนอำหำร เครื่องดื่ม เบเกอรี่ คือ น  ำเชื่อมแต่งกลิ่น (ไซรัป)  

จำกข้อมูลปี 2555 ส่วนแบ่งกำรตลำดน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น (ไซรัป) ระดับพรีเมี่ยม มี          
แบรนด์น ำเข้ำจำกต่ำงประเทศ 3 แบรนด์ คือตรำโมแนงค์ (น ำเข้ำจำกประเทศฝรั่งเศส) ตรำโทรำนี่ 
(น ำเข้ำจำกประเทศสหรัฐอเมริกำ) และตรำดำวินชี่ (น ำเข้ำจำกประเทศ) ครองส่วนแบ่งกำรตลำด 80-

19.50%

14.30%

9.20%

มิตรผล

ไทยรุ่งเรือง

ไทยเอกลักษณ์
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85% (หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ,2555) และส่วนแบ่งที่เหลือ 20% เป็นแบรนด์ไทย ที่มีคุณภำพ
เทียบเท่ำแบรนด์ต่ำงประเทศ และมีโอกำสเติบโตเพิ่มขึ น และหนึ่งในแบรนด์ไทยนั นคือแบรนด์มิต
เต้ไซรัป ของกลุ่มมิตรผล จำกข้อมูลปี 2558 ส่วนแบ่งกำรตลำดมิตเต้ไซรัปอยู่ที่  2% และใน
ปีงบประมำณ 2559 (ต.ค.58-ต.ค.59) กลุ่มมิตรผล จะเน้นตลำดกลุ่มนี เพื่อสร้ำงควำมรู้ควำมเข้ำใจให้
ผู้บริโภคทรำบถึงข้อมูลจุดเด่นและควำมแตกต่ำงของกลุ่มผลิตภัณฑ์นี  เพื่อให้เป็นไปตำมเป้ำหมำย
กำรเติบโตปีละ 20% (www. manager.co.th) 

จำกที่กล่ำวมำข้ำงต้น ส่งผลให้กำรแข่งขันทำงกำรตลำดของธุรกิจน  ำตำลเปลี่ยนไป  
เกิดแรงขับเคลื่อนส ำคัญ ที่ท ำให้ปัจจุบันแบรนด์น  ำตำลไทยต่ำงๆ เปลี่ยนรูปแบบกำรแข่งขันทำง
กำรตลำดไปอย่ำงชัดเจนที่เจ้ำของธุรกิจน  ำตำลต้องน ำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเข้ำมำใช้กันมำก
ขึ น เพื่อให้เกิดกำรรับรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) และให้ผลิตภัณฑ์เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยมำกที่สุด  
ดังตำรำง ต่อไปนี  
ตำรำง 1.1  แสดง % กำรรับรู้ของผู้บริโภค (Brand Awareness) จำกสื่อของผู้ผลิตภัณฑ์น  ำตำลมิตร
ผล และลิน ปี 2014 

หน่วย % 
เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด น  ำตำลมิตรผล  

(ตรำมิตรผล) 
ไทยรุ่งเรือง  

(ตรำลิน) 
TVC 90 68 
In-store maedia 46 56 
Newspaper 14 15 
Billboard 10 9 
Radio 5 5 
Magazine 5 6 
Online media 4 3 
Cinema 1 0 
Other 1 0 
ท่ีมำ : บริษัทน  ำตำลมิตรผล 

อย่ำงไรก็ตำมในปัจจุบันยังไม่มีสถิติ หรืองำนวิจัยจำกหน่วยงำนใดส ำรวจระดับกำร
รับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด และปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ของคนในเขตกรุงเทพมหำ
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นครและปริมณฑลอย่ำงชัดเจน รวมถึงผู้วิจัยให้ควำมส ำคัญกับกำรท ำกลยุทธ์กำรตลำดของ
ผลิตภัณฑ์น  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ที่ส่งตรงไปยังกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย กำรศึกษำครั งนี ผู้วิจัยจึง
ศึกษำกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด และปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด ต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
เพื่อน ำข้อมูลที่ได้มำปรับปรุง และพัฒนำแผนกำรตลำดให้เกิดกำรส่ือสำรกำรตลำดที่มีประสิทธิภำพ 
และตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยให้มำกที่สุด  
 
 

1.2 ค ำถำมงำนวิจัย 
กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนใด ที่มีอิทธิพล

ต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
เพื่อศึกษำกำรรับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด และส่วนประสมทำงกำรตลำด ที่มีอิทธิพล

ต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1 ท ำให้ทรำบถึงกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดที่มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
2 ท ำให้ทรำบถึงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื อ

น  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
3 ผู้ประกอบกำรสำมำรถน ำผลที่ได้จำกกำรวิจัยไปพัฒนำกำรวำงแผนกลยุทธ์ทำง

กำรตลำดของบริษัทได้ 
4 ผู้ประกอบกำรสำมำรถน ำผลที่ได้จำกกำรวิจัย เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์

ให้ตรงใจกลุ่มเป้ำหมำย เพื่อเพิ่มผลประกอบกำรของบริษัท 
5 ผู้ประกอบกำรสำมำรถน ำผลที่ได้จำกกำรวิจัย พิจำรณำเลือกเครื่องมือสื่อสำร

กำรตลำดให้เหมำะสมกับทั งภำยในองค์กรและองค์กรอ่ืนได้ 
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1.5 ขอบเขตของงำนวิจัย 
กำรวิจัยครั งนี เป็นกำรศึกษำเรื่องกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำด และปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด ต่อกำรตัดสินใจซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล โดยใช้กลุ่มผู้บริโภคอำยุระหว่ำง 18-59 ปี (ปัจจุบัน พ.ศ. 2559) ที่เคยซื อน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น 
มิตเต้ไซรัป ที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลตั งแต่
เดือน 14 มกรำคม 2559 ถึง เดือน 21 เมษำยน 2559 
 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
น  ำเชื่อมแต่งกลิ่น (ไซรัป) คือ น  ำตำลในลักษณะของเหลว หรือน  ำตำลละลำยน  ำ แล้ว

เติมกลิ่นต่ำงๆ ใช้ในกำรท ำขนมหรือเครื่องดื่ม 
กลุ่มน  ำตำลพิเศษ หมำยถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์น  ำตำลที่ไม่ใช่น  ำตำลทรำยขำว และเป็นกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์น  ำตำลที่ไม่ถูกควบคุมรำคำโดยภำครัฐบำล  ประกอบด้วย น  ำตำลมิตรผลโกลด์ น  ำตำล
อ้อยธรรมชำติ น  ำตำลทรำยแดง น  ำตำลกรวด น  ำตำลมิตรผลแคลอรี่ น  ำตำลมิตรผลคอฟฟี่ชูกำร์ 
น  ำเชื่อมมิตรผล และน  ำเชื่อมแต่งกลิ่น (ไซรัป)  

ตรำมิตเต้  หมำยถึง ผู้ผลิตน  ำเชื่อมแต่งกลิ่นที่ใช้ในกำรศึกษำ ภำยใต้กำรบริหำรงำน
โดยกลุ่มบริษัท น  ำตำลมิตรผล จ ำกัด 
 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
 

การวิจัยเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ดังต่อไปนี้ 

2.1 ความหมายของค้าหลัก : น้้าเชื่อม 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

2.1 ความหมายหลัก: น้้าเชื่อม 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน อธิบายว่า น้้าเชื่อม (Syrup)  คือ น้้าตาลทรายที่

ผสมน้้าตั้งไฟจนละลาย ใช้ใส่ขนม เช่นวุ้นน้้าเชื่อม หรือใช้ผสมกับแป้งท้าขนมชั้นหรือขนมน้้า
ดอกไม้ เป็นต้น  ในขณะที่ภัทธิรา เลิศปฤงคพ , 2554 อธิบายว่า น้้าเชื่อม (Syrup) คือ น้้าตาลใน
ลักษณะของเหลว ใช้ในการประกอบอาหารของไทย ซึ่งจะมีการเตรียมน้้าเชื่อมจากน้้าตาลทรายขาว 
และมักมีการใส่ไข่ขาวหรือเปลือกไข่ลงไปในขณะเคี่ยวน้้าเชื่อม เพื่อท้าให้น้้าเชื่อมใสสะอาด ใน
อุตสาหกรรมน้้าเชื่อมส่วนใหญ่ได้จากการย่อย แป้งด้วยกรดหรือเอนไซม์ให้เป็นน้้าตาล ท้าให้ได้
น้้าเชื่อมหลายชนิดขึ้นอยู่กับกรรมวิธีการผลิตและความสมบูรณ์ในการย่อยแป้ง  ตัวอย่างน้้าเชื่อม 
ได้แก่  

1. น้้าเชื่อมกลูโคส (Glucose syrup) หรือกลูโคส ไซรัป ตามความหมายของส้านักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑ์กระทรวงอุตสาหกรรม หมายถึง สารละลายแซ็กคาไรด์ที่ได้จากการย่อยแป้ง 
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ผ่านกรรมวิธีท้าให้บริสุทธ์และท้าให้เข้มข้นแล้ว ซึ่งลักษณะของน้้าเชื่อมกลูโคสมีลักษณะเหนียว
และไม่หวานมาก โดยน้้าเชื่อมกลูโคสจะครอบคลุมน้้าเชื่อมชนิดต่างๆ อาทิ ข้าวโพด แบะแซ หรือ
น้้าเชื่อมมอลโทสสูงที่ผลิตจากแป้งอื่นด้วย นิยมใช้ในการท้าขนมหวาน น้้าเชื่อมผสม ผลไม้กวน 
ลูกกวาด แยม เยลลี่ ไอศกรีมและหมากฝรั่ง  

2. น้้าเชื่อมฟรุกโตส (Fructose syrup) หรือเรียกว่า ไฮฟรุกโตส ใช้ในอุตสาหกรรม
หลายชนิด เช่น อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 8 กาแฟ ขนมอบ อาหารนม ขนมหวาน ทอฟฟี่ สอดไส้ 
เนื้อสัตว์ อาหารทะเล น้้าซอสเครื่องปรุงรส อาหารส้าเร็จรูปประเภท ผักดองต่างๆ และอุตสาหกรรม
ผลไม้กระป๋อง  

3. น้้าเชื่อมเมเปิล (Maple syrup) ได้จากยางของต้นเมเปิลเคี่ยวจนมีความเข้มข้นสูง มี
น้้าตาลกลูโคสเป็นส่วนใหญ่ และมีความชื้นไม่เกินร้อยละ 35 มี น้้าเชื่อมเมเปิลต่างจากน้้าตาลชนิด 
อื่นตรงที่มีแคลเซียมและเหล็ก นิยมใช้ราดหน้าไอศกรีมหรือท้าขนมปัง แครกเกอร์ เป็นต้น  

4. น้้าเชื่อมอื่นๆ ได้แก่ น้้าหวาน หรือที่เรียกว่าน้้าผลไม้เทียม ท้าจากน้้าตาลละลายน้้า
แล้วเติมกลิ่นผลไมต้่างๆ ใช้ในการท้าขนมหรือเครื่องดื่ม  

ทั้งนี้บริษัทน้้าตาลมิตรผล จ้ากัด ได้ออกผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น ( ไซรัป) ภายใต้แบ
รนด์  มิตเต้ เพื่อเพิ่มความมีระดับให้คุณได้สร้างสรรค์เมนูพิเศษ ส้าหรับเครื่องดื่ม ไอศครีม และเบ
เกอรี่ ช่วยเสริมกลิ่นรสให้โดดเด่น โดยมีคุณสมบัติเด่นคือ ไม่ตกผลึกระหว่างการเก็บรักษา และผลิต
จากน้้าเชื่อมตรามิตรผล ซึ่งเป็นน้้าเชื่อมจากอ้อยแท้ 100% ที่ใส สะอาด ปราศจากสิ่งเจือปน โดย
ปัจจุบันกลุ่มน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้  ประกอบด้วย 3 กลิ่นยอดนิยม คือวานิลลา คาราเมล                     
ฮาเซลนัท และ 6 กลิ่นผลไม้ คือบลูเบอร์รี่ บลูซิตรัส ลิ้นจี่ สตรอเบอร์รี่ เมลอนญี่ปุ่น และพั้นช์ ที่จะ
ผสานความหอมหวาน ให้รสชาติที่แตกต่าง เพิ่มความนุ่มละมุนอย่างลงตัวให้กับเมนูพิเศษของกลุ่ม
ลูกค้า 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1   แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
ทฤษฎีการรับรู้ ( Perception Theory) คือ พื้นฐานของการเรียนรู้ที่ส้าคัญของแต่ละ

บุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับการเรียบรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และ
ความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนนั้นๆ ดังนั้นการเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่
กับสิ่งเร้า และปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 และปัจจัยทาง
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จิตวิทยา คือความรู้เดิม และความต้องการ เป็นต้น ซึ่งการรับรู้ ประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน 
คือ การรับสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ 

การรับรู้ เป็นผลเนื่องมาจากที่มนุษย์ใช้อวัยวะสัมผัส (Sensory motor) ซึ่งเรียกว่า
เครื่องรับ (Sensory) ท้ัง 5 ชนิด คือการเห็น การรับรส การได้กลิ่น การได้ยิน และการสัมผัส การรับรู้
จะเกิดขึ้นมากน้อยเพียงใด ขึ้นกับสิ่งที่มีอิทธิพล หรือปัจจัยในการรับรู้ ได้แก่ ลักษณะของผู้รับรู้ 
ลักษณะของส่ิงเร้า  

การรับรู้ หมายถึง การที่ร่างกายรับสิ่งเร้าต่างๆ ที่มาเร้าทางประสาทสัมผัสทางใดทาง
หนึ่งแล้วตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นออกมา (เดโช สวนานนท์ ,2516:.19) โดยการเลือกสรรเรื่องที่จะ
รับรู้และจัดระเบียบ รวมถึงตีความในสิ่งที่รับรู้ออกเป็นสิ่งต่างๆ เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ
รับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมอง ให้เป็น
ภาพที่มีความหมายและกลมกลืน (เสรี วงษ์มณฑา ,2542:79) ซึ่งในการแปลหรือตีความหมายนี้
จ้าเป็นต้องใช้ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิม หรือความชัดเจนแต่หนหลัง สอดคล้องกับ พีรพัฒน์ 
ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดแล้ว ท้าให้เกิดการแปลหรือตีความหมายการรับรู้นั้นในแง่บวก ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน แต่การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละคนไม่เท่ากัน ขึ้นกับการเลือกที่จะรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง โดยข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิ
นที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้มากที่สุด คือ หวานหอมและสะอาดน่าใช้มีจ้านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 80.9 
รองลงมา คือ เกล็ดเล็กละเอียดละลายเร็ว บรรจุภัณฑ์สวยงาม สะดวกในการใช้งาน มีจ้านวน 202 
คน คิด เป็นร้อยละ 74.3 ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้น้อยที่สุด คือ 
การมี คุณพล ตัณฑเสถียร เป็นพรีเซ็นเตอร์ และสโลแกน “ประสบการณ์ความหวาน...ไม่รู้จบ” มี 
จ้านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 

สรุปได้ว่า การรับรู้ คือการเลือกสรรเรื่องที่จะรับรู้ และจัดระเบียบการรับรู้ รวมถึง
ตีความในสิ่งที่รับรู้ออกเป็นสิ่งต่างๆ โดยแต่ละคนมักจะรับรู้ต่างกันไป แม้ในสถานการณ์เดียวกัน 
สอดคล้องกับ พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจากผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่การ
รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของกลุ่มตัวอย่างแต่ละคนไม่เท่ากัน ขึ้นกับการเลือกที่จะรับรู้
ของกลุ่มตัวอย่าง และเมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการรับรู้การสื่อสารการตลาดแล้ว ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน 
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2.2.2   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
การสื่อสารการตลาด คือ กิจกรรมทั้งหลายที่นักการตลาดได้กระท้าขึ้น เพื่อเป็น

ข่าวสาร ให้กระตุ้นแรงจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อถ่ายทอด สื่อความหมาย ความคิด ผ่านสื่อต่างๆไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการสิ่งใด เพื่อให้เกิดการยอมรับ และตัดสินใจซื้อในที่สุด 
หรือเพื่อแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่มุ่งหวังไว้ (ดารา ทีปะปาล (2546: 23) )   

ก า ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  ( Integrated Marketing 
Communication, IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือ การมุ่งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand contracts) เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จัดสินค้าที่จะน้าไปสู่ความรู้ความคุ้นเคยและความ
เชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง (เสรี วงษ์มณฑา , 2540: 28-29)  หรือกล่าวได้ว่าเป็นการที่บริษัท
หนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลาย  เครื่องมือเพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอันหนึ่ง อันเดียวกันและจับใจลูกค้า (โบวี่และคณะ,1995: 
G -5) สอดคล้องกับ พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าเมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการรับรู้การสื่อสารการตลาดแล้ว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาล
ลิน โดยข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ จากการส่ือสารการตลาดมากที่สุด คือ 
หวานหอมและสะอาดน่าใช้ คิดเป็นร้อยละ 80.9 รองลงมา คือ เกล็ดเล็กละเอียดละลายเร็ว บรรจุ
ภัณฑ์สวยงาม สะดวกในการใช้งาน เป็นร้อยละ 74.3 ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินที่กลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้น้อยที่สุด คือ การมี คุณพล ตัณฑเสถียร เป็นพรีเซ็นเตอร์ และสโลแกน “ประสบการณ์
ความหวาน...ไม่รู้จบ” คิดเป็นร้อยละ 62.1  

ซึ่ง  IMC เป็นวิธีการสื่อสารทางการตลาดพื้นฐานในการส้ารวจกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย มีแนวความคิด 5 ประการ (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ , 
2530:.75-90) คือ  

2.2.2.1 ใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า ( IMC coordinate 
multiple customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single Plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
โดยตระหนักว่าบุคคลที่สะสมข้อมูลตลอดเวลา จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควรมีการป้อน
ข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้  

2.2.2.1.1 การโฆษณา  
2.2.2.1.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  
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2.2.2.1.3 การส่งเสริมการขาย  
2.2.2.1.4การประชาสัมพันธ์  
2.2.2.1.5 การตลาดทางตรง  
2.2.2.1.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
2.2.2.1.7 เครื่องมือการติดต่อส่ือสารอื่นๆ  

2.2.2.2 เริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ ( IMC starts with the customers 
not the product) คือ เริ่มต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาลูกค้าแล้ว
ย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้ติดต่อกับผู้รับ
ข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย  

2.2.2.3 พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทั้งที่ใช้คนและใช้สื่อ (IMC uses 
non media and media) จากจุดเริ่มต้นที่ว่าลูกค้าทุกคน มีความเป็นเอกลักษณ์ ดังนั้นจึงต้องตอบสนอง
โดยการ  

2.2.2.3.1 ผู้ใช้ที่ภักดีต่อตราสินค้า (Loyal brand user) 
2.2.2.3.2  ผู้ใช้สินค้าของคู่แข่งขัน (Competitive user)  
2.2.2.3.3  ผู้ใช้ที่เปล่ียนตราสินค้า  (Swing user)  

2.2.2.4 สร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า (IMC creates two-
way communication with customer) คือรับฟังความคิดเห็นและความต้องการลูกค้า เพื่อมุ่งสร้างให้
เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมกับลูกค้า  

2.2.2.5 ใช้การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4 Ps) ให้
สอดคล้องกันภายใต้แผนเดียวกัน เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน โดยใช้เครื่องมือร่วมกัน ดังนี้  

2.2.2.5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
2.2.2.5.2 ราคา (Price)  
2.2.2.5.3 การจัดจ้าหน่าย (Distribution)  
2.2.2.5.4 การสื่อสารการตลาด (Marketing communication 

(Comm.)  
2.2.2.5.4.1 การโฆษณา  
2.2.2.5.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  
2.2.2.5.4.3 การส่งเสริมการขาย  
2.2.2.5.4.4 การตลาดทางตรง  
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2.2.2.5.4.5 การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์
พิเศษ  

2.2.2.5.4.6 การแสดงสินค้า  
2.2.2.5.4.7 การจัดโชว์รูม  
2.2.2.5.4.8 การจัดศูนย์สาธิตการท้างานของ

สินค้า  
2.2.2.5.4.9 การจัดสัมมนา  
2.2.2.5.4.10 การจัดนิทรรศการ  
2.2.2.5.4.11 การจัดศูนย์ฝึกอบรม  
2.2.2.5.4.12 การให้บริการ  
2.2.2.5.4.13 การใช้พนักงาน  
2.2.2.5.4.14 การบรรจุภัณฑ์  
2.2.2.5.4.15 การใช้ยานพาหนะของบริษัท

เคลื่อนที่  
2.2.2.5.4.16 การใชป้ายต่างๆ  
2.2.2.5.4.17 การใช้เครื่องมือสื่อสาร

อินเทอร์เน็ต  
2.2.2.5.4.18 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  
2.2.2.5.4.19 การให้สัมปทาน  
2.2.2.5.4.20 คู่มือ  
2.2.2.5.4.21 อื่นๆ  

สอดคล้องกับ พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจากผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน โดยรวมอยู่
ในระดับมากและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ด้านราคา ส้าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ รสชาติ ส่วนปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คือ การจัดราคาโปรโมชั่น เช่น การซื้อ 1แถม 1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือหาซื้อง่าย และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คือการโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ 

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง  
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การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) จะใช้เครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบของ
การติดต่อสื่อสาร ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค ดังนี้ 
ตาราง 2.1 : แสดงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

1. การโฆษณา (Advertising) เช่นโทรทัศน์  
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 13. การให้บริการ (Service) 
3. การส่งสริมการขาย (Sale Promotion) 14. การใช้พนักงาน (Employee) 
4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) 15. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 16. การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 

7. การจัดแสดงสินค้า (Display) 18. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอ
นิส์ (Internet) 

8. การจัดโชว์รูม (Showroom) 19. การใช้ผลิภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
9. การจัดศูนย์สาธิตการท้างานของสินค้า 

(Demonstration Center) 
20. การให้สัมปทาน (Licensing) 

10. การจัดสัมมนา (Seminar) 21. คู่มือสินค้า (Manual) 
11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 22. อื่นๆ 

ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา (2540) ครบเร่ืองเครื่องการสื่อสารการตลาด. หน้า 110 
การโฆษณา (Advertising)   
เป็นการสื่อสารข้อมูล เพื่อแจ้งข่าวสารจูงใจ  และเตือนความทรงจ้าเกี่ยวกับสินค้า 

(Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งส่ือที่ใช้ในการโฆษณาสามารถแบ่งได้ดังนี้  
1. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media)  

1.1 หนังสือพิมพ์  ( Newspaper) คือ  สื่ อที่นักโฆษณานิยมใช้อย่ าง
กว้างขวาง เพราะถือว่าเป็นสื่อที่สามารถใช้ได้โดยสะดวก ครอบคลุม สามารถน้าข่าวสารเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว เนื่องจากคนส่วนมากนิยมอ่านหนังสือพิมพ์เป็นประจ้าทุกวัน เพื่อให้ทัน
กับข่าวสารและเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทุกมุมโลก รวมทั้งเพื่อติดตามสารคดี ความบันเทิง เป็นต้น 
หนังสือพิมพ์มีความหลากหลาย อาทิข่าวทั่วไป ข่าวการเมือง ข่าวเศรษฐกิจ สังคม กีฬาและละคร ซ่ึง
คนส่วนมากมักจะสร้างนิสัยในการอ่านหนังสือพิมพ์ หรือติดตามข่าวสารประเภทใดประเภทหนึ่ง
เป็นประจ้า ท้าให้ผู้โฆษณาสามารถสร้างฐานข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส้าคัญของผู้อ่านได้ โดยใช้
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วิธีการวิจัยทางการตลาด อันจะมีผลท้าให้ผู้ท้าโฆษณาสามารถเลือกสถานที่หรือต้าแหน่งที่จะลง
ข่าวสารโฆษณาได้อย่างเหมาะสม  

ข้อดีของสื่อหนังสือพิมพ์  
1 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  
2 สามารถอ่านเนื้อหารายละเอียดได้ตามต้องการไม่จ้ากัดเวลา  
3 สามารถลงโฆษณาได้ทั้งใน ระดับท้องถิ่น ระดับภาค และระดับประเทศ  
4 สามารถใช้ข้อความ สีขนาดเนื้อที่ ความถี่ลงในโฆษณา แทรกใบโฆษณา หรือตัด

คูปองส่งกลับมาได้  
5 เสียค่าใช้จ่ายน้อย 
ข้อเสียของสื่อหนังสือพิมพ ์ 
1 สื่อหนังสือพิมพ์มีอายุสั้นมาก  
2. เวลาที่ให้กับการอ่านหนังสือพิมพ์ของคนส่วนใหญ่มีน้อย ท้าให้โอกาสที่โฆษณา

ได้รับการอ่านมีน้อยด้วย  
3. โดยทั่วไปวัยรุ่นและคนหนุ่มสาวทั่วไปไม่ค่อยสนใจการอ่านหนังสือพิมพ์  
4. คุณภาพของกระดาษหนังสือพิมพ์ค่อนข้างต้่า การลงภาพประกอบโฆษณาไม่สวย  
 

1.2 นิตยสาร (Magazines) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์เช่นเดียวกับหนังสือพพิมพ์ แต่
มีอายุที่ยาวนานกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ เพราะเป็นสื่อที่สามารถใช้ภาพเขียน เพื่อชักจูงความสนใจจาก
ผู้อ่านได้มาก และเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ  

ข้อดีของสื่อนิตยสาร  
1. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ดีกว่าประเภทอื่น  
2. สามารถดึงดูความสนใจได้มากกว่าหนังสือพิมพ์เพราะคุณภาพของกระดาษดีกว่า 

ท้าให้การใช้สีสัน ภาพประกอบ การพิมพ์ประณีตกว่า สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์มากกว่า  
3. มีอายุนานกว่า ผู้อ่านมีโอกาสอ่านโฆษณาได้หลายครั้ง  
4. ค่าโฆษณาไม่แพงมากนัก เมื่อจ้านวนพิมพ์มีมาก  
ข้อเสียของสื่อนิตยสาร  
1. ไม่สามารถเข้าถึงทุกกลุ่มได้ จ้ากัดการเข้าถึงเพียงเฉพาะกลุ่มเท่านั้น  
2. ก้าหนดเวลาส่งต้นแบบโฆษณาล่วงหน้านานกว่าจะถึงวันพิมพ์ออกจ้าหน่าย ท้าให้

ผู้ท้าโฆษณาไม่สามารถแก้ไขเปลี่ยนแปลงข่าวสารให้ทันกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
ของตลาดได้  
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3. ไม่สามารถข้าถึงและตอบสนองได้รวดเร็วเท่ากับหนังสือพิมพ์  
4. สร้างความถี่ในการท้าได้ยาก  
 
2. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media)  
เป็นสื่อสมัยใหม่ ที่อายุน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออื่นๆ ท้าให้ผู้ท้าโฆษณานิยมใช้สื่อนี้ 

เนื่องจากสื่อทั้งสองนี้สามารถเข้าถึงมวลชนได้มากด้วยต้นทุนต้่า  เมื่อพิจารณาถึงการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายแต่ละราย ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ และสื่อวิทยุ  

2.1 สื่อโทรทัศน์ (Television) เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด  
เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถรับข้อมูลได้ด้วยการฟัง และการมองเป็นภาพ จึงมีส่วนช่วยในการรับรู้ 
และทพความเข้าใจของผู้รับข่าวสารอย่างมาก ซึ่งสื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อที่ยอมรับกันทั่วไปในวงการ
โฆษณา ว่าเป็นสื่อในอุดมคติ เพราะสามารถให้ทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว ท้าให้ผู้ท้าโฆษณา
สามารถสร้างสรรค์ผลงาน และกระตุ้นความสนใจจากเนื้อหาเรื่องราวของโฆษณาที่น้าเสนอชักจูง
กลุ่มเป้าหมายให้ซื้อสินค้าได้ดีกว่าสื่ออื่นๆ 

ข้อดีของสื่อโทรทัศน ์ 
1. มีความยืดหยุ่นทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาสูง  
2. มีความสามารถครอบคลุมตลาดมวลชนได้ดี  
3. มีความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลายช่วงเวลาและหลายรายการ  
4. ต้นทุนในการใช้สื่อสารโทรทัศน์มีประสิทธิภาพสูง แม้ว่าค่าใช้จ่ายในการโฆษณาจะ

สูง แต่ในแง่ของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นจ้านวนมาก ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนต่อพันจะต้่ามาก  
ข้อเสียของสื่อโทรทัศน ์ 
1. มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทางโทรทัศน์สูง  
2. มีระยะเวลาในการโฆษณาทางโทรทัศน์แต่ละครั้ง แค่ช่วงสั้นๆจึงจ้าเป็นต้องใช้  

ความถี่มาก  
3. มีความสามารถในการเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในระดับหนึ่งเท่านั้น  
4. รายการโฆษณาต่างๆ ทางโทรทัศน์อัดแน่น ท้าให้การท้าโฆษณาให้มีลักษณะเด่น

เหนือคู่แข่งเพื่อเรียกความสนใจผู้ชม จึงท้าให้ค่อนข้างยาก 
 5. ความสนใจในการดูโทรทัศน์ของกลุ่มเป้าหมายมีจ้ากัด ขณะดูโทรทัศน์อาจจะกระ

ท้ากิจกรรมอื่นๆหรือสนใจในสิ่งอื่นรอบข้างไปด้วยในเวลาเดียวกัน  
 

2.2 วิทยุ (Radio)  
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เป็นสื่อมวลชนที่สามารถเข้าถึงผู้ฟังได้มากเกือบทุกครัวเรือน เพราะเป็นสื่อที่สามารถใช้เพื่อการ
โฆษณาและการบันเทิง ที่สามารถเคลื่อนย้ายพกพาติดตามผู้ฟังไปได้ทุกหนทุกแห่ง ดังนั้นโอกาสที่
ผู้บริโภค(ผู้ฟัง) จะสามารถรับรู้ข่าวสารการโฆษณาจากวิทยุ จึงมีโอกาสสูงกว่าสื่อประเภทอื่น  

ข้อดีของสื่อวิทยุ  
1. มีต้นทุนต่อหนึ่งพันคนต้่าสุด เหมาะที่จะใช้เป็นสื่อเสริม ที่สามารถสร้างความถี่ได้

สูง  
2. มีความสามารถในสื่อสารเข้าถึงมวลชนได้อย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว 
3. มีความสามารถในการเลือกรายการ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีตามลักษณะ

ประชากร และแบบการด้าเนินชีวิตซึ่งแตกต่างกันของกลุ่มเป้าหมาย  
4. มีความยืดหยุ่นสูง สามารถแก้ไขเปลี่ยนแปลงข้อโฆษณาได้ง่าย และเสียค่าใช้จ่ายต้่า  
ข้อเสียของสื่อวิทยุ  
1. มีข้อจ้ากัดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา เพราะมีแต่เสียง ไม่มีภาพ 
2. มีจ้านวนสถานีวิทยุมาก ระดับการกระจัดกระจายของผู้ฟังจึงสูงด้วย 
3. ผู้ฟังวิทยุส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีสมาธิฟัง เพราะอาจจะท้ากิจกรรมอื่นไปดว้ย  
4. ผู้ฟังมักเปลี่ยนช่องหมุนไปรับฟังสถานีอี่นทันทีเมื่อมีการโฆษณา 
 
3. สื่อนอกอาคารสถานที่  
สื่อโฆษณาต่างๆ ที่กลุ่มเป้าหมายพบเห็นทั่วไปเมื่อออกจากบ้านและสัญจรไปมาใน

สถานที่ต่างๆ โดยสื่อโฆษณาดังกล่าวสามารถกระท้าได้หลายรูปแบบน้าไปติดไว้กลางแจ้ง 
สิ่งก่อสร้าง บนรถไฟ หลังรถเมล์ ที่สนามบิน ติดอยู่กับเรือ  

3.1 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising)  คือ ป้ายโฆษณาที่ท้า
ด้วยไม้หรือป้ายโฆษณาที่ใช้ไฟฟ้า ถือเป็นสื่อหลักส้าคัญของบรรดาสื่อนอกอาคารสถานที่ทั้งหมด 
สื่อโฆษณาประเภทนี้ไม่ได้เจาะจงไปที่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  โดยมุ่งเพื่อเตือนความทรงจ้า
ของผู้บริโภคที่ผ่านสัญจรไปมา ดังนั้นการใช้สื่อประเภทนี้จะต้องเลือกติดตั้ง  ในท้าเลที่เหมาะสม 
ข้อความที่โฆษณาต้องสั้น กะทัดรัด ชัดเจน ได้ใจความ และสีสันจะต้องสะดุดตา สามารถดึงดูด
ความสนใจของบุคคลทั่วไปให้เกิดกับตัวผลิตภัณฑ์ได้ มีแบบที่นิยมใช้กันมากที่สุด 3 ชนิด ดังนี้ 

3.1.1 แผ่นป้ายโปสเตอร์ (Poster Panels) คือ แผ่นป้ายที่มี
ขนาดเล็กกว่าขนาดมาตรฐาน ลักษณะการจัดท้างานโฆษณาจะมีการพิมพ์ข้อความโฆษณาลงบน
แผ่นกระดาษ แล้วน้าไปปิดทับลงบนแผ่นป้ายที่จัดท้าไว้ 
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3.2.2 ป้ายขียน (Painted Bulletins) คือ ป้ายที่ขนาดใหญ่กว่า
ป้ายโปสเตอร์ขนาดมาตรฐานที่เป็นแบบฉบับของป้ายเขียนโดยทั่วไป  

3.2.3 ป้ายจัดท้าพิเศษ (Spectaculars) คือ ป้ายขนาดใหญ่
จัดท้าตามความต้องการของผู้ท้าโฆษณา มุ่งเน้นความมีลักษณะหรูหรา โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ เพื่อ
เรียกร้องความสนใจมากที่สุด  

ข้อดีของสื่อโฆษณากลางแจ้ง  
1. มีความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก รวมทั้งให้ความถี่สูง เพราะข่าวสาร

โฆษณากลางแจ้งตั้งแสดงได้ตลอด 24 ชั่วโมง และทั้งยังสามารถเคล่ือนย้ายได้  
2. มีความยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์ส่ือ ไม่มีขอบเขตจ้ากัดในการใช้ แสง สี ขนาด และ

เทคนิคการสร้างสรรค์เพื่อเรียกร้องความสนใจ  
3. มีความสามารถในสื่อประสมได้ดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อน้าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่

ตลาด หรือเพื่อสร้างการจดจ้าตราสินค้าและเตือนความทรงจ้า  
4. มีขนาดใหญ่สามารถดึงดูดความสนใจ และสร้างความประทับใจได้ดีแก่ผู้พบเห็น  
ข้อเสียของสื่อโฆษณากลางแจ้ง  
1. ไม่สามารถให้รายละเอียดได้มากนักเพราะถูกจ้ากัดในด้านเนื้อที่ของป้ายโฆษณา  
2. มีการรับรู้ที่สั้น เนื่องจากผู้ขับขี่ยวดยานจะมีช่วงเปิดการรับรู้ขณะที่รถแล่นผ่านป้าย

โฆษณา อย่างรวดร็ว ท้าให้จับใจความโฆษณาได้ไม่สมบูรณ์  
3. ความสนใจข่าวสารในป้ายโฆษณาไม่มาก 
4. มีนักวิจารณ์บางท่านเห็นว่าเป็นสิ่งรก และท้าลายทัศนียภาพอันสวยงาม  
 
4. สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ (Transport Advertising)  
คือ สื่อโฆษณาที่จัดท้าขึ้นเพื่อโฆษณาสินค้า และน้าไปติดตั้งภายในหรือภายนอก

ยวดยานพาหนะ เช่น รถประจ้าทาง รถบรรทุก รถไฟ  รถแท็กซี่ เครื่องบิน เรือเมล์ เป็นต้น รวมทั้ง
น้าไปติดตั้งตามสถานที่ของยานพาหนะอีกด้วย เช่น  ป้ายรถประจ้าทาง สถานีรถไฟ สถานีขนส่ง 
และท่าอากาศยาน เป็นต้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ชนิด คือ  

4.1 ป้ายโฆษณาภายในตัวรถ (Inside Cards) คือ ป้ายโฆษณาที่ติดแสดง
ไว้ ภายในยานพาหนะ เช่น รถประจ้าทาง รถไฟ  

4.2.ป้ายโฆษณาภายนอกตัวรถ (Outside Posters) คือ น้าป้ายโปสเตอร์ไป
ติดไว้ภายนอกข้างพาหนะขนส่งมวลชนต่างๆ  
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4.3 ป้ายโฆษณาที่สถานีชานชาลา และที่พักผู้โดยสารท่าอากาศยาน 
(Station, Platform and Terminal Posters) คือ ป้ายโปสเตอร์โฆษณาสินค้าที่สถานีรถไฟและสถานี
ขนส่งท้ังภายในและภายนอกอาคารสถานที่ 

ข้อดีของสื่อโฆษณาเคลื่อนที ่ 
1. มีต้นทุนในการผลิตส่ือโฆษณาก็ต้่า  
2. มีความถี่ของการรับรู้สูง เนื่องจากผู้คนที่ผ่านเส้นทางไปมาเป็นประจ้าไป-กลับ

ท้างานหรือไปโรงเรียนจะมีโอกาสอ่านโฆษณาหลายเที่ยว  
3. มีความสามารถในการเข้าถึงครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ดีในระดับหนึ่ง 

4. สามารถเปิดโอกาสให้ผู้อ่านมีเวลายาวนานในการอ่านข้อความโฆษณาตราบใดที่ 
ผู้คนยืนรอหรือนั่งรถประจ้าทาง  

ข้อเสียของสื่อโฆษณาเคลื่อนที ่
1. ไม่สามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะได้มากนัก  
2. มีการจ้ากัดการเข้าถึง เช่น คนที่ท้างานหรืออาศัยอยู่นอกเมืองอาจจะไม่เห็นป้าย

โฆษณาที่ปรากฎอยู่ในเมือง 
3. กลุ่มผู้บริโภคมองคุณค่าสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ค่อนข้างต้่า มีฐานะไม่เท่ากับการ

โฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และ สื่อส่ิงพิมพ์  
 
5. สื่อประเภทอื่นๆ (Other Media)  
เป็นสื่อโฆษณาที่นอกเหนือจากสื่อหลักที่กล่าวมาแล้ว ซึ่งยังมีสื่อประเภทอื่นๆ อีก

มากมายที่สามารถน้ามาใช้เป็นสื่อสนับสนุน เพื่อให้แผนการรณรงค์  โฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น สื่อประเภทอื่นๆ ที่จะมีดังนี้  

5.1 สื่อโฆษณาในร้านค้า ณ แหล่งซื้อ (In-store-Point-of-Purchase: POP) 
ถือเป็นสื่อสนับสนุนประเภทหนึ่งที่มักจะพบเห็นทั่วไปตามศูนย์การค้าหรือร้านค้าปลีกทั่วไป มี
จุดมุ่งหมายส้าคัญเพื่อเรียกร้องความสนใจ เตือนความทรงจ้า ให้ระลึกถึงตรา  สินค้าของตนเป็นครั้ง
สุดท้าย หรือกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้ไปจ่ายตลาดตัดสินใจซื้อสินค้าที่โฆษณา เช่น จัดตู้โชว์แสดงสินค้า 
จัดตามพื้น ตามผนังชั้นวางของ ที่เคาน์เตอร์ หรือทางออกเป็นต้นโดย  ใช้อุปกรณ์ต่างๆเช่น แผ่น
โปสเตอร์สติ๊กเกอร์ธงราว ป้ายแขวน และป้ายผ้า เป็นต้น  

ข้อดีของสื่อโฆษณาในร้านค้า ณ แหล่งซื้อ  
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1. สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายที่เดินไปมาในห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าอื่นๆได้อย่าง
ฉับพลัน และกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคกลุ่มนี้ส่วนใหญ่พร้อมที่จะซื้อสินค้า เพราะระยะทางระหว่าง
สินค้ากับตัวผู้บริโภคสั้นมากผิดกับส่ืออื่นๆซ่ึงระยะทางระหว่างผู้บริโภคกัน สินค้าไกลกว่า  

2. มีอัตราค่าโฆษณาต้่ามากเมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาอื่นๆ  
3. มีความสามารถผลิตและเปลี่ยนแปลงได้ง่าย มีความยืดหยุ่นสูง 
ข้อเสียของสื่อโฆษณาในร้านค้า ณ แหล่งซื้อ  
1. ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด  
2. มีการใช้สื่อมากเกินไป ผู้บริโภคเกิดความเบื่อหน่าย  
 
6. สื่อโฆษณาเจาะตรง (Direct – Response Advertising)  
คือสื่อโฆษณาที่เจาะตรงไป  กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นเครื่องมือสื่อสารเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายแคบลง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองได้ทันที หรือสามารถตอบโต้กันได้ ตาม
แนวคิดของการตลาดเจาะตรง เช่น จดหมาย ใบปลิว แผ่นพับ จุลสาร แคตตาล็อก หนังสือเวียน และ
บัตรตอบรับ เป็นต้น  

ข้อดีของสื่อโฆษณาเจาะตรง  
1. สามารถท้าได้ตรงถึงตลาดเฉพาะและลูกค้าเป้าหมาย  
2. สามารถท้าได้เป็นการส่วนบุคคลจนถึงจุดที่เป็นความลับสุดยอด 
3. สามารถให้รายละเอียดได้มาก  
4. สามารถจะใช้ภาษาพรรณนาคุณสมบัติของสินค้าเป็นเรื่องราว ท้าให้เกิดความเข้าใจ

ในตัวสินค้าได้ง่าย  
5. สามารถผลิตขึ้นได้ตามความต้องการ และตามแผนงานโฆษณาของผู้โฆษณาอย่าง

แท้จริง  
ข้อเสียของสื่อโฆษณาเจาะตรง  
1. ผู้บริโภคให้ความสนใจในการเปิดอ่านน้อย ผู้บริโภคมีความเบื่อหน่ายถูกมองว่าเป็น

จดหมายขยะ  
2. เกิดความสูญเปล่าในการโฆษณาง่ายถ้าผู้บริโภคไม่เปิดอ่าน 
  
7. สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet)  
คือ สื่อโฆษณารูปแบบใหม่ที่เริ่มเข้ามามีบทบาทในวงการโฆษณาตัวหนึ่ง ซึ่งมี

แนวโน้มอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  
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อินเทอร์เน็ตถือได้ว่าเป็นสื่อระดับระหว่างประเทศ ในขณะที่สื่ออื่นที่นิยมใช้กันอยู่
ปัจจุบันจะเป็นเพียงสื่อระดับชาติและสื่อระดับท้องถิ่นเท่านั้น ดังนั้นธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ที่มีการ
จ้าหน่าย ไปยังประเทศต่างๆ จะให้ความสนใจกับสื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้น เนื่องจากสามารถกระจาย
ไปยังกลุ่มผู้รับทั่วโลกในเวลาอันรวดเร็ว  

ข้อดีของสื่ออินเทอร์เน็ต  
1. มีการเชื่อมโยงของเครือข่ายจะสามารถคลอบคลุมผู้ใช้ทั่วโลก  
2. มีต้นทุนค่าใช้จ่ายต้่าเมื่อเทียบกับสื่อประเภทอื่น  
3. มีการน้าเสนอตลอด 24ชั่วโมง โดยผู้รับเป้าหมายสามารถเปิดคอมพิวเตอร์ดูและสั่ง

สินค้าได้ตลอดเวลา  
4. สามารถแก้ไข ออกแบบสื่อได้มากมาย ง่ายต่อการตรวจนับประเมินผล  
5. ดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี เนื่องจากการโฆษณาจะออกแบบด้วยเครื่อง

คอมพิวเตอร์กราฟฟิก ท้าให้ได้ทั้งภาพการเคล่ือนไหว และสีสันที่สวยงามชัดเจน  
6. สามารถรู้ปฏิกิริยาตอบสนองได้เร็ว และรับทราบปฏิกิริยาย้อนกลับได้ในเวลา

รวดเร็ว รวมทั้งสามารถโต้ตอบลูกค้าได้ทันที 
ข้อเสียของสื่ออินเทอร์เน็ต  
1. มีความจ้ากัดเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ท้าการโฆษณาได้เฉพาะกับผู้รับเป้าหมายที่มีการ

ใช้คอมพิวเตอร์ 
2. มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์อยู่ในวงจ้ากัด ท้าให้ไม่สามารถใช้ได้กับสินค้าและบริการทุก

ประเภท  
 
8. สื่อสินค้าและบรรจุภัณฑ์ (Merchandise and Packaging)  
คือ สื่อโฆษณาส้าคัญที่สามารถเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายโดยตรงที่ตัวสินค้า โดยผู้ท้าการ

โฆษณาจะเขียนหรือสลักบรรจุข้อความลงไป เช่น ปากกา ดินสอ กระเป๋า เสื้อผ้า และบนผลิตภัณฑ์
ได้แทบทุกชนิด รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่ท้าขึ้นเป็นพิเศษเพื่อเป็นของแถม ของแจก หรือของช้าร่วยและ
น้าไปแจกให้กับลูกค้าเนื่องในโอกาสต่างๆ เช่น วันขึ้นปีใหม่ หรือวันเปิดสาขาใหม่ เป็นต้น  

 
9. สื่อ Celebrity  
คือ สื่อที่ใช้บุคคลที่เป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียงในความส้าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดย

ความส้าเร็จนั้นจะรวมความถึงความส้าเร็จในทุกสาขาอาชีพเช่นการแสดงละคร  หรือภาพยนตร์
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ดนตรีกีฬา การเมือง ธุรกิจ ศาสนา ฯลฯ ซึ่งการโฆษณาโดยใช้Celebrity ถือว่า เป็นที่นิยมอีกสื่อหนึ่ง 
เนื่องจาก  

9.1 Celebrity คือ ผู้ที่มีบทบาทในฐานะผู้น้ากระแส (Trend Setters) ใน
ด้านต่าง ๆ ให้แก่สังคม เช่น การแต่งกาย การใช้สินค้าและบริการ หรือการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน 
เพราะ กลุ่มเป้าหมายสนใจและเฝ้าติดตามดูผู้ที่มีชื่อเสียงที่เขาชื่นชอบอย่างใกล้ชิด และมีโอกาสที่จะ
ปฏิบัติ ตามบุคคลเหล่านี้ทันท ี

 
9.2 Celebrity คือ บุคคลที่มีลักษณะเป็นผู้น้าทางความคิด ( Opinion 

Leaders) ของกลุ่มเป้าหมาย การกระท้าใด ๆ ของผู้ที่มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลทางความคิดที่ส้าคัญต่อ
กลุ่มเป้าหมายก่อให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบตามผู้ที่มีชื่อเสียงจึงเหมาะที่จะเป็นผู้น้าและผู้รับรองใน
การโฆษณารณรงค์ต่างๆ  

 
9.3 Celebrity คือ ผู้ที่ เป็นเหมือนกระจกที่สะท้อนความใฝ่ฝันของ

กลุ่มเป้าหมายผ่านทางตัวของผู้ที่มีชื่อเสียง (The Mirror of Self-aspiration) ส่วนใหญ่ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายมักจะเป็นบุคคลที่มีวิถีชีวิต ธรรมดาสามัญทั่วไป แต่ทุกคนก็ปรารถนาจะมีชีวิตความ
เป็นอยู่ที่สวยงามร้่ารวยหรูหรา มีเกียรติยศชื่อเสียง มักมีความสุขที่เห็น Celebrity ที่กลุ่มเป้าหมาย
สมมติว่าเป็นตัวเอง พฤติกรรมของ Celebrity จึงมีอิทธิพลมากต่อความคิดและการกระท้าของ
ผู้บริโภค งานโฆษณา ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีการรับรองโดย Celebrity ก็จะประสบความส้าเร็จได้ง่าย  

ข้อดีของสื่อ Celebrity  
1. สามารถสร้าง Awareness ได้เร็ว  
2. สามารถสร้าง Brand positioning & Brand image ได้ชัดเจนในระยะสั้นๆ  
3. สามารถการกระจายสินค้าตามช่องทางต่างๆได้ง่ายขึ้น  
4. สามารถท้าให้เกิดการทดลองสินค้าโดยกลุ่มเป้าหมาย  
ข้อเสียของสื่อ Celebrity  
1. ความนิยมใน Celebrity มีความเสื่อม 
2. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ถูกผูกติดกับแคแรกเตอร์ของ Celebrity อย่างแนบแน่น  
3. มีการจ้ากัดในลูกค้าเป้าหมายที่เป็นเฉพาะกลุ่ม  
 
10. สื่อเบ็ดเตล็ดอื่นๆ (Miscellaneous)  
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คือ สื่ออื่นๆ ที่นอกเหนือจากสื่อโฆษณาที่กล่าวมาข้างต้น จัดท้าขึ้นเพื่อการสื่อสารการ
โฆษณาไปยังลูกค้า เช่น สมุดโทรศัพท์หน้าเหลือง  ปฏิทิน ไดอารี่ ถุงกระดาษ การโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์และการโฆษณาบนท้องฟ้า เช่น การ ปล่อยบอลลูนที่เขียนข้อความโฆษณา หรือการใช้
เครื่องบินปล่อยควันให้เป็นรูป เป็นต้น (ดารา ทีปะปาล, 2541:125- 136; สุวิมล แม้นจริง, 2539; 157-
170; จุฑามาศ กิจเจริญ, 2537; 15-23)  

 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling)  
คือ รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็น

การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ซึ่งผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที โดยการขายโดยใช้พนักงานขายจะใช้ในกรณีต่อไปนี้  

1. เป็นสินค้าประเภทที่ขายตามบ้าน (Door to door selling) เช่น ประกันชีวิต  
2. เป็นสินค้าที่มีลักษณะต้องให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product knowledge) ได้แก่ 

เครื่องจักร รถยนต์ เป็นต้น  
3. เป็นสินค้าที่ต้องการบริการที่ดี  (Good sales services) โดยต้องใช้คนให้บริการ

ประกอบการขายสินค้านั้นด้วย ทั้งเป็นผู้บริการ แนะน้า  ติดตั้ง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส้าคัญมาก
ขึ้น  

4. เป็นธุรกิจที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ปั๊วและซาปั๊ว) จึงต้องอาศัยหน่วยงานขาย ซึ่งถ้าคนกลาง
ไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัดวางสินค้าให้โดดเด่น  

 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
คือ เครื่องมือที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ระยะสั้น หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มี

คุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้จัดจ้าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(Ultimate consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch and Belch, 2001: 
GL11) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนักงานขาย (Etzel , Walker and Stanton, 2001: G-11) สามารถกระตุ้นความสนใจ ท้าให้เกิดการ
ทดลองใช้ หรือการซื้อโดย ลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นๆในช่องทางการจัดจ้าหน่ายสามารถแบ่ง
ได้ 3 รูปแบบ คือ  

1. กระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 
เช่น การให้ตัวอย่างสินค้า การให้คูปอง เป็นต้น  
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2. กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เช่น 
การให้ส่วนลดทางการซื้อ เป็นต้น 

 3. กระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงานขาย  (Sales Force 
Promotion) เช่น การให้ผลตอบแทนพิเศษ เป็นต้น  

จุดเด่นของการส่งเสริมการขาย  
1. มีความสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ  
2. มีความสามารถเปลี่ยนแปลงราคา หรือมูลค่าของสินค้าได ้
3. มีความสามารถในการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า  
4. มีความสามารถในการเพิ่มความน่าตื่นเต้นให้กับการซื้อ  
5. มีความสามารถในการกระตุ้นการลองใช้  
6. มีความสามารถในการกระตุ้นห้เกิดการใช้อย่างต่อเนื่องหรือการซ้ือซ้้าได้  
7. มีความสามารถในการเพิ่มความถี่ หรือปริมาณในการซื้อ 
8. มีความสามารถในการส่งเสริมให้ผู้ค้าเกิดการระลึกถึงสินค้า  
9. มีความสามารถในการจูงใจให้ผู้ค้าน้า สินค้าไปขาย  
10. มีความสามารถในการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า โดยการให้ลูกค้ากรอกข้อมูลในคูปอง

ส่วนลด เพื่อใช้เป็นเครื่องมือประกอบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆได้อีกด้วย  
จุดด้อยของการส่งเสริมการขาย  
1. เป็นการเพิ่มความสับสนให้กับผู้บริโภคได้  
2. ท้าให้เกิดความเข้าใจผิดในการตั้งราคา  
3. กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคบางคนไม่ซ้ือสินค้านอกเสียจากจะมีการลดราคา 
4. ก่อให้เกิดการกักตุนสินค้าโดยผู้ค้า  
5. ก่อให้เกิดการฉ้อโกงในการน้าคูปองมาใช้หรือเกิดการขโมยของแถม  
6. ยากที่จะได้รับความร่วมมือจากองค์การท่ีท้าการค้า 
7. อาจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสียไป  
 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR)  
คือ การติดต่อสื่อสารขององค์กร กับ กลุ่มต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความส้าเร็จของ

องค์กร มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์
ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาด โดยการประชาสัมพันธ์ท้า
หน้าที่ต่อไปนี้ (เสรี วงษ์มณฑา,2547 : 111) 
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1. ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์การกับประชาชนทั่วไป  
2. เป็นการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสถาบันต่างๆ  
3. เป็นการติดต่อสื่อสารโดยรวมการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจ เกี่ยวกับ  

ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
4.สามารถคุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิ่งที่ผิดกฎหมายและ

ส่งเสริมการกินดีอยู่ดีของประชาชน  
5. สามารถแนะน้า และจัดหาค้าแนะน้าทั่วๆ ไปแก่บริษัทถึงสิงที่เกิดขึ้นในสังคม  สิ่งที่

บริษัทควรท้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือการปรับปรุงการติดต่อสื่อสาร  
6. สามารถท้าประโยชน์ให้กับสังคม  
 
การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  
สมาคมการตลาดทางตรง ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง คือ การตลาดที่เป็น

ระบบปฏิกิริยาการกระท้าของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึ่งอย่างหรือมากกว่าเพื่อให้เกิดการตอบสนองที่
สามารถวัดได้ และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดที่มี
ปฏิกิริยาระหว่างกัน ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไป เพื่อให้มีการตอบสนอง หรือการซื้อขายที่
สามารถวัดได้ (Kotler, 2003: 631) หรือเป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด (Armstrong and Kotler,2003: G-2) จากความหมายดังกล่าว
ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการตลาดเจาะตรง มีลักษณะดังนี้  

1. การตลาดเจาะตรง มีผลกระทบโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายทันทีทันใด 
2. การตลาดเจาะตรง มีการตอบสนองที่สามารถวัดได้โดยพิจารณาจากการตอบสนอง

กลับ  
3. การตลาดเจาะตรง มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย  
4. การตลาดเจาะตรง สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได้  
5. การตลาดเจาะตรง สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก  
6. การตลาดเจาะตรง ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดทั่วถึง 
7. การตลาดเจาะตรง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงทั้งนี้ต้องอาศัย

การตลาด โดยใช้ฐานข้อมูล (Database marketing)  
8. การตลาดเจาะตรง มีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารสูงกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ 
  
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
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คือ การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การ
ฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะถือ
ว่า เป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผลได้ 
ด้วยจ้านวนของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น  

 
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
ถือเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบที่ดี  เพราะสามารถดึง

ผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เป็นกิจกรรมที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) มีค่าควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนั้นก็จะได้รับความสนใจจาก
สื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุเป็นการ ครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่
ต้องจ่ายเงิน (Free Media Coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษ แล้ว ในวันรุ่งขึ้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์
จะซื้อพื้นที่ เพื่อขอบคุณผู้ที่มาร่วมงาน (Thanks you Ads) ถ้าเป็นผู้ที่มีอ้านาจ หรือผู้ที่มีชื่อเสียง เช่น 
นายกรัฐมนตรี องคมนตรี ท้าสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องด้วยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูปและ
เขียนข้อความบรรยายใต้รูป จะ เห็นได้ว่าการขจัดกิจกรรมพิเศษนั้น ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ี
ดี และก่อให้เกิดสื่อสาร รูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมาหรือที่ เรียกว่าเป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-off 
effect) ดังนั้นวิธีนี ้จึงเป็นวิธีที่นิยมใช้  

การจัดแสดงสินค้า (Display) วัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้า มีดังนี้  
1. เพื่อดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซื้อ  
2. เพื่อใช้เป็นเครื่องมือตอกย้้าจุดขาย (Selling point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่

น้าเข้าสู่ตลาดใหม่ (Launching)  
3. เพื่อเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การส่งเสริมการ

ขายให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้าเรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพื้นที่การจัดแสดง
สินค้ามี 2 แบบ ดังนี้ 

3.1 การจัดแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) คือ การจัดแสดงสินค้า
ที่ต้องการขายโดยจ้านวนหน้าในการจัดวางสินค้า (Facing) หรือที่ เรียกว่าขานั้นสามารถสื่อ
ความหมาย ว่าผลิตภัณฑ์อยู่ในต้าแหนง่ที่ส้าคัญหรือไม่ ตราสินค้าที่ขายดีมีคนนิยมใช้จะมีขามากกว่า  

3.2 การจัดแสดงสินค้าถาวร (Fixed display) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่
เอาไว้คงที่ โดยใช้ของตกแต่งไว้ถาวร ไม่มีการหยิบขาย เวลาที่ลูกค้าซื้อสินค้าพนักงานขายจะไป
หยิบ สินค้าจากที่อื่นมาให้ ซึ่งการจัดแสดงสินค้าควรจะสื่อสารถึงแนวความคิดหลัก (Theme) จุดขาย 
(Selling point) และลักษณะ (Character) ของสินค้านั้นๆ  
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โชว์รูม (Showroom)  
คือ การติดต่อสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and two-way communication) 

การใช้โชว์รูม เปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) ซึ่งอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือ
ระดับสายตา แต่โชว์รูมนั้นจะอยู่ในระดับสายตา ซึ่งโชว์รูมที่ดีควรอยู่ในจุดชุมชนที่มีคนผ่านไปมา
อยู่ตลอดเวลา ตัวอย่างเช่น สี่แยก ซึ่งเป็นจุดที่รถติด ตรงหัวมุม ถนน เป็นต้น  

 
การจัดศูนย์สาธิตการท้างานของสินค้า (Demonstration center)   
เพราะสินค้าบางอย่างขายดีก็ต่อเมื่อมีการสาธิตการท้างานของสินค้า ดังนั้นจึง

จ้าเป็นต้องตั้งศูนย์สาธิตการท้าสินค้า ท้าให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิด
การเรียนรู้เนื่องจากได้อยู่ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง บางครั้งพนักงานขายอาจจะให้ผู้บริโภคได้
ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง  

 
การจัดสัมมนา (Seminar)  
คือ เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ่ง การ

จัดสัมมนาใช้ในกรณีต่อไปนี้  
1. เมื่อต้องการยืนยันการสนับสนุน (Endorsement) จากผู้น้าทางความคิด หรือ 

ผู้ทรงคุณวุฒิหลายครั้งที่นักสื่อสารการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้าของเขา  โดย 
การจัดสัมมนาและเชิญผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้ที่มีความรู้เป็นอย่างดี (Authority) ในผลิตภัณฑ์นั้นๆ มา
เป็นผู้สัมมนา เนื่องจากการที่ประธานบริษัทหรือเจ้าของสินค้าพูดว่าสินค้าของ  ตัวเองดีอย่างไร จะ
ไม่มีน้้าหนักเท่ากับการที่ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้พูด  

2. เมื่อต้องการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้ากับผู้ใช้ในกรณีที่เป็นสินค้าใหม่มีแนวความคิด
ใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจแล้วจะไม่เกิดความนิยมในตัวสินค้านั้น จึงต้องอาศัยการ
สัมมนาเข้าช่วย  

3. เมื่อต้องการรักษาลูกค้าเอาไว้ สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ด้วยการจัด
สัมมนา  

4. เมื่อต้องการใช้ในการฉลองเหตุการณ์พิเศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใช้
ร่วมกับ การสัมมนาที่มุ่งสู่คนกลาง พนักงานขาย หรือ สมาชิก  

 
การจัดนิทรรศการ (Exhibition)   
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คือ เครื่องมือการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand contact) ที่ท้าให้เกิดความเข้าใจและ
เกิดการตอบสนองได้โดยตรง เนื่องจากสินค้าบางชนิด สามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้
ด้วยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบ เจาะลึก การสื่อสารกันด้วยสื่อไม่สามารถท้าให้เกิด
ความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง ดังนั้นสินค้าบางชนิดจึงจ้าเป็นต้องใช้การจัดนิทรรศการ 
ซึ่งจะนิยมใช้มากในกรณีต่อไปนี้  

1. เมื่อต้องการรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกว่าจะถ่ายทอดได้ด้วยโฆษณา  
2. เมื่อต้องการรายละเอียดของสินค้านั้น เพื่อสร้างความประทับใจ หรือความรู้สึกที่ดี  

ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้  
3. เมื่อต้องการสาธิตการท้างานของสินค้าสามารถสร้างความประทับใจให้กับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย ท้าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจซื้อสินค้าได้  
4. เมื่อต้องการให้สินค้านั้น สามารถท้าให้เกิดการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-

Ways Communication)  
 
การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training center)   
คือ การสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) ในลักษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่าน

การฝึกอบรมธุรกิจบางชนิดท้าให้สินค้าแข็งแกร่งขึ้นโดยการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรม  
 
การให้บริการ (Service)  
คือ การสื่อสาร (Communication) ที่ส้าคัญที่สุดอย่างหนึ่ง เพราะลูกค้านั้นต้องการ

ได้รับความเอาใจใส่ ดังนั้นบริษัทจึงจ้าเป็นต้องพัฒนาการให้บริการในจุดทุกจุดที่ต้องพบกับลูกค้า 
(Point of Encounter) ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนักงานต้อนรับ พนักงานรับโทรศัพท์ ซึ่งถึงแม้จะ
ไม่ได้เห็นหน้ากันแต่ก็มีการรับรู้ด้วยเสียงพนักงานรักษาความสะอาด พนักงานส่งของ พนักงานขาย 
ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตั้ง ซึ่งจะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือการท้าให้ราบรื่นไม่มีการสะดุด ดัง
ตัวอย่าง สโลแกนของ การบินไทยที่ว่า “Smooth as silk”  

 
พนักงาน (Employee)  
คือ ผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด (The Best PR Officer) ดังนั้นหากต้องการสร้าง

คุณค่าให้กับตราสินค้า จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานในเรื่อง  เกี่ยวกับการส่งเสริม
สินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ดี(Good Human Resources Management; HRM) ซึ่ง
จะท้าให้พนักงานมีความรู้สึกจงรักภักดีต่อบริษัท และพร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท และจาก
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ค้ากล่าวที่ว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง 
ข้อความนี้ เป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของคนเรากับบุคคลที่มีความหมาย  กับชีวิตเรา 
(Significant people) จะชนะการติดต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) 
เพราะบุคคลส้าคัญนั้นสามารถให้คุณและโทษกับเราได้ ในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า 

  
การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
คือ สิ่งที่บรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการติดต่อสื่อสารตราสินค้า 

(Brand contact point) หน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ มีดังนี้  
1. สามารถบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
2. สามารถบอกต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning)  
3. สามารถเผยแพร่สโลแกน หรือค้าขวัญของสินค้า  
4. สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ โดยการบอกเล่าเรื่องราวต่างๆ  
5. สามารถบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้เป็นจุดขายสินค้านั้นได้  
6. สามารถบอกวิธีการใช้สินค้า  
7. สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าโดยการใช้ข้อความหรือให้ข้อมูลพิเศษ  
8. สามารถแสดงจุดเด่นต่างๆ ของสินค้า 
การใช้บรรจุภัณฑ์ ถือเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร (Communication) ที่สามารถใส่

อะไรเข้าไปในบรรจุภัณฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน  ต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลักฐานพิสูจน์ชื่อเสียง (Identity statement) ซึ่งวิธีนี้เป็นวิธีการยึดครอง
หัวใจของลูกค้า โดยสร้างหลักฐานพิสูจน์ชื่อเสียงของบริษัท (Brand Identity) ใส่ต่อจากชื่อตรา
สินค้า  

 
การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนที่ (Transit)  
คือ การใส่ชื่อหรือสัญลักษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ 

รถรับส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู้ หรือสิ่งของอื่นๆ ที่เคลื่อนที่ได้ เป็นต้น ตัวอย่างเช่น เมื่อรถ
ของบริษัทไปจอดที่ใดก็ตามจะมีผู้พบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหล่านั้น เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสาร
ตราสินค้า (Brand Contact)  

 
การใช้ป้ายต่างๆ (Signage)   
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คือ ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง เพื่อการโฆษราประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์(Posters) คัทเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์
และป้ายโฆษณาที่ท้าด้วยหลอดไฟ (Electric Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตั้งอยู่ที่ที่มี
ผู้คนสัญจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถมองเห็นได้ง่าย  

 
การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ต  
คือ ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ที่ติดต่อเชื่อมโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่ 

และสามารถส่งข้อมูล ข่าวสารถึงกันได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งบริษัทควรจะมีเว็บไซต์ของตนเอง เพื่อ
บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินค้า โดยในปัจจุบันมีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจ้านวนเพิ่มขึ้น และการ
ซื้อขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตก็ได้รับความนิยมมากขึ้น  

อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้า ดังนี ้ 
1 ท้าให้กลุ่มลูกค้าได้รับความสะดวกในการส่ังซื้อมากขึ้น  
2 ท้าให้กลุ่มลูกค้า สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าและราคาได้อย่าง

เป็นส่วนตัว  
อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ขาย ดังนี้  
1 ผู้ขาย สามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน และลดค่าใช้จ่ายใน

การจ้างพนักงานขายเพราะผู้ซื้อ และผู้ขายจะติดต่อกันโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลางหรือ 
ตัวแทนจ้าหน่าย  

2 การสื่อสาร โดยใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจัดท้าวัสดุสิ่งของ
ขึ้นมา อาจเป็นโลโก้ตราสินค้า ค้าขวัญ ผลิตภัณฑ์เหล่านี้จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) 
เพื่อก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า  (Brand contact) ได้เป็นอย่างดี และท้าให้เกิดการเปิดรับ 
(Exposure)  

 
การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ(Merchandising)   
คือ การออกผลิตภัณฑ์โดยมีชื่อตราสินค้า และโลโก้  สินค้า ของบริษัท ที่นิยมใช้กัน

ส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน้้า ที่คั่นหนังสือ ของขวัญ เสื้อ เข็ม ขัด เป็นต้น  
 
คู่มือสินค้า (Manual)   
คือ หนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งานการเก็บรักษาและส่วนประกอบต่างๆ ของสินค้า มัก

ให้ควบคู่ไปกับตัวสินค้า ตัวอย่างเช่น คู่มือการใช้คอมพิวเตอร์  คู่มือการใช้โทรศัพท์ เป็นต้น เพราะ
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สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านั้นได้
อย่างถูกต้อง ซึ่งสินค้าบางชนิด กลายเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ เพราะผู้ขายไม่ได้จัดท้าคู่มือที่ดีให้กับ
ลูกค้า  

ทั้งหมดนี้เป็นเพียงเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้กันมากเท่านั้น อาจจะไม่
ครบถ้วน ตามรูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรื่องของความคิดสร้างสรรค์ จึงอาจมีผู้คิดค้น 
วิธีการอื่นๆ ข้ึนมาใหม่ได้อีกมากมายไม่มีที่สิ้นสุด  
 
 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ แนวคิดที่เป็นหลักในการพิจารณา

ส่วนประกอบที่ส้าคัญเพื่อตอบสนองตลาดอย่างเหมาะสม (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2549 : หน้า 52-53) 
หรือกล่าวได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือที่กิจการใช้ตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย โดยเริ่มจากธุรกิจ ต้องมีผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอลูกค้า 
มีการตั้งราคาที่สมควร มีวิธีน้าส่งไปยังลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และมีวิธีการสื่อสารเพื่อท้าการโป
รโมทและดึงดูดให้เกิดการซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาด (เสรีวงษ์มณฑา, 2542 : หน้า 11) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง สิ่งเร้าทางการตลาดที่
ท้าให้เกิดขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (อดุลย์จาตุรงคกุล, 2543 :หน้า 26) มีตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2000, p. 99) 
สามารถแบ่งได้ดังนี้ 

2.2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
เป็นบทบาทของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มีองค์ประกอบในการแสดง

สัญลักษณ์การถ่ายทอด ความคิดจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ได้แก่ ขนาด รูปร่าง การออกแบบและ
บรรจุภัณฑ์ สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแตกต่างยี่ห้อ ย่อมมีองค์ประกอบข้างต้นที่แตกต่างกัน 
และ ก่อให้เกิดผลทางความรู้สึกกับผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ , 2530:.75-90) 
ซึ่งสิ่งที่จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์คือ การที่ผู้บริโภคเกิด การรับรู้ถึงคุณภาพและความ
ใหม่ของตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้นหากผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จัก จึงยากที่จะตัดสินใจซื้อ และในฐานะที่
เป็นนักการตลาด ควรจะแนะน้าทางเลือกส้าหรับผู้บริโภคที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น แต่ถ้า
หากสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย การที่จะท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น โดยไม่
ต้องท้าการค้นหาทางเลือกอื่นๆ คือ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์รวมถึงหีบ ห่อและป้ายฉลากจะสามารถ
เป็นจุดที่ผู้บริโภคน้ามาพิจารณาและก่อให้เกิดกระบวนการซื้อของ ผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น
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อาจจะเป็นจุดที่จะท้าให้ผู้บริโภคสนใจและเก็บผลิตภัณฑ์ไว้เป็นตัวเลือกเพื่อท้าการพิจารณา และ
ประเมินจนสุดท้ายท้าการตัดสินใจซื้อ คุณประโยชน์ส้าคัญของตัว ผลิตภัณฑ์ที่โชว์อยู่บนป้ายฉลาก
นั้นจะท้าให้ผู้ซื้อท้าการประเมินสินค้าด้วยเช่นกัน คุณภาพที่สูงของ สินค้า หรือสินค้าที่ปรับให้ตรง
กับความต้องการบางประการของผู้ซื้อก็จะมีอิทธิพลต่อผู่บริโภคในการ ซื้อเช่นกัน (Kotler, 2000, p. 
99) สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์  จตุรพิธพร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ผลการวิจัยพบว่า
ความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ให้ความส้าคัญในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์สะอาด ปลอดภัย มี
เครื่องหมายรับรอง จาก องค์การอาหารและยา (อย.) ในระดับมากที่สุด 

 
2.2.3.2  ราคา (Price)  

เป็นบทบาทในการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อความรู้สึกนึกคิด และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าเป็นความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือความพอใจด้านจิตวิทยา (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ , 
2530:.75-90) ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคท้าการประเมินตัวเลือกและท้าการตัดสินใจเรื่องราคาแล้ว จะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ  ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องค้านึงถึงเรื่องปัจจัยราคา โดยหากราคาถูก จะเป็น
การซื้อที่ก่อให้เกิดการลดต้นทุนลงของผู้บริโภค ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจัย
ทั้งหลายราคาถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการประเมินถึงคุณค่าของสินค้าของผู้บริโภค และ
ก่อให้เกิดการซื้อตามมา(Kotler, 2000, p. 99) สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ที่
ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่นตราลิน ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านราคา ใน
ปัจจัยย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ในระดับมาก  

 
2.2.3.3  ช่องทางการจ้าหน่าย (Place หรือ Distribution)  

เป็นบทบาทที่ส้าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงต้องพิจารณาถึงท้าเลที่ตั้ง การ
ออกแบบตกแต่งภายนอกและภายใน เพื่อเป็นจุดเริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะได้รับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ 
ความพร้อมของพนักงานและการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ ที่ก่อให้เกิดภาพพจน์ที่ดีขอ งสถานที่จัด
จ้าหน่าย (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ , 2530:.75-90) นอกจากนี้การเตรียมผลิตภัณฑ์ไว้ให้พร้อมต่อการจัด
จ้าหน่าย ความแพร่หลายของผลิตภัณฑ์และง่ายที่จะหาซื้อ จะส่งผลให้ผู้บริโภคน้าไปประเมิน
ประเภทของช่องทางที่จะน้าเสนอสินค้าก ก่อให้เกิดอิทธิพลในเรื่องของการรับรู้ ภาพพจน์ของ
ผลิตภัณฑ์(Kotler, 2000, p. 99) สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
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ความคิดเห็นของผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ในปัจจัยย่อย ด้านตัวแทนจ้าหน่ายส่งผลิตภัณฑ์ไม่เกิน 7 วัน 

 
2.2.3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

เป็นบทบาทกิจกรรมที่กระท้าขึ้นทั้งภายนอกและภายในควบคู่กันได้แก่ การโฆษณา 
การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ใน
การวางแผนงาน (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ , 2530:.75-90) ทั้งนี้ทุกกระบวนการของการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค สามารถได้รับอิทธิพลจากการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารจาก
นักการตลาดส่งไปเตือนใจให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้บริโภคมีปัญหา และนักการตลาดจะแนะน้า
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้ เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อสามารถเป็นการยืนยัน
ได้ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นถูกต้อง  

ซึ่งส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วยรายละเอียดดังภาพที่ 2.1 
 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (10th Ed.)  New Jersey: Prentice – Hall, Inc. 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ผลการวิจัยพบว่า
ความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์สะอาด ปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรอง จาก องค์การอาหาร
และยา (อย.) ในระดับมากที่สุด ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านราคา ใน
ปัจจัยย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ในระดับมาก ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในปัจจัยย่อย ด้านตัวแทนจ้าหน่ายส่งผลิตภัณฑ์
ไม่เกิน 7 วัน ในระดับมากผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในปัจจัยย่อยด้านแจกตัวอย่างสินค้าเพื่อทดลองใช้ ในระดับมาก อินเตอร์เน็ตการที่สินค้า
นั้นๆหาซื้อได้ยาก การประชาสัมพันธ์และการเข้าถึงลูกค้า รูปแบบและความสวยงามของเว็บไซต์ 
ข้อมูลของสื่อต่างๆ เว็บไซต์มีการลดแลกแจกแถม การมีระบบสมาชิก ความสมบูรณ์และครบถ้วน
ของข้อมูลสินค้าภายในเว็บไซต์ตามล้าดับ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพัฒน์ ฉัตรศิริ
กุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน 
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ 
ด้านราคา ส้าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ รสชาติ ส่วนปัจจัยด้า น
ราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด.คือ การจัดราคาโปรโมชั่น เช่น การซื้อ 1แถม 1 ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือหาซื้อง่าย และปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุทินา สุวรรณนามัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาลทรายของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึง
พอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ คุณภาพและความสะอาดของ
น้้าตาลทราย  ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดย
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ราคาขายของน้้าตาลทราย ด้านการจัดจ้าหน่าย ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
คือ ร้านค้าที่จ้าหน่ายไปมาสะดวกใกล้บ้าน /ที่ท้างาน และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยความชอบ 
ความพึงพอใจ เป็นอันดับแรก คือ การโฆษณาผ่านสื่อ ( เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์) และสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของอรพิน บุญโชคชัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อสารให้ความหวาน
พลังงานต่้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ที่บริโภคและกลุ่มที่ไม่บริโภคสารให้ความ
หวานพลังงานต่้าเห็นด้วยกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน โดยกลุ่มที่บริโภคสารให้
ความหวานพลังงาตต่้ามีค่าเฉลี่ยของความเห็นด้วยต่อส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ้าหน่ายมาก
ที่สุดโดยเห็นด้วยในปัจจัยย่อยเรื่องสารให้ความหวานมีจ้าหน่ายในดิสเคาร์สโตร์ต่างๆ เช่นโลตัส 
บิ๊กซี แมคโคร ส้าหรับกลุ่มที่ไม่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้า มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมการตลาดด้านราคามากที่สุด โดยเห็นด้วยในปัจจัยย่อยเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์สารให้
ความหวานพลังงานต่้ามีราคาสูงมากเมื่อเทียบกับน้้าตาลทั่วไป 

จากข้างต้นที่กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปได้ว่าถ้าธุรกิจต้องการที่
จะ ประสบความส้าเร็จนั้นความเหมาะสมในการก้าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นเรื่องส้าคัญ 
เพราะ กระบวนการซื้อในปัจจุบันของผู้บริโภค ผู้ซื้อจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) 
ธุรกิจที่มีคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) จะได้รับการซ้ือผลิตภัณฑ์จากลูกค้า 
มูลค่าที่กล่าว คือ ความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า (Total Customer Value) 
และราคา (ต้นทุน) ของผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้านั่นเอง ธุรกิจจะต้องท้าการ คาดคะเนมูลค่า
ของผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้ารวมไปถึงต้นทุนรวมของลูกค้า การส่งมอบมูลค่า ผลิตภัณฑ์
จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์โดยธุรกิจต้องเพิ่มมูลค่าด้านผลิตภัณฑ์มูลค่า ด้าน
ภาพลักษณ์บุคลากรและบริการ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์และต้องท้าการลดราคา
ในรูปของตัวเงิน รวมทั้งต้องพยายามลดต้นทุนอื่นที่ไม่ปรากฏในรูปแบบของตัวเงิน เช่น การลด 
ต้นทุนด้านเวลาที่ต้องเสียไปของลูกค้าลดต้นทุนพลังงานที่ต้องใช้ไปกับผลิตภัณฑ์และลดต้นทุนที่
เกิด จากความไม่สบายใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
 

2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision making) ถือเป็นส่วนหนึ่ง

ของพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ (เฉลิมชัยค้า
แสน. 2545: 75, Hanna, Wozniak, 2001; Solomon, 1999)  

2.2.4.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา หรือความต้องการของตนเอง ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ความต้องการภายในของผู้บริโภค ท้าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและจ้าเป็นต้องหา
วิธีการแก้ปัญหา  

2.2.4.2 การหาข้อมูล (Information search) 
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เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการที่อยู่ใกล้กับผู้บริโภค
คือการหาข้อมูลเพื่อแก้ไขปัญหา การหาข้อมูลจึงเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคส้ารวจสิ่งแวดล้อมเพื่อ
หาข้อมูลที่เพียงพอที่จะใช้ประกอบการตัดสินใจได้อย่างมีเหตุผล โดยในการหาข้อมูลนั้นผู้บริโภค
จะใช้ข้อมูลภายใน หรือข้อมูลที่ผู้บริโภคเก็บสะสมจากประสบการณ์ในการใช้สินค้า ซึ่งจะอยู่ในรูป
ของความทรงจ้า (Internal search) หรืออาจะหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูลภายนอก (Source) ท่ี
โดยทั่วไปผู้บริโภคอาจจะเลือกใช้แหล่งข้อมูล ณ จุดขายอื่นๆ ซึ่งมีลักษณะเป็นการให้ข้อมูลและ
ชักชวนให้ซื้อสินค้า 

2.2.4.3 การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives)  
เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีวิธีการในการประเมินทางเลือกแตกต่างกันไปตามลักษณะ
ของการตัดสินใจ ทั้งนี้ผู้บริโภคที่มีลักษณะการตัดสินใจแบบซับซ้อน (Extended problem solving) 
จะพิจารณาตัวเลือกเป็นจ้านวน ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีลักษณะการตัดสินใจแบบท้าเป็นนิสัย 
(Habitual decision) อาจจะไม่พิจารณาตัวเลือกอื่นใดนอกเหนือจากตราสินค้าที่ใช้อยู่เป็นประจ้า 
ดังนั้นนักการตลาดจึงจ้าเป็นจะต้องรู้วิธีการต่างๆ  ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือก เพื่อ
แนวความคิดพื้นฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคหลาย 

2.2.4.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
จากการประเมินผลทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุด 
ซึ่งจะน้าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในที่สุด  

2.2.4.5 การประเมินหลังการตัดสินใจซื้อ (Post purchase evaluation) 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อหลังซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปแล้ว ผู้บริโภคจะประเมิน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั้นจากการใช้สินค้า เพื่อพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้ตามที่คาดหวังได้มากน้อยเพียงใด และผู้บริโภครู้สึกพอใจหรือไม่ภายหลัง
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะท้าการวิเคราะห์และสรุปเพื่อหาแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ต่อไป 

สอดคล้องกับงานวิจัยของพีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจากผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และข้อมูลที่มีการรับรู้มากที่สุด คือ น้้าตาลลินท้าให้เครื่องดื่มที่ปรุงได้
รสชาติดีและเมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการรับรู้การสื่อสารการตลาดแล้ว การรับรู้นั้นจะสามารถ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินอยู่ในระดับอาจจะซื้อมากที่สุด นอกจากนี้ยัง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรพิน บุญโชคชัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อสารให้
ความหวานพลังงานต่้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยในการเลือกซื้อสารให้ความหวาน
พลังงานต่้าทุกด้านของส่วนประสมทางการตลาดมีความส้าคัญอยู่ในระดับส้าคัญมาก องค์ประกอบ
ของทัศนคติด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกซื้อสารให้ความหวานพลังงานต่้า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างกันตามเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ ด้านราคามีความแตกต่างกัน
ตามเพศ ด้านการจัดจ้าหน่ายมีความแตกต่างตามเพศ ระดับการศึกษา และรายได้และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกันตามรายได้   
 
 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มน้้าตาลพิเศษแบรนด์มิตรผล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีดังนี ้

ปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ประกอบการร้านกาแฟสด
ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดที่ไม่ใช่แฟรนไชส์จากต่างประเทศและในระดับประเทศ ใน
เขตอ้าเภอ เมืองเชียงใหม่ ที่ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน จ้านวน 100 ราย  

ผลการศึกษาพบว่าความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อม
แต่งกลิ่นตราลิน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์สะอาด ปลอดภัย มีเครื่องหมาย
รับรอง จาก องค์การอาหารและยา (อย.) ในระดับมากที่สุด ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วน
ประสมการตลาดด้านราคา ในปัจจัยย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ในระดับมาก 
ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในปัจจัยย่อย 
ด้านตัวแทนจ้าหน่ายส่งผลิตภัณฑ์ไม่เกิน 7 วัน ในระดับมากผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วน
ประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในปัจจัยย่อยด้านแจกตัวอย่างสินค้าเพื่อทดลองใช้ ใน
ระดับมาก อินเตอร์เน็ตการที่สินค้านั้นๆหาซื้อได้ยาก การประชาสัมพันธ์และการเข้าถึงลูกค้า 
รูปแบบและความสวยงามของเว็บไซต์ ข้อมูลของสื่อต่างๆ เว็บไซต์มีการลดแลกแจกแถม การมี
ระบบสมาชิก ความสมบูรณ์และครบถ้วนของข้อมูลสินค้าภายในเว็บไซต์ตามล้าดับ 
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พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของน้้าตาล ลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และเพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาประชากรที่มีอายุระหว่าง อายุ
ระหว่าง 25-55 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ซื้อน้้าตาลลิน เป็นการเก็บข้อมูลเชิง
ส้ารวจด้วยแบบสอบถามจ้านวน 272 คน  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการส่ือสารตลาดจากผลิตภัณฑ์
น้้าตาลลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก และข้อมูลที่มีการรับรู้มากที่สุด คือ น้้าตาลลินท้าให้เครื่องดื่มที่
ปรุงได้รสชาติดีและเมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการรับรู้การสื่อสารการตลาดแล้ว การรับรู้นั้นจะ
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินอยู่ในระดับอาจจะซื้อมากที่สุด ทั้งนี้กลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก ซึ่งปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ด้านราคา ส้าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุด คือ รสชาติ ส่วนปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ การจัดราคา
โปรโมชั่น เช่น การซื้อ 1แถม 1  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือหาซื้อง่าย และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือการ
โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 

สุทินา สุวรรณนามัย (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาลทรายของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาลทรายของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อน้้าตาลทราย 
จ้านวน 320 ราย  

ผลการศึกษาพบว่าด้านความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเรื่องที่เห็นด้วยมาก ได้แก่ เรื่อง
น้้าตาลทรายที่ผู้บริโภคในประเทศไทยท้ามาจากอ้อย เรื่องน้้าตาลเป็นสารอาหารที่ให้พลังงานที่เมื่อ
ใช้ไม่หมด จะเกิดการสะสมท้าให้อ้วน เรื่องน้้าตาลแบ่งขายโดยร้านค้าปลีกทั่วไปมักมีราคาสูงกว่า
น้้าตาลที่บรรจุโดยผู้ผลิต เรื่องรัฐบาลควบคุมราคาขายน้้าตาลทรายประเภทไม่ให้เกินราคาที่ก้าหนด
และเรื่องที่สามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์น้้าตาลทรายได้ เรื่องที่เห็นด้วยปานกลาง ได้แก่ เรื่อง
น้้าตาลทรายในปัจจุบันส่วนใหญ่ไม่ใช้สารฟอกขาว และเรื่องที่เห็นด้วยน้อย ได้แก่เรื่องความเชื่อ
ที่ว่าเมื่อรับประทานหวานมากๆ ท้าให้มีอารมณ์หงุดหงิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความ
พึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดน้้าตาลทรายในระดับปานกลาง  
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ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ คุณภาพและความสะอาดของน้้าตาลทราย  

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดย
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ ราคาขายของน้้าตาลทราย 

ด้านการจัดจ้าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ร้านค้าที่จ้าหน่ายไปมาสะดวกใกล้บ้าน/ท่ีท้างาน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบ ความพึงพอใจอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยความชอบ ความพึงพอใจ เป็นอันดับแรก คือ การโฆษณาผ่าน
สื่อ ( เช่น โทรทศัน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์) 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่าส่วนใหญ่บริโภคน้้าตาลทรายขาวบริสุทธิ์ ขนาดบรรจุ
ถุง 1 กิโลกรัม ตรามิตรผล ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ซื้อบ่อยที่สุด และซื้อในปริมาณมากที่สุดที่ไฮเปอร์มา
เก็ต ซื้อเพื่อน้าไปปรุงรสอาหาร ตนเองเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  รู้สึกดีเพราะชอบทานรส
หวาน แต่มีความต้องการลดการบริโภคน้้าตาล โดยวิธีการลดปริมาณน้้าตาลในการบริโภคแต่ละครั้ง 

อรพิน บุญโชคชัย (2550)  ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อสารให้ความหวาน
พลังงานต่้าในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 ราย แบ่งออกเป็นผู้บริโภค
สารให้ความหวานพลังงานต่้าจ้านวน 200 ราย และผู้ไม่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้า 
จ้านวน 200 ราย 

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้า มีค่าเฉลี่ยของคะแนน
ความรู้ที่ตอบถูกต้องต่้ากว่าผู้ที่ไม่บริโภค โดยทั้งสองกลุ่มมีจ้านวนผู้ที่รู้ว่าสารให้ ความหวาน
พลังงานต่้าสามารถใช้ทดแทนน้้าตาลได้สูงกว่าความรู้เรื่องอื่นๆ องค์ประกอบของทัศนคติด้านท่าที
ความรู้สึก (ความคิดเห็น) พบว่ากลุ่มที่ผู้ที่บริโภคและกลุ่มที่ไม่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้า
เห็นด้วยกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน โดยกลุ่มที่บริโภคสารให้ความหวานพลังงาน
ต่้า มีค่าเฉลี่ยของความเห็นด้วยต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ้าหน่ายมากที่สุด โดยเห็น
ด้วยในปัจจัยย่อยเรื่องสารให้ความหวานมีจ้าหน่ายในดิสเคาร์สโตร์ต่างๆ เช่นโลตัส บิ๊กซีแมคโคร 
ส้าหรับกลุ่มที่ไม่บริโภคสารให้ความหวาน พลังงานต่้ามีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคามากที่สุด โดยเห็นด้วยในปัจจัยย่อยเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์สารให้ความ
หวานพลังงานต่้ามีราคาสูงมากเมื่อเทียบกับน้้าตาลทั่วไป องค์ประกอบของทัศนคติด้านพฤติกรรม 
พบว่าผู้ที่บริโภค และไม่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้าส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์สารให้ความ
หวานพลังงานต่้าอีควล โดยกลุ่มที่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้าส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์สาร
ให้ความหวานพลังงานต่้าทางสื่อนิตยสารมากที่สุด ส้าหรับกลุ่มที่ไม่บริโภคให้สารให้ความหวาน
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พลังงานต่้าส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์สารให้ความหวานพลังงานต่้าทางสื่อโทรทัศน์ นอกจากนี้กลุ่มที่
บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้าส่วนใหญ่ นิยมบริโภคตราอีควล โดยเหตุผลที่ชอบบริโภคสาร
ให้ความหวานในตราสินค้าดังหล่าว เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และเชื่อมั่นในคุณภาพ
ความถี่ในการบริโภคสารให้ความหวาน พลังงานต่้าคือ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่น้าไปผสม
ในเครื่องดื่ม เช่น ชากาแฟ และนิยมซื้อสารให้ความหวานพลังงานต่้าชนิดผง โดยนิยมซื้อจาก
ห้างสรรพสินค้า เหตุผลที่บริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้า คือเพื่อต้องการลดน้้าหนักและ
ห่วงใยสุขภาพ ส้าหรับผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการบริโภคสารให้ความหวานพลังงานต่้าทุกด้าน
ของส่วนประสมทางการตลาด มีความส้าคัญอยู่ในระดับส้าคัญมาก องค์ประกอบด้านทัศนคติด้าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกซื้อสารให้ความหวานพลังงานต่้าด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความ
แตกต่างกันตามเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ ด้านราคามีความแตกต่างกันตามเพศ ด้านการจัด
จ้าหน่ายความแตกต่างตามเพศ ระดับการศึกษา และรายได้และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความ
แตกต่างกันตามรายได้ 

 
 



 

บทที ่3 
วิธีด ำเนนิกำรวิจยั 

 
 

กำรวิจัยเรื่อง “กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ต่อ
กำรตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เป็นกำรวิจัย
เชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งมีขั้นตอน วิธีกำรน ำเสนอ ดังนี้ 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.3 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำในงำนวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคอำยุระหว่ำง 18-59 ปี 

(ปัจจุบัน พ.ศ. 2559) ที่เคยซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล เนื่องจำกเป็นผู้มีก ำลังซื้อ 

 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำในงำนวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคอำยุระหว่ำง 18-59 ปีที่

อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ที่เคยซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ซึ่งไม่ทรำบ
จ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่ำงจำกกำรค ำนวณหำกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่
ทรำบประชำกร ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 90% ควำมผิดพลำดไม่เกิน 10% จำกสูตร (บุญชม ศรีสะอำด. 
2538:185-186) ดังนี้  
 
 
 𝑛 =

[P(1 − P)Z2]

e2
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เมื่อ n = ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
P = ค่ำ% ท่ีต้องกำรสุ่มจำกจ ำนวนประชำกรท้ังหมด (ก ำหนดให้เป็น 50% หรือ 0.5) 
e = ค่ำ % ควำมคลำดเคลื่อนจำกกำรสุ่มขนำดของจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง = 0.1 
Z = ระดับควำมเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก ำหนดไว้ โดยหำควำมเชื่อมั่นที่ 90% คือ Z=1.65 

ค ำนวณได้ดังนี้       n =
[0.5(1-0.5)1.652]

0.12  

                n = 68  
จำกกำรค ำนวณได้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 68 คน แต่ผู้วิจัยได้ท ำกำรปรับจ ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่ำงเป็น 230 กลุ่มตัวอย่ำง โดยใช้วิธีหำกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ใช้ควำมน่ำจะเป็น (Non-Probability 
Sampling)  

 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัย 
 กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

โดยผู้วิจัยจะโพสและส่งลิ้งแบบสอบถำมออนไลน์ ผ่ำนทำง Facebook และ Line และแจก
แบบสอบถำมที่งำน  THAILAND COFFEE FEST 2016 ณ ศูนย์ประชุมแห่งชำติสิริกิติ์  ซึ่งจะขอ
ควำมกรุณำจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่เคยมีประสบกำรณ์ซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ได้ให้ควำม
ร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำม จ ำนวน 230 คน 

 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรท ำวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถำม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 

6 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำมมี

ลักษณะเป็นค ำถำมปลำยปิด (Closed ended question) มีให้เลือกตอบเพียงค ำตอบเดียวจ ำนวน 3 ข้อ 
รำยละเอียดดังนี้ 

ค ำถำมข้อท่ี 1 เพศเป็นระดับกำรวัดข้อมูลประเภทนำมบัญญัติ (Nominal Scale) 
ค ำถำมข้อท่ี 2 อำยุเป็นระดับกำรวัดข้อมูลประเภทมำตรำอันดับ (Ordinal Scale) 
ค ำถำมข้อท่ี 3 อำชีพเป็นระดับกำรวัดข้อมูลประเภทนำมบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือกำรสื่อสำร
กำรตลำดของน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ลักษณะของค ำถำมเป็นมำตรำส่วนประเมินผล (Likert 
Scale) จ ำนวน 8 ข้อ ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมแสดงควำมคิดเห็นเป็น 5 ระดับดังนี้ 
 5   หมำยถึง   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 4   หมำยถึง   เห็นด้วย 
 3   หมำยถึง   เฉยๆ 
 2   หมำยถึง   ไม่เห็นด้วย 
 1   หมำยถึง   ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
เกณฑ์กำรประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจำกสูตรต่อไปนี้ ( มัลลิกำ บุนนำค. 2537:29) 
 (คะแนนสูงสุด –คะแนนต่ ำสุด)/จ ำนวนชั้น =   (5-1)/5   =   0.8 
 แสดงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยมีดังนี้ 
 ค่ำเฉล่ีย 4.21-5.00  หมำยถึง   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 ค่ำเฉล่ีย 3.41-4.20  หมำยถึง   เห็นด้วย 
 ค่ำเฉล่ีย 2.61-3.40  หมำยถึง   เฉยๆ 
 ค่ำเฉล่ีย 1.81-2.60  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วย 
 ค่ำเฉล่ีย 1.00-1.80  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดของน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น 
มิตเต้ไซรัป ลักษณะของค ำถำมเป็นมำตรำส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ ำนวน 11 ข้อ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถำมแสดงควำมคิดเห็นเป็น 5 ระดับดังนี้ 

5   หมำยถึง   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
4   หมำยถึง   เห็นด้วย 
3   หมำยถึง   เฉยๆ 
2   หมำยถึง   ไม่เห็นด้วย 
1   หมำยถึง   ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
เกณฑ์กำรประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจำกสูตรต่อไปนี้ ( มัลลิกำ บุนนำค. 

2537:29) 

คะแนนสูงสุด –คะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 =   

5−1

5
   =   0.8 
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 แสดงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยมีดังนี้ 
 ค่ำเฉล่ีย 4.21-5.00  หมำยถึง   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 ค่ำเฉล่ีย 3.41-4.20  หมำยถึง   เห็นด้วย 

ค่ำเฉล่ีย 2.61-3.40  หมำยถึง   เฉยๆ 
ค่ำเฉล่ีย 1.81-2.60  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วย 

 ค่ำเฉล่ีย 1.00-1.80  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกับระดับควำมบ่อยในกำรซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น 
มิตเต้ไซรัป มีลักษณะของค ำถำมเป็นมำตรำส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ ำนวน 1 ข้อ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถำมแสดงควำมบ่อยในกำรซื้อเป็น 3  ระดับดังนี้ 

3   หมำยถึง   ซื้อบ่อย  
2   หมำยถึง   ซื้อบำงครั้ง 

 1   หมำยถึง   เคยซื้อคร้ังเดียว 
ค ำนิยำม ระดับควำมบ่อย ( ซื้อบ่อย = ซื้อทุกสัปดำห์ , ซื้อบำงครั้ง = ซื้อ 1-2 เดือนครั้ง , เคยซื้อคร้ังเดียว 
= ซื้อหนึ่งครั้ง) โดยเกณฑ์กำรประเมินผล ใช้เกณฑ์ประเมินผลจำกสูตรต่อไปนี้ ( บุญใจ ศรีสถิตย์นรำ
กูร,2545:304-305) 

  
คะแนนสูงสุด –คะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 =   

3−1

3
   =   0.66 

  
 แสดงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยมีดังนี้ 

ค่ำเฉล่ีย 2.34-3.00  หมำยถึง   ซื้อบ่อย 
 ค่ำเฉล่ีย 1.67-2.33  หมำยถึง   ซื้อบำงครั้ง 
 ค่ำเฉล่ีย 1.00-1.66  หมำยถึง   เคยซื้อคร้ังเดียว 

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรม และควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์น้ ำเชื่อม

แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีลักษณะของค ำถำมเป็นค ำถำมปลำยปิด (Closed ended question) มีให้
เลือกตอบเพียงค ำตอบเดียวจ ำนวน 2ข้อ ประเภทนำมบัญญัติ (Nominal Scale) และมีลักษณะค ำถำม
เป็นมำตรำส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ ำนวน 2 ข้อ ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมแสดงควำมพึงพอใจ
เป็น 5 ระดับดังนี้ 

5   หมำยถึง   มำกที่สุด 
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4   หมำยถึง   มำก 
3   หมำยถึง   ปำนกลำง 
2   หมำยถึง   น้อย 
1   หมำยถึง   น้อยที่สุด 
เกณฑ์กำรประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินผลจำกสูตรต่อไปนี้ ( มัลลิกำ บุนนำค. 

2537:29) 

คะแนนสูงสุด –คะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 =   

5−1

5
   =   0.8 

  
 แสดงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยมีดังนี้ 
 ค่ำเฉล่ีย 4.21-5.00  หมำยถึง   มำกที่สุด 
 ค่ำเฉล่ีย 3.41-4.20  หมำยถึง   มำก 

ค่ำเฉล่ีย 2.61-3.40  หมำยถึง   ปำนกลำง 
ค่ำเฉล่ีย 1.81-2.60  หมำยถึง   น้อย 

 ค่ำเฉล่ีย 1.00-1.80  หมำยถึง   น้อยที่สุด 
  
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ว่ำ
ควรพัฒนำ หรือเพิ่มเติมกลิ่น/รสชำติใดบ้ำง เป็นค ำถำมปลำยเปิด (Open ended response question) 
 
 

3.3 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
กำรศึกษำกำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำด และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ต่อกำร

ตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ท ำกำรศึกษำโดย
ก ำหนดใช้แหล่งข้อมูล 2 แหล่ง ดังนี้ 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่ม
ตัวอย่ำงของผู้ที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล อำยุระหว่ำง 18-59 ปีโดยใช้
แบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้น จ ำนวน 230 ชุด และน ำข้อมูลท่ีได้รับจำกกำรสอบถำมมำประมวลผล 

 
3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นกำรรวบรวมข้อมูลจำกเอกสำรอ้ำงอิงที่

เกี่ยวข้องกับงำนวิจัย เอกสำร วำรสำร ส่ิงพิมพ์ ข้อมูลจำกเว็บไซต์ และอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 



44 

3.4 กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
กำรศึกษำค้นคว้ำครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท ำข้อมูลและวิเครำะห์ข้อมูลโดยกำร 

ด ำเนินกำรตำมล ำดับ ดังนี้ 
3.4.1 รวบรวมแบบสอบถำมผ่ำนส่ือออนไลน์ ได้แก่ Facebook Line และแบบสอบถำม

ที่ได้รับกลับมำแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบควำมถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถำม 
3.4.2 ด ำเนินกำรลงรหัสแล้วน ำข้อมูลมำบันทึกลงคอมพิวเตอร์ 
3.4.3 ประมวลผลและวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติด้วยโปรแกรม SPSS (statistical Package 

for the Social Science) 
 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
กำรศึกษำค้นคว้ำครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ใช้เพื่อบรรยำยเกี่ยวกับข้อมูลด้ำน 

ประชำกรศำสตร์ และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 
เหตุผลที่ซื้อ กำรซื้อในช่วง 3  เดือนที่ผ่ำนมำ โดยได้น ำมำแจกแจงจ ำนวนและน ำเสนอเป็นกำรแจก
แจงควำมถี่ (Frequency) แสดงค่ำร้อยละ (Percentage) และใช้เพื่อบรรยำยเกี่ยวกับข้อมูลด้ำนควำม
พึงพอใจต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป โดยได้น ำมำแจกแจงจ ำนวนและน ำเสนอ
เป็นค่ำเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ดังนี้ 

ค่ำร้อยละ (Percentage) ใช้วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไป 
 

P = 𝑓∗100

𝑛
 

 
โดยที่ P = ค่ำร้อยละ   

f = ควำมถี่ที่ต้องกำรเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ  
 n = จ ำนวนควำมถี่ทั้งหมด 

ค่ำเฉล่ีย (Mean) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2545, หน้ำ 39) 
 

�̅� =  
∑ 𝑥

𝑛
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โดยที่  �̅�  =  ค่ำเฉล่ีย      
∑ 𝑥  =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม   
n  =  จ ำนวนของคะแนนในกลุ่ม 

 ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2545, หน้ำ 39) 

S.D.  =  
√∑(𝑥−�̅�)2

𝑛−1
 

 
 โดยที่  S.D   = ค่ำควำมเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

  ∑ 𝑥
2  = ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก ำลังสอง 

  (∑ 𝑥
2) =  ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก ำลังสอง 

  n  = ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
3.5.2 สถิติเชิงอ้ำงอิง (Inferential Statistics) เป็นกำรวิเครำะห์กำรรับรู้กำรส่ือสำร 

กำรตลำด และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยใช้กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis - MRA) เป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรตำม 
(Dependent Variable) จ ำนวน หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปร
ขึ้นไป เป็นสถิติที่ใช้ ในกำรทดสอบสมมติฐำนโดยเมื่อทรำบค่ำตัวแปรหนึ่งก็จะสำมำรถท ำอีกตัว
แปรหนึ่งได้ โดยสำมำรถ เขียนให้อยู่ในสมกำรเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ (กัลยำ วำนิชย์
บัญชำ, 2551) 
 

Y =   𝑏0+𝑏1𝑥1+𝑏2𝑥2+...𝑏𝑘𝑥𝑘  
 

 เมื่อ Y  = คะแนนพยำกรณ์ของตัวแปรตำม Y 
  𝑏0  = ค่ำคงท่ีของสมกำรพยำกรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
  𝑏1,…𝑏𝑘  = น้ ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัว แปร

อสิระตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k ตำมล ำดับ 
    𝑥0,…𝑥𝑘  = คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
  k  = จ ำนวนตัวแปรอิสระ 

โดยสมมติฐำน ดังนี ้
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กำรรับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ใช้สถิติสถิติเชิง
อนุมำน (Inferential Statistics) Multiple Regression Analysis 

H0 : กำรรับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ไม่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

H1 : กำรรับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อน้ ำเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
 

3.6 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรรับรู้กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือกำร
สื่อสำรทำงกำรตลำด 

- ด้ำนกำรโฆษณำ 
- ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์/กำรให้ข้อมูล 
- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
- ด้ำนกำรจัดกิจกรรมพิเศษ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
- ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
- ด้ำนรำคำ 
- ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

 

 
 
กำรตัดสินใจซือ้น้ ำเชื่อม
แต่งกลื่น มิตเต้ไซรัป ในเขต
กรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล 



 

บทที4่ 
การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการรับรู้การสื่อสารทาง

การตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผู้วิจัยได้ก้าหนด
สัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

n แทน จ้านวนผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-59 ปีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ที่เคยซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

x ̄ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
SS แทน ผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
MS แทน ค่าเฉล่ียผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F-distribution 
α แทน ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบสมมุติฐานหรือระดับนัยส้าคัญทาง

สถิติที่ก้าหนดไว้ (Level of significance) โดยก้าหนดไว้ที่ระดับ 0.10 
* แทน นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
H0 แทน Null hypothesis 
H1 แทน Alternative hypothesis 
 
คณะผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากประชากร จ้านวน 230 คน และได้คัดเลือกแบบสอบถามที่

สมบูรณ์จ้านวน 230 ชุด โดยคณะผู้วิจัยได้น้าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยน้าเสนอผลการวิจัยเป็น 7 ส่วน
คือ 

โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 7  ส่วน ประกอบด้วย  
ส่วนที่ 4.1 : ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 



48 

ส่วนที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 

ส่วนที่ 4.3:  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป 

ส่วนที่ 4.4 : ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ส่วนที่ 4.5 : ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม และความพึงพอใจต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้

ไซรัป 
ส่วนที่ 4.6:  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
ส่วนที่ 4.7 : ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4.1.1 แสดงจ้านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ้าแนกตามเพศ 

เพศ จา้นวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ชาย 81 35.2 
หญิง 149 64.8 
รวม 230 100 

 
จากตาราง 4.1.1 พบว่าจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ้านวน 230 คน มีเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 35.2 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.8 
 

ตาราง 4.1.2 แสดงจ้านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ้าแนกตามอายุ 
อาย ุ(ป)ี จา้นวน 

(คน) 
ร้อยละ 

18-29 ปี 61 26.5 
30-39 ปี 122 53.0 
40-49 ปี 31 13.5 
50-59 ปี 16 7.0 
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ตาราง 4.1.2 แสดงจ้านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ้าแนกตามอายุ (ต่อ) 
อาย ุ(ป)ี จา้นวน 

(คน) 
ร้อยละ 

รวม 230 100 
 
จากตาราง 4.1.2 พบว่าจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ้านวน 230 คน อยู่ในช่วงอายุ

ระหว่าง 30-39  ปี สูงที่สุดคือ 122 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0  รองลงมาคืออยู่ในช่วงอายุ 18-29 ปี 
มีจ้านวน 61 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26.5 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี มีจ้านวน 31 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 13.5 และช่วงอายุระหว่าง 50-59 ปี มีจ้านวน 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล้าดับ  
 
ตาราง 4.1.3 แสดงจ้านวนและร้อยละของตัวอย่างจ้าแนกตาม อาชีพ 

อาชีพ จา้นวน 
(คน) 

ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ 94 40.9 
คุณครูสอนท้าขนม/เครื่องดื่ม 12 5.2 
ประกอบกิจการค้าขายขนม/เครื่องดื่ม/ร้านอาหาร 92 40.0 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 16 7.0 
นักศึกษา 10 4.3 
อื่นๆ 6 2.6 
รวม 230 100 

 
จากตาราง 4.1.3 พบว่าจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ้านวน 230 คน ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจมากที่สุดจ้านวน 94 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 40.9 รองลงมาคือ
ประกอบกิจการค้าขายขนม/เครื่องดื่ม/ร้านอาหาร จ้านวน 92 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.0  พ่อบ้าน/
แม่บ้านจ้านวน 16 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 คุณครูสอนท้าขนม/เครื่องดื่ม จ้านวน 12 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 5.2 นักศึกษา จ้านวน10 หรือคิดเป็นร้อยละ 4.3 และอาชีพอื่นๆ เช่น ค้าขาย และธุรกิจ
ส่วนตัว จ้านวน 6 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 2.6  
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4.2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป  

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอายุระหว่าง 
18-59 ปีท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อน้้าเชื่อมแต่งกล่ิน มิตเต้ไซรัป 
 
ตาราง 4.2.1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 

การรับรูก้ารสื่อสารทางการตลาดผ่าน
เครื่องมอืสื่อสารการตลาด 

x̄ S.D. แปลผล 

ผู้ตอบเคยเห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น
มิตเต้ไซรัป ผ่านโบว์ชัวร์ หนังสือพิมพ์ และ
แมกกาซีน 

2.23 1.38 ไม่เห็นด้วย 

ผู้ตอบเคยเห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น
มิตเต้ไซรัป บนอินเตอร์เน็ต เช่น Facebook 
เว็บไซด์ เป็นต้น 

3.19 1.57 เฉยๆ 

ผู้ตอบรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี
ทั้งหมด 9 กลิ่น 

3.34 1.35 เฉยๆ 

ผู้ตอบรู้สูตรการท้าเครื่องดื่มร้อนหรือเย็น 
โดยใช้น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 

3.11 1.44 เฉยๆ 

ผู้ตอบเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี
การจัดโปรโมชั่นส่วนลด 

3.47 1.49 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี
การจัดโปรโมชั่นของแถม 

3.49 1.45 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบเคยเห็นรถคาราวานมิต เต้ไซรัป  
(Mitte’ Food Truck) 

1.89 1.32 ไม่เห็นด้วย 

ผู้ตอบเคยเห็นบูธจัดแสดงโชว์ผลิตภัณฑ์
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป/ บูธชงชิม ณ 
จุดขาย 

3.11 1.60 เฉยๆ 
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จากตาราง 4.2.1 พบว่าการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นว่า “ เห็นด้วย ” เกี่ยวกับการเคยรู้ว่าน้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัดโปรโมชั่นของแถม ค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.49 รองลงมาคือ เคยรู้ว่า
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัดโปรโมชั่นส่วนลด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 และผู้ตอบแสดงความ
คิดเห็นว่า “เฉยๆ” เกี่ยวกับ การเคยเห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป บนอินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook เว็บไซด์ เป็นต้น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 การรับรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีทั้งหมด 9 
กลิ่น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 การรับรู้สูตรการท้าเครื่องดื่มร้อนหรือเย็น โดยใช้น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้
ไซรัป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 และการเคยเห็นบูธจัดแสดงโชว์ผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป/ 
บูธชงชิม ณ จุดขาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 และผู้ตอบแสดงความคิดเห็นว่า “ ไม่เห็นด้วย ” เกี่ยวกับเคย
เห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ผ่านโบว์ชัวร์ หนังสือพิมพ์ และแมกกาซีน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.23 และเคยเห็นรถคาราวานมิตเต้ไซรัป  (Mitte’ Food Truck) ค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.89 

 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอายุระหว่าง 

18-59 ปีท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยซ้ือน้้าเช่ือมแต่งกล่ิน มิตเต้ไซรัป 
 

ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 

ผู้ตอบคิดว่าการเติมน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ท้าให้เครื่องดื่มร้อนและเย็น เพิ่มกลิ่นรสที่โดดเด่น 

4.13 0.97 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบเชื่อว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ผลิตจาก
อ้อยแท้ 100% ที่ใส สะอาด และปราศจากสิ่งเจือปน 

4.11 1.03 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบเชื่อว่าว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ไม่ตก
ผลึก 

4.01 1.04 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีขนาด
บรรจุภัณฑ์ และรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับ
การใช้งาน 

4.24 0.93 เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป (ต่อ) 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 

ผู้ตอบคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาไม่แพง ถ้า เปรียบเทียบกับ
คุณประโยชน์ที่ได้รับ 

3.26 1.26 เฉยๆ 

ผู้ตอบคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง ถ้าเปรียบเทียบกับปริมาณ
บรรจ ุ

3.47 1.22 เห็นดว้ย 

ผู้ตอบสามารถหาซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ได้อย่างสะดวก 

3.35 1.34 เฉยๆ 

ผู้ตอบมองเห็นน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป บนชั้น
วางแสดงสินค้าชัดเจน เข้าถึงง่าย 

2.73 1.43 เฉยๆ 

ผู้ตอบได้รับข้อมูลของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้
ไซรัป จากบริษัทผู้ผลิตในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่นโบชัวร์ 
มากกว่าสื่ออื่นๆ 

2.20 1.25 ไม่เห็น
ด้วย 

ผู้ตอบพบโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ทาง
อินเตอร์เน็ต มากกว่าสื่ออื่นๆ 

3.12 1.45 เฉยๆ 

ผู้ตอบเคยลองเครื่องดื่ม ที่ผสมจากน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่น มิตเต้ไซรัป ณ บูธชงชิม หรือคาราวานมิตเต้ 

2.97 1.63 เฉยๆ 

 
จากตาราง 4.3.1  พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า 

ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นว่า “ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ” เกี่ยวกับน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีขนาดบรรจุ
ภัณฑ์ และรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับการใช้งาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น
ว่า “ เห็นด้วย ” เกี่ยวกับการเติมน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ท้าให้เครื่องดื่มร้อนและเย็น เพิ่มกลิ่น
รสที่โดดเด่น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13  เชื่อว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ผลิตจากอ้อยแท้ 100% ที่ใส 
สะอาด และปราศจากสิ่งเจือปน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เชื่อว่าว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ไม่ตก
ผลึก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง ถ้า
เปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47  ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นว่า “ เฉยๆ ” เกี่ยวกับ
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาไม่แพง ถ้าเปรียบเทียบกับคุณประโยชน์ที่ได้รับ 
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ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.26 สามารถหาซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ได้อย่างสะดวก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 
มองเห็นน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป บนชั้นวางแสดงสินค้าชัดเจน เข้าถึงง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2. 73  
พบโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ทางอินเตอร์เน็ต มากกว่าสื่ออื่นๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และ
เคยลองเครื่องดื่ม ที่ผสมจากน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ณ บูธชงชิม หรือคาราวานมิตเต้ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.97 สุดท้ายผู้ตอบแสดงความคิดเห็นว่า “ ไม่เห็นด้วย ” เกี่ยวกับการได้รับข้อมูลของน้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป จากบริษัทผู้ผลิตในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่นโบชัวร์ มากกว่าสื่ออื่นๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.20 

 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับระดับความบ่อยในการซื้อของ

ผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-59 ปีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่น มิตเต้ไซรัป 

 
ตาราง 4.4.1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป 

การตัดสินใจซือ้น้า้เชือ่มแตง่กลิ่น มิตเต้ไซรปั x̄ S.D. แปลผล 

ท่านเคยซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป บ่อย
ระดับใด 

1.73 0.73 ซื้อบางครั้ง 

  
จากตาราง 4.4.1 พบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.73 กล่าวคือ ผู้บริโภคซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัปบางครั้ง ประมาณ 1-2 เดือน
ครั้ง 

 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม และความพึงพอใจต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
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ตาราง 4.5.1 แสดงจ้านวนและร้อยละของความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
เหตผุลที่ซื้อผลิตภณัฑน์้า้เชือ่มแตง่กลิ่น มิตเต้ไซรปั จา้นวน (คน) ร้อยละ 

ใช้ประกอบการค้า 88 38.3 
น้าไปขายต่อ  7 3.0 
บริโภคส่วนตัว   133 57.8 
อื่นๆ เช่นทดลองกลิ่น 2 0.9 
รวม 230 100 

 
จากตาราง 4.5.1 พบว่าจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ้านวน 230 คน มีเหตุผลเหตุผลที่

ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป คือ บริโภคส่วนตัว  มีจ้านวนสูงที่สุดคือ 133 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือใช้ประกอบการค้ามีจ้านวน 88 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.3 น้าไปขาย
ต่อ มีจ้านวน  7 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.0 และอื่นๆ เช่นทดลองกลิ่น จ้านวน 2 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 0.9 ตามล้าดับ 

 
ตาราง 4.5.2 แสดงจ้านวนและร้อยละของการเคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัปในช่วง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

ในชว่งระยะเวลา 3 เดอืนทีผ่า่นมา ผู้ตอบเคยซื้อ
ผลติภณัฑ์น้้าเชือ่มแตง่กลิ่น มิตเต้ไซรปั 

จา้นวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อ 150 65.2 
ไม่ซื้อ 80 34.8 
รวม 230 100 

 
จากตาราง 4.5.2 พบว่าจ้านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ้านวน 230 คน อยู่ในช่วงอายุ

ระหว่าง 30-39  ปี สูงที่สุดคือ 122 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0  รองลงมาคืออยู่ในช่วงอายุ 18-29 ปี 
มีจ้านวน 61 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26.5 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี มีจ้านวน 31 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 13.5 และช่วงอายุระหว่าง 50-59 ปี มีจ้านวน 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล้าดับ 
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ตาราง 4.5.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ 
ความพงึพอใจ x̄ S.D. แปลผล 

ผู้ตอบพึงพอใจต่อภาพรวมของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัประดับใด 

3.88 0.88 มาก 

ผู้ตอบจะแนะน้า หรือบอกต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้
ไซรัป ให้กับบุคคลอื่นระดับใด 

3.96 0.96 มาก 

 
จากตาราง 4.5.3 พบว่าความพึงพอใจต่อภาพรวมของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 กล่าวคือ ผู้บริโภคพึงพอใจต่อภาพรวมของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัประดับ
มาก และการแนะน้า หรือบอกต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ให้กับบุคคลอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96  กล่าวคือ ผู้บริโภคจะแนะน้า หรือบอกต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ให้กับบุคคลอื่นระดับ
มาก 
 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการพัฒนามิตเต้ไซรัป ดังนี้ 
1. ควรเพิ่มกลิ่นมิตเต้ไซรัป เช่น กีวี ส้มโอ ลาเวนเดอร์ และส้ม 
2. ควรปรับรสชาติให้หวานน้อยลง และเพิ่มเนื้อผลไม้ 
3. ควรเปลี่ยนภาชนะบรรจุเป็นขวดแก้ว 
4. ควรมีแบบคละกลิ่นในหนึ่งลัง 
5. ควรระบุวิธีใช้ เช่นกี่ปั๊มต่อครั้ง 
6. ควรเพิ่มช่องทางการขาย เนื่องจากหาซื้อยาก 

 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้
สถิติสถิติ Multiple Regression Analysis ที่ระดับความเชื่อมั่น 90 เปอร์เซ็นต์ หรือค่านัยส้าคัญ 0.10 

H0: การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น   มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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H1 : การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตาราง  4.7.1 แสดงการวิเคราะห์การถดถอย การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

แ ห ล่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

SS DF Ms F Sig. 

Regression 36.822 4 9.206 24.390 0.000* 
Residual 84.921 225 0.377   
Total 121.743 229    

                                         
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple R)   0.550 
ประสิทธิภาพในการท้านาย (R Square)   0.302 
ประสิทธิภาพในการท้านายที่ปรับแล้ว (Adjusted R Square) 0.290 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท้านาย (Standard Error) 0.614 

ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ 
 

การรับรูก้ารสื่อสารผา่น
เครื่องมอืการสื่อสาร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Β Std. Error 

ค่าคงท่ี 0.064 0.213  0.301 0.764 

ส่งเสริมการขาย(X1) 0.143 0.044 0.271 3.286 0.001 

สถานที่จัดจ้าหน่าย  (X2) 0.105 0.035 0.173 2.985 0.003 

ผลิตภัณฑ์ (X3) 0.133 0.059 0.156 2.249 0.025 

ประชาสัมพันธ์ (X4) 0.092 0.046 0.154 1.981 0.049 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
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จากตาราง 4.7.1 พบว่า ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ คือ ส่งเสริมการขาย(X1) 
สถานที่จัดจ้าหน่าย (X2) ผลิตภัณฑ์ (X3) และประชาสัมพันธ์ (X4) โดยมีค่าประสิทธิภาพในการ
ท้านายที่ปรับแล้ว (Adjusted R Square) เท่ากับ 0.290 หมายถึง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสามารถท้านายการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 29.0   

ในลักษณะนี้แสดงว่า  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย(X1) สถานที่จัดจ้าหน่าย (X2) ผลิตภัณฑ์ (X3) และประชาสัมพันธ์ 
(X4) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.10 โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอย
ได้ดังนี้ 
 Y = 0.064+0.143X1+0.105X2+0.133X3+0.092X4 
 



 

บทที ่5 
สรปุผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ่งในบทนี้
เป็นการสรุปผลจากบทที่ผ่านมาและท้าการอภิปรายรวมถึงข้อเสนอแนะ สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยการศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สรุปผลแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

 
ส่วนที่ 5.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรม และความพึงพอใจต่อ

น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ผลจากการวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน 230 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 64.8  มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.0 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
และรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 40.9 ซื้อมิตเต้เพื่อใช้ในการบริโภคส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 57.8 และ
ซื้อในช่วง 3 ที่ผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 65.2 นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อมิตเต้
ไซรปัในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และจะแนะน้าบอกต่อในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 

 
ส่วนที่ 5.1.2  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดและ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป  
ผลจากการวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดังนี้ 
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการโฆษณา   

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการโฆษณา  โดยรวมอยู่ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเคยเห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัปบนอินเตอร์เน็ต ในระดับ
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เฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 และเคยเห็นการโฆษณาน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ผ่านโบว์ชัวร์ 
หนังสือพิมพ์ และแมกกาซีน ในระดับไม่เห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.23 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์/การให้ข้อมูล  
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์/การให้ข้อมูล โดยรวมอยู่ใน

ระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 โดยผู้ตอบแบบสอบถามรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี
ทั้งหมด 9 กลิ่น และรู้สูตรการท้าเครื่องดื่มร้อนหรือเย็น โดยใช้น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรั ปใน
ระดับเฉยๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.34 และร้อยละ 3.11 ตามล้าดับ 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย  
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48โดยผู้ตอบแบบสอบถามเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัด
โปรโมชั่นส่วนลด และเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัดโปรโมชั่นของแถม ในระดับ
เห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.47 และ 3.49 ตามล้าดับ 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ  
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ โดยรวมอยู่ในระดับไม่เห็น

ด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.33 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเคยเห็นรถคาราวานมิตเต้ไซรัป  (Mitte’ Food 
Truck) ในระดับไม่เห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.89 และเคยเห็นบูธจัดแสดงโชว์ผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป/ บูธชงชิม ณ จุดขาย ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12  โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วย เกี่ยวกับการเติมน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ท้าให้เครื่องดื่มร้อนและเย็น 
เพิ่มกลิ่นรสที่โดดเด่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ผลิตจากอ้อยแท้ 100% ที่
ใส สะอาด และปราศจากสิ่งเจือปน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ไม่ตกผลึก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มี
ขนาดบรรจุภัณฑ์ และรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับการใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 

ปัจจัยด้านราคา  
ปัจจัยด้านราคา โดยรวมอยู่ ในระดับเฉยๆ มีค่า เฉลี่ย เท่ากับ 3.37 โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาไม่แพง ถ้าเปรียบเทียบกับ
คุณประโยชน์ที่ได้รับ ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 และคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง ถ้าเปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุ ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย  
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเฉยๆ เกี่ยวกับการสามารถหาซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ได้อย่างสะดวก  
และการมองเห็นน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป บนชั้นวางแสดงสินค้าชัดเจน เข้าถึงง่าย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.35 และ 2.73 ตามล้าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.77 โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วย ว่าได้รับข้อมูลของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป จากบริษัทผู้ผลิตใน
สื่อสิ่งพิมพ์ เช่นโบชัวร์ มากกว่าสื่ออื่นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.20 และเฉยๆ เกี่ยวกับการพบโฆษณา
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ทางอินเตอร์เน็ต มากกว่าสื่ออื่นๆ และเคยลองเครื่องดื่ม ที่ผสมจาก
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ณ บูธชงชิม หรือคาราวานมิตเต้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และ 2.97 
ตามล้าดับ 
 

ส่วนที่ 5.1.3 การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ผลจากการวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้

ไซรัป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.73 กล่าวคือ ผู้บริโภคซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัปบางครั้ง ประมาณ 1-
2 เดือนครั้ง 

 
ส่วนที ่5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดสามารถท้านายการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 29.0  โดยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย  สถานที่จัดจ้าหน่าย   ผลิตภัณฑ์ และการ
ประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.10  

 
ส่วนที่ 5.1.5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือควรเพิ่ม

กลิ่นมิตเต้ไซรัป เช่น กีวี ส้มโอ ลาเวนเดอร์ และส้ม และควรปรับรสชาติให้หวานน้อยลง เพิ่มเนื้อ
ผลไม้ เกี่ยวกับรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ คือ ควรเปลี่ยนภาชนะบรรจุเป็นขวดแก้ว ควรมีแบบคละกลิ่น
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ในหนึ่งลัง และควรระบุวิธีใช้ และเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ้าหน่าย คือ ควรเพิ่มช่องทางการขาย 
เนื่องจากหาซื้อยาก 

 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากการศึกษา การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยทาง
ผู้วิจัยน้าประเด็นส้าคัญมาอภิปรายได้ ดังนี้ ซึ่งในการอภิปรายผลจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

 
ส่วนที่ 5.2.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรม และความพึงพอใจต่อ

น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ผลการศึกษาสรุปว่าผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน 230 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง

อายุระหว่าง 30-39 ปี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และรัฐวิสาหกิจ ซื้อมิตเต้ไซรัปเพื่อใช้ในการ
บริโภคส่วนตัว และซื้อในช่วง 3 ที่ผ่านมา นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ และจะ
แนะน้ามิตเต้ไซรัป อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุทินา สุวรรณนามัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาล
ทรายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคน้้าตาล
ทรายขาวบริสุทธิ์ ขนาดบรรจุถุง 1 กิโลกรัม ตรามิตรผล ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ซื้อบ่อยที่สุด และซื้อเพื่อ
น้าไปปรุงรสอาหาร  

 
ส่วนที่ 5.2.2  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดและ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป  
ผลการศึกษาสรุปว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้การสื่อสารทาง

การตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ของน้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัดโปรโมชั่นส่วนลด และเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป มีการจัด
โปรโมชั่นของแถม ในส่วนของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าเป็นน้้าเชื่อม
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แต่งกลิ่นที่ผลิตจากอ้อยแท้ 100%  ไม่ตกผลึก ขนาดบรรจุภัณฑ์ และรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับ
การใช้งาน  และการเติมน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ท้าให้เครื่องดื่มร้อนและเย็น เพิ่มกลิ่นรสท่ีโดด
เด่น สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์  จตุรพิธพร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน พบว่าความส้าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ใน
ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์สะอาด ปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรอง จาก องค์การอาหารและยา (อย.) ใน
ระดับมากที่สุด และผู้ประกอบการให้ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในปัจจัยย่อยด้านแจกตัวอย่างสินค้าเพื่อทดลองใช้ ในระดับมาก อินเตอร์เน็ตการที่สินค้า
นั้นๆหาซื้อได้ยาก การประชาสัมพันธ์และการเข้าถึงลูกค้า รูปแบบและความสวยงามของเว็บไซต์ 
ข้อมูลของสื่อต่างๆ เว็บไซต์มีการลดแลกแจกแถม การมีระบบสมาชิก ความสมบูรณ์และครบถ้วน
ของข้อมูลสินค้าภายในเว็บไซต์ตามล้าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของพีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย 
(2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจาก
ผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส้าหรับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คือ รสชาติ ส่วนปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ การจัดราคา
โปรโมชั่น เช่น การซื้อ 1แถม 1   

 
ส่วนที่ 5.2.3 การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ผลจากการวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้

ไซรัปบ่อยบางครั้ง คือ ประมาณ 1-2 เดือนครั้ง สอดคล้องกับงานวิจัยของสุทินา สุวรรณนามัย 
(2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาลทรายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนใหญ่บริโภคน้้าตาลทรายขาวบริสุทธิ์ ซ้ือเดือนละ 1 ครั้ง  

 
ส่วนที ่5.2.4 การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ที่

มอีทิธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแตง่กลิ่น มิตเต้ไซรปั ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย  สถานที่จัดจ้าหน่าย   ผลิตภัณฑ์  และการ
ประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.10 สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ท่ี
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ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่นตราลิน พบว่าความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน 
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ คือส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในปัจจัยย่อยด้าน
ผลิตภัณฑ์สะอาด ปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรอง จาก องค์การอาหารและยา (อย.) ในระดับมากที่สุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของพีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการส่ือสารตลาดจากผลิตภัณฑ์น้้าตาลลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
และการรับรู้นั้นจะสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลลินอยู่ในระดับอาจจะซื้อมาก
ที่สุด และสอดคล้องกับสุทินา สุวรรณนามัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการบริโภคน้้าตาล
ทรายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเรื่องที่เห็นด้วย
มาก ได้แก่ เรื่องน้้าตาลทรายที่ผู้บริโภคในประเทศไทยท้ามาจากอ้อย เรื่องน้้าตาลเป็นสารอาหารที่
ให้พลังงานที่เมื่อใช้ไม่หมด จะเกิดการสะสมท้าให้อ้วน เรื่องน้้าตาลแบ่งขายโดยร้านค้าปลีกทั่วไป
มักมีราคาสูงกว่าน้้าตาลที่บรรจุโดยผู้ผลิต เรื่องรัฐบาลควบคุมราคาขายน้้าตาลทรายประเภทไม่ให้
เกินราคาที่ก้าหนดและเรื่องที่สามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์น้้าตาลทรายได้  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส้าหรับการน้าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
1. ผู้ประกอบการ ควรเน้นการสื่อสารการตลาดส้าหรับผลิตภัณฑ์มิตเต้ไซรัป ผ่านการ

ประชาสัมพันธ์/การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ การส่งเสริมการขาย เช่น การท้าโปรโมชั่น
ส่วนลด และของแถม เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภคและผลประกอบการให้กับบริษัท 

2. ผู้ประกอบการ ควรเน้นผลิตภัณฑ์มิตเต้ไซรัปที่มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ สามารถหาซ้ือ 
ได้ง่าย และเน้นการท้ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ออกบูธ และคาราวานมิตเต้ เป็นต้น เพื่อเพิ่ม
ผลประกอบการให้กับบริษัท 

3. ผู้ประกอบการสามารถน้าผลวิจัยที่ได้ไปพัฒนากลิ่น และรสชาติใหม่ ส้าหรับ
ผลิตภัณฑ์มิตเต้ไซรัป ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาการการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัปบางปัจจัย ดังนั้นใน
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การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจสามารถศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ ไซรัปเพิ่มเติม เพื่อใช้ในวิเคราะห์อิทธิพลที่มีความแม่นย้าและมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

2. การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจจะศึกษาอาจท้าการศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่างใน
พื้นที่จังหวัดอื่นๆในประเทศไทย เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะ เป็น
ประโยชน์ในการส่ือสารได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 
การรับรู้การสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค้าชี้แจง : แบบสอบถามชุดนี้ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการ
ท้าการค้นคว้าแบบอิสระในระดับปริญญาโท วิทยาลัยการจัดการ สาขาการตลาด มหาวิทยามหิดล 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น     มิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ทั้งนี้ผลการศึกษาในครั้งนี้  จะถูกน้าไปวิเคราะห์ในภาพรวมเพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการแก่
ผู้ที่สนใจต่อไป  ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอความกรุณา  ท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณ
ท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
ค้านิยามศัพท์ น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป  คือ น้้าเชื่อมใสที่ผสมกลิ่นต่างๆ เช่น กลิ่นผลไม้ กลิ่น  
วานิลลา กลิ่นคาราเมล และกลิ่นฮาเซลนัท เพื่อเพิ่มรสชาติให้กับอาหารและเครื่องดื่ม ผลิตโดย 
บริษัท น้้าตาลมิตรผล จ้ากัด ภายใต้ตรายี่ห้อ มิตเต้ 
 โดยแบบสอบถามทั้งหมดได้แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดของน้้าเชื่อมแต่ง 
 กลิ่นมิตเต้ไซรัป 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ส่วนที่ 4 : การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ส่วนที่ 5 : ความพึงพอใจต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ส่วนที่ 6: ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................. 
ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง  กรุณาใส่เครื่องหมาย  √  ลงในช่อง     หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  ถ้าไม่มีข้อความที่ท่านต้องการเลือกโปรดเขียนข้อความลงในช่องที่ระบุว่า อื่นๆ  
 
 



72 

1. เพศ 
(  )   1.  ชาย       (  )   2.   หญิง 
2. อายุ  
(  )   1.  18-29 ปี      (  )   2.   30-39 ปี 
(  )   3.  40-49 ปี      (  )   4.   50-59 ปี 
3. อาชีพปัจจุบัน 
 (  )   1.  พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ  (  )   2.  คุณครูสอนท้าขนม/เครื่องดื่ม  
 (  )   3.  ประกอบกิจการค้าขายขนม/เครื่องดื่ม/ร้านอาหาร  (  )   4.  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 (  )   5.  อื่นๆ โปรดระบุ................. 
 
ส่วนที่ 2 การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น  
มิตเต้ไซรัป 
ค้าชี้แจง  ท่านมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัปต่อไปนี้อย่างไร 
โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง () ที่ตรงกับระดับการรับรู้ของท่านมากที่สุด 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
ผ่านเครื่องมือส่ือสารการตลาด 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ด้านการโฆษณา 

4. ท่ า น เ ค ย เ ห็ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป 
ผ่านโบว์ชัวร์  หนังสือพิมพ์ 
และแมกกาซีน 

     

5. ท่านเคยเห็นการโฆษณา
น้้าเชื่อมแต่งกล่ินมิตเต้ไซรัป 
บนอินเตอร์เนต็ เช่น 
Facebook เว็บไซด์ เป็นต้น 

     

ด้านการประชาสัมพันธ์/การให้ข้อมูล 
6. ท่านรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต

เต้ไซรัป มีทั้งหมด 9 กลิ่น  
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การรับรู้การสื่อสารการตลาด เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ด้านการประชาสัมพันธ์/การให้ข้อมูล 
7. ท่านรู้สูตรการท้าเครื่องดื่ม

ร้อนหรือเย็น โดยใช้น้้าเชื่อม
แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
8. ท่านเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น 

มิตเต้ไซรัป เคยมีการจัด
โปรโมชั่นส่วนลด 

     

9. ท่านเคยรู้ว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น 
มิตเต้ไซรัป มีการจัด
โปรโมชั่นของแถม  

     

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
10. ท่านเคยเห็นรถคาราวานมิตเต้

ไซรัป  (Mitte’ Food Truck) 
     

11. ท่านเคยเห็นบธูจัดแสดงโชว์
ผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น 
มิตเต้ไซรัป/ บูธชงชิม ณ จุด
ขาย 

     

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป  
ค้าชี้แจง  ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ต่อไปนี้อย่างไร โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง () ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด  
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

12. ท่านคิดว่าการเติมน้้าเชื่อมแตง่
กลิ่น มิตเต้ไซรัป ท้าให้
เครื่องดื่มร้อนและเยน็ เพิ่มกล่ิน
รสท่ีโดดเด่น 

     

13. ท่านเชื่อว่าน้้าเช่ือมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป ผลิตจากอ้อยแท้ 100% 
ที่ใส สะอาด และปราศจาก
สิ่งเจือปน 

     

14. ท่านเชื่อว่าว่าน้้าเชื่อมแต่งกล่ิน 
มิตเต้ไซรัป ไม่ตกผลึก  

     

15. ท่านคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป มีขนาดบรรจุภณัฑ์ 
และรูปทรงบรรจุภัณฑ์
เหมาะสมกับการใช้งาน 

     

ด้านราคา ( Price) 
16. ท่านคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต

เต้ไซรัป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคา
ไม่แพง ถ้าเปรยีบเทียบกับ
คุณประโยชนท์ี่ได้รับ 

     

17. ท่านคิดว่าน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิต
เต้ไซรัป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคา
แพง ถ้าเปรียบเทียบกับปริมาณ
บรรจ ุ
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
18. ท่านสามารถหาซ้ือน้้าเชื่อมแต่ง

กลิ่น มิตเต้ไซรัป ได้อย่าง
สะดวก 

     

19. ท่านมองเห็นน้้าเชื่อมแต่งกล่ิน 
มิตเต้ไซรัป บนชั้นวางแสดง
สินค้าชัดเจน เข้าถึงง่าย 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
20. ท่านได้รับข้อมูลของน้้าเชื่อม

แต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป จาก
บริษัทผู้ผลิตในสื่อส่ิงพิมพ์ เช่น
โบชัวร์ มากกว่าสื่ออื่นๆ 

     

21. ท่านพบโฆษณาน้้าเชื่อมแต่ง
กลิ่น มิตเต้ไซรัป ทาง
อินเตอร์เน็ต มากกว่าสื่ออ่ืนๆ 

     

22. ท่านเคยลองเครื่องดื่ม ที่ผสม
จากน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้
ไซรัป ณ บูธชงชิม หรือ
คาราวานมิตเต ้

     

 
ส่วนที่  4  การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ค้าชี้แจง  ท่านมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ต่อไปนี้อย่างไร โปรดท้า
เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง () ที่ตรงกับการตัดสินใจซื้อของท่านมากที่สุด  
ระดับความบ่อย ( ซื้อบ่อย = ซื้อทุกสัปดาห์ , ซื้อบางครั้ง = ซื้อ 1-2 เดือนครั้ง , เคยซื้อคร้ังเดียว = 
ซื้อหนึ่งคร้ัง) 
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การตัดสินใจซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ซื้อบ่อย ซื้อ
บางคร้ัง 

เคยซื้อคร้ัง
เดียว 

23. ท่านเคยซื้อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป บ่อยระดับ
ใด 

   

 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรม และความพึงพอใจต่อน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ค้าชี้แจง  กรุณาใส่เครื่องหมาย  √  ลงในช่อง     หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
ถ้าไม่มีข้อความที่ท่านต้องการเลือกโปรดเขียนข้อความลงในช่องที่ระบุว่า อื่นๆ  
24.  ท่านซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป เพราะเหตุผลใด 
(  )   1.  ใช้ประกอบการค้า 
(  )   2.  น้าไปขายต่อ  
(  )   3.  บริโภคส่วนตัว   
(  )   4.  อื่นๆ โปรดระบุ................. 
25.  ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป หรือไม่ 
(  )   1.  ซื้อ   (  )   2.  ไม่ซื้อ 

ความพึงพอใจ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

26. ท่านพึงพอใจต่อภาพรวมของ
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป
ระดับใด 

     

27. ท่านจะแนะน้า หรือบอกต่อ
น้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป 
ให้กับบุคคลอื่นระดับใด 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
28. ท่านมีข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นเพิ่มเติม เกี่ยวกับน้้าเชื่อมแต่งกลิ่น มิตเต้ไซรัป ว่าควรพัฒนา 
หรือเพิ่มเติม กลิ่น/รสชาติใดบ้าง 
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 

***ขอบพระคุณอย่างสูงที่เสยีสละเวลาในการตอบค้าถาม*** 
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