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กติติกรรมประกาศ 
 

 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะส าเร็จลุล่วงไม่ไดเ้ลย หากปราศจากบุคคลเหล่าน้ี ท่ีคอยให้ความ
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ค  าปรึกษา และขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาในการให้ความรู้
และค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูง  

 ขอขอบคุณกลุ่มตวัอย่างทุกท่านท่ีไดใ้ห้ความร่วมมือในการท าการสัมภาษณ์ เพื่อให้
ได้รับข้อมูลออกมาเป็นสารนิพนธ์ฉบับน้ี ขอบคุณผูท่ี้ช่วยออกแบบงานโปสเตอร์ท่ีท าให้การ
น าเสนอผ่านไปได้ด้วยดี  ขอบคุณบริษัทเสริมสุข จ ากัด (มหาชน) ท่ีเป็นแหล่งข้อมูลในการ
ศึกษาวจิยัสารนิพนธ์ฉบบัน้ี และใหค้  าปรึกษา รวมถึงใหข้อ้เสนอแนะในการจดัท าสารนิพนธ์ฉบบัน้ี 
จนท าใหส้ารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จออกมาไดด้ว้ยดี  

 สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งวา่ งานสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูส้นใจ 
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บทคดัยอ่ 
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ทั้งท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าและด่ืมเป็นบางคร้ัง โดยมีเคร่ืองมือวิจยัทั้งหมด 1 ชุด คือ รูปแบบ
ค าถามเพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นเร่ืองการรับรู้ตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน NSF  
ผลวจิยัสรุปไดว้า่ กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า ไม่ทราบความหมายท่ีแทจ้ริงของตรา NSF  
แต่พอเม่ือใหข้อ้เทจ็จริงแลว้พบวา่ ผูบ้ริโภคตระหนกัต่อความสะอาดของน ้าด่ืมมากข้ึนและจะเลือก
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ไม่รู้จกัตรา NSF เลย และเม่ือใหข้อ้เทจ็จริงพบวา่ ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความสะอาดของน ้าด่ืมมาก
ข้ึน แต่ยงัมีความกงัวลเร่ืองค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มข้ึนหากตอ้งหนัมาบริโภคน ้าด่ืมบรรจุขวด   
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ทีม่ำ ควำมส ำคญัและปัญหำ 
กระแสคนรักษ์สุขภาพยงัคงเป็นกระแสท่ีมาแรงอย่างต่อเน่ือง โดยอาศยัแรงผลกัดนั

จากก าลงัซ้ือท่ีสูงข้ึน และชนชั้นกลางมีระดบัการศึกษาท่ีดีข้ึน ท าให้มีความพิถีพิถนัในการเลือก
อุปโภคบริโภคมากข้ึนไปดว้ย ตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคซ่ึงนอกจากจะแข่งขนักนัอยา่งดุเดือด ดว้ย
คู่แข่งท่ีมีจ  านวนมากแลว้ ก็ยงัตอ้งแข่งขนักบัตวัเองในการพฒันาสินคา้ใหดี้ยิง่ๆข้ึนไปอีกดว้ย 

“น ้ าด่ืมบรรจุขวด” หน่ึงในสินคา้บริโภคท่ีมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั เพราะคน
ไทยเปล่ียนพฤติกรรมจากการด่ืมน ้าฝนในอดีตมาเป็นการด่ืมน ้ าด่ืมทั้งในรูปแบบบรรจุขวดและแบบ
ตูก้ดหยอดเหรียญ ผลกัดนัให้ตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยในปีพ.ศ. 2558 น ้ าด่ืม
บรรจุขวดมีมูลค่าการตลาด 32,000 ลา้นบาท เติบโต 11% จากปีก่อนหนา้ หรือคิดเป็นปริมาณการ
บริโภคท่ี 4,200 ลา้นลิตรต่อปี เติบโต 4% จากปีก่อนหนา้ (Positioning Magazine, 2015) 

ด้วยมูลค่าตลาดมหาศาลและมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ท าให้มีคู่แข่งเข้ามา
แข่งขนัจ านวนมากทั้งจากในและต่างประเทศ โดยมีน ้าด่ืมสิงห์ จากสิงห์ คอร์ปอเรชัน่ เป็นผูน้ าตลาด
ดว้ยส่วนแบ่งการตลาด 21% รองลงมาคือน ้าด่ืมคริสตลั จากบมจ.เสริมสุข คิดเป็นส่วนแบ่งการตลาด 
17%  และเนสเล่ น ้ าทิพย์ ช้าง ตามล าดับ โดยกลยุทธ์หลักในการขบัเคล่ือนยงัคงเป็นด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและคุณภาพของน ้าด่ืม  

“คริสตลั” ถือเป็นอีกหน่ึงแบรนดท่ี์น่าจบัตามองเป็นอยา่งมาก ดว้ยความพร้อมในก าลงั
การผลิต 1.2 ลา้นลงัต่อเดือนภายใตค้วามเป็นมืออาชีพในผลิตของบมจ.เสริมสุข และความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพราะอยูภ่ายใตเ้ครือไทยเบฟฯ โดยเสริมสุขตั้งเป้าหมาย
ให้คริสตลัเป็นแบรนด์ท่ีดีท่ีสุดของคนรุ่นใหม่และเป้าหมายการผลิตท่ี 100 ลา้นลงัต่อปี เพื่อรักษา
ส่วนแบ่งการตลาด 18-19% และรักษาการเติบโตท่ี 15% ต่อปี (ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ เสริมสุข, 2559)  

คริสตลัน าเสนอแนวคิดการตลาดท่ีว่า “น ้ าด่ืมไม่ได้เหมือนกนัหมด” ซ่ึงเกิดจากอิน
ไซต์ของผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีให้ความส าคญักบัการเลือกน ้ าด่ืม เพราะคนยุคน้ีพิถีพิถนัใส่ใจในเร่ือง
สุขภาพ “ไม่ใช่ด่ืมอะไรก็ได”้ เพราะน ้ าด่ืมไม่ไดเ้หมือนกนัหมด ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงควรมี ความรู้ใน
การเลือกสรรน ้ าด่ืมเพื่อเติมความสดช่ืนให้กบัตวัเอง โดยการมองหามาตรฐานน ้ าด่ืมท่ีมัน่ใจได ้ซ่ึง
คริสตลัเป็นน ้าด่ืมของไทยรายแรกท่ีไดรั้บมาตรฐานจาก NSF ของสหรัฐอเมริกา และมาตรฐาน อ.ย. 
ควอลิต้ี อวอร์ด ติดต่อกนั 3 ปีซอ้น ปีพ.ศ. 2555-2557 
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คริสตลัเป็นน ้าด่ืมของไทยรายแรกท่ีไดรั้บมาตรฐานจาก NSF ของสหรัฐอเมริกา และมาตรฐาน อ.ย. 
ควอลิต้ี อวอร์ด ติดต่อกนั 3 ปีซอ้น ปีพ.ศ. 2555-2557 

ส าหรับแผนงานในไตรมาส 1 ของปีพ.ศ.2559 คริสตลัไดส่้งโฆษณาในชุด “Speech” 
โดยมีณภทัร เสียงสมบุญ นายแบบรุ่นใหม่เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ น าเสนอความพิถีพิถนัในการ
เลือกซ้ือน ้ าด่ืมจากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน “NSF” ซ่ึงสะท้อนถึงสโลแกนหลักท่ีว่า  
“คิดจะด่ืมน ้า ด่ืมคริสตลั” ไดอ้ยา่งลงตวั พร้อมกนัน้ีคริสตลัยงัมีส่ือกลางแจง้สนบัสนุนทัว่กรุงเทพฯ 
พร้อมทั้งแคมเปญดิจิตอล เพื่อสร้างกระแสรักสุขภาพในสังคมออนไลน์และคนรุ่นใหม่ โดยคาดว่า
จะสามารถเขา้ถึงผูใ้ชก้วา่ 5 ลา้นคนภายในเดือนมกราคม 2559  

อยา่งไรก็ตาม การรับรู้ในตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน “NSF” ยงัถือเป็นเร่ืองใหม่
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งท าความเขา้ใจ เพราะแมค้ริสตลัจะเป็นรายแรกท่ีไดรั้บมาตรฐานดงักล่าว แต่หาก
ไม่ใช่ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือในมุมมองของผูบ้ริโภค เป้าหมายยอดขายท่ีเสริมสุขคาดหวงั
คงเป็นไปไดย้าก โดยเฉพาะท่ามกลางสมรภูมิการแข่งขนัจากคู่แข่งรายใหญ่ดว้ยกนัทั้งส้ิน 

ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจึงมีความสนใจศึกษาการรับรู้ตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน “NSF” 
ท่ีมีต่อการตดัสินใจการเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวด โดยมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของน ้ าด่ืมคริสตลั เพื่อเป็นประโยชน์ในการประเมินผลจากการส่ือสารการตลาด
และปรับกลยทุธ์การตลาดใหมี้ความเหมาะสมกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
 
 

1.2  ค ำถำมงำนสำรนิพนธ์ 
1.2.1 ผูบ้ริโภคมีวิธีการ ขั้นตอนหรือกระบวนความคิด ในการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม

บรรจุขวดอยา่งไรบา้ง 
1.2.2 ผูบ้ริโภครู้จกัและด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดแบรนด์อะไรบา้ง (Brand preference 

and Top of mind) และแต่ละแบรนดมี์จุดเด่นอะไรบา้งท่ีจ  าได ้ 
1.2.3 ผูบ้ริโภครู้จกัตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน “NSF” หรือไม่ และเขา้ใจ

วา่คืออะไร มีความส าคญัอยา่งไร และเคร่ืองหมายดงักล่าวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 
 
 

1.3  วตัถุประสงค์ 
1.3.1 เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัในการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุ

ขวด   
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1.3.2 เพื่อศึกษาการรับรู้แบรนด์ต่างๆในใจลูกค้า เพื่อเปรียบเทียบระหว่าง
คริสตลัและคู่แข่ง 

1.3.3 เพื่อศึกษาการรับรู้ตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน “NSF” ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวด  

 
 

1.4  ประโยชน์ 
1.4.1 ผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดท่ีเก่ียวข้องได้รับทราบถึงการรับรู้และ

ความเขา้ใจเก่ียวกบัตรารับรองมาตรฐาน NSF ท่ีอยูใ่นใจลูกคา้อยา่งแทจ้ริง ทั้งกบัผูท่ี้เลือกซ้ือน ้ าด่ืม
บรรจุขวดเป็นประจ าและผูท่ี้ด่ืมบา้งหรือแทบไม่ด่ืมเลย ซ่ึงนบัวา่เป็นโอกาสใหม่ๆของบริษทั 

1.4.2 เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการวจิยัไปท าการออกแบบหรือปรับกลยุทธ์ส าหรับการ
ท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อเข้าสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เข้าใจ และ
น าไปสู่การซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
 
 

1.5  ขอบเขตของสำรนิพนธ์ 
เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ตราเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวด โดยมุ่งศึกษาเฉพาะเคร่ืองหมายมาตรฐานตรา “NSF” เท่านั้น  
 
 

1.6  นิยำมศัพท์ 
1.6.1  น ำ้ดื่มบรรจุขวด (Bottle water) 
หมายถึงผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมทั้งน ้ าเปล่าและน ้ าแร่ ในรูปแบบบรรจุขวดแก้วและขวด

พลาสติก ประกอบดว้ยขนาดเล็ก (325-350 มิลลิลิตร) ขนาดกลาง (500-1,000 มิลลิลิตร) และขนาด
ใหญ่ (1.5-6 ลิตร)  (ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ เสริมสุข, 2559) 

  
1.6.2  เคร่ืองหมำยรับรองมำตรฐำน “NSF” 
NSF หรือ National Science Foundation เป็นมูลนิธิวิทยาศาสตร์แห่งชาติสหรัฐอเมริกา

ในการก าหนดตราเคร่ืองหมายมาตรฐานเพื่อลดระดบัสารปนเป้ือนในน ้ าด่ืม โดยไดรั้บมอบหมาย



4 
 

จากองค์การการอนามยัโลก (WHO) ให้ท าหน้าท่ีเป็นผูรั้บรองระบบมาตรฐานการผลิตน ้ าด่ืมใน
ระดบัสากล ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บการยอมรับกวา่ 150 ประเทศทัว่โลก (วกิิพิเดีย, 2559) 
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บทที ่2 

กำรทบทวน วรรณกรรม 
 
 

ในการศึกษาการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

1. ความหมายของค าหลกั 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัตรา NSF 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
2.2  ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

3.    งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 ควำมหมำยของค ำหลกั 
2.1.1 น ำ้ดื่มบรรจุขวด 
น ้ าด่ืมบรรจุขวด เป็นน ้ าด่ืมบริสุทธ์ิส าหรับการด่ืมเพื่อดับกระหาย แบ่งออกเป็น 

น ้าเปล่า และน ้ าแร่ โดยจะบรรจุภณัฑ์ส าหรับการบริโภค 1 คร้ัง จะแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ขวด
แกว้ (Glass) และขวดพลาสติก (PET)  โดยมีความแตกต่างกนัท่ีลกัษณะของการใช้งาน กล่าวคือ 
ขวดแกว้จะเป็นรูปแบบการบริโภคแลว้คืนขวด ส่วนใหญ่จึงใช้ขวดดงักล่าวในร้านอาหาร ท าให้มี
ราคาต่อหน่วยท่ีถูกกว่าเม่ือเทียบกบัขวดพลาสติก แต่ขวดพลาสติกจะมีความสะดวกในการใชง้าน
มากกวา่ เพราะสามารถซ้ือแลว้เคล่ือนยา้ยไปยงัท่ีต่างๆ และบรรจุภณัฑมี์ความง่ายต่อการบริโภค 

ปัจจุบนัน ้ าด่ืมบรรจุขวดแบ่งออกเป็น 3 ขนาด ได้แก่ ขนาดเล็ก (ขนาด 325-350 
มิลลิลิตร)  ขนาดกลาง (ขวดแกว้ 500 มิลลิลิตร และขวดพลาสติก 500 มิลลิลิตร-1ลิตร) ขนาดใหญ่ 
(1.5-6 ลิตร)  
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2.1.2 ตรำ NSF 
ตรา NSF เป็นสัญลกัษณ์การรับรองระบบมาตรฐานการผลิตน ้ าด่ืมในระดบัสากล ซ่ึง

ปัจจุบนัไดรั้บการยอมรับกวา่ 150 ประเทศทัว่โลก ซ่ึงออกโดยองคก์ารส่งเสริมอนามยัแห่งชาติ ย่อ
มาจากค าวา่ National Science Foundation เป็นมูลนิธิวิทยาศาสตร์แห่งชาติสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็น
หน่วยงานของรัฐท่ีสนับสนุนงานวิจยัและงานด้านการศึกษาวิทยาศาสตร์และวิศวกรรมศาสตร์ 
ก่อตั้ งข้ึนเม่ือปีพ.ศ.2493 โดยมีส านักงานตั้ งอยู่ท่ีเมืองอาร์ลิงตัน ในรัฐเวอร์จิเนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา มีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อลดระดบัสารปนเป้ือนในน ้ าด่ืมท่ีไดรั้บรองจากองค์การการ
อนามยัโลก (WHO) (วกิิพิเดีย, 2559) 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคิดเกีย่วกบัตรำ NSF 
“ตรา NSF” เป็นสัญลกัษณ์เคร่ืองหมายรับรองมาตราฐานการผลิตจากองคก์ารส่งเสริม

อนามยัแห่งชาติ ย่อมาจากค าว่า National Science Foundation เป็นมูลนิธิวิทยาศาสตร์แห่งชาติ
สหรัฐอเมริกา โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัในการลดระดบัสารปนเป้ือนในน ้ าด่ืม โดยไดรั้บมอบหมาย
จากองค์การการอนามยัโลก (WHO) ให้ท าหน้าท่ีเป็นผูรั้บรองระบบมาตรฐานการผลิตน ้ าด่ืมใน
ระดบัสากล 

เกณฑม์าตรฐานส าหรับการผลิตน ้าด่ืมใหไ้ดม้าตรฐานของ NSF มี 7 ดา้น ประกอบดว้ย  
ดา้นท่ี 1 ความสะอาดของโรงงานและพนกังาน โดยตอ้งมีการตรวจเช็คเคร่ืองจกัรให้

ได้มาตรฐานในระดบัสากลอย่างสม ่าเสมอ มีความสะอาดของโรงงาน สถานท่ีผลิต รวมไปถึง
พนกังานท่ีดูแลสายการผลิต และมีการฝึกอบรมดา้นต่างๆ เก่ียวกบักระบวนการผลิตอยา่งถูกตอ้ง
และไดม้าตรฐานอยา่งสม ่าเสมอ 

ดา้นท่ี 2 แหล่งน ้ า ตอ้งผ่านกระบวนการบ าบดัและฆ่าเช้ือโรคอย่างถูกวิธี จนไดน้ ้ า
บริสุทธ์ิท่ีมีคุณภาพพร้อมเขา้สู่กระบวนการผลิตต่อไป 

ด้านท่ี 3 มาตรฐานและความสะอาดของบรรจุภณัฑ์ โดยบรรจุภณัฑ์ตอ้งผลิตจาก
วตัถุดิบท่ีปลอดภยั มีคุณภาพ ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค ผ่านกระบวนการลา้งขวดดว้ยเคร่ืองแรงดนัสูง
เพื่อใหบ้รรจุภณัฑมี์ความสะอาดทุกคร้ังก่อนบรรจุน ้า 

ดา้นท่ี 4 กระบวนการผลิต เป็นกระบวนการท่ีใช้น ้ าบริสุทธ์ิคุณภาพสูงท่ีผา่นการฆ่า
เช้ือและตรวจสอบในทุกรอบการผลิต โดยบรรจุภณัฑ์จะถูกปิดฝาทนัทีอยา่งรวดเร็วหลงัจากบรรจุ
น ้าด่ืม และมีการซีลพลาสติกปิดฝาขวดเพื่อใหม้ัน่ใจวา่ไม่มีส่ิงปนเป้ือน 
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ดา้นท่ี 5 ความสะอาดในการจดัเก็บ มีการซีลพลาสติกปิดฝาขวด (PET) อีกคร้ังเพื่อ
ความสะอาดไม่ใหส่ิ้งแปลกปลอมปนเป้ือในน ้าด่ืม แตกต่างจากน ้ าด่ืมขวดทัว่ไป และมีการบรรจุหีบ
ห่อภายหลังซีลพลาสติกปิดฝาขวดอย่างแน่นหนาเพื่อป้องกันความเสียหายและรักษาคุณภาพ
ระหวา่งการขนส่ง เพื่อใหไ้ดน้ ้าด่ืมท่ีมีความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค 100% 

ดา้นท่ี 6 กระบวนการตรวจสอบ โดยมีการติดรหสัผลิตภณัฑ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคทราบถึง
เวลาในการผลิต วนัท่ีผลิตและสายการผลิต เป็นการสร้างความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภค 
และตอ้งผา่นหวัขอ้การตรวจสอบ NSF ทั้งหมด 575 ขอ้ ซ่ึงมาตรฐานอ่ืนๆ ทัว่ไปจะมีเพียง 117 ขอ้
เท่านั้น  นอกจากน้ียงัตอ้งมีการส่งน ้าด่ืมและน ้าดิบใหท้างกรมวทิยาศาสตร์วิเคราะห์ทุกสัปดาห์ และ
ส่งใหห้อ้งปฏิบติัการท่ีสหรัฐอเมริกาวเิคราะห์ตรวจสอบทุกปี 

 
2.2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบักำรรับรู้ของผู้บริโภค 
ดารา ทีปะปาล (2542:47) ใหค้วามหมายของการรับรู้วา่เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือก

จดัองค์ประกอบ แลว้แปลความหมายของส่ิงเร้าท่ีผ่านเขา้มาทางประสาทสัมผสั โดยอาศยัความรู้
และประสบการณ์เดิมเป็นเคร่ืองมือ 

อดุลย ์จาตุรงคก์ุล (2545:156) กล่าววา่ การรับรู้หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกจดั
รูปและแปลข่าวสารเพื่อสร้างภาพของโลกท่ีลอ้มรอบตวัใหมี้ความหมายแก่ตวัเขาเอง  

จากแนวคิดดงักล่าวจะเห็นไดว้า่ การส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัน ้ าด่ืมบรรจุขวดมีความ
หลากหลายมาก เพราะแต่ละแบรนด์ต่างมีจุดเด่นท่ีแตกต่าง (Point of Difference) ท่ีมีความแตกต่าง
กนั การรับรู้ของผูบ้ริโภคจึงหมายถึงกระบวนการจดัสรรขอ้มูลต่างๆ เพื่อให้ลูกคา้จดจ าจุดเด่นท่ี
แตกต่างนั้นได ้และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

กระบวนการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน (โจเซฟ ที แคลปเปอร์ 
(Klapper, J.T., 1960: 19-25 อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา,2542: 79)   ไดแ้ก่ 

ขั้นตอนท่ี 1 การเปิดรับ  (Exposure)  ในความเป็นจริง  ผูบ้ริโภคไดพ้บเจอกบัส่ิงต่าง ๆ 
รอบๆ ตวัในแต่ละวนัมากมาย  พบคนเป็นร้อยเป็นพนัคน มีรายการโทรทศัน์ให้ไดดู้นบัร้อยรายการ  
มีหนงัสือพิมพ์  นิตยสารให้เลือกอ่านมากมาย  เป็นไปไม่ได้ท่ีจะเปิดรับทั้งหมด  เน่ืองด้วยปัจจยั
หลายๆ ดา้น เช่น  ตอ้งท างาน  เรียน  เวลามีจ ากดั  อ่านหนงัสือไม่ออก  การเปิดรับจะเกิดข้ึนต่อเม่ือ
ส่ิงท่ีมากระทบนั้น ได้กระตุน้ให้เกิดความน่าสนใจ  ช่วยพวกเขาให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีมุ่งหวงั  
และอาจเปิดรับเพราะตอ้งเผชิญอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้ และพยายามหลีกเล่ียงส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจ  
เช่น  เม่ือชมรายการโทรทศัน์อยู่แล้วมีโฆษณามาคัน่  ก็เปล่ียนช่องดูทนัทีเพราะไม่สนใจท่ีจะดู
โฆษณา  นกัโฆษณาจะตอ้งพยายามในขั้นน้ีเป็นอย่างมาก  ในการสร้างสรรค์โฆษณาให้มีความ
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น่าสนใจ ใหส้ามารถหยดุใหผู้บ้ริโภคดูโฆษณาของเรา ก่อนท่ีจะเปล่ียนหนี  โดยอาจใชเ้ทคนิคต่าง ๆ 
ใชสี้สัน ใชอ้ารมณ์ขนัมาเติมแต่งใหน่้าสนใจ   

ขั้นตอนท่ี 2 ความสนใจ (Attention)  หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจเปิดรับสารแลว้  ก็
เขา้สู่ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไปสนใจในเน้ือหาท่ีไดรั้บ  ตั้งใจท่ีจะอ่าน ดู ฟัง  เช่นผูบ้ริโภคเลือก
เปิดรับชมโทรทศัน์  ช่อง 3  และเลือกชมรายการเร่ืองเล่าเช้าน้ี  เพราะมีความน่าสนใจข่าวสาร
บา้นเมือง  แต่ในช่วงรายการมีข่าวเก่ียวกบัเร่ืองการเมือง  ก็จะสนใจชม  แต่เม่ือเป็นช่วงเก่ียวกบัข่าว
กีฬาก็หนัไปท าอย่างอ่ืนควบคู่ดว้ย เพราะไม่ค่อยสนใจเท่าไรนกั หลงัจากท่ีนกัโฆษณาสามารถให้
ผูบ้ริโภคหยุดดูโฆษณาเราแลว้  ในเน้ือหา หรือรายละเอียดและวิธีการด าเนินเร่ืองตอ้งสร้างความ
น่าสนใจดว้ย  ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจในการรับสารอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัท่ีกระตุน้การรับรู้ ไดแ้ก่ 

ปัจจยัท่ี 1 ขนาดและความเขม้ขน้ (Size and intensity) ขนาดท่ีมีความ
ใหญ่กว่าจะกระตุน้การมองเห็นได้ดีกว่า  ท าให้น่าสนใจมากกว่า  เช่นการโฆษณาในสมุดหน้า
เหลือง  หากโฆษณามีขนาดใหญ่ก็ท าให้สะดุดตากว่า  นอกจากนั้นยงัท าให้คาดคิดไปว่าคงเป็น
บริษทัขนาดใหญ่ มีมาตรฐาน  มีความน่าเช่ือถือ มากกวา่  เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการโทรศพัท์ไปเพื่อจะ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ  ก็มกัเลือกโทรศพัทไ์ปท่ีบริษทัท่ีลงโฆษณาไวใ้นขนาดท่ีใหญ่กวา่  

ปัจจยัท่ี 2 ความเขม้ขน้  เช่น ความเขม้ความสวา่งในโฆษณา  ช่วยส่งผล
ใหโ้ฆษณานั้นมีน ้าหนกัความน่าสนใจท่ีแตกต่างกนั  เช่น  ความสวา่งอาจท าให้คิดไดว้า่เป็นตอนเชา้  
ความสบาย  ความสะอาด  แต่หากเป็นโทนมืด  แสดงถึง  ตอนค ่า  ความวงัเวง  ความเขม้แข็ง ความ
วา้เหว ่ ควรเลือกใหเ้หมาะสมกบัแนวคิดของการโฆษณา   

ปัจจยัท่ี 3 สีและการเคล่ือนไหว  (Color and Movement)  สีและการ
เคล่ือนไหว  เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความน่าสนใจไดดี้  ป้ายโฆษณาท่ีมีสีสันสดใส กบั ป้ายท่ีไม่มีสี  คน
มกัเลือกมองท่ีมีสีก่อน สีแต่ละสีมีความหมายในตวัเอง รวมทั้งเป็นสัญลกัษณ์แทนความรู้สึกไดด้ว้ย 
เช่น สีชมพ ู แทนความหมายวา่อยูใ่นช่วงแห่งความรัก  สีน ้ าเงิน  แทนความมัน่คง  มีพลงั  ดูภูมิฐาน  
นอกจากนั้น  สียงัมีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางดา้นจิตวิทยา  และอารมณ์ของผูบ้ริโภค  โทนสี
ร้อน  เช่น สีแดง สีส้ม  สีเหลือง  โดยทัว่ไปช่วยกระตุน้ให้เกิดความต่ืนเตน้  และโทนสีเยน็  เช่น สี
เขียว สีน ้ าเงิน  และ มีม่วง  ช่วยให้เกิดอารมณ์สงบ  ผ่อนคลาย  (Crowley, quoted in Hoyer and 
MacInnis.  1997:72  อา้งถึงใน  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  โดย  ผศ.ดารา  ทีปะปาล  2542  หนา้  49) 

ปัจจยัท่ี 4  ต  าแหน่ง  (Position)  การจดัวางต าแหน่งท่ีเหมาะสมจะช่วย
สร้างความน่าสนใจ  สร้างการรับรู้ไดดี้กวา่ เช่น  การโฆษณาในนิตยสาร  ถา้หนา้ขวามือจะมีคนเปิด
และเลือกท่ีจะดูมากกวา่ทางหนา้ซ้ายมือ  การจดัป้ายโฆษณาไวใ้นต าแหน่งท่ีคนมองเห็นหรืออยูใ่น
สายตา ดีกวา่การจดัไวใ้นท่ียากแก่การสังเกต   
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ปัจจยัท่ี 5 การจดัแยก (Isolate)  การจดัแยกออกมาจากกลุ่มสามารถสร้าง
ความแตกต่าง น่าสนใจได ้ เช่น  ห้างสรรพสินคา้มีการจดัท ารายการส่งเสริมการขาย จึงตั้งกองโชว์
พิเศษท่ีแยกตวัออกมา  ไม่วางไวใ้นชั้นวางปกติ  หากวางไวใ้นชั้นปกติ  อาจมีผูบ้ริโภคพบเห็นนอ้ย 
และไม่ให้ความสนใจเท่าท่ีควร  การลงโฆษณาหากมีโฆษณาอยู่รวม ๆ กนัหลาย ๆ ช้ิน จะท าให้
ช้ินงานไม่โดดเด่น   และกลืนกนัไปหมด  หากมีงบประมาณเพียงพอ  การจบัแยกออกมาจากกลุ่ม  ก็
จะช่วยสร้างจุดเด่นข้ึนมาได ้

ปัจจยัท่ี 6 รูปแบบ  (Format)  การจดัวางรูปแบบส าหรับการโฆษณา  ไม่
วา่จะเป็นการวางภาพ  ขอ้ความโฆษณาจะช่วยเพิ่มจุดสนใจได ้ หากเขียนขอ้ความต่อกนัยาว ๆ จะดู
น่าเบ่ือ  ไม่สร้างความน่าสนใจ  อาจมีการเวน้วรรคเป็นช่วง ๆ     

      ขั้นตอนท่ี 3 การตีความ  (Interpretation)  เป็นการน าความรู้สึกท่ีไดรั้บแปลความหมาย
ออกมา  โดยอาศยัความรู้และประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ  (ดารา  ทีปะปาล.  2542 : 48)  การตีความ
เป็นเร่ืองท่ีส าคญัท่ีสุด  ซ่ึงจะข้ึนอยู่กับทศันคติ  ความเช่ือ  ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีเคยมีมา  เช่น  
เคร่ืองด่ืมชูก าลงัยี่ห้อหน่ึงน าพระเอกซ่ึงแสดงละครท่ีมุ่งเสนอกบักลุ่มเป้าหมาย พ่อคา้  แม่คา้ มา
แสดงน าในโฆษณา  เม่ือพบเห็นผูบ้ริโภคก็อาจตีความหมายไดว้า่ เคร่ืองด่ืมชูก าลงัน้ีเหมาะกบักลุ่มท่ี
เป็นพอ่คา้แม่คา้  สินคา้บางอยา่งสามารถตั้งราคาสินคา้ไดถู้ก  เน่ืองจากตน้ทุนในเร่ืองต่าง ๆ ถูกกวา่  
เช่น สินคา้ของดิสเคาทส์โตร์  ลีดเดอร์ไพร  คุม้ค่า ฯลฯ  ไม่ตอ้งเสียค่าโฆษณา  ไม่ตอ้งเสียค่าชั้นวาง   
ไม่ตอ้งท า แพคเก็จท่ีสวยงาม  แต่เนน้ราคาถูก  ผูบ้ริโภคอาจเคยมีประสบการณ์วา่สินคา้ราคาถูกมกั
เป็นสินคา้เกรดต ่า ท่ีไม่ค่อยดี ทั้ง ๆ ท่ีสินคา้เหล่าน้ีผลิตมาจากโรงงานเดียวกนั  เป็นสินคา้ตวัเดียวกนั
กบัยี่ห้อดงั ๆ เพียงแค่ใส่คนละหีบห่อเท่านั้น  อาจตีความเป็นไม่ซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์เหล่าน้ีเพราะ
เกรงวา่จะไดสิ้นคา้ท่ีคุณภาพไม่ดี 

ขั้นตอนท่ี 4 ความจ า  (Memory)  เม่ือผูบ้ริโภคตีความส่ิงต่าง ๆแลว้ ก็จะน าเขา้ไปเก็บ
อยูใ่นหน่วยความจ า  ซ่ึงแบ่งเป็นความจ าระยะสั้นกบัความจ าระยะยาว  หากเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งหรือ
มีความส าคญักับผูบ้ริโภค  ก็จะสามารถจ าได้ระยะยาวกว่า  ในการท าโฆษณาควรจะมีจุดเด่นท่ี
น่าสนใจ น่าติดตาม  หรือมีประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคเป้าหมายคาดหวงัไว ้ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความจ าได้
ในระยะเวลาท่ีนาน  และส่ิงส าคญัในโฆษณาคือควรให้ผูบ้ริโภคจดจ าช่ือตราให้ไดด้ว้ย เพราะหาก
จ าไม่ได ้ก็ไม่มีประโยชน์อะไร   
         ลกัษณะของส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ (เสรี วงษม์ณฑา,2542: 79)   ประกอบดว้ย 4 

ลกัษณะ ดงัน้ี 
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ลกัษณะท่ี 1 ระดบัความแตกต่างในการรับรู้ดา้นความรู้สึก  (Sensory   

Discrimination)  ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจ าแนกความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกนั 

เช่น เสียง  แสง กล่ิน  รสชาติของอาหาร  ผูบ้ริโภคบางคนอาจมีความไวต่อการรับรู้ในส่ิงต่าง ๆ 

เหล่าน้ี เช่นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะ  ร้านอาหารบางร้านบอกวา่ตม้ย  าใส่น ้ ามะนาว  ผูบ้ริโภคทัว่ไปอาจเช่ือ

ตามนั้น แต่ผูเ้ช่ียวชาญอาจล้ิมรสแลว้บอกวา่มีส่วนผสมของน ้ าส้มสายชูดว้ย  ดงันั้นในการก าหนด

ระดบัรสของอาหาร ระดบัเสียง หรืออ่ืนๆ อาจตอ้งใชผู้เ้ช่ียวชาญในการก าหนดระดบัมาตรฐาน   

ลกัษณะท่ี 2  ความแตกต่างระดบัน้อยท่ีสุดท่ีสามารถรับรู้ได้ หมายถึง  

ระดบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ให้เห็นความแตกต่าง  เช่น เส้ือผา้ราคา 200  บาท  กบั

เส้ือผา้ราคา 220  บาท  ผูบ้ริโภคไม่เห็นว่าราคา 20  บาทแตกต่างกนั  แสดงค่าสินคา้น้ีราคาเท่ากนั  

ถา้เส้ือผา้ราคา 220 บาท  ปรับราคาเป็น 250  บาท  ราคาต่างกนั 50  บาท  ผูบ้ริโภคบอกวา่แพงกว่า

กัน  แสดงว่า ลูกค้าเร่ิมสังเกตเห็นความแตกต่าง  50 บาทคือส่วนต่างของการรับรู้  หรือความ

แตกต่างระดบัน้อยท่ีสุดท่ีสามารถรับรู้ได ้ ในดา้นการตลาด บางคร้ังราคาสินคา้ก็ไม่จ  าเป็นตอ้งตั้ง

เท่ากนัเสมอไป  เพราะราคาท่ีต่างกนัเล็กนอ้ยอาจไม่เป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคสังเกตเห็นได ้ ความแตกต่าง

เหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัประเภทสินคา้ดว้ย  บางอยา่งต่างกนันิดเดียวก็สามารถเห็นได ้ ในการท าโฆษณาก็

เช่นเดียวกนั ถา้เราไม่สามารถดึงจุดเด่นท่ีแตกต่างกนัจนผูบ้ริโภคสามารถสังเกตเห็นได ้การโฆษณา

นั้นก็จะสูญเปล่า  เพราะจะกลืนกนัไปกบัของคู่แข่ง 

ลกัษณะท่ี 3  การรับรู้ภายใตจิ้ตส านึก  (Subliminal perception)  หมายถึง 

การรับรู้ท่ีเกิดข้ึนโดยไม่รู้ตวั  เช่นบางคร้ังเราไดเ้ห็นบางส่ิงแลว้เกิดความเขา้ใจ  และเกิดการตีความ

ข้ึนทนัทีโดยไม่รู้ตวัวา่ก าลงัรู้ส่ิงเหล่านั้น   

ลกัษณะท่ี 4 ระดบัการปรับตวั  (adaptation level)  หมายถึงระดบัซ่ึง 

ผูบ้ริโภคจะไม่ใหค้วามสนใจต่อไปอีกต่อส่ิงเร้าท่ีซ ้ าซากจ าเจ เช่นเม่ือเราเดินเขา้ไปในห้องอาหาร ใน

ตอนแรกเราจะไดก้ล่ินหอมของอาหาร  แต่พออยูส่ักพกัเราสามารถปรับตวัได ้ จะท าใหไ้ม่รู้ถึงความ

แตกต่างของกล่ินอีก   

จากแนวคิดลกัษณะของส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ของเสรี วงษม์ณฑา (2542) สรุปไดว้า่ 
ลกัษณะของส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ไดแ้ก่ ระดบัความแตกต่าง ความแตกต่างขั้นต ่าสุดท่ีจะรับรู้ได ้
การรับรู้ภายใตจิ้ตส านึกท่ีเกิดข้ึนเอง และระดบัการปรับตวั 
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2.2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
Kotler and Armstrong, 2003 อา้งถึงในอดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 160-166) ได้

กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อวา่การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอน
ต่างๆ หลายขั้นตอน ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้นตอนต่างๆ ดงักล่าว อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอน
เหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 1 

 
 

 
  
ภาพท่ี 1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  (Kotler and Armstrong , 2003) 

 
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อมีองคป์ระกอบดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของ

กระบวนการซ้ือ คือ การตระหนกัถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผู้
ซ้ือมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ีผูซ้ื้อ เป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความ
ตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้จากภายใน (กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น ความหิว
กระหาย เพศ) ในระดบัสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จาก
ตวักระตุน้ภายนอก เช่น นาย ก. เดินผา่นร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดยา่งท่ีแขวนอยู่ในร้าน
กระตุน้ความหิว หรือนาย ก.ชมเชยรถคนัใหม่ของเพื่อนบา้น หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบั
การพกัผอ่นในแคนาดา 

ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้
อาจจะ หรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้
ท่ีตอบสนองอยูใ่กล ้ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือมนั มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งการนั้นไว้
ในความทรงจ าหรือไม่ก็ท  าการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 

โดยเบ้ืองตน้จะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลในตวัผูบ้ริโภคเองก่อน (internal search) 
ซ่ึงมาจากความรู้ท่ีเกิดจากความทรงจ าท่ีสั่งสมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา เช่น ความรู้เก่ียวกบัสินคา้
ท่ีซ้ือซ ้ าๆ บ่อยๆ ซ่ึงสามารถน ามาประกอบการตดัสินใจได ้แต่หากพบวา่ความรู้และประสบการณ์ท่ี
ผา่นมาไม่เพียงพอก็จะแสวงหาขอ้มูลจาก แหล่งภายนอกเพิ่ม (external search) โดยจะเกิดเม่ือการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นอาจมีความเส่ียงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมขอ้มูลเพื่อ
น ามาประกอบการตดัสินใจต ่า แหล่งขอ้มูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง เช่น จากแหล่ง

การตระหนกัถึง

ความตอ้งการ 

การแสวงหา

ข่าวสาร 

การประเมิน

ทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงั

ซ้ือ 
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บุคคลโดยมาจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน จากแหล่งโฆษณาซ่ึง
ไดจ้ากการโฆษณาทางส่ือต่างๆ พนกังานขาย ผูจ้  าหน่าย บรรจุภณัฑ์ และการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ 
นอกจากนั้นยงัมาจากแหล่งสาธารณะซ่ึงก็คือหน่วยงานองค์กรต่าง ๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บ
รวบรวมขอ้มูลสถิติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ และจากแหล่งประสบการณ์โดยมาจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ดา้นการจดัด าเนินการ ตรวจสอบ และการใชสิ้นคา้และบริการนั้นโดยตรง 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองตน้
ท่ีจะช่วยอธิบายกระบวนการประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

  ประการแรก มีสมมุติฐานวา่ผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวล
รวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ ในกรณีกลอ้งถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑ์รวมถึงคุณภาพ
ของรูปถ่ายง่ายต่อการใช ้ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในการมอง
ลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเพียงใด และเขาจะใหค้วามสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนักบั
ความตอ้งการของเขา 

  ประการท่ีสอง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ใน
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  ประการท่ีสาม ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบั
ลกัษณะแต่ละอยา่งของตรายี่ห้อ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกวา่ “ภาพพจน์
ของตรายี่ห้อ (Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือกรับรู้ เลือก
บิดเบือนและเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ ์

  ประการท่ีส่ี ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่จะไดรั้บ
แตกต่างกนัไปตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ 

  ประการท่ีห้า ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั้งหลายโดยวิธีการประเมิน
บางวธีิ ผูบ้ริโภคมกัใชว้ธีิการประเมินบางวธีิข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือของเขา 

ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้งใจซ้ือ 
ข้ึน โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทวา่ มีปัจจยั 2 
ประการ อาจเขา้มาขวางระหวา่งความตั้งใจซ้ือ  คือ ปัจจยัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น เช่น ถา้ภรรยา
นาย ก. เห็นวา่ควรจะซ้ือกลอ้งราคาถูกท่ีสุดโอกาสท่ีนาย ก. จะซ้ือกลอ้งราคาแพงก็จะลดนอ้ยลง 
ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผูบ้ริโภคอาจสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึนมา โดยอิง
ปัจจยัต่าง ๆ เช่น รายไดท่ี้คาดวา่จะไดรั้บ ราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีคาดวา่
จะไดรั้บ อยา่งไรก็ดี เหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตั้งใจซ้ือได ้
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ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ 
ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยูท่ี่วา่อะไร
เป็นตวัก าหนดว่าผูซ้ื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ ค าตอบก็คือข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความคาดหมายของผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้นอ้ยกวา่ความคาดหมาย ผูบ้ริโภค
จะผดิหวงั ถา้ตรงกบัความคาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะปล้ืมและ
ยนิดีมาก ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของสินคา้เกิน
ความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการเสนอขอ้อา้งของ
สินคา้ของเขา ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ ถา้ไม่พอใจก็อาจจะ
เลิกเป็นลูกคา้หรือท าการคืนสินคา้ ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะท าการวดัความพอใจของ
ลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 

จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีได้กล่าวถึงข้างต้นได้มีการพฒันาทฤษฎีเก่ียวกับการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580)ได้
กล่าวถึง ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบน้ีจะ
รวมความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงมีส่วนส าคญั 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 การน าเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต่อ
ค่านิยมทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ  ประกอบด้วย กิจกรรมทางการตลาดท่ี
พยายามเขา้ถึงก าหนดและจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ เช่น ใชหี้บห่อ 
ขนาด การรับประกนัและนโยบายดา้นราคา เป็นตน้ และปัจจยัน าเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรม เป็นปัจจยั
ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการคา้ เช่น ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนงัสือพิมพ์ วฒันธรรม ชั้นทาง
สังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายในของบุคคล ท่ีมีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธ
ผลิตภณัฑ ์

        ส่วนท่ี 2 กระบวนการ (Process) เป็นการพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจยัทางจิตวิทยาซ่ึงจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ) ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

        ส่วนท่ี 3 การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ 
พฤติกรรมการซ้ือและการประเมินหลงัการซ้ือวตัถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมน้ีเพื่อท่ีจะเพิ่มความ
พอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือของพวกเขา โดยพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) 
ผูบ้ริโภคมีประเภทการซ้ืออยู่ 2 ประเภทคือ ทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซ ้ า (Repeat 
Purchase) ถา้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงหรือตราหน่ึงเป็นคร้ังแรก และซ้ือในปริมาณนอ้ยกวา่ปกติ 
การซ้ือน้ีจะถูกพิจารณาว่าเป็นการทดลองซ้ือ นัน่คือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ี
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ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินคา้โดยผา่นการใชต้รง ถา้ตราใหม่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้
ท่ีมีอยูแ่ลว้ ถูกคน้พบจากการทดลองใชว้า่ท าใหเ้กิดความพึงพอใจมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน หรือตราเดิม
ท่ีใชอ้ยูผู่บ้ริโภคก็จะท าการซ้ือซ ้ าพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าน้ีใกลเ้คียงกบัแนวความคิดความภกัดีในตรา
สินคา้มาก (Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษทัจะให้มีข้ึนกบัตราสินคา้ของตนเอง การซ้ือซ ้ านั้นเป็นการ
บ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคพอใจในสินคา้โดยท่ีพฤติกรรมการซ้ือแบ่งไดอ้อกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ดงัตาราง
ภาพท่ี 2) 

ประเภทท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลบัซบัซอ้น (Complex Buying  
Behavior) ผูบ้ริโภคใชพ้ฤติกรรมแบบน้ีเม่ือเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ด าเนินการตามขั้นตอนของ
การตดัสินใจหลายขั้นตอน) ในการซ้ือ และมีการรับรู้ความแตกต่างท่ีส าคญัระหวา่งตรายี่ห้อต่าง ๆ 
สถานการณ์ชนิดน้ี เกิดข้ึนเม่ือสินคา้ราคาแพง สินคา้เก่ียวขอ้งกบัการเส่ียงภยั สินคา้ท่ีซ้ือไม่บ่อยคร้ัง
นกั และสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกตวัผูใ้ช ้

ประเภทท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความสงสัย (Dissonance-reducing  
Buying Behavior) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีการเก่ียวขอ้ง และทุ่มเทความพยายามสูงกบัการซ้ือสินคา้ท่ี
มีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อยหรือมีความเส่ียงมาก แต่ผูบ้ริโภคดงักล่าวก็พบดว้ยวา่ ความแตกต่างระหวา่ง
ตรายี่ห้อต่าง ๆ มีนอ้ยมาก เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือผา้ม่านส าหรับห้องรับแขก จะพบวา่ เป็นการตดัสินใจท่ี
ตอ้งทุ่มเทความพยายามสูง เพราะผา้ม่านแพง และเป็นการแสดงงานออกมาให้คนเห็น ผูซ้ื้ออาจ
พิจารณาไดว้่าผา้ม่านตรายี่ห้อต่างๆ และร้านต่างๆ มีราคาใกลเ้คียงกบั ในกรณีน้ีเน่ืองจากความ
แตกต่างของตรายี่ห้อท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดมี้ไม่มากนกั ผูซ้ื้ออาจจบัจ่ายไปตามร้านต่างๆ เพื่อเรียนรู้วา่
แต่ละร้านขายผา้ม่านอยา่งไหนบา้ง มีอะไรเสนอขาย แต่ผูซ้ื้อก็จะซ้ือค่อนขา้งรวดเร็วมาก เขาอาจ
สนใจท่ีจะซ้ือเพราะราคาดี หรือมีความสะดวกในการซ้ือ 

ประเภทท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior)  
เกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีการทุ่มเทความพยายามนอ้ย และความแตกต่างระหวา่งตรายี่ห้อมี
นอ้ย เช่น การซ้ือน ้ าเปล่า สินคา้ประเภทน้ีผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามนอ้ย เพียงแต่ไปท่ีร้านใกล้
บา้นก็จะเห็นตราท่ีตอ้งการ ถา้เขาจะซ้ือตราเดิมมนัก็เป็นเพราะนิสัย ไม่ใช่เพราะความซ่ือสัตยต่์อตรา
ยีห่อ้สูง ผูบ้ริโภคมกัจะทุ่มเทความพยายามต ่ากบัสินคา้ท่ีราคาต ่า และมกัจะซ้ือบ่อยมาก 

ประเภทท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety  
Seeking Buying Behavior) ผูบ้ริโภคก่อพฤติกรรมแบบน้ีในสถานการณ์ท่ีมีการทุ่มเทความพยายาม
ต ่า แต่ความแตกต่างของตรายีห่อ้ท่ีเขารับรู้ไดมี้มาก ในกรณีเช่นน้ีผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนตรายี่ห้อ เช่น 
เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือช็อกโกแลต ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือบางอยา่งเลือกช็อกโกแลต โดยไม่ตอ้งประเมิน
มาก จากนั้นก็ประเมินตรายี่ห้อท่ีมีการบริโภค แต่คร้ังต่อไปผูบ้ริโภคอาจซ้ือตราอ่ืน การเปล่ียนตรา
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ยีห่อ้เกิดข้ึนเพราะความตอ้งการความหลากหลายมากกวา่เพราะความไม่พอใจ รายละเอียด ดงัตาราง
ท่ี 1 
ตารางท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือ 4 ประเภท (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 
 กำรทุ่มเทควำมพยำยำมสูง กำรทุ่มเทควำมพยำยำมต ำ่ 

ควำมแตกต่ำงที่ส ำคัญ
ระหว่ำงตรำยีห้่อ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมีความสลบัซบัซอ้น 

พฤติกรรมการซ้ือ 
โดยการแสวงหาความหลากหลาย 

ควำมแตกต่ำงระหว่ำง
ตรำยีห้่อเพยีง 2-3 อย่ำง 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เพื่อลดความสงสยั 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีติดเป็นนิสยั 

 
จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ (อดุลย ์จาตุ

รงคกุล, 2543) และตวัแบบการตดัสินใจหรือ Decision Making Theory  (Schiffman & Kanuk, 
1994) ต่างมีความสอดคล้องกนัในเชิงแนวคิด กล่าวคือ กว่าท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือไดน้ั้น ตอ้ง
ผา่นกระบวนความนึกคิดในสมองซ่ึงอาจท าไดโ้ดยอตัโนมติั หรือตอ้งกลบัมานึกคิดอีกคร้ัง ข้ึนอยู่
กบัประเภทของสินคา้ ราคาของสินคา้ และความเส่ียงในการใชง้านสินคา้นั้นๆเป็นส าคญั  โดยหากมี
ความเส่ียงและราคาท่ีสูง กระบวนการตดัสินใจท่ีอ้างถึงจากอดุลย์ จาตุรงคกุล , 2543 ยิ่งเป็น
กระบวนการตดัสินใจท่ีซับซ้อน ผูบ้ริโภคยิ่งตอ้งเสาะแสวงหาขอ้มูลมากกว่าสินคา้ท่ีมีความเส่ียง
และราคาต ่า  ทั้งน้ีจึงตอ้งใชท้ั้ง 2 แนวคิดประกอบการศึกษาวจิยัเพื่อให้ไดแ้นวคิดพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีแม่นย  ามากยิง่ข้ึน 
 
 

2.3  งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ดนุพนธ์  จกัรวาฬ (2554). ทศันคติการรู้จกัและการรับรู้ท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตรา

สินคา้และพฤติกรรมการบริโภคน ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาน ้ าด่ืมตรา
สิงห์และน ้าด่ืมเนสเล่ การวจิยัมุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคล ทศันคติดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด พฤติกรรมของผูบ้ริโภค การรู้จักและการรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคน ้ าด่ืมสิงห์และน ้ าด่ืมเนสเล่ โดยมีกลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยด่ืมน ้ าด่ืมตราสิงห์และน ้ า
ด่ืมเนสเล่ท่ีพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ทั้งน ้ าด่ืมสิงห์
และเนสเล่มีระดบัการรู้จกัอยูใ่นระดบัสูงทั้งคู่ รวมถึงมีระดบัความจงรักภกัดีต่อแบรนด์สูงทั้งคู่ โดย
ท่ีน ้ าด่ืมเนสเล่มีความถ่ีในการบริโภคสูงกวา่น ้ าด่ืมสิงห์ แต่มูลค่าท่ีจ่ายต่อคร้ังของน ้ าด่ืมตราสิงห์สูง
กวา่น ้าด่ืมเนสเล่  โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อความถ่ีในการบริโภคคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
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หรรษา  เมฆกุลวิโจน์ (2552) ศึกษาคุณค่าตราสินคา้คริสตลัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การรู้จกัช่ือตราสินคา้โดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้ในดา้นคุณภาพโดยรวม ในส่วนของความภกัดีต่อ
ตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ าด่ืมตราสิงห์มากท่ีสุด และมกัซ้ือ
ท่ีร้านสะดวกซ้ือ ไดแ้ก่ เซเว่นอิเลฟเว่นมากท่ีสุด รองลงมาคือ แฟมิล่ีมาร์ท  ความถ่ีในการซ้ือคือ
ส่วนใหญ่ซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง  โดยซ้ือจ านวน 1-2 ขวดต่อคร้ัง และซ้ือขนาด 0.6 ลิตร ประเภทขวด
พลาสติกมากท่ีสุด 

ปรียว์รา ฝ้ันพรหมมินทร์ (2557). อิทธิพลของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัมีความมุ่งเน้นเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าด่ืม ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือน ้ าด่ืมภายใตบ้รรจุภณัฑ์ โดยใชว้ิธี
เก็บแบบสอบถามแบบปลายปิดจ านวน 400 ชุด และใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ 
ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานเชิงสถิติด้วยค่าสถิติทดสอบความ
แตกต่าง T-Test, F-Test และ Multiple regression ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ อาย ุ
รายได ้และระดบัการศึกษา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมของผูบ้ริโภค  ในส่วนของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมมีเพียงปัจจยัเดียวคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์

IPSOS (2558). ท  าการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวด กรณีของน ้ าด่ืมคริสตลั 
เม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน โดยการวิจยัเก็บตวัอยา่ง 163 คนจากทัว่ประเทศ และกระจายในแต่
ละช่วงอายุอย่างละเท่าๆกนั พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัระดบัสูงในการเลือกน ้ าด่ืมบรรจุขวดยี่ห้อ
คริสตลั มี 2 ปัจจยั ไดแ้ก่  ความสะอาด และเป็นแบรนดท่ี์ใชเ้ป็นประจ า   ปัจจยัท่ีมีความส าคญัระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของแบรนด ์ความคุม้ค่าของเงินท่ีจ่ายไป สามารถหาซ้ือไดง่้าย เป็นแบรนด์
ท่ีไดรั้บความนิยม และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ   ในขณะท่ีปัจจยัดา้นโปรโมชัน่ กิจกรรมหรือส่ือ 
ณ จุดขาย จดัวา่เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัค่อนขา้งนอ้ย 

จากผลการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งจะเห็นไดว้า่ น ้ าด่ืมสิงห์ เป็นน ้ าด่ืมท่ีมีการรับรู้จาก
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัท่ีสูง โดยทั้งงานวิจยัของดนุพนธ์  จกัรวาฬ (2554) และหรรษา  เมฆกุลวิโจน์ 
(2552) ต่างให้ผลการศึกษาในแนวทางเดียวกนั โดยท่ีปรียว์รา ฝ้ันพรหมมินทร์ (2557) ไดศึ้กษาถึง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมยีห่อ้ต่างๆ พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุด ซ่ึงหากวิเคราะห์เฉพาะยี่ห้อคริสตลัหรรษา  เมฆกุลวิโจน์ (2552) ได้ช้ีให้เห็นว่า น ้ าด่ืมยี่ห้อ
คริสตลัมีการรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดับท่ีสูง สอดคล้องกับการวิจยัตลาดของ 
IPSOS (2558) ท่ีช้ีให้เห็นวา่ ปัจจยัท่ีมีความส าคญัระดบัสูงในการเลือกน ้ าด่ืมบรรจุขวดยี่ห้อคริสตลั 
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มี 2 ปัจจยั ได้แก่  ความสะอาด และเป็นแบรนด์ท่ีใช้เป็นประจ า    ในขณะท่ีด้านโปรโมชัน่และ
กิจกรรม ณ จุดขายท่ีมีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 

 ดว้ยเหตุน้ี การศึกษาการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุ
ขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงเป็นการศึกษาต่อยอดดา้นการรับรู้ต่อ
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ซ่ึงนับว่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ โดยอยู่บนสมมติฐาน
เชิงกลยุทธ์ท่ีวา่ หากการรับรู้ตราดงักล่าวอยูใ่นระดบัท่ีสูงแลว้ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ
น ้าด่ืมยีห่อ้คริสตลัมากยิง่ข้ึน  
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บทที ่3 
วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ซ่ึงมีขั้นตอน วธีิการน าเสนอ ดงัน้ี 

1. แหล่งขอ้มูล 
2. กรอบขั้นตอนงานวจิยั 
3. กลุ่มเป้าหมาย 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. การออกแบบเคร่ืองมือ 
6. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
7. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
8. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา 

 

3.1  แหล่งข้อมูล 
การวจิยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
 
3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
การวิจัยในคร้ังน้ีท าการศึกษาโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยจะสัมภาษณ์กับ

กลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มท่ีมีลกัษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกนั กลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 30 คน   
 
3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
การวิจยัในคร้ังน้ีมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากส่ิงตีพิมพ์วิทยานิพนธ์จากสถาบนัต่างๆ 

รวมทั้งขอ้มูลท่ีได้จากอินเตอร์เน็ต (Internet) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัน ้ าด่ืมบรรจุขวดหรือการตดัสินใจซ้ือ 
รวมถึงเอกสารท่ีเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัน ้าด่ืมคริสตลั ของบริษทั เสริมสุข จ ากดั (มหาชน) 
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3.2 กรอบขั้นตอนงำนวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

ภาพท่ี 2 แสดงกรอบขั้นตอนงานวจิยั  
 

 
3.3 กลุ่มตัวอย่ำง  

กลุ่มประชากรท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีอายุ 18-35 ปี (ซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของแคมเปญ “น ้าด่ืมไม่ไดเ้หมือนกนัทั้งหมด” ของน ้าด่ืมคริสตลั) แบ่งออกเป็น 2 
กลุ่มยอ่ย คือ 

1.  กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีการบริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า (อยา่งนอ้ยสัปดาห์ละ 1 
คร้ัง) อาย ุ18-35 ปี เพศชายและหญิง ทั้งนกัศึกษารุ่นใหม่ (Young blood generation) ท่ีเป็นก าลงัซ้ือท่ี
ส าคญัในอนาคต  และกลุ่มคนรุ่นท างานรุ่นใหม่ (Smart worker)  

2.  กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีการบริโภคน ้าด่ืมบรรจุขวดนอ้ยหรือไม่บริโภคเลย  
  

 
 
 

การวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ศึกษาโดยใชข้อ้มูลทุติยภูมิโดยการน า

ความรู้จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ข่าวท่ี

เก่ียวขอ้ง จากอินเตอร์เน็ต 

ศึกษาโดยขอ้มูลปฐมภูมิโดยการสมัภาษณ์

แบบรายบุคคล เก่ียวกบัการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม

และการรับรู้ตรา NSF 

3. วเิคราะห์ผลวจิยั 

4.สรุปและน าเสนอผลการวจิยั 
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3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรท ำวจิัย  
การวจิยัคร้ังน้ีจะเลือกวธีิการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการท าวิจยัเป็นแบบการสัมภาษณ์เชิง

ลึกจ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นค าถามปลายเปิด โดยให้กลุ่มตวัอย่างแสดงความคิดเห็นในเชิงลึก โดยมี
เคร่ืองมือวจิยัทั้งหมด 1 ชุด คือ รูปแบบค าถามเพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงความคิดเห็นเร่ืองการรับรู้
ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

 
 

3.5  กำรออกแบบเคร่ืองมือ  
การออกแบบเคร่ืองมือวิจัยในคร้ังน้ีจะออกแบบค าถามส าหรับเปิดโอกาสให้

กลุ่มเป้าหมายแสดงความคิดเห็น(Opinion) โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นโดยใชว้ิธีหาความ
เช่ือมโยงอิสระ (Free Association) เก่ียวกบัความคิดเห็น ประสบการณ์ ท่ีเคยไดรั้บรู้มาเก่ียวกบัตรา
เคร่ืองหมาย NSF บนน ้ า ด่ืมบรรจุขวด รวมถึงเล่าถึงพฤติกรรมการซ้ือน ้ า ด่ืมบรรจุขวดใน
ชีวติประจ าวนั จากนั้นน าเอาเคร่ืองมือไปตรวจสอบคุณภาพโดยปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อทดสอบ
ความถูกตอ้ง โดยรูปแบบค าถามมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. รูปแบบค าถามส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุเป็นประจ า 
1.1 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืม 

-  ปกติคุณด่ืมน ้าด่ืมบ่อยแค่ไหนต่อวนั ? 
-  ในความเห็นของคุณ คิดวา่น ้าด่ืมมีประโยชน์อยา่งไรบา้ง  
-  ปกติคุณเลือกด่ืมน ้ าด่ืมแบบใด (บรรจุขวด แบบใด หรือ

อ่ืนๆ?) 
-  นอกจากน ้ าด่ืมแล้ว คุณเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมใดเป็นประจ า

อีก 
1.2 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวด 

           -  เม่ือพูดถึงน ้ าด่ืมบรรจุขวด คุณนึกถึงยี่ห้ออะไรบา้ง (ตอบ
เท่าท่ีนึกได)้ 
                                                             -  น ้ าด่ืมบรรจุขวดยี่ห้อใดท่ีคุณเลือกด่ืมเป็นประจ า เพราะ
อะไร 
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                                                           - หากพบว่ายี่ห้อดงักล่าวไม่มีขายในร้าน คุณจะเปล่ียนไปซ้ือ
ยีห่อ้อ่ืนหรือไม่และยีห่อ้อะไร 
                                                         - หากพบว่ายี่ห้ออ่ืนๆ มีการลดราคาพิเศษ หรือจดัโปรโมชั่น
พิเศษ คุณยงัคงเลือกซ้ือยีห่อ้เดิมหรือเปล่ียนไปยีห่อ้ท่ีจดัโปรโมชัน่ 

                 - คุณคิดว่า น ้ าด่ืมบรรจุขวดทุกยี่ห้อ มีความเหมือนกนัหรือไม่ 
อยา่งไร 

                - คุณคิดว่า น ้ าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างจากน ้ าด่ืมจากแหล่งอ่ืนๆ 
หรือไม่ อยา่งไร  

1.3 การรับรู้ตรา “NSF” 
               - คุณรู้จกัตรา “NSF” หรือไม่ (ถ้ารู้จกั เข้าใจเก่ียวกับตราน้ี

อยา่งไร) 
               -  ถา้เคยเห็น คุณเคยเห็นท่ีไหนบา้ง  
               -  ถา้ไม่รู้จกั ใหน้ ารูปให้ดู แลว้ถามวา่ เคยเห็นหรือไม่ รู้จกัและมี

ความเขา้ใจวา่อยา่งไร  
               -  อธิบายขอ้เท็จจริงเก่ียวกบั “NSF” แลว้ถามวา่ คุณรู้สึกอยา่งไร

กบัตราดงักล่าว ตราดงักล่าวเป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือหรือไม่ อยา่งไร 
               -  หากราคาน ้ าด่ืมท่ีมีตรา “NSF” ราคาสูงกว่าน ้ าด่ืมท่ีไม่มีตรา 

คุณจะเลือกซ้ือน ้าด่ืมประเภทใด เพราะอะไร 
              -  หากร้านคา้นั้นไม่มีน ้ าด่ืมท่ีมีสัญลกัษณ์ “NSF” คุณจะเปล่ียน

ร้านเพื่อหาซ้ือน ้าด่ืมท่ีมีสัญลกัษณ์ “NSF” หรือไม่ 
2. รูปแบบค าถามส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีด่ืมไม่ด่ืมน ้าด่ืมประเภทบรรจุขวด 

2.1 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืม 
                                                         - ปกติคุณด่ืมน ้าด่ืมบ่อยแค่ไหนต่อวนั ? 

-  ในความเห็นของคุณ คิดวา่น ้าด่ืมมีประโยชน์อยา่งไรบา้ง ? 
-  ปกติคุณเลือกด่ืมน ้าด่ืมแบบใด (บรรจุขวด แบบใด หรืออ่ืนๆ) 
-  นอกจากน ้าด่ืมแลว้ คุณเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมใดเป็นประจ าอีก 

2.2        พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวด 
                                                         -  เม่ือพดูถึงน ้าด่ืมบรรจุขวด คุณนึกถึงยีห่อ้อะไรบา้ง (ตอบเท่าท่ี
นึกได)้ 
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                                                         -  เพราะอะไรคุณจึงไม่เลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวด 
                                                         -  คุณคิดวา่น ้าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างจากน ้าด่ืมแบบอ่ืนๆอยา่งไร  

2.3 การรับรู้ตรา “NSF” 
 -  คุณรู้จกัตรา “NSF” หรือไม่ (ถ้ารู้จกั เขา้ใจเก่ียวกบัตราน้ี

อยา่งไร) 
-   ถ้าไม่รู้จกั ให้น ารูปให้ดู แล้วถามว่า เคยเห็นหรือไม่ รู้จกัว่า

อยา่งไร  
-  อธิบายขอ้เท็จจริงเก่ียวกบั “NSF” แลว้ถามวา่ คุณรู้สึกอยา่งไร

กบัตราดงักล่าว ตราดงักล่าวเป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือหรือไม่ อยา่งไร 
-  ตรา “NSF” ท าให้คุณเปล่ียนใจอยากซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด

หรือไม่ เพราะอะไร 
 

      

3.6  วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีการเก็บขอ้มูลจาก 2 แหล่งขอ้มูล

ประกอบดว้ย 
 
3.6.1 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) 
การวิจยัในคร้ังน้ีมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากส่ิงตีพิมพ์วิทยานิพนธ์จากสถาบนัต่างๆ 

รวมทั้งขอ้มูลท่ีได้จากอินเตอร์เน็ต (Internet) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัน ้ าด่ืมบรรจุขวดหรือการตดัสินใจซ้ือ 
รวมถึงเอกสารท่ีเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัน ้าด่ืมคริสตลั ของบริษทั เสริมสุข จ ากดั (มหาชน) 

 
3.6.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
การวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาโดยใชก้ารสัมภาษณ์รายบุคคล (Face to Face Interview) 

โดยจะสัมภาษณ์กบักลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มท่ีมีลกัษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกนั   
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3.7 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ส าหรับการวจิยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัจะใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงตีความจดักลุ่มจากการแสดง

ความคิดเห็นอย่างละเอียด เพื่อดูความตอ้งการของผูบ้ริโภค และหาประเด็นส าคญัต่างๆท่ีเก่ียวกบั
พฤติกรรม การตดัสินใจซ้ือ และการรับรู้ตรา NSF ซ่ึงผลการวิจยัสามารถน าไปออกแบบกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้และน ามาสรุปโดยจับประเด็นท่ีส าคัญและน ามาแสดงผลโดยวิธีการบรรยายเชิง
พรรณนา 

 
 

3.8 ระยะเวลำทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
เร่ิมศึกษาตั้งแต่วนัท่ี 15 กุมภาพนัธ์ 2559 - 15 มีนาคม 2559 (30 วนั) 
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บทที ่4 
ผลทีไ่ด้จำกกำรศึกษำ 

 
 

การศึกษาเร่ืองการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาจากการสัมภาษณ์รายบุคคล 
โดยเปิดโอกาสให้ผูส้ัมภาษณ์ตอบค าถามไดอ้ยา่งเป็นอิสระ แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ ซ่ึงจะได้
น าแสดงตามล าดบัเป็นส่วนๆ ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้า 
ส่วนท่ี 2 การรับรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัตราเคร่ืองหมาย NSF โดยยงัไม่ช้ีแจง 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมหลงัการช้ีแจงและใหข้อ้เทจ็จริงเก่ียวกบั NSF 

 
 

4.1 พฤติกรรมทัว่ไปเกีย่วกบักำรดื่มน ำ้ 
4.1.1 กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของน ำ้ดื่ม 
จากท่ีได้ท าการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นของประโยชน์ของน ้ าด่ืม เพื่อความเข้าใจใน

ทศันคติท่ีมีต่อคุณค่าหลกัของสินคา้ โดยแบ่งแยกการศึกษาออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีการด่ืมน ้ า
บรรจุขวดเป็นประจ า และด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย  พบวา่ 

4.1.1.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีรับรู้ว่าน ้ าด่ืมมีประโยชน์ไม่เพียงแค่ดบักระหาย 

แต่มีประโยชน์อ่ืนๆมากมาย โดยเฉพาะความชุ่มช่ืนของผวิพรรณ เพราะไม่จ  าเป็นตอ้งรอให้หิวน ้ า ก็
สามารถด่ืมน ้าได ้เพียงเพราะเป็นห่วงวา่ผวิพรรณจะไม่ดี และมีการควบคุมปริมาณการบริโภคให้ได้
จ  านวนตามท่ีตอ้งการ  โดยเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆท่ีบริโภคนอกเหนือจากน ้ าเปล่า ไดแ้ก่ น ้ าอดัลม ชาเขียว 
กาแฟ น ้าผลไม ้ 
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4.1.1.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
กลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีมีการรับรู้ประโยชน์ของน ้ าด่ืมไม่แตกต่างจาก

กลุ่มแรกมากนกั แต่จะมุ่งเนน้ประโยชน์ทางกายภาพ (Functional Benefit) มากกวา่ประโยชน์ทาง
อารมณ์ (Emotional Benefit) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะเห็นวา่ น ้ าด่ืมมีประโยชน์หลกัในการดบั
กระหาย ช่วยปรับสมดุลในร่างกาย และช่วยระบบย่อยอาหาร  รองลงมาคือผิวพรรณดี  โดย
เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆท่ีบริโภคนอกเหนือจากน ้าเปล่า ไดแ้ก่ น ้าอดัลม ชาเขียว กาแฟ น ้าผลไม ้ 
 

4.1.2 ลกัษณะกำรเลอืกซ้ือน ำ้ดื่ม 
ลักษณะการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม เพื่อให้เห็นถึงลักษณะและรูปแบบการซ้ือ รวมไปถึง

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ 
4.1.2.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด โดยเลือกซ้ือขนาดเล็ก 

(600 มิลลิลิตร) เม่ืออยูน่อกบา้น และซ้ือขวดใหญ่ (1 ลิตร) หรือแกลอน (18 ลิตร) ส าหรับการ
บริโภคในครัวเรือน โดยจะซ้ือเก็บไวเ้ป็นจ านวนมาก (คร้ังละ 1-2 แพค ส าหรับขวด 1 ลิตร)  โดยท่ี
ซ้ือเพียง 1-2 แพค เพราะมีขอ้จ ากดัในการขนส่ง  

4.1.2.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
กลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีมีการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผา่นตูห้ยอดเหรียญ หรือการ

ซ้ือเคร่ืองกรองน ้ ามาไวท่ี้บ้าน  โดยให้เหตุผลในการเลือกด่ืมน ้ าแบบน้ีเพราะสะดวกและราคา
ประหยดั   

 
4.1.3 แบรนด์น ำ้ดื่มทีนึ่กถึง (Brand Awareness)  
จากการสัมภาษณ์โดยให้ผูส้ัมภาษณ์นึกถึง “ยี่ห้อน ้ าด่ืมบรรจุขวด” เท่าท่ีพอนึกออก 

อาจจะบริโภคหรือไม่ก็ตาม พบวา่ 
4.1.3.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีนึกถึงแบรนด์ “คริสตลั” เป็นแบรนด์แรกมาก

ท่ีสุด  (Brand Top of Mind)  รองลงมาคือ เนสเล่  
เม่ือพิจารณาแบรนด์ท่ีนึกถึงรองลงมา (ไม่ใช่แบรนด์ท่ีพูดคร้ังแรก) 

(Brand Awareness) ไดแ้ก่ สิงห์ น ้าทิพย ์มิเนเร่ สปริงเกิล  
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4.1.3.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีนึกถึงแบรนด์ “สิงห์” เป็นแบรนด์แรกมากท่ีสุด  

(Brand Top of Mind)  รองลงมาคือ คริสตลั  
เม่ือพิจารณาแบรนด์ท่ีนึกถึงรองลงมา (ไม่ใช่แบรนด์ท่ีพูดคร้ังแรก) 

(Brand Awareness) ไดแ้ก่  เนสเล่ น ้าทิพย ์มิเนเร่  
 

4.1.4 ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) 
        ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมุ่งเนน้ศึกษาใน 3 ประเด็นยอ่ย ไดแ้ก่ แบรนด์ท่ีเลือกซ้ือ

เป็นประจ า (Brand Loyalty)  การเปล่ียนยี่ห้อ (Brand Switching) และความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Sensitivity)  มีรายละเอียด ดงัน้ี 

       ประเด็นยอ่ยท่ี 1 แบรนดท่ี์เลือกซ้ือเป็นประจ า (Brand Loyalty) 
       เม่ือพิจารณาถึงแบรนด์ท่ีเลือกซ้ือเป็นประจ า (Brand Loyalty) ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี

ด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า พบว่า “คริสตลั” และ “เนสเล่” มีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเป็นประจ ามาก
ท่ีสุด  โดยผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้าด่ืมคริสตลัเป็นประจ า ใหเ้หตุผลวา่  

“เป็นย่ีห้อเดียวท่ีมีการรับรองมาตรฐานความสะอาดจากต่างประเทศ หาก
ในราคาท่ีเท่ากัน จึงเลือกซ้ือคริสตัลเป็นประจ า”  

ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีด่ืมน ้าด่ืมเนสเล่เป็นประจ า ใหเ้หตุผลวา่ 
“ดูน่าเช่ือถือ เพราะเป็นแบรนด์ระดับโลก”  

ทั้งน้ียงัมีแบรนด์อ่ืนๆท่ีมีเหตุท่ีน่าสนใจ นั่นคือ “น ้ าทิพย์” 
โดยลูกคา้ท่ีด่ืมน ้าด่ืมยีห่อ้น้ีเป็นประจ าใหเ้หตุผลวา่  

“เพราะขวดท่ีบางกว่า ท าให้รู้สึกว่าน า้เยน็มากกว่า และช่วยลดโลกร้อน 
เหมือนท่ีในโฆษณาบอกไว้ ว่าลดการใช้พลาสติกลง” 
ประเด็นยอ่ยท่ี 2 การเปล่ียนยีห่อ้ (Brand Switching) 
ในประเด็นดา้นการเปล่ียนยี่ห้อ (Brand Switching)  เม่ือสอบถามว่าหากไม่พบน ้ าด่ืม

ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ าจะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนหรือไม่ พบวา่ เกือบทั้งหมดจะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนทนัที 
เพราะเห็นวา่น ้ าด่ืมมีความแตกต่างกนัไม่มากในแต่ละยี่ห้อ และข้ึนอยู่โปรโมชัน่ท่ีมีอยู ่ณ ขณะนั้น
ดว้ย 
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ประเด็นยอ่ยท่ี 3 ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) 
ในประเด็นด้านความอ่อนไหวต่อราคา ได้มีการสอบถามว่า หากมียี่ห้ออ่ืนลดราคา 

หรือมีโปรโมชัน่ท่ีน่าจูงใจ จะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนหรือไม่ ซ่ึงพบว่า  โปรโมชัน่และการลดราคา มี
ผลเฉพาะแบรนด์ชั้นน าท่ีอยู่ในใจเท่านั้น  นัน่คือแบรนด์ท่ีไม่มีช่ือเสียง ต่อให้มีการลดราคามากแค่
ใดก็อาจไม่ถูกเลือกซ้ือ  ทั้งน้ียงัข้ึนอยูก่บัระดบัของการลดราคาและโปรโมชัน่อีกดว้ย หากลดราคา
มากก็มีผลใหซ้ื้อเก็บจ านวนมาก 

ทั้งน้ี ประเด็นเร่ืองของการลดราคาและโปรโมชั่น มีผลอย่างมากต่อลกัษณะการซ้ือ
แบบ “ซ้ือตุน” เพราะผูบ้ริโภคเห็นว่าน ้ าด่ืมสามารถเก็บไวไ้ดน้านและตอ้งด่ืมเป็นประจ า โดยส่วน
หน่ึงของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เป็นดงัน้ี 

“ถ้าลดราคากจ็ะซ้ือตุนเกบ็ไว้ ซ้ือเฉพาะท่ีเป็นขวดใหญ่” 
“หากลดราคาก็เปล่ียนใจไปซ้ือทันที แต่ต้องเป็นเนสเล่ คริสตัล สิงห์ 
เท่านั้น ใครราคาถูกสุดซ้ือคนนั้น บางทีขวดใหญ่เหลือแพคละส่ีสิบกว่า
บาท ก็จะซ้ือเก็บไว้หลายแพค เพราะต้องกินอยู่แล้ว เก็บได้นาน เป็นการ
ประหยดัเงิน”  
“หากย่ีห้ออ่ืนลดราคา เปล่ียนย่ีห้อแน่นอน บาทเดียวกเ็ปล่ียนใจได้ เพราะ
คิดว่าน ้าเหมือนกันท้ังหมด แค่ต้องระวังเร่ืองปริมาณน ้าด้วยว่าเท่ากั น
หรือไม่” 
“ปกติซ้ือคริสตัลกับเนสเล่ ถ้าย่ีห้ออ่ืนลดราคา 1-2 บาท กอ็าจจะไม่เปล่ียน
ใจ เพราะคิดว่าคริสตัลกับเนสเล่สะอาดกว่า แต่ว่าหากลดเยอะกว่านี้ ก็
อาจจะเปล่ียนใจ เพราะซ้ือเยอะๆแล้วคุ้มค่ามาก” 

 
4.1.5 ควำมเข้ำใจเกีย่วกบัมำตรฐำนของน ำ้ดื่ม  

        การศึกษาความเขา้ใจเก่ียวกบัมาตรฐานน ้าด่ืม เป็นการศึกษาวา่ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น
หรือความเขา้ใจต่อมาตรฐานน ้าด่ืมในแต่ละยีห่อ้วา่เป็นอยา่งไร โดยมุ่งถามค าถามวา่ “น ้ าด่ืมทุกยี่ห้อ
เหมือนกนัหรือไม่”  โดยผลการศึกษาเป็นดงัน้ี 

4.1.5.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า มีทั้งท่ีเห็นว่า น ้ า

ด่ืมทุกยี่ห้อเหมือนกนัและไม่เหมือนกนั โดยกลุ่มท่ีเห็นว่าน ้ าด่ืมทุกยี่ห้อเหมือนกนั ให้ความเห็น
โดยรวมวา่  

“น า้ด่ืมบรรจุขวดเหมือนกันทุกย่ีห้อ เพราะมองไม่เห็นความ 
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แตกต่าง แต่หากเทียบกับน า้แร่นั้นแตกต่างกันแน่นอน เพราะน า้แร่มีสารอาหาร” 
ในขณะท่ีผู ้บริโภคอีกกลุ่มกลับมองว่า น ้ าด่ืมแต่ละยี่ห้อนั้ นมีความ

แตกต่างกนั หรือคิดวา่น่าจะมีความแตกต่างกนั  โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในแง่ของกระบวนการผลิตน ้ าด่ืม
ท่ีอาจมีมาตรฐานท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงท าให้น ้ าด่ืมบางยี่ห้อมีรสชาดท่ีแตกต่างกนัอีกดว้ย โดยส่วนหน่ึง
ของความคิดเห็น เป็นดงัน้ี 

 “น่าจะแตกต่างกันท่ีกระบวนการผลิต หากใครท่ีกินน า้ด่ืมบรรจุขวด
บ่อยๆ จะรู้สึกได้เลยว่าบางทีรสชาดแต่ละย่ีห้อไม่เหมือนกัน อาจเพราะ
กระบวนการกรองไม่เหมือนกัน แต่ความสะอาดน่าจะใกล้เคียงกัน” 

  “ไม่เหมือนกัน เพราะบางย่ีห้อมีการรับรองความสะอาด ก็จะสะอาด
กว่าย่ีห้อท่ีไม่มีการรับรอง”  

 
4.1.5.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีเห็นว่าน ้ าด่ืมบรรจุขวดมีความเหมือนกนั เพราะ

มองไม่เห็นถึงความแตกต่าง ทั้งรสชาด สี กล่ิน  แต่ละยีห่อ้ก็ใหป้ระโยชน์ท่ีเหมือนกนัทั้งส้ิน  
ในขณะท่ีหากเปรียบเทียบน ้ าด่ืมบรรจุขวดกบัท่ีไม่บรรจุขวด ผูบ้ริโภค

กลุ่มน้ีเห็นวา่ ถา้เทียบกบัเคร่ืองกรองน ้ า น ้ าด่ืมบรรจุขวดก็มาจากเคร่ืองกรองน ้ าเหมือนกนั ถา้เลือก
เคร่ืองกรองน ้าดีๆมาไวท่ี้บา้น ก็สามารถมีน ้าด่ืมท่ีสะอาดเช่นกนั ส่วนหน่ึงของความเห็น เป็นดงัน้ี 

  “เหมือนกัน น า้ด่ืมบรรจุขวดก็มาจากเคร่ืองกรองน า้เหมือนกัน ดังนั้น 
หากซ้ือเคร่ืองกรองน า้ดีๆหน่อย อาจจะราคาแพง แต่ก็มีน า้ด่ืมสะอาด
กินในระยะยาว” 

 “เหมือนกัน เพราะลักษณะภายนอกกเ็หมือนกันท้ังหมด ฉลากกไ็ด้การ
รับรองอย.ด้วยกันท้ังนั้น เคร่ืองกรองน ้าหยอดเหรียญเค้าก็หมั่นมา
เปล่ียนไส้กรอง มีตารางเวลาบอกว่าเปล่ียนไปเม่ือไร ก็สะอาด
เหมือนกัน” 

 
 

ส่วนที ่2  กำรรับรู้และควำมเข้ำใจเกีย่วกบัตรำเคร่ืองหมำย NSF โดยยงัไม่ได้ช้ีแจง 
4.2.1 กำรรับรู้ถึงตรำเคร่ืองหมำย NSF โดยยังไม่ได้ช้ีแจง 
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การรับรู้ถึงตราเคร่ืองหมาย NSF ซ่ึงเป็นตราสัญลกัษณ์การรับรองมาตรฐานความ
สะอาดของน ้ าด่ืมจากประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นการสอบถามว่า “รู้จักหรือเคยเห็นตรา
เคร่ืองหมายดงักล่าวหรือไม่ และรู้จกัวา่คืออะไร”   โดยผลการศึกษา เป็นดงัน้ี 

4.2.1.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีมีทั้ งท่ีรู้จกัเป็นอย่างดี และเคยเห็นผ่านๆ โดย

ผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัเป็นอยา่งดีนั้นสามารถเล่ารายละเอียดเก่ียวกบัความหมายของตราเคร่ืองหมายไดเ้ป็น
อยา่งดี โดยส่วนหน่ึงของความคิดเห็นมีรายละเอียดดงัน้ี 

 “รู้จัก จากโฆษณาคริสตัล เป็นตรารับรองว่าสะอาดจากสถาบันของ
สหรัฐอเมริกา (จ าช่ือไม่ได้)  แต่ไม่แน่ใจว่ามีเฉพาะในน า้ด่ืมคริสตัล
หรือไม่” 

 
ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีเคยเห็นผ่านๆ หรือรู้จกัแต่ไม่ทราบรายละเอียดมาก

นกั มีความเห็นส่วนหน่ึง ดงัน้ี 
 “รู้จัก แต่ไม่แน่ใจในรายละเอียดว่าเข้าใจถูกไหม เป็นเคร่ืองหมาย

รับรองคุณภาพ น่าจะอยู่บนเนสเล่” 
 “คุ้นๆ แต่ไม่ค่อยแน่ใจ เหมือนเคยเห็นในโฆษณาคริสตัล แต่ไม่แน่ใจ

ว่าน า้ด่ืมตัวอ่ืนมีไหม เหมือนเป็นเคร่ืองหมายว่าเค้ามีการน าน า้ท าวิจัย
แล้วผ่านการทดสอบ แปลว่าสะอาดแน่นอน เหมือนได้รับอย. หรือ 
มอก.ด้านน า้ด่ืมมาอีกที” 

 
4.2.1.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีทั้งหมดไม่รู้จกัหรือไม่เคยเห็นตราเคร่ืองหมาย

ดงักล่าว   ทั้งน้ีเม่ือน ารูปตราเคร่ืองหมายดงักล่าวให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีดู  พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ก็ยงั
ยืนยนัว่าไม่แน่ใจเก่ียวกบัความหมายของตราเคร่ืองหมายดงักล่าว โดยมีเพียงผูบ้ริโภคบางรายเร่ิม
รู้สึกคุน้ตา โดยส่วนหน่ึงของความคิดเห็น ดงัน้ี  

 “คุ้นๆว่า เป็นเคร่ืองหมายยืนยัน หรือตราบนฉลากอะไรสักอย่าง แต่ไม่
แน่ใจว่าหมายถึงอะไร แต่เคยเห็นบนฉลากน า้ด่ืม แต่จ าย่ีห้อไม่ได้” 
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4.2.2 ควำมเข้ำใจเกีย่วกบัตรำเคร่ืองหมำย NSF โดยยงัไม่ได้ช้ีแจง 
เม่ือผูบ้ริโภครู้จกักบัตราเคร่ืองหมาย NSF แลว้ จึงท าการศึกษาต่อวา่ ผูบ้ริโภคมีความ

เขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัตราดงักล่าวหรือไม่  โดยผลการศึกษา เป็นดงัน้ี 
4.2.2.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีแมว้่าจะรู้จกัตราเคร่ืองหมาย NSF หรือบางส่วนอาจจะ

เพียงแค่รู้จกัแต่ไม่ทราบรายละเอียดก็ตาม  โดยพบว่า มีผูบ้ริโภคเป็นส่วนน้อยมากท่ีมีความเขา้ใจ
ถูกตอ้งเป็นอยา่งดี โดยส่วนใหญ่แมจ้ะรู้จกัหรือเคยเห็น แต่กลบัไม่เขา้ใจความหมายวา่คืออะไร และ
ไม่ทราบวา่เป็นของแบรนดอ์ะไร โดยจะสับสนกบัแบรนดเ์นสเล่  

4.2.2.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีแม้ว่าจะให้ดูรูปตราเคร่ือหมาย แต่ก็ย ังไม่สามารถ

เช่ือมโยงความหมายได้อย่างถูกต้อง และไม่สามารถบอกได้ว่าตราเคร่ืองหมายดังกล่าวเป็น
เคร่ืองหมายท่ีอยูบ่นน ้าด่ืมยีห่อ้ใด   
 
 

ส่วนที ่3  พฤติกรรมหลงักำรช้ีแจงและให้ข้อเทจ็จริงเกีย่วกบั NSF 
พฤติกรรมการซ้ือหลังจากการรับรู้และเขา้ใจเก่ียวกับตราเคร่ืองหมาย NSF เป็น

การศึกษาวา่ หากผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัความหมายและความส าคญัของตรา NSF แลว้ 
ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนทศันคติหรือเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวดหรือไม่ ผลการศึกษามี
รายละเอียด ดงัน้ี 
 

4.3.1 ปัจจัยด้ำนตรำเคร่ืองหมำย NSF ทีม่ีต่อกำรเลอืกซ้ือน ำ้ดื่ม 
เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความหมายและความส าคญัของตราเคร่ืองหมายดงักล่าวแลว้ จึง

ท าการศึกษาวา่ตราดงักล่าวเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวดหรือไม่ โดยผลการศึกษา 
เป็นดงัน้ี 

4.3.1.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มน้ีซ่ึงมีการรับรู้ในตราเคร่ืองหมายอยูบ่า้งแลว้ เม่ือท า

ความเขา้ใจเก่ียวกบัความหมายท่ีแทจ้ริง ท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีฉุกคิดประเด็นเร่ืองมาตรฐานความ
สะอาดมากยิ่งข้ึน  โดยพบประเด็นส าคญัในความคิดของผูบ้ริโภคคือ “หากราคาไม่แตกต่างกนัมาก 
ก็ควรเลือกซ้ือน ้าด่ืมท่ีมีการรับรองมาตรฐานแน่นอน”  โดยมีรายละเอียดของความคิดเห็นส่วนหน่ึง 
ดงัน้ี 
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 “ถ้ามีการรับรองมาตรฐานก็ดูน่าเช่ือถือกว่าแน่นอน ตอนแรกคิดว่ามี
แค่อย.ก็น่าจะเพียงพอแล้ว ต่อไปอาจต้องการพิจารณาตราเคร่ืองหมาย
นีเ้พ่ิมเติม เพราะถ้าเทียบว่าราคาต่อขวดเท่ากัน เราก็ควรเลือกท่ีมีตรา
รับรองมาตรฐานอยู่แล้ว” 
 “ดูน่าเช่ือถือมาก ก่อนหน้านี้ไม่รู้ว่าตรานี้คืออะไร เพราะน ้าด่ืมก็
เหมือนกันหมด ตรานีก้เ็หมือนช่วยเราตรวจสอบความสะอาดให้เราอีก
ทีหน่ึง ต่อไปกจ็ะพิจารณาว่ามีตรารับรองไหมก่อนซ้ือ” 

 “พอเป็นตราของต่างประเทศ กรู้็สึกว่าเช่ือถือได้ เพราะบางทีตรารับรอง
ในประเทศกไ็ม่รู้ว่าซ้ือมาหรือเปล่า” 

 
4.3.1.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีซ่ึงส่วนใหญ่ไม่รู้จกั ไม่เคยเห็น และไม่เข้าใจ

เก่ียวกบัตราเคร่ืองหมาย NSF  และเป็นผูบ้ริโภคท่ีไม่เลือกด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดหรือด่ืมเป็นบางคร้ัง  
ซ่ึงเม่ืออธิบายความรู้ความเขา้ใจให้เห็นถึงความส าคญัแลว้ พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อน ้ า
ด่ืมบรรจุขวด และรู้สึกตระหนกัถึงความส าคญัของการด่ืมน ้ าด่ืมท่ีสะอาดและไดรั้บรองมาตรฐาน
มากยิ่งข้ึน แต่ยงัมีความกงัวลเร่ืองค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มข้ึนหากตอ้งเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคมาด่ืมน ้ า
ด่ืมบรรจุขวดทุกคร้ัง  โดยมีความเห็นส่วนหน่ึง ดงัน้ี 

 “กเ็ข้าใจและมั่นใจว่าสะอาดแน่นอน แต่กไ็ม่รู้ว่าต่อไปราคาจะแพงขึน้
ไหม แต่ราคาเท่าเดิมก็คงซ้ือบ้าง แต่คงซ้ือทุกคร้ังไม่ไหว เพราะก็ต้อง
ประหยดัเงิน” 
 “ท าให้มั่นใจว่าน า้ด่ืมนีส้ะอาดมาก ถ้าคร้ังต่อไปต้องซ้ือน า้ด่ืมเวลาอยู่
ข้างนอกหรือเดินทางไปไหนมาไหน ก็จะเลือกซ้ือท่ีมีสัญลักษณ์นี ้แต่
ถ้าให้ซ้ือด่ืมทุกวันคงไม่ไหว เพราะเปลืองเงินมากอยู่เหมือนกัน” 

 
4.3.2 ควำมอ่อนไหวต่อกำรขึน้รำคำ  
เม่ือสอบถามถึงความสัมพนัธ์ของราคาต่อคุณภาพน ้ าด่ืมท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยสอบถามใน

ประเด็นท่ีวา่ น ้าด่ืมท่ีมีตราเคร่ืองหมาย NSF ซ่ึงเป็นมาตรฐานจากสหรัฐอเมริกา  หากมีการราคาแพง
กวา่น ้ าด่ืมยี่ห้ออ่ืนๆ จะยงัคงเลือกซ้ือน ้ าด่ืมท่ีมีตรา NSF หรือไม่  โดยผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภค
ยงัคงมีความกังวลเร่ืองของราคาอยู่พอสมควร โดยหากราคาเปล่ียนแปลงไม่มาก (1-2 บาท) 
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ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ย ังพอรับได้ แต่ต้องท าให้ตัดสินใจมากข้ึนหากต้องซ้ือเป็นจ านวนมาก 
รายละเอียด ดงัน้ี 

4.3.2.1 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มน้ียอมรับไดห้ากราคาเพิ่มข้ึนเล็กนอ้ย  (1-2 บาท) เพื่อ 

แลกกบัมาตรฐานความสะอาดท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยเห็นวา่น ้าด่ืมท่ีสะอาดเป็นส่ิงส าคญัต่อสุขภาพ  แต่
ราคาท่ีเพิ่มสูงข้ึน ก็ท  าใหล้งัเลต่อการตดัสินใจในการซ้ือจ านวนมาก  โดยมีความเห็นส่วนหน่ึง ดงัน้ี 

 “ถ้าแพงกว่ากันสัก 1-2 บาทกพ็อรับไหว ถ้าแพงกว่านีไ้ม่ไหวแน่นอน 
และคิดว่า อย.รองรับก็น่าจะเพียงพอ ถ้าแพงกว่ามากๆ ก็คิดว่าไปซ้ือ
น า้แร่กินดีกว่า” 

 “ยอมจ่ายได้นะ เพ่ือความสะอาด เพราะบางทีไปทานอาหารแพงๆยัง
จ่ายได้ ถ้าเพ่ิมนิดหน่อยเพ่ือรับรองว่าสะอาดกว่า กคิ็ดว่ายอมจ่ายเพ่ิมได้ 
แต่พอซ้ือจ านวนมากๆ กอ็าจต้องพิจารณาย่ีห้ออ่ืนด้วย ถ้ามีการรับรอง
เหมือนกันแล้วราคาถกูกว่ากน่็าสนใจ” 

 
4.3.2.2 กลุ่มท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย   
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มน้ีแมจ้ะเขา้ใจและใหค้วามส าคญัต่อมาตรฐานของ 

ตราเคร่ืองหมาย NSF แต่หากราคาเพิ่มข้ึน กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัคงมีความกงัวลดา้นค่าใชจ่้ายอยู่
มาก โดยทั้งหมดใหค้วามเห็นวา่ หากราคาเพิ่มสูงข้ึนกวา่เดิม จะไม่ตดัสินใจซ้ือแน่นอน  
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บทที ่5 

สรุปผล กำรอภิปรำย และข้อเสนอแนะ 

  

 

การวจิยัเร่ืองการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคร้ัง
น้ีจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  โดยเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระเป็น
รายบุคคล ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆ ไดด้งัน้ี 

ส่วนท่ี 1  สรุปผลและวเิคราะห์จากการสัมภาษณ์รายบุคคล 
ส่วนท่ี 2  ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 3  ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

ส่วนที ่1  สรุปผลจำกกำรสัมภำษณ์รำยบุคคล 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

น ้าด่ืมบรรจุขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งแยกการศึกษาออกเป็น 
2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีมีการด่ืมน ้ าบรรจุขวดเป็นประจ า และด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืม
เลย  โดยผูว้จิยัสามารถสรุปผลท่ีไดอ้อกมาจากการสัมภาษณ์มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. เร่ืองพฤติกรรมการด่ืมน ้าด่ืม 
ประเด็นด้านคุณค่าของน ้ าด่ืม พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็น

ประจ า จะเห็นว่าน ้ าด่ืมไม่ได้มีประโยชน์แค่ดบักระหาย หรือเพิ่มความสดช่ืน แต่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพดา้นบ ารุงผิวพรรณอีกดว้ย ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือ
แทบไม่ซ้ือเลย จะเห็นความส าคญัของน ้ าด่ืมในแง่ของการดบักระหาย และประโยชน์ต่อร่างกาย 
มากกวา่ประโยชน์ดา้นความสดใสของผวิพรรณ 
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ประเด็นดา้นลกัษณะการซ้ือน ้ าด่ืม พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็น
ประจ า  จะเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นแพคเพื่อเก็บตุนไวด่ื้มท่ีบา้น ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ า
ด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือแทบไม่ซ้ือเลย จะเลือกซ้ือน ้าด่ืมจากเคร่ืองหยอดเหรียญหรือซ้ือเคร่ือง
กรองน ้าไวท่ี้บา้น 
 ประเด็นดา้นยี่ห้อน ้ าด่ืม พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าจะ
นึกถึงแบรนด์คริสตลัเป็นแบรนด์แรก (Top of Mind) ส่วนแบรนด์อ่ืนๆท่ีนึกถึง ไดแ้ก่ เนสเล่ สิงห์ 
น ้าทิพย ์มินาเร่ และสปริงเคิล  ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือแทบไม่
ซ้ือเลยจะนึกถึงแบรนด์สิงห์เป็นแบรนด์แรก (Top of Mind) ส่วนแบรนด์อ่ืนๆท่ีนึกถึง ไดแ้ก่ เนสเล่ 
คริสตลั น ้าทิพย ์และเพียวเร่ 

 2. เร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า  จะเลือกซ้ือแบรนด์ “คริสตลั” 

และ “เนสเล่” เป็นประจ ามากท่ีสุด เพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ไดก้ารรับรองมาตรฐาน
ความสะอาด  แต่ทั้งน้ี หากผูบ้ริโภคไม่พบน ้ าด่ืมยี่ห้อดงักล่าว ก็พร้อมเปล่ียนไปซ้ือแบรนด์อ่ืนทนัที 
โดยไม่ยึดติดว่าตอ้งเป็นแบรนด์ท่ีตนซ้ือประจ า และหากมียี่ห้ออ่ืนท่ีลดราคาหรือจดัโปรโมชัน่ ก็
พร้อมเปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้ทนัทีในกรณีท่ียงัเป็นแบรนดท่ี์น่าเช่ือถือ  

3. ความเขา้ใจเก่ียวกบัมาตรฐานน ้าด่ืม โดยยงัไม่ไดช้ี้แจง 
ดา้นความเขา้ใจเก่ียวกบัมาตรฐานน ้ าด่ืม พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุ

ขวดเป็นประจ าจะเห็นวา่น ้าด่ืมบรรจุขวดแต่ละยีห่อ้มีความแตกต่างกนัท่ีกระบวนการผลิต ในขณะท่ี
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือแทบไม่ซ้ือเลยเห็นว่าน ้ าด่ืมทุกยี่ห้อเหมือนกนั
ทั้งหมด 

4. การรับรู้และความเขา้ใจตราเคร่ืองหมาย NSF โดยยงัไม่ไดช้ี้แจง 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าจะรู้จกัและเคยเห็นตราเคร่ืองหมาย

ดงักล่าว แมว้่าส่วนใหญ่จะไม่ทราบความหมายและความส าคญัอย่างแทจ้ริงก็ตาม ในขณะท่ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือแทบไม่ซ้ือเลย จะไม่รู้จักและไม่เคยเห็นตรา
เคร่ืองหมายดังกล่าว แม้ว่าจะให้ดูรูปตราเคร่ืองหมาย กลุ่มดังกล่าวก็ยงัไม่สามารถเช่ือมโยง
ความหมายของตราสัญลกัษณ์ได ้

โดยเม่ือให้ขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัความหมายและความส าคญัของตราเคร่ืองหมาย NSF 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าจะฉุกคิดประเด็นเร่ืองมาตรฐานความสะอาดมาก
ยิง่ข้ึน  โดยพบประเด็นส าคญัในความคิดของผูบ้ริโภคคือ “หากราคาไม่แตกต่างกนัมาก ก็ควรเลือก
ซ้ือน ้ าด่ืมท่ีมีการรับรองมาตรฐานแน่นอน”  ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็น
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บางคร้ังหรือแทบไม่ซ้ือเลยจะมีทศันคติเชิงบวกต่อน ้าด่ืมบรรจุขวด และรู้สึกตระหนกัถึงความส าคญั
ของการด่ืมน ้ าด่ืมท่ีสะอาดและได้รับรองมาตรฐานมากยิ่งข้ึน แต่ยงัมีความกงัวลเร่ืองค่าใช้จ่ายท่ี
เพิ่มข้ึนหากตอ้งเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคมาด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดทุกคร้ัง   

5. พฤติกรรมหลงัการช้ีแจงและใหข้อ้เทจ็จริงเก่ียวกบั NSF  
ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าอยูแ่ลว้ จะตระหนกั

ต่อความส าคญัในการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมท่ีมีการรับรองมาตรฐานมากยิ่งข้ึน กล่าวคือ จะเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
บรรจุขวดเช่นเดิม แต่จะพิจารณาน ้ าด่ืมท่ีมีตรารับรองมาตรฐานมากยิ่งข้ึน ในส่วนของราคา หากไม่
แตกต่างกนัมากนกั ก็จะยอมจ่ายเงินเพิ่มเพื่อให้ไดน้ ้ าด่ืมท่ีมีตรารับรองมาตรฐาน เพื่อความมัน่ใจใน
ความสะอาด 

ในส่วนของกลุ่มท่ีด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นบางคร้ังหรือไม่ด่ืมเลย  เม่ือรับรู้และเขา้ใจ
เก่ียวกบัตราเคร่ืองหมาย NSF ก็ท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักและเปล่ียนความคิดว่า น ้ าด่ืมทุกท่ีไม่
เหมือนกนั แมว้า่จะดูใสสะอาดเหมือนกนัก็ตาม แต่ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัให้คงค านึงถึงราคาเป็น
ส าคญั แต่หากมีโอกาสซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด ก็จะเลือกซ้ือท่ีมีตรารับรองมาตรฐาน แต่ราคาตอ้งไม่สูง
กวา่น ้าด่ืมอ่ืนๆ  
 

 

ส่วนที ่2  ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวจิัย 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในเร่ืองการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

น ้ าด่ืมบรรจุขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงศึกษาทั้งกบักลุ่มท่ีเลือกซ้ือ
น ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าและผูท่ี้ด่ืมเป็นบางคร้ังหรือแทบไม่ด่ืมเลย ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าผลสรุปจาก
การศึกษาออกเป็นขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการน ้ าด่ืมบรรจุขวด โดยการใช ้
Mobile Application ร่วมกบัการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยี QR Code ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นและวยัท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีพฤติกรรมการ
รับส่ือและการเขา้ถึงเทคโนโลยมีากกวา่ส่ือประเภทอ่ืนๆ  โดยมีการประยุกตใ์ชง้านในขั้นตอนต่างๆ 
อา้งอิงแนวคิดการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ Klapper, J.T., 1960 ดงัน้ี 

1) การตระหนกัถึงความตอ้งการของลูกคา้  จากผลการศึกษาจะเห็นวา่ ผูบ้ริโภค 
ไม่ไดเ้ลือกซ้ือน ้ าด่ืมเพียงเพราะดบักระหายเท่านั้น แต่เลือกซ้ือเพราะตอ้งการให้ผิวพรรณสวยงาม 
เปล่งปลัง่ ผูป้ระกอบการจึงตอ้งส่ือสารการตลาดใหต้รงใจผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1.1) การใช ้Mobile Application โดยมุ่งเนน้ให้ลูกคา้ตระหนกัว่า ด่ืม
น ้ าสะอาดมากๆ มีผลดีต่อผิวพรรณ โดยเน้นย  ้าว่าตอ้งเป็นน ้ าด่ืมท่ีสะอาดดว้ย ผ่านการรีวิวแบบ
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ออนไลน์ผา่น Mobile Application โดยผูบ้ริโภคสามารถสแกน QR Code ผา่นขวดน ้ าด่ืมคริสตลัท่ีมี
สัญลกัษณ์ NSF เพื่อชมเทคนิคการดูแลผวิได ้

1.2)  สร้างการรับรู้เก่ียวกับน ้ าสะอาดมีผลต่อผิวพรรณ โดยการจัด
ประกวด “ผิวสาวผิวสวยจากน ้ าด่ืมคริสตลั” โดยให้ผูบ้ริโภคสามารถส่งคลิปเทคนิคการดูแลผิวเพื่อ
ส่งประกวดใน Mobile Application และส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เพื่อสร้างให้เกิดการตระหนกัรู้ว่า 
แค่ด่ืมน ้าสะอาดท่ีไดรั้บมาตรฐานก็สามารถมีผิวสวยได ้ทั้งน้ี ในการประกวดจะมุ่งเนน้ให้หนุ่มสาว
ผวิสวยเป็นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ต่อวยัรุ่นท่ีตอ้งการดูแลผวิพรรณ 

2) การแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร จากการศึกษาจะเห็นวา่ ผูบ้ริโภคยงัไม่เขา้ใจอยา่ง 
แทจ้ริงเก่ียวกบัตรา NSF มากนกั แมจ้ะเป็นผูท่ี้ด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าก็ตาม ในขณะท่ีผูท่ี้
ไม่ได้ด่ืมน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ าจะแทบไม่รู้จักและไม่เข้าใจเก่ียวกับ NSF เลย ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการควรด าเนินการดงัน้ี 

2.1) ผูบ้ริโภคสามารถสแกน QR Code ท่ีสัญลกัษณ์ NSF เพื่อทราบถึง
ท่ีมา ความหมาย และกระบวนการผลิต โดยน าเสนอเป็นส่ือในรูปแบบเขา้ใจง่าย เช่น คลิปวีดีโอ แอ
นิเมชัน่ หรืออินโฟกราฟฟิค เป็นตน้ รวมถึงจดักิจกรรมตอบค าถามชิงรางวลัเก่ียวกบั NSF เพื่อเป็น
การสร้างปฏิสัมพนัธ์แบบสองทางกบัผูบ้ริโภค 

2.2) เร่งให้ขอ้มูลในเชิงการให้ขอ้มูลเชิงโฆษณา (Advertorial) ผา่นส่ือท่ี
เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น นิตยสารประเภทสุขภาพ นิตยสารหรือหนงัสือพิมพแ์จกฟรี เช่น M2F , 
247 Magazine , BK Magazine เป็นตน้    

3) การประเมินทางเลือก  ในช่วงแรกผูป้ระกอบการควรสร้างความน่าสนใจ ณ จุด 
ขาย (Point of Sale) เพราะเป็นจุดตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีการตดัสินใจสินใจแบบ
เก่ียวพนัต ่า (Low involvement) ไดแ้ก่ การติดฉลากประเภท  Bottle neck จูงใจให้ฉุกคิดถึงความ
สะอาด เช่น แน่ใจไหมว่าน ้ าสะอาด หรือ น ้ าด่ืมทุกขวดไม่เหมือนกนั เป็นตน้ ทั้ งน้ี ในฉลากยงั
สามารถออกแบบให้สามารถสแกน QR Code  เพื่อลิงค์ไปยงันายแบบ-นางแบบผิวสวย เพื่อชม
เทคนิคการดูแลผิว รวมถึงเช่ือมโยงกับการด่ืมน ้ าสะอาดท่ีมีสัญลักษณ์ NSF (หรือเป็นการ 
Advertorial) เพื่อใหท้  าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

4) การตดัสินใจซ้ือ การออกแบบผลิตภณัฑแ์ละการตลาด ณ จุดขายเป็นหน่ึงในจุดท่ี 
มีความส าคญัอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยด าเนินการดงัน้ี 

4.1) ออกแบบให้ชูจุดเด่นของ NSF  เพื่อให้สัญลกัษณ์ NSF เป็นจุด
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคทนัที เช่น การออกแบบฉลากประเภท  Bottle neck จูงใจให้ฉุกคิดถึงความ
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สะอาด หรือป้ายบริเวณชั้นวางน ้าด่ืม  รวมถึงการวางน ้ าด่ืมในตูร้ะดบัสายตา (Eye level) ก็จะช่วยให้
การตดัสินใจเลือกซ้ือน ้าด่ืมง่ายยิง่ข้ึน 

4.2) การวางขายในสถานท่ีท่ีเช่ือมโยงกบัสุขภาพ เช่น สถานท่ีออกก าลงั
กาย สวนสาธารณะ โรงพยาบาล เป็นตน้ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ดงักล่าว ก็
จะช่วยใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ง่ายข้ึน  

5) พฤติกรรมหลงัซ้ือ ส่ิงส าคญัคือการท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือน ้าด่ืมท่ีมีสัญลกัษณ์ NSF  
อยา่งต่อเน่ือง โดยการใชก้ารตลาดออนไลน์ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างความผกูพนักบัตรา
สินคา้ (Brand Engagement) เช่น  

5.1) โครงการผิวสวยจากการด่ืมน ้ า โดยเน้นให้ผูบ้ริโภคด่ืมน ้ าสะอาด
อยา่งต่อเน่ืองเพื่อเขียนรีววิประกวดชิงรางวลั 

5.2)  “NSF Mobile App” โดยการออกแบบ Mobile Application ในการ
บนัทึกการด่ืมน ้ าในแต่ละวนั เพื่อเป็นการช่วยย  ้าเตือนให้ด่ืมน ้ าสะอาดในปริมาณท่ีเหมาะสมในแต่
ละวนั โดยใน Application ประกอบดว้ย บนัทึกการด่ืมน ้าด่ืม  การตั้งเตือนเวลาให้ด่ืมน ้ า การค านวณ
ปริมาณน ้ าท่ีเหมาะสม และแหล่งจ าหน่ายน ้ าด่ืม  โดยทุกจุดสัมผสัใน Application จะมีสัญลกัษณ์ 
NSF เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพจ าและ Recall ใหนึ้กถึงสัญลกัษณ์ทุกคร้ังท่ีตอ้งการด่ืมน ้า 
 

 
ส่วนที ่3  ข้อเสนอแนะในกำรท ำวจิัยคร้ังต่อไป 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป เพื่อให้งานวิจยัมี
ประโยชน์ท่ีครอบคลุมทั้งเชิงกวา้งและเชิงลึก  มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.  การขยายขอบเขตกลุ่มเป้าหมายให้กวา้งข้ึน โดยให้ครอบคลุมทั้งประเทศ 
โดยเฉพาะในพื้นท่ีต่างจงัหวดัท่ียงัเป็นโอกาสใหม่ๆของตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดอีกมาก ซ่ึงอาจ
ท าการศึกษาเป็นรายภูมิภาค โดยยดึหวัเมืองส าคญัก็เป็นได ้ 

2. การศึกษาในเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมการด่ืมน ้ า เน่ืองจากการศึกษาวิจยัน้ีมุ่งเน้น
การศึกษาการรับรู้ตราเคร่ืองหมาย NSF จึงมีการศึกษาพฤติกรรมการด่ืมน ้าเบ้ืองตน้  แต่ขอ้เสนอแนะ
ในการวิจัยในคร้ังต่อไป ควรมุ่งเน้นพฤติกรรมการตัดสินใจให้มากยิ่งข้ึน เพราะจะเห็นได้ว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่มีการเจาะจงแบรนด์ในการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม กล่าวคือ เป็นการซ้ือตามอ าเภอใจ
หรือแทบไม่มีเหตุจูงใจในการซ้ือ  ทั้งน้ี ผูว้จิยัจึงควรศึกษาในเชิงลึก เช่น ผลของการวางน ้ าด่ืมในชั้น
ต่างๆของร้านสะดวกซ้ือ  ผลของการออกแบบขวด  ผลของการออกแบบฉลากบนขวด ผลของ
รูปแบบการส่งเสริมการขาย เป็นตน้   
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  ภำคผนวก 
ชุดค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 

 
 
รูปแบบค าถามส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีด่ืมน ้าด่ืมบรรจุเป็นประจ า 
1.1 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืม 

-  ปกติคุณด่ืมน ้าด่ืมบ่อยแค่ไหนต่อวนั ? 
-  ในความเห็นของคุณ คิดวา่น ้าด่ืมมีประโยชน์อยา่งไรบา้ง ? 
-  ปกติคุณเลือกด่ืมน ้าด่ืมแบบใด (บรรจุขวด แบบใด หรืออ่ืนๆ?) 
-  นอกจากน ้าด่ืมแลว้ คุณเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมใดเป็นประจ าอีก 

1.2 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวด 
 -  เม่ือพดูถึงน ้าด่ืมบรรจุขวด คุณนึกถึงยีห่อ้อะไรบา้ง (ตอบเท่าท่ีนึกได)้ 
 -  น ้าด่ืมบรรจุขวดยีห่อ้ใดท่ีคุณเลือกด่ืมเป็นประจ า เพราะอะไร 
 -  หากพบวา่ยีห่อ้ดงักล่าวไม่มีขายในร้าน คุณจะเปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืนหรือไม่ และยีห่อ้อะไร 

- หากพบว่ายี่ห้ออ่ืนๆ มีการลดราคาพิเศษ หรือจดัโปรโมชัน่พิเศษ คุณยงัคงเลือกซ้ือยี่ห้อ
เดิมหรือเปล่ียนไปยีห่อ้ท่ีจดัโปรโมชัน่ 

- คุณคิดวา่ น ้าด่ืมบรรจุขวดทุกยีห่อ้ มีความเหมือนกนัหรือไม่ อยา่งไร 
1.3 การรับรู้ตรา “NSF” 

- คุณรู้จกัตรา “NSF” หรือไม่ (ถา้รู้จกั เขา้ใจเก่ียวกบัตราน้ีอยา่งไร) 
- ถา้ไม่รู้จกั ใหน้ ารูปใหดู้ แลว้ถามวา่ เคยเห็นหรือไม่ รู้จกัวา่อยา่งไร  
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- อธิบายขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบั “NSF” แลว้ถามวา่ คุณรู้สึกอยา่งไรกบัตราดงักล่าว ตราดงักล่าว
เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือหรือไม่ อยา่งไร 

 
 

 
- หากราคาน ้ าด่ืมท่ีมีตรา “NSF” ราคาสูงกวา่น ้ าด่ืมท่ีไม่มีตรา คุณจะเลือกซ้ือน ้ าด่ืมประเภท

ใด เพราะอะไร 
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ค ำถำมส ำหรับกลุ่มตัวอย่ำงทีด่ื่มไม่ดื่มน ำ้ดื่มประเภทบรรจุขวด 
2.1 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืม 

- ปกติคุณด่ืมน ้าด่ืมบ่อยแค่ไหนต่อวนั ? 
-  ในความเห็นของคุณ คิดวา่น ้าด่ืมมีประโยชน์อยา่งไรบา้ง ? 
-  ปกติคุณเลือกด่ืมน ้าด่ืมแบบใด (บรรจุขวด แบบใด หรืออ่ืนๆ?) 
-  นอกจากน ้าด่ืมแลว้ คุณเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมใดเป็นประจ าอีก 

2.2 พฤติกรรมทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวด 
-  เม่ือพดูถึงน ้าด่ืมบรรจุขวด คุณนึกถึงยีห่อ้อะไรบา้ง (ตอบเท่าท่ีนึกได)้ 

 - เพราะอะไรคุณจึงไม่เลือกซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวด 
 - คุณคิดวา่น ้าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างจากน ้าด่ืมแบบอ่ืนๆอยา่งไร  
2.2 การรับรู้ตรา “NSF” 

- คุณรู้จกัตรา “NSF” หรือไม่ (ถา้รู้จกั เขา้ใจเก่ียวกบัตราน้ีอยา่งไร) 
- ถา้ไม่รู้จกั ใหน้ ารูปใหดู้ แลว้ถามวา่ เคยเห็นหรือไม่ รู้จกัวา่อยา่งไร  

 
 
 

- อธิบายขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบั “NSF” แลว้ถามวา่ คุณรู้สึกอยา่งไรกบัตราดงักล่าว ตราดงักล่าว
เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือหรือไม่ อยา่งไร 
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- ตรา “NSF” ท าใหคุ้ณเปล่ียนใจอยากซ้ือน ้าด่ืมบรรจุขวดหรือไม่ เพราะอะไร 
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