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บทคัดย่อ 

 

 การสื(อสารการตลาดเพื(อสร้างคุณค่าตราสินคา้โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group 
Buying) กรณีศึกษา : เอน็โซโก ้มีวตัถุประสงคคื์อ (1) เพื(อวดัคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) ใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที(มีต่อโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) (2) เพื(อศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการสื(อสารทางการตลาดกบัคุณคา่ตราสินคา้  
 ตวัแปรที(ศึกษาในครั
 งนี
  ไดแ้ก่ ตวัแปรตน้ คือ การสื(อสารการตลาด ประกอบดว้ย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดแบบปากต่อ
ปาก ตวัแปรตาม คือ คุณคา่ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ การตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพ ความเชื(อมโยงในตราสินคา้ สินทรัพยอื์(น ๆ ของตราสินคา้ 
 ผูว้จิยัใชร้ะเบียบวธีิการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื(องมือในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการเอน็โซโก ้จาํนวน 400 คน สถิติที(ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การ
แจกแจงความถี( การหาค่าเฉลี(ย การหาคา่ร้อยละ และการวเิคราะห์สัมประสิทธิV สหสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
 ผลการศึกษาพบวา่ 
 1) การสื(อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
สัมพนัธ์กนัปานกลาง กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ ของตรา
สินคา้ 
 2) การสื(อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
สัมพนัธ์กนัปานกลาง กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ ของตรา
สินคา้ 
 3) การสื(อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ



สัมพนัธ์กนัปานกลาง กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ ของตรา
สินคา้ 
 4) การสื(อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
สัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง กบั คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ การสื(อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
สัมพนัธ์กนัปานกลาง กบั คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ 
ของตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 5) การสื(อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียว 
และสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้ การสื(อสารการตลาด 
ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง กบั
คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 6) การสื(อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และสัมพนัธ์กนั
คอ่นขา้งสูง กบั การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม  
 ผลจากการวจิยัมีขอ้เสนอแนะดงันี
 คือ จากผลการวจิยัการสื(อสารการตลาด ดา้นการตลาด
เชิงกิจกรรม และ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง กบัคุณคา่ตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์(นๆ ของตราสินคา้ และ
ดา้นความเชื(อมโยงในตราสินคา้ ทาํใหเ้อ็นโซโกค้วรจะเนน้ เนื(องจากการรับรู้การสื(อสารการตลาด 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการเรียกความสนใจ และมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายได ้โดยให้
กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม การสร้างสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค ร้านคา้  และเนน้การสื(อสารตลาดดา้น
การตลาดแบบปากต่อปาก ซึ( งเป็นการสื(อสารโดยตรงระหวา่งกนั มีผลทั
งทางดา้นบวกและดา้นลบ 
มีอิทธิพลในการซื
อจากการสื(อสารนั
น ดงันั
นเอ็นโซโกจึ้งคดัเลือกและสร้างคุณภาพให้แก่คูปอง ทาํ
ใหเ้กิดความเชื(อมั(นของผูบ้ริโภคไดม้ากที(สุด เนื(องจากเอน็โซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจรูปแบบใหม ่การ
รับรู้การสื(อสารการตลาดโดยรวม กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม มีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้ง
สูง ดงันั
นจะตอ้ง ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยใีหมม่าใช ้พฒันาการบริการที(ตอบสนอง
ต่อผูบ้ริโภคอยา่งสมํ(าเสมอ ควรเพิ(มการสื(อสารการตลาดแก่ผูบ้ริโภคเพิ(มขึ
น เพื(อใหเ้กิดคุณคา่ตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคใหม้ากที(สุด และเพื(อรักษาตาํแหน่งทางการตลาด 
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Abstract 

 

 The study of marketing communication to build brand equity of a group buying business 
model, case study: Ensogo aims at: 
 1) Measuring the brand equity from consumer feelings toward the group buying business; 
 2) Studying the relationship between marketing communications and brand equity. 
 The variables studied: independent variables, marketing communications which are 
marketing promotion, public relations, direct marketing, event marketing, viral marketing; 
dependent variables, brand value which are brand loyalty, brand awareness, perception of quality, 
brand association, other assets of the brand. 
 The researcher uses the quantitative research methodology.  The questionnaire is the tool 
for the data collection from 400 users of  Ensogo. The statistics used to analyze the data are 
Frequency Distribution, Average, Percentage, and Pearson Product Moment Correlation. 
 The results showed that: 
 1) Marketing communication in terms of sales promotion is related in the same direction 
and at the middle level with brand equity, brand loyalty, brand awareness, perception of quality, 
brand association, other assets of the brand; 
 2) Marketing communication in terms of public relations is related in the same direction 
and at the middle level with brand equity, brand loyalty, brand awareness, perception of quality, 
brand association, other assets of the brand; 
 3) Marketing communication in terms of direct marketing is related in the same direction 
and at the middle level with brand equity, brand loyalty, brand awareness, perception of quality, 
brand association, other assets of the brand; 
 4) Marketing communication in terms of event marketing is related in the same direction 



and at the relative high level with brand equity, quality awareness, brand awareness. Marketing 
communication in terms of event marketing is related in the same direction and at the middle 
level with brand equity, brand association, other assets of the brand, and brand loyalty; 
 5) Marketing communication in terms of viral marketing is related in the same direction 
and at the relative high level with brand equity, other asset of the brand, quality awareness, brand 
awareness, and brand association. Marketing communication in terms of viral marketing is related 
in the same direction and at the middle level with brand equity, brand loyalty; 
 6) Market communication in general is correlated in the same direction and associated 
with high perceived value with overall brand awareness. 
 The study suggests that the results of marketing communications, event marketing and 
viral marketing are correlated in a relative high level with brand equity, quality awareness, brand 
awareness, the other assets of the brand, and brand association, to which Ensogo should pay 
attention. The perception of marketing communication in terms of event marketing is to draw the 
attention and participation of target groups by supporting them to participate, building 
relationships with consumers, merchants and emphasizing on the viral communication, which is 
the direct mutual communication, causes both positive and negative results and affects the 
purchase from the communication. Therefore, Ensogo selects and creates the quality of the 
coupon in order to build as much as possible confidence to consumers. As Ensogo is a leader of a 
new business model, recognition of marketing communication as a whole with the perceived 
overall value of the brand are highly correlated. Therefore, the improvement of the process by 
bringing new technologies will develop the services to respond to consumers on a regular basis. 
In addition, increasing marketing communication to consumers should be done in order to build 
as much as possible brand equity in the view of consumers and to maintain market position. 
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กติติกรรมประกาศ 

 

การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันี�สาํเร็จไดด้ว้ยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารยที์#
ปรึกษา ดร.จิรพนัธ์ สกุณา ที#ไดใ้หค้าํแนะนาํ ในการจดัทาํงานวจิยัฉบบันี� ทุกขั�นตอน และอธิบายขอ้
สงสัยต่าง ๆ ใหผู้ว้จิยัเขา้ใจในงานวจิยัฉบบันี�ดว้ยความเมตตา และเสียสละเวลาในการตรวจทาน
แกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันี� เสร็จสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดี ผูว้จิยัขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม ่และเพื#อน ๆ พี# ๆ นอ้ง ๆ ที#ใหก้าํลงัใจ และใหโ้อกาสบุตร
ไดรั้บการศึกษาในระดบัต่าง ๆ จนกระทั#งไดส้าํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต
นี�  รวมทั�งคณาจารยทุ์กทา่น และคณะบริหารธุรกิจ บณัฑิตวทิยาลยั ที#ไดป้ระสิทธิ5 ประสาทวชิา
ความรู้ และคาํสั#งสอนใหก้บัผูจ้ดัทาํ  

ขอขอบคุณ Google Doc สาํหรับสร้างแบบสอบถามออนไลน์  รวมถึงผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกทา่นที#ใหค้วามร่วมมือ และสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

สุดทา้ยความรู้ และประโยชน์ที#ไดรั้บจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันี�  ผูจ้ดัทาํขอมอบ
ความดีที#ไดนี้� ใหแ้ก่ผูมี้พระคุณทุกทา่น 
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บทที ่1  
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
  ในโลกยคุโลกาภิวตัน์คงไม่มีใครท่ีจะปฎิเสธถึงความสาํคญัของการติดต่อส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพในโลกของอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากการพฒันาการติดต่อส่ือสาร การคมนาคมขนส่ง 

และเทคโนโลยสีารสนเทศ  เพื่อตอบสนองปรากฏการณ์ของสงัคมโลก เป็นตวัผลกัดนัใหเ้กิดการ

เจริญเติบโตของความสมัพนัธ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง ส่ิงแวดลอ้ม เทคโนโลย ีและวฒันธรรม เร่ิม

ปรับเปล่ียนเขา้รูปแบบของส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน ์ท่ีเช่ือมโยงระหวา่งปัจเจกบุคคล ชุมชน 

หน่วยธุรกิจ รัฐบาล รวมถึงระหวา่งประเทศทัว่โลก ทาํใหส้ามารถติดตามข่าวสารไดส้ะดวกและ

รวดเร็วจากทัว่ทุกมุมโลก ถา้กล่าวถึงดา้นของธุรกิจในปัจจุบนั ไม่วา่จะเป็นธุรกิจขนาดเลก็ ขนาด

กลาง หรือขนาดใหญ่ นบัวนัการแข่งขนัจะยิง่ทวีความรุนแรงมากยิง่ข้ึน ดงันั้นจึงจาํเป็นตอ้งอาศยั

เทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาช่วยพฒันาศกัยภาพของธุรกิจใหเ้จริญเติบโตทนัต่อสถานการณ์ และ

ธุรกิจจะมีวิธีการอยา่งไร ท่ีจะทาํใหธุ้รกิจเป็นท่ีรู้จกั การส่ือสารโดยการ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

รวมถึงการนาํเสนอโปรโมชัน่ดีๆ ท่ีตอ้งเขา้ถึงลูกคา้ สะดวก รวดเร็ว ถูกตอ้ง ทาํใหเ้กิดลูกคา้เกิด

ความพึงพอใจมากท่ีสุด จนรับรู้ไดถึงคุณค่าตราสินคา้ และธุรกิจ ดว้ยเหตุน้ีเองจึงทาํใหเ้กิดโมเดล

ธุรกิจใหม่ท่ีเรียกวา่ Group buying เป็นส่วนหน่ึงของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ

คือ  การคา้ขายผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต  อินเตอร์เน็ตจะเปล่ียนวิถีทางการดาํรงชีวิตของทุก

คน  อินเตอร์เน็ต จะเปล่ียนวิธีการศึกษาหาความรู้ อินเตอร์เน็ตจะเปล่ียนวิธีการทาํมาคา้ขาย 

อินเตอร์เน็ตจะเปล่ียนวิธีการหาความสุขสนุกสนาน  อินเตอร์เน็ตจะเปล่ียนทุกส่ิงทุกอยา่ง และทุก

ส่ิงทุกอยา่งจะรวมกนัเขา้มาหาอินเตอร์เน็ต กล่าวกนัวา่ในปัจจุบนัน้ีถา้บริษทัหา้งร้านใดไม่มีหนา้

โฮมเพจในอินเตอร์เน็ตบริษทัหา้งร้านนั้นกไ็ม่มีตวัตน นัน่คือไม่มีใครรู้จกั เม่ือไม่มีใครรู้จกักไ็ม่มี

ใครทาํมาคา้ขายดว้ย แลว้ถา้ไม่มีใครทาํมาคา้ขายดว้ยกอ็ยูไ่ม่ไดต้อ้งลม้หายตายจากไป วา่กนัวา่

อินเตอร์เน็ตคือแหล่งขอ้มูลข่าวสาร และขอ้มูลข่าวสารอยา่งหน่ึงกคื็อ ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาสินคา้ 

ขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ และขอ้มูลเก่ียวกบัผูข้ายผูผ้ลิต  ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมี

ทางเลือกในการท่ีจะซ้ือสินคา้กนัมากข้ึน เช่นการเขา้ไปเลือกซ้ือจากในเวบ็ไซต ์มีการเขา้ไป

เปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือ  หากจะกล่าววา่ “ข่าวสาร” คืออาํนาจ ในปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคก็
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ไดรั้บการติดอาวธุอยา่งใหม่ท่ีมีอาํนาจมากพอท่ีจะต่อรองกบัผูผ้ลิต และผูจ้าํหน่ายสินคา้ไดผ้ลดี

ท่ีสุดเท่าท่ีเคยมีมาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทัว่โลกกเ็ปล่ียนแปลงไปอยา่งส้ินเชิง  

  Groupon มีจุดเร่ิมตน้มาจากเวบ็ไซต ์Groupon.com  ในอเมริกา เปิดตวัไม่นาน แต่กเ็ติบโต

อยา่งรวดเร็วและมีมูลค่ามหาศาล GROUPON เป็นบริษทัท่ีโตเร็วท่ีสุดในโลกเพราะใชเ้วลาไม่นาน 

(ตั้งในปี 2551) กส็ามารถมีรายไดต่้อปี 500 ลา้นเหรียญสหรัฐ Groupon มีจุดขายท่ี Social 

Commerce และ Geographic Market หนา้ท่ีหลกัคือ รวบรวมกาํลงัซ้ือของคน (อยา่งสนุกและเกิด

การบอกต่อตามสไตล ์Social) เพื่อท่ีจะหาส่วนลดของ Local Business ในเมืองต่างๆ หรือ 

Collective Buying Power เพือ่ใหเ้กิด “Deal-for-the-Day” อนัน่าต่ืนใจ ลูกคา้ของ Groupon เป็น

ผูห้ญิง 64% และอาย ุ18-34 ซ่ึงชอบช็อปป้ิงและตาไวกบั Promotion มากๆ ทั้งน้ีกเ็พราะเวบ็ไซตน้ี์

คือเวบ็ไซตร์วมสินคา้บริการท่ีลด “เกินคร่ึงราคา” บางรายการลดมากถึง 70-80% เลย  ถือไดว้า่ 

Groupon.com ประสบความสาํเร็จอยา่งถล่มทลาย และกาํลงัไดรั้บความนิยมในหลายประเทศ 

รวมถึงประเทศไทย กเ็ร่ิมหนัมาสนใจสร้างเวบ็ใหม่ในลกัษณะธุรกิจคลา้ยเวบ็ Groupon.com  

กล่าวถึงความง่ายท่ีจะประกอบธุรกิจประเภทน้ี โมเดลธุรกิจไม่ยาก เลียนแบบไดแ้ละใครท่ีเปิดก่อน

ทาํการตลาดก่อนเขา้ถึงกลุ่มไดก่้อน กจ็ะสามารถสร้างความสาํเร็จไดใ้นประเทศนั้นๆ อยา่งรวดเร็ว

เช่นกนั อยา่งตอนน้ีในเมืองไทย มีเวบ็ไซตรู์ปแบบเดียวกบั Groupon เกือบ 20 เวบ็ไซตแ์ลว้ (และจะ

ยงัมีเพิ่มข้ึนไปอีกอยา่งต่อเน่ือง) นอกจากน้ียงัมีกระแสวา่ บริษทัยกัษใ์หญ่จากต่างประเทศจะเขา้

มาตีตลาดในประเทศไทย และบริษทัท่ีกาํลงัจะเปิดโดยใชฐ้านผูใ้ชบ้ริการเป็นกาํลงัสนบัสนุนอยา่ง 

Facebook.com, Weloveshopping.com ขณะน้ี เอน็โซโก ้ถือเป็นรายแรกๆ และปลุกกระแส 

Groupon Clone (เวป็ไซตแ์บบ Groupon) ในไทย เพราะฉะนั้นจึงตอ้งรักษาตาํแหน่งอนัดบัหน่ึงไว้

ใหไ้ด ้จึงมีความจาํเป็นตอ้งหาเคร่ืองมือมาเป็นตวัช่วยเพื่อจะส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค

ต่างๆ เพื่อเพิ่มฐานลูกคา้และสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหเ้กิดกบัเอน็โซโก ้โมเดลธุรกิจน้ีจะสามารถ

ประสบความสาํเร็จไดอ้ยา่งไร และ ปัจจยัในการส่ือสารการตลาดใดท่ีจะสร้างความสาํเร็จของธุรกิจ

รูปแบบน้ี 
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1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

  1.2.1 เพื่อวดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ในมุมมองของผูบ้ริโภคต่อรูปแบบธุรกิจ

ร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) 

  1.2.2 เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

Communication) กบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

1.3 ขอบเขตของงานวจัิย 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษา การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างคุณค่าตราสินคา้โมเดลธุรกิจ

ร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้โดยมีขอบเขตการวจิยัดงัน้ี 
1.3.1 ขอบเขตด้านตวัแปร 

ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 
ประกอบดว้ย 

 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ประกอบดว้ย 
 ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
 การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
 ความเช่ือมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)  
 สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเอน็โซโก ้(www.ensogo.com) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศึ่กษา 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาระหวา่งเดือน สิงหาคม พ.ศ.2554 – มกราคม พ.ศ.2555 
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1.4 คาํถามของงานวจัิย 
  การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเอน็โซโก ้เพื่อสร้าง
คุณค่าตราสินคา้โดยใชก้ารส่ือสารการตลาด เป็นการหาโมเดลเพื่อเป็นแนวคิดในการกาํหนดกล
ยทุธ์ ดงันั้น การวิจยัในคร้ังน้ี จึงนาํไปสู่คาํถามท่ีตอ้งการทราบคือ  

1.4.1 ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเอน็โซโก ้มีคุณลกัษณะส่วนบุคคล การส่ือสารการตลาด และ
คุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้เป็นอยา่งไร 

1.4.2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรการส่ือสารการตลาดกบัคุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจ
ร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) เอน็โซโก ้มีลกัษณะเป็นอยา่งไร  
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
  1.5.1 เพื่อเป็นความรู้พื้นฐานเก่ียวกบัเร่ืองคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) โดยเฉพาะ

ในมุมมองทางดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) สาํหรับโมเดลธุรกิจ

ร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) 

  1.5.2 เพื่อใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัรูปแบบธุรกิจร่วมกนัซ้ือ 

(Group Buying) 

1.6 คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 
  การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึงการส่ือความหมายของ
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ ส่ือสารใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ ไม่วา่จะ
ส่ือสารดว้ยคาํพดู รูปภาพ หรือ รูป รส กล่ิน เสียง หรือท่ีเรียกวา่ภาพลกัษณ์ และสร้างการยอมรับ
ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดผลสาํคญัคือช่วยกระตุน้การขาย และสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบดว้ยส่วนสาํคญัคือ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ฯลฯ  
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซ่ึงจดัหาคุณค่า
พิเศษหรือส่ิงจูงใจพิเศษใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์และสามารถกระตุน้การขายทนัทีทนัใดจากกลุ่มผูบ้ริโภค 
เช่น การลด แลก แจก แถม ต่างๆ 
  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไปสู่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยตรงเพ่ือสร้างความสนใจ เช่น การใหข้่าวสารเก่ียวกบับริษทั ข่าวสารท่ีเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ข่าวเก่ียวกบัการขาย ข่าวการดาเนินการ ตลอดจนกิจกกรมเพื่อส่งเสริมประโยชนแ์ก่
สงัคม 
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  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลบัโดย
ใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลและมีการซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยใหส่ื้อต่างๆ ท่ีหลากหลาย 
  การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) หมายถึง การจดักิจกรรม และการมี
ประสบการณ์ อาทิเช่น การแข่งขนักีฬา การจดังานแสดง เป็นตน้ 
  การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) หมายถึง เป็นการพดู เขียน และ
บอกต่อ ในประสบการณ์ท่ีใชสิ้นคา้ หรือบริการ  
  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยีห่อ้ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มี
คุณค่า  เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้  และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น เพราะมี
คนรู้จกั ยอมรับ อยากซ้ือ อยากใชบ้ริการ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ทศันคติในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้ และส่งผลทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้าอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เปล่ียนไปซ้ือสินคา้
อ่ืน 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคใน
การท่ีจะรู้จกั และระลึกถึงตราสินคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคกจ็ะเกิดความคุน้เคยในตราสินคา้ และคิดวา่ตรา
สินคา้นั้นน่าไวว้างใจ น่าเช่ือถือ  
  การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงคุณภาพ
โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการ โดยพิจารณาจากวตัถุประสงคห์รือ
คุณสมบติัในการใชง้านของสินคา้นั้น คุณภาพท่ีรับรู้เป็นส่ิงท่ีสามารถวดัได ้แต่จบัตอ้งไม่ได ้
  ความเช่ือมโยงในตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง การเช่ือมโยงของส่ิงต่างๆ กบั
ตราสินคา้ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค การประมวลผลขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ 

สินทรัพย์อืน่ ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  หมายถึง โดย

สินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ในท่ีน้ี ท่ีสามารถสร้างความโดดเด่นใหก้บัตราสินคา้ท่ามกลางสภาวะ

การตลาดท่ีมีการแข่งขนักนัสูง 

     โมเดลธุรกจิร่วมกนัซ้ือ (Group Buying) หมายถึง รูปแบบธุรกิจหน่ึง ท่ีรวบรวมสินคา้และ

บริการ ท่ีมีส่วนลดมากมาย (บางรายการลดมากถึง 70-80%)  ซ่ึงถือไดว้า่เป็นรูปแบบหน่ึงของ 

"โซเช่ียลคอมเมิรซ์" ท่ีเพิ่งเร่ิมตน้เกิดข้ึนหลงัจากการเขา้มาของ โซเชียลเน็ตเวิรก ์โดยเวบ็ร่วมกนัซ้ือ

น้ี จะเปิดโอกาสใหผู้ท่ี้สนใจสามารถเขา้ไปซ้ือส่วนลดพิเศษต่างๆ น้ีได ้และไดรั้บส่วนลดพิเศษหาก

ร่วมกนัซ้ือท่ีละมากๆ โดยการบอกต่อเพ่ือนใหเ้ขา้มาร่วมซ้ือในระยะเวลาท่ีกาํหนดไว ้ดงันั้นคนท่ี

อยากไดสิ้นคา้จึงมกัจะบอกต่อเพ่ือนใหม้าร่วมซ้ือ 
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  คูปอง หมายถึง สิทธิพิเศษ โปรโมชัน่ หรือขอ้เสนอท่ีธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง นาํเสนอสินคา้ 

หรือบริการในราคาถูก ใหส่้วนลดการคา้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้หรือบริการไดใ้นราคาท่ีตํ่ากวา่ปกติ 

โดยผา่นทางเวบ็ไซต ์ลูกคา้สามารถรับรู้และซ้ือสิทธิพิเศษโดยไม่ตอ้งไปท่ีขายสินคา้หรือบริการ

นั้นๆ 

 



บทที� 2 

วรรณกรรมที�เกี�ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื	อง การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างคุณค่าตราสินคา้ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ 

(Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที	เกี	ยวขอ้ง 

เพื	อนาํมาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด  ดงัต่อไปนี!  

2.1. ประวตัิเอน็โซโก้โดยสรุป 
  เอน็โซโกเ้ริ	มดาํเนินธุรกิจอยา่งเป็นทางการตามกฎหมายใน ประเทศไทยในปี 2552 และ
จากบทพิสูจน์ความสาํเร็จในประเทศไทย ไดข้ยายธุรกิจไปยงัประเทศอื	นๆ ในภูมิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้โดยมีความปรารถนาที	จะทาํใหผู้ใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีอาํนาจในการซื!อมากขึ!น และ
ยงัมุง่มั	นที	จะสร้างสรรคคุ์ณค่าใหก้บัผูที้	มีส่วนเกี	ยวขอ้งกบัเอน็โซโก ้ทุกคน ผูก่้อตั!งของเอน็โซโก้
ไดส้ั	งสมประสบการณ์มานานหลายปี รับประกนัไดว้า่ ในการที	จะประสบความสาํเร็จ ลูกคา้ 
(ผูบ้ริโภค) จะตอ้งมาก่อนเสมอ ทั!งนี!  หากสามารถมอบคุณคา่ใหก้บัลูกคา้ได ้กห็มายความวา่ ไดท้าํ
บางสิ	งบางอยา่งถูกตอ้งแลว้ สาํหรับทีมงานเอน็โซโก ้ประกอบไปดว้ยคนเอเชีย อเมริกนั และยโุรป
ซึ	งมีพื!นฐานและประสบการณ์อนัหลากหลาย 
  ชื	อ Ensogo ของบริษทั มาจากคาํสามคาํ นั	นคือ Entertain (ความบนัเทิง) Social (เพื	อสังคม) 
และ Go (กา้วไป) เชื	อมั	นในการทาํงานหนกั สนุกกบัการทาํงาน เชื	อในการแบง่ปัน และสร้างความ
แตกต่างที	ดีงามใหส้ังคม เอน็โซโกคื้อกลุ่มคนที	มีความสุขจากการไดรั้บพลงัสนบัสนุนจากผูที้	
ตอ้งการทาํสิ	ง ดีๆ ใหก้บัโลกใบนี!  
ผูก่้อตั!ง และทีมบริหารไดร้วบรวมประสบการณ์กวา่ 20 ปี ในการทาํงานในบริษทัชั!นนาํต่างๆ ทั!ง
ทางดา้นอินเตอร์เน็ต การตลาด โฆษณา สื	อ และการเงิน เช่น Apple  Ask Jeeves  Citi  British 
Telecom  Looksmart  MSN  และ DMS Group 
  นอกจากนี!  ผูก่้อตั!งเอน็โซโกย้งัเป็นผูก่้อตั!ง DMS Group (dmsasialimited.com) กลุ่มบริษทั
ที	ดาํเนินธุรกิจทางดา้นอินเตอร์เน็ตชั!นนาํที	มีบริษทัในเครือ อยา่ง Admax Network 
(admaxnetwork.com)  Impaq Interactive (impaqinteractive.com)  และ Syndacast (syndacast.com) 
โดย DMS Group ไดด้าํเนินธุรกิจในหลากหลายประเทศ ไดแ้ก่ สิงคโปร์ มาเลเซีย ไทย เวยีดนาม 
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และออสเตรเลีย 
  เอน็โซโกช่้วยใหธุ้รกิจต่างๆไดโ้ปรโมทผลิตภณัฑ ์บริการ และแบรนดข์องตนทาง
อินเตอร์เน็ตผา่นการนาํเสนอคูปองพิเศษที	น่าสนใจในระยะเวลา จาํกดั ซึ	 งโดยปกติคือ 24 - 72 
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ชั	วโมง โดยในแต่ละคูปองจะไดรั้บการรับประกนัโดยเจา้ของคูปองวา่เป็นราคาที	คุม้คา่ที	 สุด
สาํหรับสมาชิกเอน็โซโกส้ามารถเขา้สู่เวบ็ไซต ์Ensogo.com เพื	อดูคูปองตา่งๆ หรือลงชื	อเขา้ใชเ้พื	อ
รับอีเมลและแบง่ปันคูปองพิเศษเหล่านั!นต่อใหเ้พื	อนๆ และครอบครัวผา่นทางเครือขา่ยสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี!  ลูกคา้ของเอ็นโซโกย้งัสามารถไดรั้บเครดิตจากการแนะนาํเพื	อนและเพื	อนของ
เขากลบัมา ซื!อคูปองครั! งแรกอีกดว้ย ทั!งนี!  ธุรกิจต่างๆ จะไดรั้บประโยชน์จากการไดลู้กคา้รายใหม่ๆ  
เขา้มายงัร้านของตน นอกจากนี!  สินคา้ บริการ และแบรนดข์องธุรกิจนั!นๆ ยงัจะไดรั้บการโปรโมท
ผา่นสื	อการตลาดทางอินเตอร์เนตอนัทรงพลงัโดยไมมี่คา่ใชจ่้ายเพิ	ม (“เกี	ยวกบัเรา”, ม.ป.ป.) 
 

2.2 แนวคิด ทฤษฎ ีที�เกี�ยวข้องกบัการสื�อสารการตลาด 
  ตั!งแต่ ค.ศ. 1990 เป็นตน้มา หนึ	งทิศทางที	สาํคญัในการพฒันาทางการตลาดกคื็อ แนวคิด

การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หรือเรียกง่าย ๆ วา่ 

IMC (Shimp, 2003) โดยการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานนั!นสามารถสร้างใหเ้กิดคุณคา่ตรา

สินคา้ และยงัปกป้องคุณคา่ตราสินคา้อีก (Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2005) การ

สร้างความไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนัทางการตลาดนั!นจาํเป็นจะตอ้งบรรลุการสื	อสารการตลาดเพราะ

สินคา้ต่างๆในปัจจุบนันั!นนั!น สามารถลอกเลียนแบบไดง่้ายทั!งรูปลกัษณ์ และคุณสมบติัภายในได ้

แต่การสื	อสารการตลาดสามารถที	จะช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ความแตกต่างนั!นได ้ซึ	 งการสื	อสารจะทาํ

หนา้ที	ส่งขา่วสาร และขอ้มูลเกี	ยวกบัสินคา้หรือบริการไปยงัผูบ้ริโภคที	มีความเป็นเอกลกัษณ์ได ้

2.2.1 คํานิยามของการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

  สมาคมการโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising Agencies) 

ไดใ้หนิ้ยามเกี	ยวกบัการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานไวว้า่ หมายถึง แนวคิดในการวางแผนการ

สื	อสารการตลาดที	เป็นการสร้างมูลค่าเพิ	มดว้ยการใชก้ารสื	อสารหลายๆ รูปแบบ เพื	อใหบ้รรลุ

วตัถุประสงค ์อาทิ การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ หรือ

อื	นๆ ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เพื	อใหเ้กิดความชดัเจนสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั และเพื	อสร้าง

ใหเ้กิดผลกระทบที	มีประสิทธิภาพสูงสุด ส่วน (Shimp, 2003) กล่าวในลกัษณะเดียวกนัวา่ การ

สื	อสารการตลาดแบบผสมผสานนั!น หมายถึง การผสมผสานกนัระหวา่งการโฆษณา (Advertising) 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Promotion) การสื	อสาร ณ จุดขาย 

(Point of Purchase) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
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Marketing) เขา้ไวด้ว้ยกนั นอกจากนี!  ความหมายของการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น

กระบวนการในการวางแผน (Planning) การนาํไปปฏิบติั (Executing) และการตรวจสอบสารตรา

สินคา้ (Monitoring) เพื	อใหเ้กิดความสัมพนัธ์ที	ดีกบัลูกคา้ (Duncan, 2005) การสื	อสารการตลาด

แบบผสมผสานเป็นกระบวนการในการพฒันาแผนการสื	อสารทางการตลาด ที	มีการนาํกิจกรรมการ

สื	อสารรูปแบบ ต่าง ๆ ไปใชเ้พื	อจูงใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื	อง โดยมีเป้าหมายหลกัคือ

มุง่สร้างพฤติกรรมให้เกิดขึ!นกบักลุ่มเป้าหมายดว้ยการสื	อสารตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดย

ผา่นช่องทางการสื	อสารต่าง ๆ ซึ	 งขอ้ความที	สื	อสารออกไปตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคดว้ย 

(Shimp, 2003) 

  กล่าวโดยสรุป การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นการนาํเอาเครื	องมือทางการสื	อสาร

การตลาดต่าง ๆ ไมว่า่จะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย 

การจดัการตลาดเชิงกิจกรรม หรือการตลาดแบบปากต่อปาก มาผสมผสานใชใ้นการสื	อสารใหก้บั

สินคา้หรือบริการ โดยมีเนื!อหาหรือจุดประสงคที์	เป็นทิศทางเดียวกนัในทุก ๆ เครื	องมือที	ใช ้เพื	อ

ก่อใหเ้กิดการรับรู้ และพฤติกรรมในการซื!อในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งต่อเนื	อง ซึ	 งเป็น

กระบวนการในการบริหารความสัมพนัธ์ของลูกคา้ในการสร้างมูลค่าตราสินคา้ในลกัษณะของ

ยอดขาย กาํไร และคุณคา่ตราสินคา้ และแผนภาพขั!นตอนของกระบวนการสื	อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพื	อสร้างมูลค่าตราสินคา้กบัลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั (Duncan, 2002) มีรายละเอียดดงันี!  

(ดูภาพที	 2.1) 
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ภาพที	 2.1: รูปแบบกระบวนการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC process model)  
 

 

ที	มา:  Duncan, T. (2002).  IMC: using advertising and Promotion to Build Brands.  New York: 

 McGraw-Hill. 

  ขั!นตอนที	 1 การวเิคราะห์สถานการณ์ทั!งภายในและภายนอก (SWOT Analysis) เมื	อได้
ขอ้มูลแลว้จะนาํไปประกอบในการจดัทาํกลยทุธ์ และกาํหนดวตัถุประสงคข์องการสื	อสารการตลาด
ตามกลุ่มเป้าหมาย ซึ	 งขอ้มูลที	นาํมาประกอบในการวางแผนนั!นจะตอ้งเป็นขอ้มูลปัจจุบนัหรือ
สถานการณ์ในขณะนั!น (Zero-based Planning)  
  ขั!นตอนที	 2 ฐานขอ้มูลและเทคโนโลยขีา่วสาร (Databases and Information Technology) 
เป็นการจดัเกบ็รายละเอียด หรือขอ้มูลของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื	อใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคได ้ 
  ขั!นตอนที	 3 การกาํหนดสารของตราสินคา้ (Brand Message) เพื	อกาํหนดตาํแหน่งของตรา
สินคา้ที	อยูใ่นใจของผูบ้ริโภคที	สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได ้ 
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  ขั!นตอนที	 4 การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (Brand Relationships) 
โดยสร้างใหเ้กิดความคุน้เคย ซึ	 งจะสามารถเชื	อมโยงกบัตราสินคา้นั!นได ้ 
  ขั!นตอนที	 5 กระบวนการปฏิบติังานร่วมกนัภายในองคก์าร (Cross-functional 
Organization) ซึ	 งจะเป็นการตรวจสอบ (Monitoring) และการประเมินผลความสัมพนัธ์ในตรา
สินคา้ (Evaluating Brand Relationships) เพื	อเปรียบเทียบกบัวตัถุประสงคที์	ตั!งไว ้ 
  ในแต่ละขั!นตอนนั!นจะตอ้งมีการเลือกใชเ้ครื	องมือการสื	อสารการตลาด (Marketing 

Communication Tools) อยา่งเหมาะสม เช่น การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

(Personal Selling) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (เป็นตน้ เพื	อเป็น

ช่องทางในการส่งสารตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยจาํเป็นตอ้งเขา้ใจ

กลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมอยา่งไร แลว้จึงเลือกเครื	องมือการสื	อสารการตลาดที	

เหมาะสมนาํไปปฏิบติัใช ้(Schultz & Schultz, 2004) 

2.2.2 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสร้างคุณค่าตราสินค้า  

  การสื	อสารทางการตลาดนั!น จาํเป็นตอ้งเลือกใชเ้ครื	องมือใหเ้หมาะสม และสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคใ์นการสื	อสารการตลาดกบังบประมาณที	ตั!งไว ้ซึ	 งความหลากหลายของกิจกรรมทาง

การตลาด และตราสินคา้ช่วยใหเ้กิดตาํแหน่งของตราสินคา้ และการสร้างคุณคา่ตราสินคา้ (Keller &  

Lehmann, 2006) ปัจจุบนันกัการตลาดใหค้วามสาํคญักบัการออกแบบ กิจกรรมการตลาดองคร์วม 

(holistic marketing activities) เช่น การใชก้ารตลาดแบบผสมผสานในการสร้างแบรนด์ ซึ	 งนกัการ

ตลาดควรจะเขา้ใจพื!นฐานส่วนประกอบของการสื	อสารที	มีประสิทธิผล (Kotler & Keller, 2009) 

การที	จะทาํใหก้ารสื	อสารตราสินคา้มีประสิทธิภาพนั!นจะตอ้งรู้และเขา้ใจความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และนาํความรู้ความเขา้ใจนั!นมาวางแผนในการสื	อสาร ทั!งนี! เพื	อตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค (Schultz & Barnes, 1999) และการวางแผนการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานที	ดี

สามารถนาํองคก์ารใหป้ระสบความสาํเร็จ (Schultz & Schultz, 2004) แตจุ่ดมุง่หมายที	สาํคญัของ

การสื	อสารการตลาดนั!นก็เพื	อการสร้างให้เกิดคุณคา่ตราสินคา้นั	นเอง (Keller, 2008)  

  ในการสื	อสารครั! งหนึ	งไมจ่าํเป็นที	จะตอ้งเลือกใชก้ารสื	อสารทุกรูปแบบ การเลือกการ

สื	อสารที	ถูกตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด เหมาะสมกบังบประมาณ และตรงกบั

ผูบ้ริโภคเป้าหมายจะสามารถสร้างใหเ้กิดคุณคา่ตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Ratratunga & 

Ewing, 2005) ช่องทางขอ้มูลการสื	อสารการตลาดนั!น สามารถแบง่ออกเป็น 2 ช่องทางดงันี!  
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  2.2.2.1 ช่องทางการสื	อสารที	ใชบุ้คคล (Personal Communication Channels) เป็นการ

สื	อสารที	ไมมี่องคป์ระกอบเป็นเครื	องมือสื	อสารแต่จะใชบุ้คคลในการสื	อสาร เป็นการสื	อสารแบบ

พบหนา้กนั (Face to Face) ระหวา่งผูส่้งสาร และผูรั้บสาร เช่น การใชพ้นกังานขาย การตลาด

ทางตรง เป็นตน้  

  2.2.2.2 ช่องทางการสื	อสารที	ไมใ่ช่บุคคล (Non-personal Communication Channels) เป็น

การสื	อสารที	มีองคป์ระกอบเป็นเครื	องมือในการสื	อสาร เช่น การใชสื้	อหรือการโฆษณา กิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ (Kotler & Keller, 2009)  

  ส่วน Smith (1998) ไดก้ล่าววา่ เครื	องมือในการสื	อสารการตลาดไวด้ว้ยกนั 12 รูปแบบ คือ  

  2.2.2.2.1 การขายและการบริหารการขาย (selling and sales management)  

  2.2.2.2.2 การโฆษณา (advertising)  

  2.2.2.2.3 การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  

  2.2.2.2.4 การตลาดทางตรง (direct marketing)  

  2.2.2.2.5 การประกาศและการประชาสัมพนัธ์ (publicity and public relations)  

  2.2.2.2.6 การเป็นผูส้นบัสนุน (sponsorship)  

  2.2.2.2.7 การจดันิทรรศการ (exhibition)  

  2.2.2.2.8  การสร้างเอกลกัษณ์องคก์ร (corporate identity)  

  2.2.2.2.9 การบรรจุภณัฑ์ (packaging)  

  2.2.2.2.10 การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื	อ (merchandising)  

  2.2.2.2.11 การบอกต่อ (word of mouth)  

  2.2.2.2.12 การสื	อสารอิเลคโทรนิกส์ (the internet) 

เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดเ้สนอถึงเครื	องมือในการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานไวด้งัต่อไปนี!   
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ตารางที	 2.1: เครื	องมือในการติดต่อสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

1 การโฆษณา  
 (advertising) เช่นโทรทศัน์ นิตยสาร ฯลฯ 

2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
 (personal selling) 

3 การส่งเสริมการขาย 
 (sales promotion) 

4 การประชาสัมพนัธ์ 
 (public relations) 

5 การตลาดทางตรง 
 (direct marketing) 

6 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 
 (event marketing) 

7 การจดัแสดงสินคา้ 
 (display) 

8 การจดัโชวรู์ม 
 (showroom) 

9 การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ 
(demonstration center) 

10 การจดัสัมมนา  
 (seminar) 

11 การจดันิทรรศการ 
 (exhibition) 

12 การจดัศูนยฝึ์กอบรม  
 (training center) 

13 การใหบ้ริการ  
 (services) 

14 การใชพ้นกังาน 
 (employee) 

15 การบรรจุภณัฑ์ 
 (packaging) 

16 การใชย้านพาหนะของบริษทัเคลื	อนที	 
(transit) 

17 การใชป้้ายต่างๆ  
 (signage) 

18 การใชเ้ครือขา่ยการสื	อสารทางอิเลก็ทรอนิกส์  
 (internet) 

19 การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื	อ 
 (merchandising) 

20 การใหส้ัมปทาน 
 (licensing) 

21 คูมื่อ 
 (manual) 

 
 

 
   Duncan (2002) ไดเ้สนอถึงเครื	องมือการสื	อสารแบบดั!งเดิมที	มีการนาํมาผสมผสานเพื	อให้
เกิดเป็นการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ!นคือ การโฆษณาสื	อสารมวลชน (Mass Media 
Advertising) การประชาสัมพนัธ์เชิงตลาด (Marketing Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การใหลิ้ขสิทธ์หรือสัมปทาน (Licensing) การโฆษณาของสมนาคุณ (Specialty 
Advertising) การส่งเสริมกิจกรรมในร้านคา้โดยผา่นผลิตภณัฑข์องโรงงานหรือร้านคา้ 
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(Merchandising) การส่งเสริมผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย (Point of Purchase หรือ POP) การบรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) การตอบสนองโดยตรง (Direct Response) การจดักิจกรรม และการใหค้วามสนบัสนุน 
(Events & Sponsorships) การจดัแสดงสินคา้ (Trade Show) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Sales) และลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Service) (ดูภาพ 2.2) 
 
ภาพที	 2.2: รูปแบบของการสื	อสารการตลาดแบบดั!งเดิม  
 

 
ที	มา:  Duncan, T. (2002).  IMC: using advertising and Promotion to Build Brands.  New York: 

McGraw-Hill. 
 

  ส่วน Kotler & Keller (2009) กล่าววา่ การโฆษณานั!นเป็นโปรแกรมหลกัในการสื	อสาร
การตลาด แต่ในส่วนการสื	อสารอื	น ๆ กจ็าํเป็นมาประกอบผสมผสานกนัในการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ ซึ	 งเครื	องมือการสื	อสารการตลาด ที	ใชใ้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้ มีดงันี!  (ภาพที	 2.3) 
 
 
 
 
 
 

การโฆณาสื	อสารมวลชน การโฆษณาพิเศษ การส่งเสริมการขาย การตอบสนองโดยตรง

การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม การจดัแสดงสินคา้ การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื	อ

การขายโดยใชพ้นกังาน ลูกคา้สมัพนัธ์ การให้สมัปทาน การบรรจุภณัฑ์
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ภาพที	 2.3: การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างคุณค่าตราสินคา้  
 

 
 
ที	มา:  Kotler, P., & Keller, K. L. (2009).  A Framework for Marketing Management  (4th ed.). 
 New Jursey: Prentice-Hall. 
 
  การโฆษณา (Advertising) ซึ	 งเป็นช่องทางการสื	อสารที	ไมใ่ช่บุคคล แต่ใชผู้ส้นบัสนุนหรือ
ตวัแทนในการจดัแสดงสินคา้ อาทิเช่น สิ	งพิมพ ์ป้ายต่างๆ เป็นตน้ 
  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นลกัษณะการกระตุน้ระยะสั!น (Short-term 
Incentives) ในการซื!อสินคา้ เช่น การจดัแสดงต่างๆ การใหต้วัอยา่งทดลองใช ้เป็นตน้ 
   การจัดกจิกรรม และการมีประสบการณ์ร่วมกนั (Events and Experiences) อาทิเช่น การ
แขง่ขนักีฬา การจดังานแสดง เป็นตน้  
  การประชาสัมพนัธ์และการประกาศ (Public Relations and Publicity) เป็นโปรแกรมเพื	อ
ปกป้อง และสร้างภาพลกัษณ์ เช่น การจดัสัมมนา แมกกาซีนของบริษทั เป็นตน้ 
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  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการพบกนัระหวา่งลูกคา้กบัพนกังาน
ขายโดยตรง เช่น การประชุม การทดลองตวัอยา่ง เป็นตน้  
  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใชเ้ครื	องมือเพื	อส่งสารตรงสู่ลูกคา้ เช่น 
อีเมล์ โทรศพัทเป็นตน้ และรายละเอียดลกัษณะกิจกรรมต่างๆ ในแต่ละเครื	องมือหลกั มีดงันี!  (ภาพที	 
2.4) 
 
ภาพที	 2.4: เครื	องมือในการสื	อสารการตลาด 
 

 
 

ที	มา:  Kotler, P., & Keller, K. L. (2009).  A Framework for Marketing Management  (4th ed.). 
 New Jursey: Prentice-Hall. 
 
   Kotler & Keller (2009) กล่าวเพิ	มเติมไวว้า่ เครื	องมือการสื	อสารการตลาดที	ใชใ้นการสร้าง

คุณคา่ตราสินคา้นอกเหนือจาก การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรม และการมี
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ประสบการณ์ร่วมกนั การประชาสัมพนัธ์และการประกาศ การขายโดยใชพ้นกังานขาย และ

การตลาดทางตรง แลว้ยงัไดก้ล่าวเพิ	มอีก 2 เครื	องมือหลกั ดงันี!   

  การตลาดที�มีปฎสัิมพนัธ์ระหว่างกนั (Direct and Interactive Marketing) เป็นกิจกรรม
การสื	อสารทางอิเลคโทรนิคเพื	อสร้างภาพลกัษณ์ และการตระหนกัรู้ อาทิเช่น บล็อก เวป็ไซด ์เป็น
ตน้  
   การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Marketing) เป็นการพูด เขียน และบอกตอ่ 
ในประสบการณ์ที	ใชสิ้นคา้ หรือบริการ (ดูภาพที	 2.5) 
 
ภาพที	 2.5: การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื	อสร้างคุณค่าตราสินคา้  
 

 
ที	มา: Kotler, P. (2000).  Marketing Management  (The Millennium Edition).  NJ: Prentice-
 Hall. 
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ภาพที	 2.6: เครื	องมือในการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

 
 

ที	มา:  Kotler, P., & Keller, K. L. (2009).  Marketing Management  (13th ed.).  New Jursey: 

 Prentice-Hall. 

 

2.2.3. เครื�องมือการสื�อสารการตลาดหลกัเกี�ยวข้องกบัการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

  จะเห็นไดว้า่มีเครื	องมือการสื	อสารการตลาดเป็นจาํนวนมาก และลกัษณะการใชขึ้!นกบั

องคป์ระกอบหลายอยา่ง อาทิเช่น สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจในขณะนั!น สาํหรับการวจิยัในครั! งนี! จะ

ขออธิบายถึงเครื	องมือการสื	อสารการตลาดหลกัที	ไดรั้บความนิยมรวมถึงกาํลงัจะมีแนวโนม้ที	ดีใน

อนาคตสาํหรับนกัการตลาด และเกี	ยวขอ้งกบัการสร้างคุณคา่ตราสินคา้ทั!งหมด 7 ประเภท อนัไดแ้ก่ 

(1) การโฆษณา (2) การประชาสัมพนัธ์ (3) การส่งเสริมการขาย (4) การตลาดทางตรง (5) การขาย

โดยใชพ้นกังานขาย (6) การตลาดเชิงกิจกรรม และ (7) การตลาดแบบปากต่อปาก (Kotler & Keller, 

2009) โดยมีรายละเอียดดงันี!  
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2.2.3.1 การโฆษณา (Advertising)  

  สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดใ้หค้วามหมาย

การโฆษณาวา่เป็นกิจกรรมการสื	อสารใด ๆ ที	ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการดาํเนินการ มีความเกี	ยวขอ้ง

กบัการนาํเสนอไมใ่ช่ส่วนตวั และส่งเสริมความคิดเห็น หรือความชอบเกี	ยวกบัตวัสินคา้ และบริการ 

มีการระบุชื	อผูส้นบัสนุนในการสื	อสารผา่นการโฆษณา ลกัษณะของการโฆษณาจะมีการจ่ายเงิน

เกี	ยวกบัสื	อไมว่า่จะเป็นเนื!อที	การโฆษณาและเวลาที	ใชใ้นการโฆษณา เป็นการขายที	ผา่นสื	อมวลชน 

เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ เพื	อทาํใหข้อ้มูลขา่วสารสามารถกระจายไปยงัคนจาํนวน

มากได ้การโฆษณาเป็นสิ	งที	ตอ้งมีการนาํพาขา่วสารไปสู่ผูบ้ริโภคโดยการอาศยัสื	อมวลชน และการ

โฆษณาจะตอ้งพยายามโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรม (Semenik, 2002)  

  นอกจากนี!  Duncan (2002) ไดนิ้ยามความหมายของโฆษณาวา่ โฆษณาเป็นตวัที	สร้างการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ให้เกิดขึ!นกบัผูบ้ริโภค และยงัเป็นใหค้วามรู้เกี	ยวกบัลกัษณะพิเศษรวมทั!ง

คุณประโยชน์ของสินคา้ ซึ	 งมีลกัษณะดงัต่อไปนี!  

  - การโฆษณาเป็นการสื	อสารที	ไมใ่ชบุ้คคลไม่เจาะจงเฉพาะบุคคลแต่เพื	อไปยงักลุ่มคนจาํนวนมาก 

  - การโฆษณาเป็นสื	อสารทางเดียวที	ส่งไปยงัผูบ้ริโภค และไมส่ามารถสื	อสารกลบัมาได ้ 

  - ขา่วสารที	ส่งออกไปนอกจากจะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแลว้ยงัตอ้งมีการระบุชื	อผูอุ้ปถมัภด์ว้ย 

เมื	อการโฆษณามีผลแลว้จะทาํใหมี้อิทธิพลกบัผูบ้ริโภคแลว้เกิดทศันคติ และพฤติกรรม โดยการ

โฆษณาจะทาํให้เกิดความตอ้งการซื!อ และความปรารถนาของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี (Manchanda 

& Dube, 2005) จุดมุง่หมายของการโฆษณานั!น (Kotler, 2000) ไดก้ล่าววา่ จุดมุง่หมายการโฆษณามี

เพื	อ (1) การโฆษณาใหข้า่วสาร (Informative Advertising) ซึ	 งเป็นขั!นตอนเริ	มตน้ของการโฆษณา

เพื	อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการขั!นแรกในตวัสินคา้ ทาํใหค้นรู้จกัสินคา้ที	ออกมาใหม่, (2) การ

โฆษณาเพื	อการโนม้นา้วใจ (Persuasive Advertising ) เป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้ของเรา

แทนคูแ่ขง่, และ (3) การโฆษณาเพื	อการย ํ!าเตือน (Reminder Advertising ) เมื	อสินคา้เติบโตในตลาด

มาระยะหนึ	ง แลว้สิ	งสาํคญัที	จะตอ้งมีการตอกย ํ!าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํสินคา้ และมาใชสิ้นคา้

อยา่งพอใจ ซึ	 งการโฆษณานั!นจะมีผลทาํใหส่้วนแบง่ทางการตลาดสูงขึ!น แต่จะมีผลไมม่ากในระยะ

ยาว (Bass, Krishnamoorthy, Prasad & Sethi, 2005) 
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  Shimp (2010) ไดก้ล่าวถึงสื	อการโฆษณา 5 กลุ่มหลกั โดยนิยามความหมายของสื	อ 

(Media) วา่ เป็นเครื	องมือการสื	อสารที	สามารถนาํสารส่งไปยงัผูรั้บสาร ซึ	 งประกอบดว้ย ดงันี!   

  2.2.3.1.1 สื	อกลางแจง้ (Out of Home Advertising) เป็นสื	อที	เก่าแก่ที	สุด สื	อประเภทนี!จะใช้

เป็นสื	อเสริมจากการใชสื้	อประเภทอื	น ๆ ขอ้ดีของสื	อกลางแจง้คือ เป็นสื	อที	สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ไดทุ้กระดบั สามารถเผยแพร่ไปยงัผูรั้บสารไดห้ลายกลุ่ม มีตน้ทุนที	ต ํ	า และสามารถทาํใหผู้บ้ริโภค

จดจาํไดก่้อนที	จะตดัสินใจซื!อ ส่วนขอ้เสีย คือ มีอายสุั!น ไมส่ามารถควบคุมการเขา้ถึงไปยงักลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้ยากต่อการนบัผูพ้บเห็น และเนื!อหาบางคาํอาจจะไมเ่หมาะสมในแต่ละพื!นที	  

  2.2.3.1.2 หนงัสือพิมพ ์(Newspaper) เป็นสื	อที	ใชใ้นระดบัปานกลาง ขอ้ดีของหนงัสือพิมพ ์

คือสามารถครอบคลุมผูอ่้านไดอ้ยา่งกวา้งขวาง มีความยดืหยุน่สูง สามารถใส่รายละเอียดไดม้ากและ

เป็นสื	อที	มีอายสุั!น ดงันั!น หากมีการเปลี	ยนแปลงใด ๆ ในขอ้มูลขา่วสารกส็ามารถนาํเสนอขอ้มูล

ใหม ่ที	มีการเปลี	ยนแปลงไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่วนขอ้เสีย ไมไ่ดเ้ฉพาะเจาะจงผูอ่้าน คุณภาพกระดาษไม่

ดี และในบางครั! งซื!อหาไดย้าก  

  2.2.3.1.3 นิตยสาร (Magazine) เป็นสื	อที	เขา้ถึงตลาดเป้าหมายได ้ขอ้ดีที	เห็นไดช้ดั คือ 

สามารถกาํหนดกลุ่มของผูอ่้านได ้นกัการตลาดจึงมีทางเลือกในการซื!อสื	อนิตยสารให้เขา้กบั

ผลิตภณัฑข์องตน นอกจากนี! นิตยสารยงัสามารถครอบคลุมกลุ่มผูรั้บสารไดเ้ป็นจาํนวนมาก 

สามารถเลือกกลุ่มผูรั้บสารได ้มีอายยุนืยาว และคุณภาพการผลิตสูง ส่วนขอ้เสีย มีระยะเวลาในการ

ออกนาน เขา้ถึงกลุ่มบุคคลไดน้อ้ย และมีความแตกต่างของผูอ่้านในแต่ละสถานที	  

  2.2.3.1.4 วทิย ุ(Radio) เป็นสื	อที	เขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายไดโ้ดยใชค้า่ใชจ่้ายที	สมเหตุสมผล  

ขอ้ดี สามารถเขา้ถึงกลุ่มของผูฟั้งไดอ้ยา่งใกลชิ้ด และเป็นการส่งสารภาพลกัษณ์ของการโฆษณาได ้ 

ส่วนขอ้เสียนั!น ไมเ่ห็นภาพ มีกลุ่มผูฟั้งเฉพาะ และยากที	จะซื!อเวลาที	ตอ้งการ  

  2.2.3.1.5 โทรทศัน์ (Television) เป็นสื	อที	มีทั!งภาพและเสียง จุดแขง็ของสื	อโทรทศัน์ คือ

สามารถทาํใหเ้กิดอารมณ์ร่วมได ้จึงเป็นสื	อที	มีประสิทธิภาพในการนาํเสนอ เหมาะในการกระตุน้

ยอดขายซึ	งเป็นผลดีต่อพนกังานขาย และการคา้ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้และเกิดการบรรลุ

วตัถุประสงคใ์นการโฆษณาไดดี้ที	สุด ส่วนจุดดอ้ย มีตน้ทุนสูง และสื	อเคลื	อนที	รวดเร็ว เป็นตน้ 

  โดยสรุปแลว้ การโฆษณาถือวา่เป็นเครื	องมือสาํคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Shanker,  

Azer & Fuller, 2008) และใชก้นัอยา่งแพร่หลายในการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีผล
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ต่อการเพิ	มยอดขาย และกาํไร รวมถึงเป็นผลดีต่อคุณภาพของสินคา้ (Eng & Keh, 2007) การ

โฆษณานั!นมีวตัถุประสงคใ์นการสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้เพื	อสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้

เกิดขึ!นในใจของผูบ้ริโภค ถา้มีการใชก้ารโฆษณามากก็จะทาํใหคุ้ณค่าตราสินคา้สูงมากเช่นกนั 

(Sriram & Kalwani, 2007) ซึ	งการโฆษณาเป็นตวักระตุน้ในกาสร้างการจดจาํเพื	อใหเ้กิดทศันคติใน

ทางบวกต่อตราสินคา้ และสุดทา้ยกจ็ะเกิดการซื!อซํ! าในที	สุด 

2.2.3.2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  

  การประชาสัมพนัธ์เป็นกลุ่มของบุคคลที	มีศกัยภาพทาํใหบ้ริษทัเกิดความสามารถที	จะบรรลุ

วตัถุประสงค ์ซึ	 งมีการใชโ้ปรแกรมที	หลากหลายเพื	อตอ้งการส่งเสริม หรือป้องกนัใหมี้ผลต่อ

ภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือผลิตภณัฑข์องกลุ่มคนที	มีส่วนไดส่้วนเสียเกี	ยวขอ้งกบับริษทั อาทิเช่น 

ลูกคา้ (Customers) คูค่า้ทางธุรกิจ (Supplier) และตวัแทนจาํหน่าย (Dealers) รวมถึงกลุ่มคนจาํนวน

มากของสาธารณชน (Kotler & Keller, 2009) ที	มีวตัถุประสงคเ์พื	อสร้างไมตรีจิต และความเขา้ใจ

อนัดีระหวา่งบริษทั และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียใหเ้กิดขึ!นเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อบริษทั (Duncan, 

2002; Shimp, 2003)  

  ส่วน (Semenik, 2002) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นการสื	อสารเพื	อส่งเสริมภาพลกัษณ์
อนัดีระหวา่งบริษทั และสาธารณชน โดยมีกลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพนัธ์คือ ผูบ้ริโภค 
พนกังานในบริษทั คูค่า้ทางธุรกิจ ผูถื้อหุน้ รัฐบาล และประชาชนทั	วไป ซึ	 งการส่งเสริมการขายเป็น
เครื	องมือสาํคญัที	จะช่วยสนบัสนุน และส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และมี
ทศันคติที	ดีต่อตราสินคา้  
  การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดนั!น สามารถสร้างคุณคา่ตราสินคา้ไดโ้ดยแสดงวา่สินคา้

นั!นมีประโยชน์อยา่งไร (David, 1993) และสามารถสนบัสนุนเป้าหมายของบริษทัได ้ดงัตอ่ไปนี!  

      - สร้างการตระหนกัรู้ (Build Awareness) ในการนาํไปสู่ความเอาใจใส่ในสินคา้ หรือบริการ  

      - สร้างความเชื	อถือ (Build Credibility) โดยการใชก้ารสื	อสารขอ้ความคาํอธิบาย  

      - กระตุน้พนกังานขายและตวัแทนจาํหน่าย (Stimulate the Sales Force and Dealers)  

        ซึ	 งการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดช่วยส่งเสริมใหก้บัพนกังานขาย และตวัแทนจาํหน่าย 

      - ช่วยทาํใหต้น้ทุนการส่งเสริมการขายลดลง (Hold Down Promotion Costs) (Kotler, 2000)  
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  ส่วนวตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์ที	จะดาํเนินไปดว้ยดีนั!น (Kotler & Keller, 2009) 

ไดมี้การกาํหนดบทบาทในการประชาสัมพนัธ์ที	สาํคญัไว ้ดงันี!   

     - การประชาสัมพนัธ์มีส่วนช่วยส่งเสริมการออกสินคา้ใหมข่องตราสินคา้ (Launching New 

Products) 

     - ช่วยในการวางตาํแหน่งสินคา้ใหม ่(Repositioning a Mature Product)  

     - ช่วยสร้างความน่าสนใจใหก้บัประเภทของสินคา้ (Building Interest in a Product Category)  

     - มีอิทธิพลตอ่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง (Influencing Specific Target Groups)  

     - การประชาสัมพนัธ์สามารถช่วยในการแกไ้ขความเขา้ใจผดิที	เกิดขึ!นกบัสินคา้ที	มีต่อ 

       สาธารณชน (Defending Products that have Encountered Public Problems)  

     - การประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที	ดีผา่นทางผลิตภณัฑ์ (Building the Corporate Image 

in a way that Reflects Favorably on its Products) (Kotler, 2000)  

เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดก้ล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์นั!นมีเครื	องมืออยูห่ลายประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่   

  2.2.3.2.1 การเผยแพร่ขา่วสาร (Publicity) คือการเผยแพร่ขอ้มูลต่าง ๆ ที	เกี	ยวขอ้งกบัองคก์ร

ไปยงัสาธารณชน ประกอบไปดว้ย การเผยแพร่ขา่ว (New Release) การเผยแพร่ภาพขา่ว (Photo 

Release) การประชุมแถลงขา่ว (Press Conference) การสัมภาษณ์ (Interview) การจดัทาํแฟ้มแสดง

รายละเอียดของบริษทั (Company Profile) ทาํวดีิโอสารคดี (Video Documentary) ทาํสารคดี

สิ	งพิมพ ์(Press Documentary) เปิดตวัสินคา้ใหมห่รือบริษทัใหม ่ทาํใบแทรกสิ	งพิมพ ์(Press 

Supplement) การซื!อพื!นที	หรือเวลาขา่วธุรกิจ (Business News) และการจดัสัมมนา (Seminar) ซึ	 ง

เครื	องมือที	นิยมใชใ้นการเผยแพร่ขา่วสารทางการตลาดมี 3 เครื	องมือคือ การนาํสินคา้เขา้เป็นสาระ

ในรายการแฝงโฆษณา (Programmercial) การซื!อพื!นที	เขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

และการซื!อพื!นที	เขียนขา่วแฝงโฆษณา (Informatial)  

  2.2.3.2.2 การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) ในแง่ของการส่งเสริมการตลาด การ

โฆษณาการเผยแพร่ขา่วสาร เป็นแค่เพียงการทาํให้เกิดการรับรู้เทา่นั!น แต่การจดัสัมมนา การจดั

แสดงสินคา้ การจดักิจกรรมต่าง ๆ ประกอบการส่งเสริมการขาย การจดัแรลลี	 เป็นการทาํใหเ้กิดการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมซึ	งทาํใหส้ามารถวดัผลไดดี้กวา่การใหข้า่วสารธรรมดา 

  2.2.3.2.3 ชุมชนสัมพนัธ์ (Community Relations) องคก์รตอ้งปฏิบติัตนเป็นเพื	อนบา้นที	ดี
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ของชุมชน อยูที่	ใดกต็อ้งสร้างภาพลกัษณ์วา่เราเป็นเพื	อนบา้นควรแก่การตอ้นรับ ตอ้งรู้วา่ชุมชน

ตอ้งการอะไรบา้ง และใหก้ารสนบัสนุนในสิ	งนั!นอยา่งเต็มที	  

  2.2.3.2.4 รัฐบาลสัมพนัธ์ (Government Relations) โดยการทาํโครงการร่วมกบัรัฐบาล ให้

การสนบัสนุนกิจกรรมของรัฐบาล ทาํใหธุ้รกิจไดก้ารครอบคลุมสื	อประชาชนเปิดรับสื	อมากขึ!น 

และทาํใหส้ามารถสร้างความน่าเชื	อถือไดร้วดเร็วเพราะไดรั้บการสนบัสนุนจากทางรัฐบาล  

  2.2.3.2.5 การพฒันาบุคลากร (Staff Development) ทาํใหพ้นกังานมีประสิทธิภาพ  

  2.2.3.2.6 การบริหารขา่วเชิงกลยทุธ์ (Issue Management) ควรบริหารเรื	องราวของบริษทัวา่

เรื	องไหนควรออกตอนช่วงเวลาใด ความถี	มากนอ้ยเพียงใด ดูวา่สิ	งใดที	มีประโยชน์กบัองคก์รตอ้ง

ใหเ้ผยแพร่มากที	สุด  

  2.2.3.2.7 การบริหารภาวะวกิฤต (Crisis Management) ที	เป็นปรากฏการณ์รุนแรงเกิดขึ!น

โดยฉบัพลนั เช่น ไฟไหม ้ตึกถล่ม วนิาศกรรม เป็นตน้  

  การประชาสัมพนัธ์นั!นเป็นกลไกหนึ	งของกลยทุธ์ของบริษทัเพื	อสร้างภาพลกัษณ์ สร้าง

ความเขา้ใจ และการสนบัสนุนจากสาธารณชน รวมถึงการเพิ	มยอดขาย (Pitta, 2007) ซึ	 งเป็นสิ	ง

สาํคญัในการส่งเสริม และสนบัสนุนใหเ้กิดการดาํเนินงานที	ลดอุปสรรค และเพื	อบรรลุเป้าหมาย 

2.2.3.3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  Duncan (2002) ไดก้ล่าวคาํนิยามของการส่งเสริมการขายวา่เป็นเครื	องมือการสื	อสาร

การตลาดที	สนบัสนุนกิจกรรมมูลคา่เพิ	มของสินคา้ที	จบัตอ้งได ้ซึ	 งมีลกัษณะในการกระตุน้ หรือมี

อตัราเร่งเพื	อสร้างมูลค่าเพิ	มที	ทาํใหผู้บ้ริโภคตอบสนองในระยะสั!น โดยเนน้ในการสร้างมูลค่าเพิ	ม 

(Adding Value) ของสินคา้ ส่วน (Shimp, 2010) กล่าววา่ การส่งเสริมการขายเป็นเครื	องมือการจูงใจ

โดยผูผ้ลิตรวมทั!งผูข้ายปลีก และผูข้ายส่งเพื	อใหผู้บ้ริโภคซื!อสินคา้ และการส่งเสริมการขายยงัเป็น

การสนบัสนุนพนกังานขายใหเ้กิดการขายที	ดีขึ!น  

  จุดประสงคข์องการส่งเสริมการขายนั!น เพื	อจูงใจใหก้บัลูกคา้ใหม ่หรือผูท้ดลองสินคา้ใหม ่

(New Triers) ใหร้างวลักบัลูกคา้ที	มีความจงรักภกัดี (Reward Loyal Customers) และเป็นการเพิ	ม

อตัราสาํหรับการซื!อซํ! าในแต่ละโอกาส (Increase the Repurchase Rate) (Kotler & Keller, 2009)

จุดประสงคข์องการส่งเสริมการขายนอกจากนี!  (Duncan, 2005) ไดก้ล่าวเพิ	มเติมวา่ เป็นการนบัการ

ส่งเสริมการขายของคู่แขง่ เป็นการสร้างฐานลูกคา้ การขยายในการใชสิ้นคา้ และทาํใหเ้อกลกัษณ์
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ตราสินคา้รวมถึงความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้เขม็แขง็ขึ!น ซึ	 งการส่งเสริมการขายถา้ใชค้วบคู่กบัการ

โฆษณาจะทาํให้เกิดการตดัสินใจซื!อไดดี้ที	สุด (Zhang, 2006) ส่วนขอ้ไดเ้ปรียบของการส่งเสริมการ

ขายนั!น มีหลายประการ อาทิเช่น การเพิ	มช่องทางการกระจายสินคา้ เป็นการทาํใหส้มดุลของความ

ตอ้งการซื!อ ควบคุมระดบัของสินคา้ที	เกบ็ไว ้การตอบสนองต่อโปรแกรมทางการตลาดของผู ้

แขง่ขนั (Duncan, 2008) สะดวกในการแนะนาํสินคา้ใหม่ และทาํใหก้ารโฆษณานั!นเขม็แขง็ขึ!น 

(Shimp, 2010) และขอ้เสียเปรียบนั!น ถา้มีการใชก้ารส่งเสริมการขายมากเกินไปจะทาํใหเ้กิดความ

เสียหายต่อกาํไร (Hurt Profits) และราคานั!นจะทาํลายในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Destroys Brand 

Equity) (Duncan, 2002)  

  เครื	องมือหลกัของการส่งเสริมการขายมีหลากหลายวธีิขึ!นอยูก่บัจุดประสงคท์างการตลาด 

มีรายละเอียดดงัต่อไปนี!  (Kotler, 2000)  

  - ตวัอยา่งสินคา้ (Samples) เป็นการใหลู้กคา้ทดลองใชโ้ดยไมคิ่ดคา่ใชจ่้าย 

  - คูปอง (Coupons) เป็นส่วนลดในการจูงใจลูกคา้  

  - การคืนเงิน (Rebates) เป็นการลดราคาหลงัจากการซื!อแลว้  

  - การขายทั!งหีบห่อและแถม (Price Packs) เป็นการประหยดัเมื	อซื!อครบทั!งหีบห่อ  

  - ของแถม (Premiums) เป็นการเสนอแถมใหสิ้นคา้ฟรี 

  - การแจกรางวลั (Prizes) เช่นการจดัประกวด (Contest) การชิงโชค (Sweepstakes) หรือ 

    การเล่นเกมส์ (Games)  

  - การใหก้ารสนบัสนุน (Patronage Awards) สาํหรับผูข้าย หรือกลุ่มของผูข้าย  

  - การใหท้ดลองใช ้(Free Trials) เป็นการเชื	อเชิญใหท้ดลองใช ้และหวงัวา่จะกลบัมาซื!อ  

และ Kotler & Keller (2009) ไดก้ล่าวเพิ	มเติมเครื	องมือหลกัของการส่งเสริมการขาย ดงันี!   

  - การประกนัสินคา้ (Product Warranties) การชาํระชดใชต้ามผูข้ายสัญญาไว ้ 

  - การขอร่วมไปทาํการส่งเสริมกบัตราสินคา้อื	น (Tie-in Promotions) เพื	อเพิ	มอาํนาจทาง   

  การคา้ อาทิเช่น การจดัประกวด เป็นตน้  

  - การส่งเสริมการขายร่วม (Cross-promotions) กบัตราสินคา้ที	ไมใ่ช่คูแ่ขง่  

  - การแสดง ณ จุดขาย และการสาธิตสินคา้ (Point-of-purchase, P-O-P and 

Demonstrations) เพื	อเป็นจุดซื!อ หรือขาย 
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ส่วน Duncan (2002) ไดเ้พิ	มเติมเครื	องมือหลกัของการส่งเสริมการขาย อีก 1 ขอ้ดงันี!  

     - การส่งเสริมลูกคา้ที	มีความจงรักภกัดี (Loyalty Promotions) เป็นการเสนอของแถม หรืออื	น ๆ 

       ที	ไดมี้การซื!อขายกนัเป็นเวลานาน  

  การส่งเสริมการขายนั!นเป็นเครื	องมือเพื	อการจูงใจที	มีประสิทธิภาพแต่ในช่วงเวลาสั!น ๆ 

เทา่นั!นไมเ่หมาะกบัการทาํในระยะยาวเนื	องจากอาจทาํให้คุณค่าตราสินคา้นั!นลดลงได ้นอกจากนี!

ในบางกรณีการส่งเสริมการขายที	มากนั!นเป็นปัจจยัทาํใหค้วามภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ลดลงเนื	องจากเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซื!อสินคา้หรือบริการจากสิทธิประโยชน์

ต่าง ๆ ในการส่งเสริมการตลาดมากกวา่จะพิจารณาจากคุณประโยชน์ของสินคา้ที	ไดรั้บนั!น ๆ 

ฉะนั!นนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งตดัสินใจเลือกเครื	องมือที	เหมาะสม และจาํเป็นตอ้งสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคที์	ตั!งไว ้ 

2.2.3.4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

  การตลาดทางตรง หมายถึง การใชช่้องทางที	ส่งผา่นถึงผูบ้ริโภคโดยตรงที	ทาํใหบ้รรลุ และ

สามารถส่งสินคา้ หรือบริการโดยไมผ่า่นพอ่คา้คนกลาง (Kotler & Keller, 2009) เป็นระบบ

การตลาดที	มีปฏิกิริยาโตต้อบกนั ซึ	 งอาจจะใชสื้	อโฆษณาอยา่งนอ้ยหนึ	งชนิดที	มีผลต่อการ

ตอบสนองที	สามารถวดัได ้และสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวได ้(Kotler, 2000)    

 ส่วน Duncan (2008) ไดก้ล่าววา่ การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อโดยตรงถึงผูซื้!อ หรือผูที้	มี

ศกัยภาพในการซื!อ โดยไมผ่า่นคนกลาง มีปฏิสัมพนัธ์ซึ	 งกนัและกนั และมีการตอบสนองต่อ

พฤติกรรมผูซื้!อ อนัหมายถึงสร้างความตระหนกัรู้ หรือการส่งสารขอ้มูล หรือการเปลี	ยนทศันะคติ

ของผูซื้!อ การตลาดทางตรงนี! เป็นเครื	องมือการสื	อสารการตลาดที	มีอตัราการเติบโตสูงซึ	 งเป็นผลมา

จากเทคโนโลยทีี	เปลี	ยนแปลง  

  จุดประสงคข์องการตลาดทางตรงนั!น เพื	อตอ้งการรับการสั	งซื!อจากผูมี้ศกัยภาพในการซื!อ 

โดยวดัจากอตัราจากการตอบสนองของลูกคา้ อีกทั!งยงัสามารถกาํหนดผูน้าํที	มีศกัยภาพในการซื!อ 

ทาํใหมี้ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แน่นหนาขึ!น การแจง้หรือการใหค้วามรู้ถึงผูบ้ริโภค เตือนความจาํ

ของผูบ้ริโภค และทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายขึ!น (Kotler & Keller, 2009) ส่วน Duncan 

(2005)ไดก้ล่าวเพิ	มเติมเกี	ยวกบัจุดประสงคข์องการตลาดทางตรงวา่ ทาํใหเ้กิดการขายใหม ่และการ

ตอบสนองที	รวดเร็วในการบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด และ 4 ส่วนประกอบพื!นฐานของ
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การตลาดทางตรง แบง่ไดเ้ป็น  

  2.2.3.4.1. การเสนอ (The Offer) เกี	ยวขอ้งกบัทุกสิ	งทุกอยา่ง ทั!งที	มองเห็น และมองไมเ่ห็น 

การแลกเปลี	ยนคา้ขาย หรือพฤติกรรมความตอ้งการอื	นๆ 

 2.2.3.4.2. ฐานขอ้มูล (Database) เป็นการบนัทึกรายละเอียดของบุคคลที	เกี	ยวกบัการเสนอ 

เช่น ชื	อ ที	อยู ่การติดต่อ เป็นตน้  

  2.2.3.4.3. การตอบสนอง (Response) หมายถึงขา่วสารบางอยา่งที	ทาํ หรือพดู สื	อสารเพื	อ

คาํตอบในทางการตลาด  

  2.2.3.4.4. การบรรลุวตัถุประสงค ์(Fulfillment) เป็นส่วนของการจาํหน่ายที	การไดรั้บสินคา้ 

หรือขา่วสารที	ทาํใหถึ้งผูบ้ริโภคโดยสะดวก เหมาะสมทั!งราคา และเวลา (Duncan, 2005)  

ส่วนจุดแขง็ของการตลาดทางตรงนั!นมีดงันี!  

  - การสื	อสารที	เหมาะสมสาํหรับรักษาฐานลูกคา้เดิม และการเติบโตในฐานลูกคา้นี!   

  - มีการเติบโตที	รวดเร็วมากกวา่เครื	องมือการสื	อสารอื	น ๆ  

  - เป็นเครื	องมือที	สามารถแนะนาํ ชกัชวนในการตดัสินใจซื!อไดดี้ที	สุด  

  - สามารถนบัลูกคา้ไดดี้ที	สุด  

  - เป็นเครื	องมือที	ตอบสนองลูกคา้ไดเ้ร็วที	สุด และจุดอ่อนการตลาดทางตรง มีดงันี!   

  - ใชต้น้ทุนที	สูง เมื	อเทียบต่อหวัลูกคา้  

  - อาจเกิดความรําคาญของลูกคา้ได ้(Duncan, 2002) 

สาํหรับเครื	องมือในการการตลาดทางตรงนั!น (Kotler & Keller, 2009) ไดก้ล่าวถึงมีรายละเอียดดงันี!     

  การส่งขอ้ความตรง (direct mail) เป็นการส่งเพื	อการนาํเสนอสินคา้ ประกาศ คาํเตือน ถึง

บุคคล เช่น จดหมาย เป็นตน้  

  - การตลาดแค็ตตาล็อก (catalog marketing) มีรายละเอียดเกี	ยวกบัสินคา้ที	เสนออยา่งเป็น

ระบบ  

  - การใชโ้ทรศพัท ์(telemarketing) เพื	อสื	อสารถึงลูกคา้ทั!งแกไ้ขปัญหาในการขาย  

  การตลาดทางตรงนั!นเป็นการตอบสนองที	สามารถวดัได ้และสามารถสร้างความสัมพนัธ์

กบัลูกคา้ในระยะยาวได ้ที	สาํคญัทาํใหเ้กิดการขายใหม่ และการตอบสนองที	รวดเร็วในการบรรลุ

วตัถุประสงคท์างการตลาดที	สามารถนบั และวดัไดอ้ยา่งชดัเจน  



27 

2.2.3.5 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  

 Duncan (2008) ไดใ้หค้าํนิยามการขายโดยใชพ้นกังานขายไวว้า่ เป็นการติดต่อแบบ 2 ทาง 

หรือมีการโตต้อบ โดยผูข้ายอธิบาย หรือแสดงคุณประโยชน์ต่างๆ ของสินคา้ใหก้บัผูซื้!อ ส่วน 

(Shimp, 2010) กล่าวเพิ	มเติมวา่ การขายโดยใชพ้นกังานขายนั!น เป็นการติดต่อระหวา่งบุคคล หรือ 

ผูข้ายกบัผูซื้!อ ซึ	 งมีความพยายามของผูข้ายที	จะใหมี้อิทธิพลตอ่ความตอ้งการซื!อในตวัสินคา้ หรือ

บริการเหล่านั!น โดยใชก้ารปฏิสัมพนัธ์โดยการสร้างความเชื	อถือ และแนะนาํ (Duncan, 2005)

 จุดประสงคใ์นการใชพ้นกังานขายนั!น เพื	อสร้าง และการจดัการในการคาดหวงัของลูกคา้ 

โดยคาํนึงสินคา้ หรือบริการที	จะช่วยเกื!อหนุนตราสินคา้ (Duncan, 2008) โดยการสื	อสารการตลาด

ทั!งหมดนั!นมีความสัมพนัธ์กบัพนกังานขาย กิจกรรมการตลาดโดยใชพ้นกังานขาย เป็นสิ	งสาํคญัที	

ส่งเสริมคุณคา่ทั!งในตวัสินคา้ และบริษทั (Shimp, 2010)  

ขอ้ไดเ้ปรียบของการใชพ้นกังานขาย (Shimp, 2010) ไดก้ล่าวไวด้งันี!   

� การขายโดยใชพ้นกังานขายนั!น สามารถสนบัสนุนความสัมพนัธ์ระดบัสูงในการตั!งใจซื!อ  

� สามารถทาํใหก้ารส่งขอ้ความที	ลูกคา้ตอ้งการเฉพาะ หรือพิเศษได ้ 

� เป็นการสื	อสารที	สามารถตอบโตไ้ด ้และสามารถบอกความคาดหวงัได ้ 

� การขายโดยใชพ้นกังานขายนั!น สามารถสื	อสารขอ้ความทางเทคนิคไดเ้ป็นอยา่งดี หรือสื	อ

ขอ้ความที	สลบัซบัซอ้นไดดี้กวา่วธีิการส่งเสริมการขาย  

� เป็นวธีิโดยใชพ้นกังานขายในการสาธิตสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี  

� เป็นการพฒันาความสัมพนัธ์ระยะยาวไดเ้ป็นอยา่งดี  

ส่วนขอ้เสียเปรียบนั!น เครื	องมือนี! มีตน้ทุนสูงกวา่แบบอื	น และอตัราส่วนระหวา่งตน้ทุนกบัผลที	ได ้

มีประสิทธิภาพนอ้ยกวา่เครื	องมืออื	น  

  เครื	องมือสุดทา้ยนี!  ปกติจะใชก้บัสินคา้ที	ขอ้มูลทางเทคนิคสูง และตอ้งการคาํอธิบายที	

สามารถมีการโตต้อบได ้ซึ	 งจะทาํใหมี้ประสิทธิภาพในการขายสูง โดยอาศยัความสามารถ ความ

พยายามเฉพาะของพนกังานขาย ในการจูงใจ ใหค้าํแนะนาํที	เป็นประโยชน์ในสินคา้ หรือบริการได้

เป็นอยา่งดี  

  การวางแผนการสื	อสารการตลาดที	จะใหป้ระสบความสาํเร็จนั!น จะตอ้งเขา้ใจถึงลกัษณะ

จาํเพาะ หรือศกัยภาพของเครื	องมือการสื	อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การ
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ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ	 งมีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านที	

แตกต่างกนั สิ	งที	สาํคญัยงัจาํเป็นตอ้งรู้ลกัษณะการใชแ้บบผสมผสาน และกลมกลืนในการทาํใหเ้กิด

คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค และยงัจาํเป็นตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ย ซึ	 ง

เป็นปัจจยัหนึ	งในการตดัสินใจของนกัการตลาดในการวางแผนการสื	อสารการตลาดที	ประสิทธิภาพ 

และเหนือคู่แขง่ต่อไป  

2.2.3.6 การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing)  

   การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง สถานการณ์ที	กาํหนด หรือการส่งเสริมสินคา้ที	ทาํให้

น่าสนใจ ที	เป็นการเรียกความสนใจ และมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายได ้โดยมีจุดประสงคเ์พื	อ

ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม ก่อใหเ้กิดความเชื	อมโยงกบัตราสินคา้ รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

หรือบุคคล ทาํใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้างความตระหนกัรู้ใหก้บัตราสินคา้ และเพื	อทาํเป็นเวทีการ

เผยแพร่ขา่วสาร (Duncan, 2008)  

  ส่วน Shimp (2010) ไดก้าํหนดคาํนิยามของการตลาดเชิงกิจกรรมวา่การตลาดเชิงกิจกรรม

เป็นรูปแบบหนึ	งของการส่งเสริมตราสินคา้ดว้ยการสร้างความหมายของตราสินคา้ โดยผกูเขา้กบั

กิจกรรมต่าง ๆ ทั!งในดา้นกีฬา บนัเทิง วฒันธรรม สังคม และกิจกรรมอื	น ๆ ที	อยูใ่นความสนใจของ

สาธารณชนทั	วไป โดยมีวตัถุประสงคเ์พื	อเป็นการสร้างสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค และร้านคา้ 

นอกจากนี!ยงัเป็นการส่งเสริมคุณคา่ใหก้บัตราสินคา้ดว้ย โดยกิจกรรมการตลาดที	นกัการตลาด

พฒันาขึ!นมาจะตอ้งเป็นกิจกรรมที	เขา้กนักบัตราสินคา้ และกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดดว้ย การจดั

กิจกรรมทางการตลาดจะไม่สามารถเห็นผล กระทบไดใ้นระยะสั!นเหมือนกบัการส่งเสริมการขาย

แต่ในระยะยาวจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เปลี	ยนแปลงพฤติกรรมหนัไปใชผ้ลิตภณัฑห์รือสินคา้อื	น และ

ยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งสินคา้ กบัผูบ้ริโภค รวมถึงสนบัสนุนกิจกรรมโปรโมชั	น

ที	มีประสิทธิภาพอีกดว้ย (Pitta, Weisgal & Lynagh, 2006) 

  เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดก้ล่าวถึงการตลาดเชิงกิจกรรมวา่ การจดัการเชิงกิจกรรมตอ้งทาํ

ใหน่้าสนใจ และทาํในสิ	งที	สื	อมวลชนสนใจ ดงันั!น องคป์ระกอบในงานตอ้งมีชื	อตราสินคา้แสดง

ไวอ้ยา่งชดัเจน เพื	อใหเ้กิดการรับรู้สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคแลว้จะทาํใหเ้กิดพฤติกรรมตามที	นกัการตลาด

ตอ้งการได ้วตัถุประสงคห์ลกัในการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม โดยทั	วไปมี 5 ประการ ไดแ้ก่ 
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  1. เพื	อกระตุน้และเรียกร้องความสนใจจากประชาชน (Public Attention) เป็นการบอกให้

ประชาชนไดรั้บทราบวา่มีกิจกรรมเกิดขึ!น และใหเ้ขาเกิดความสนใจอยากเขา้ร่วม  

  2. เพื	อสร้างสนบัสนุนส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) และภาพลกัษณ์

ขององคก์ร (Corporate Image) เช่น ใหป้ระชาชนไดรั้บความรู้ ความเขา้ใจในสิ	งต่าง ๆ ที	เรา

ตอ้งการนาํเสนอ รวมทั!งผลงาน ความเคลื	อนไหว และความกา้วหนา้ขององคก์รให้เป็นที	ยอมรับ

ของประชาชน  

  3. เพื	อผลทางการตลาด โดยเป็นการช่วยสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ หรือองคก์าร 

(Brand Awareness) และโนม้นา้วใหป้ระชาชนที	เป็นกลุ่มเป้าหมายซื!อสินคา้หรือบริการ  

   4. เพื	อใหป้ระชาชนที	เป็นกลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม (Participation) ในการตลาดเชิงกิจกรรม

ที	จดัขึ!น ทาํใหเ้ขาไดรู้้จกัสินคา้หรือบริการ กระทั	งเกิดการทดลองใช ้ 

  5. เพื	อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Personal Relationship) เป็นการเขา้ถึงตวับุคคล 

หรือกลุ่มเป้าหมายที	มาร่วมกิจกรรมให้รู้จกัและมีความสัมพนัธ์กนัในทางที	ดีขึ!นต่อเจา้ของสินคา้

หรือบริการ  

2.2.3.7 การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing)  

  การสื	อสารที	เป็นลาํดบัสุดทา้ยซึ	 งมีความสาํคญัมากในอนาคตของการตลาดเพราะสามารถ

ทาํใหเ้กิดความเชื	อมั	นของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี (Kotler & Keller, 2009) สมาคมการตลาดแบบ

ปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing Association) ไดใ้หค้วามหมายสาํหรับ การตลาดแบบปาก

ต่อปากไวว้า่ เป็นปรากฏการณ์ที	นกัการตลาดจะตอ้งเรียนรู้การควบคุม การขยาย หรือปรับปรุง ซึ	 ง

ไมใ่ช่แคเ่ป็นการสร้างปรากฏการณ์ออกมาอยา่งเดียว แต่จะตอ้งเขา้ใจและทาํใหมี้ประสิทธิผลต่อ

จุดประสงคท์างการตลาด ส่วน (Duncan, 2008) กล่าววา่ การสื	อสารแบบปากต่อปากเป็นการ

สื	อสารระหวา่งบุคคลตั!งแต่ 2 คนขึ!นไป ซึ	 งอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มอา้งอิง หรือลูกคา้กบัพนกังาน

ขายกไ็ด ้ซึ	 งกลุ่มคนเหล่านี! ต่างกไ็ดรั้บอิทธิพลในการซื!อจากการสื	อสาร และเป็นการสื	อสารแบบต่อ

หนา้โดยตรง หรือการใชค้าํพูดในเวลาสั!น ๆ และเป็นการสื	อสารที	ตอ้งมีผูรั้บ และส่ง ซึ	 งไมเ่กี	ยวกบั

การคา้ขาย แต่จะอา้งถึงตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือการบริการในคาํพดูนั!น การสื	อสารนั!นเป็นการ

แลกเปลี	ยนขา่วสาร ระหวา่งแหล่งขา่ว กบัผูรั้บ ซึ	 งติดต่อกนัโดยตรง ซึ	 งพอสรุปคาํจาํกดัความของ

การตลาดแบบปากต่อปาก โดยมีความหมายวา่ เป็นการติดต่อสื	อสารโดยตรงระหวา่งกนั ซึ	 ง
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ขา่วสารนั!นอาจจะมีทั!งแง่บวกหรือลบในสิ	งที	อา้งถึง และนกัการการตลาดจาํเป็นตอ้งควบคุมให้

เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องตลาด โดยมีลกัษณะพื!นฐาน ต่อไปนี!   

  1. การแลกเปลี	ยนขา่วสารนี!สามารถก่อใหเ้กิดความรู้ใหม่ เกี	ยวกบัสินคา้ หรือบริการ  

  2. มีลกัษณะแยกแยะลูกคา้ที	ชอบสินคา้ที	มีแนวโนม้ไปทางเดียวกนั และเสนอความคิดเห็น  

 3. มีเครื	องมือที	ง่ายต่อการเขา้ถึงขอ้มูล  

 4. มีความคิดเห็นโดยกาํหนดเป้าหมายที	ชดัเจน เช่น มีลกัษณะอยา่งไร ที	ไหน เมื	อไร  

 5. มีการฟัง และตอบสนองสาํหรับผูส้นบัสนุน ผูต้่อตา้น หรือผูเ้ป็นกลาง  

 สาํหรับกลยทุธ์แบบปากต่อปากนั!นสามารถสร้าง หรือโปรโมทผลิตภณัฑใ์หมไ่ดเ้ป็นอยา่ง

ดีโดยใชก้ารติดต่อสื	อสารระหวา่งบุคคล (Shimp, 2010) โดยนกัการตลาดสร้างกลยทุธ์ขา่วสาร 

(Message Strategy) ซึ	 งเป็นไอเดียที	สร้างสรรค ์และชกัชวนในตราสินคา้นั!น ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมาย (Duncan, 2008) ในทางที	เป็นประโยชน์ต่อตราสินคา้จะสามารถทาํใหเ้กิดการสร้างตรา

สินคา้อีกส่วนหนึ	งได ้

2.3 แนวคิด ทฤษฎ ีที�เกี�ยวข้องกบัคุณค่าตราสินค้า 

คํานิยามของคุณค่าตราสินค้า  
  คาํวา่ คุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นมูลคา่ของบริษทั และเป็นการใหค้วามสาํคญักบั
ตราสินคา้ ปัจจุบนันกัการตลาด และนกัวชิาการ รวมถึงนกัโฆษณา ใหค้วามสนใจเป็นอยา่งมาก 
และเริ	มศึกษากนัอยา่งจริงจงัตั!งแต่ ค.ศ. 1980 เป็นตน้มา การสร้างและการบริหารคุณคา่ตราสินคา้
นั!นมีความจาํเป็นซึ	งนกัการตลาดจะตอ้งศึกษา และใชค้วามสาํคญัเกี	ยวกบัตวัผูบ้ริโภค (Blackston, 
1992) มาเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์ เพื	อทาํใหสิ้นคา้มีความแตกต่างกนั นอกจาก
ความสาํคญัของการสร้างตราสินคา้แลว้ บริษทัผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้หรือการบริการ ควรใชก้ลยทุธ์
ทางการตลาดสมยัใหมใ่นการสร้างความสัมพนัธ์ และความผกูพนัในตราสินคา้ให้เกิดกบัผูบ้ริโภค
ดว้ย รวมไปถึงการใหค้วามสําคญักบัการบริหาร และการวิจยัที	เกี	ยวขอ้งกบัตราสินคา้มากขึ!น
เช่นกนั (Keller, 2008) 
  สินทรัพยส่์วนใหญ่ที	สาํคญัที	สุดต่อบริษทันั!นเป็นสิ	งที	จบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible) ซึ	 งรวมไป
ถึงความภกัดีของผูบ้ริโภคที	มีต่อตราสินคา้, ตราสินคา้, สัญลกัษณ์, สโลแกน, ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
บุคลิกภาพตราสินคา้, เอกลกัษณ์ตราสินคา้, ทศันคติของผูบ้ริโภคที	มีต่อตราสินคา้, ความคุน้เคย, 
ความเชื	อมโยงของตราสินคา้ และการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โดยสินทรัพยเ์หล่านี!มากบัสิทธิบตัร 
(Patent) เครื	องหมายทางการคา้ (Trademark) และความสมัพนัธ์กบัช่องทางจดัจาํหน่าย ซึ	 งทั!งหมด
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เหล่านี!ประกอบขึ!นเป็นคุณค่าตราสินคา้ ที	เป็นที	มาของขอ้ไดเ้ปรียบทางดา้นการแขง่ขนั และ ผล
กาํไรที	บริษทัจะไดรั้บในอนาคต  
  ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Definitions of Brand Equity)  
  แนวคิดเรื	องคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดที	วา่ตราสินคา้สามารถสร้างคุณค่า
เพิ	ม (Added value) ใหก้บัตวัสินคา้ (Product) ไดซึ้	 งคุณคา่ตราสินคา้ คือกลุ่มของสินทรัพย ์(Assets) 
หรือหนี! สิน (Liabilities) ที	มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand’s Name) และสัญลกัษณ์ (Symbol) 
ซึ	 งช่วยเพิ	มคุณคา่ใหแ้ก่บริษทั และ/หรือลูกคา้ของบริษทั ที	นอกเหนือไปจากคุณสมบติัของตวั
สินคา้และการบริการเอง หากชื	อตราสินคา้ หรือสัญลกัษณ์นั!นเปลี	ยนแปลงไปจะส่งผลต่อสินทรัพย์
บางอยา่งหรือสินทรัพยท์ั!งหมดของตราสินคา้ได ้ซึ	 งสินทรัพยเ์หล่านี!อาจสูญหายไปเลยกไ็ด ้ 
 (Aaker, 1996) ซึ	 งจะทาํใหสิ้นคา้มีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัและสามารถลอกเลียนแบบไดย้ากใน
ตราสินคา้ สถาบนัวทิยาศาสตร์ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) ไดใ้หค้าํ
นิยามของคุณคา่ตราสินคา้วา่ เป็นกลุ่มของความเชื	อมโยงของพฤติกรรมระหวา่งลูกคา้ ช่องทางการ
จดัจาํหน่าย และบริษทัที	เป็นเจา้ของตราสินคา้ อนัจะทาํให้ตราสินคา้นั!นมียอดขายหรือผลกาํไร
มากกวา่ทีไมมี่ตราสินคา้ และไดน้าํมาซึ	 งความแขง็แกร่งของตราสินคา้ ความมั	นคง และมีความ
แตกต่างที	ไดเ้ปรียบเหนือคูแ่ขง่ขนั (Aaker & Joachimsthaler, 2000) ไดก้ล่าวถึง ความหมายของ
คุณคา่ตราสินคา้ไวว้า่ เป็นคุณคา่ หรือมูลคา่ที	เชื	อมโยงกบัชื	อ ตราสินคา้ หรือสัญลกัษณ์ที	จะเพิ	มพนู
คุณคา่ใหแ้ก่สินคา้หรือบริการ (Knapp, 2000) ไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่คุณคา่ตราสินคา้เพิ	มเติมวา่ 
เป็นการรับรู้โดยรวมของผูบ้ริโภคที	มีต่อตราสินคา้ รวมไปถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพของ
สินคา้ สถานภาพทางการเงิน ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ความพึงพอใจ และคุณคา่โดยรวมที	มีต่อ
ตราสินคา้ ซึ	 งเกี	ยวขอ้งกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค ลูกคา้ พนกังาน และผูถื้อหุน้ทั!งหมดที	มีต่อตรา
สินคา้ และไดก้ล่าวถึงคุณคา่ตราสินคา้วา่ คือ การรับรู้ถึงตราสินคา้โดยรวมของผูบ้ริโภค รวมไปถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพของตราสินคา้และการบริการ สถานภาพทางการเงิน ความจงรักภกัดี 
ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจและคุณคา่โดยรวมที	มีต่อตราสินคา้ ซึ	 งทั!งหมดนี!  เกี	ยวขอ้งกบั
ความรู้สึกอยา่งไรต่อตราสินคา้ และ (Kapferer, 1997) ไดก้ล่าวถึง คุณคา่ตราสินคา้วา่ คือ การรับรู้
ถึงตราสินคา้โดยรวมของผูบ้ริโภค รวมไปถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพของตราสินคา้ และการ
บริการ สถานภาพทางการเงิน ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ และคุณคา่โดยรวมที	มี
ต่อตราสินคา้ ซึ	 งทั!งหมดนี!  เกี	ยวขอ้งกบัความรู้สึกอยา่งไรต่อตราสินคา้  

ในคาํนิยามเชิงองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้นั!น (Aaker, 1991) ไดอ้ธิบายวา่ คุณคา่ของตรา
สินคา้นั!น มีองคป์ระกอบ หรือมิติทั!งหมด 5 ส่วนดว้ยกนั คือ (1) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) (2) การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Name Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ 
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(Perceived Quality) (4) ความเชื	อมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) (5) สินทรัพยอื์	น ๆ ของตร
สินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) (ดูภาพที	 2.7) 
 
ภาพที	 2.7: องคป์ระกอบของคุณคา่ตราสินคา้  
 

 
 
ที	มา:  Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

name. New York: Free Press. 
 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค  
  คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั!น ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถตีความ (Interpret) 
ประมวลผล (Process) และจดัเกบ็รวบรวม (Store) ขอ้มูลต่างๆเกี	ยวกบัสินคา้ได ้อีกทั!งยงัช่วยสร้าง
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ความมั	นใจใหก้บัผูบ้ริโภค ในรูปของประสบการณ์ที	ผา่นมา และความคุน้เคยที	ผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินคา้ในขณะที	ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซื!อสินคา้ (Aaker, 1991) โดยคุณคา่ตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคนี!  เป็นผลมาจากการที	ผูบ้ริโภคมีทศันคติที	แข็งแกร่งต่อสินคา้ ดงันั!น ในการวดัคุณคา่
ตราสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภคจะตอ้งวดัจากความแขง็แกร่งของทศันคติของผูบ้ริโภคที	มีต่อ
สินคา้ตราหนึ	ง ๆ ซึ	 งเป็นปัจจยัสาํคญัที	ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื!อสินคา้ของผูบ้ริโภค และ  
Farquhar (1990) ไดใ้หค้วามหมายของคุณคา่ตราสินคา้ไวว้า่ เป็นคุณคา่เพิ	ม (Added Value) ที	ตรา
สินคา้ไดมี้ใหก้บัตวัสินคา้ และไดแ้บง่แยกความหมายของคุณคา่ตราสินคา้ไดเ้ป็น 3 มุมมองดว้ยกนั
คือ  
  1. คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของบริษทั (Firm’s Perspective) ในมุมมองของบริษทั คุณคา่
ตราสินคา้สามารถจะดูไดจ้ากการไหลเวยีนของเงินสดที	เพิ	มขึ!นจากความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้
กบัตวัผลิตภณัฑ์ ซึ	 งตราสินคา้ที	แขง็แกร่งจะส่งผลดีต่อบริษทั คือ จะทาํใหมี้แนวทางในการออก
ผลิตภณัฑใ์หม่ และมีความสามารถในการปกป้องตราสินคา้จากวกิฤตการณ์ต่าง ๆ ในช่วงเวลาที	
องคก์รขาดการสนบัสนุน หรือช่วงที	เกิดการเปลี	ยนแปลงในเรื	องของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
  2. คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของร้านคา้ (Trade’s Perspective) ในมุมมองของร้านคา้ที	ตรา
สินคา้มีอาํนาจเหนือตราสินคา้อื	น ๆ ที	มีอยูใ่นตลาด ซึ	 งแหล่งที	มาของคุณคา่เพิ	มจะมาจากการที	จะ
ถูกยอมรับง่ายกวา่การที	มีระบบจดัจาํหน่ายที	กวา้งขวางภายใตต้ราสินคา้ที	แขง็แกร่ง  
  3. คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) คุณคา่ตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภค สามารถดูไดจ้ากความมั	นคงของทศันคติที	มีต่อตราสินคา้ของสินคา้นั!น ๆ ซึ	 ง
ทศันคติในที	นี!หมายถึง ความเกี	ยวขอ้งระหวา่งตราสินคา้ กบัขอ้มูลเกี	ยวกบัตราสินคา้นั!น ๆ ที	เกบ็ไว้
ในหน่วยความทรงจาํของบุคคล  

  จะเห็นไดว้า่ คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั!น มีความสาํคญัเป็นอยา่งมาก เพราะ
คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของบริษทั (Firm) และร้านคา้ (Trade) จะเกิดขึ!นไดก้ต่็อเมื	อตราสินคา้
นั!นๆ มีคุณคา่ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเท่านั!น ซึ	 งในส่วนของนกัการตลาดเองก็สามารถ
นาํเอาคุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองนี!ไปเป็นแนวทาง ทั!งในดา้นการวางกลยทุธ์ทางการตลาดและการ
ทาํงานวจิยัเพื	อประโยชน์ในการบริหารตราสินคา้อีกดว้ย (Keller, 2008) 
  คุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer-based Brand Equity, CBBE) เป็นผล
มาจากมุมมอง หรือสายตาที	ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้ ไดมี้ความรู้สึก ไดเ้ห็น และไดย้นิเกี	ยวกบัตราสินคา้ 
โดยผา่นประสบการณ์มาเป็นเวลานาน หรือกล่าวอีกนยัหนึ	งวา่พลงัอาํนาจแห่งตราสินคา้ตั!งอยูใ่นใจ
ของผูบ้ริโภค (Keller, 2008) ในการทาํใหต้ราสินคา้โดดเด่น แขง็แกร่ง และมีคุณคา่ในสายตาของ
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ผูบ้ริโภคนั!น จะตอ้งสร้างความแตกต่างอยา่งชดัเจน โดยจะตอ้งมีความหมาย เป็นที	ตอ้งการ และ
สร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเนื	อง  
  Keller (2008) ไดใ้หค้าํนิยามของคุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคไวว้า่ หมายถึง ผล
ของความแตกต่าง (Differential Effect) อนัเกิดมาจากความรู้เกี	ยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) 
ที	ผูบ้ริโภคมีและตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของตราสินคา้ 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาต่อส่วนผสมทางการตลาดของตราสินคา้ เมื	อเปรียบเทียบกบัปฏิกิริยา
ของผูบ้ริโภคที	มีต่อตราสินคา้ที	ไมมี่ชื	อเสียง โดยตราสินคา้จะมีคุณคา่ในใจของผูบ้ริโภคเป็นอยา่ง
มาก เมื	อผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาในทางบวก หรือมีความชื	นชอบต่อส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix)ของตราสินคา้ และคุณคา่ตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ!นกต่็อเมื	อ ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และมีความเชื	อมโยงตราสินคา้ที	มีความชื	นชอบ แขง็แกร่ง และมีลกัษณะ
ที	โดเด่นอยูใ่นความทรงจาํ  
  ส่วน Schultz & Schultz (2004) ไดใ้หค้วามหมายของการสร้างคุณคา่ตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ตราสินคา้ที	ปรากฏ (Brand’s Presence) เอกลกัษณ์หรือภาพลกัษณ์ (Identity/Image) 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) และขอ้ผกูมดั (Commitment) ทาํใหเ้กิดมูลคา่ทางการเงิน
ในบริษทัโดยมีผลจากผูมี้ส่วนร่วมในธุรกิจ คูแ่ขง่ทางการคา้ ทศันคติ หรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 Farquhar (1990) ไดก้ล่าววา่ ในการสร้างคุณคา่ตราสินคา้ใหเ้กิดขึ!นในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคนั!น ประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี!   
  1. การประเมินตราสินคา้ในทางบวก (Positive Brand Evaluation) กล่าวคือ บริษทัเจา้ของ
ตราสินคา้จะตอ้งมีสินคา้ที	มีคุณภาพที	จะนาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภค เพื	อให้ผูบ้ริโภคเกิดการประเมิน
ตราสินคา้ในทางบวก และจดัเกบ็เอาไวใ้นความทรงจาํ ซึ	 งการประเมินของผูบ้ริโภคนี!  มี 3 ลกัษณะ 
คือ การสนองทางดา้นอารมณ์หรือความรู้สึกที	มีต่อตราสินคา้ (Affective Response) การประเมิน
ทางดา้นความรู้ (Cognitive Evaluations) ซึ	 งเป็นการสรุปผลที	ไดจ้ากความเชื	อที	มีต่อตราสินคา้ และ
แนวโนม้ของพฤติกรรม (Behavioral Intentions) ซึ	 งพฒันามาจากอุปนิสัยที	มีตอ่ตราสินคา้ ความ
พยายามที	จะสร้างการประเมินตราสินคา้ในทางบวกของผูบ้ริโภคขึ!นมานั!นมกัจะมีเป้าหมายไปที	
หนึ	งในสามลกัษณะนี!   
  2. ความง่ายในการดึงเอาทศันคติเกี	ยวกบัตราสินคา้ขึ!นมา (Accessible Brand Attitudes) 
หมายถึงความรวดเร็วในการที	ผูบ้ริโภคสามารถเรียกขอ้มูลบางอยา่งที	ถูกจดัเกบ็ไวใ้นความทรงจาํ
ขึ!นมา โดยผูบ้ริโภคการเรียกขอ้มูลดงักล่าวสามารถทาํได ้2 ทาง คือ การเรียกขอ้มูลขึ!นมาโดยอตัโนมติั 
(Automatic Activation) กระบวนการนี!ผูบ้ริโภคแทบไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเรียกขอ้มูลขึ!นมา
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เลย และทางที	สองคือ การเรียกขอ้มูลขึ!นมาโดยตอ้งมีการควบคุม (Controlled Activation) กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความตั!งใจ และความพยายามในการที	จะเรียกขอ้มูลขึ!นมาจากความทรงจาํ  
  3. ความต่อเนื	องของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Consistent Brand Image) ซึ	 งเป็นองคป์ระกอบ
หนึ	งในการสร้างตราสินคา้ให้มีความแขง็แกร่งขึ!นมา ผา่นการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ใหมี้ความ
แตกต่างไปจากตราสินคา้อื	น เพื	อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจาํไดง่้าย และเป็นการเชื	อมโยงระหวา่ง
บุคลิกภาพตราสินคา้กบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภคใหมี้ความสอดคลอ้งกนั เพื	อสร้างความสัมพนัธ์ที	ดี
ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคใหเ้กิดขึ!น คุณค่าตราสินคา้ที	เกิดขึ!นมานั!น ไม่วา่จะในมุมมองของบริษทั
เจา้ของตราสินคา้ หรือในมุมมองของร้านคา้ แหล่งกาํเนิดที	แทจ้ริงของคุณค่าดงักล่าว ลว้นมาจากตวั
ของผูบ้ริโภค ซึ	 งถือวา่เป็นจุดศูนยก์ลางที	ทาํใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ในทุกมุมมองขึ!นมา จึงเป็นเหตุให้ 
บริษทัเจา้ของตราสนคา้ ผูผ้ลิตรวมไปถึงนกัการตลาด ต่างพยายามหาหนทางที	จะสร้างตราสินคา้ให้มี
คุณค่าขึ!นมาในมุมมองของผูบ้ริโภค ซึ	 งเป็นผลมาจากความรู้ที	เกี	ยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) 
ของผูบ้ริโภคที	ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) (Keller, 2008)  

 Aaker (1991) ไดอ้ธิบายวา่ คุณคา่ของตราสินคา้นั!น มีองคป์ระกอบ หรือมิติทั!งหมด 5 ส่วน
ดว้ยกนั คือ  
   (1) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
   (2) การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Name Awareness) 
   (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
   (4) ความเชื	อมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
   (5) สินทรัพยอื์	น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) (ดูภาพที	 2.8) 
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ภาพที	 2.8: คุณคา่ของตราสินคา้ สร้างคุณค่าใหก้บัสินคา้ไดอ้ยา่งไร  
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1996).  Building Strong Brands.  New York: Free Press. 
 

2.3.1 ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  ความจงรักภกัดีในตราสินคา้เป็นทศันคติในเชิงบวกที	ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ และส่งผลทาํ
ใหเ้กิดการซื!อซํ! าอยา่งต่อเนื	อง ซึ	 งจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เปลี	ยนไปซื!อสินคา้อื	น ถา้ผูบ้ริโภคมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สูง ยอ่มหมายถึง ทาํใหท้ราบถึงความคาดหวงัที	จะมีกบัยอดขาย และกาํไร (Aaker, 
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1996) ตราสินคา้เป็นเสมือนสินทรัพย ์และสินทรัพยที์	แทจ้ริงกคื็อ ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที	มี
ต่อตราสินคา้ และถา้หากปราศจากความจงรักภกัดีแลว้ ตราสินคา้นั!น กจ็ะไมแ่ตกต่างไปจากสินคา้
ที	ไมมี่ตราสินคา้ (Shimp, 2010) เมื	อผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ จะทาํให้
ความตอ้งการตราสินคา้มีมาก ส่งผลใหร้้านคา้ตอ้งสั	งซื!อสินคา้ตรานั!น ๆ มาขาย เพื	อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ของตน (Aaker, 1991) นอกจากนี!  ความจงรักภกัดีต่อราคาสินคา้นั!น ยงัเป็น
สิ	งสาํคญัที	ช่วยลดความอ่อนแอ หรือความเสียเปรียบทางการคา้ได ้ 

สาํหรับระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Levels of Brand Loyalty) นั!น (Aaker, 1991)
ไดแ้บง่ระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี!  (ดูภาพที	 2.9) 
 
ภาพที	 2.9: ปิรามิดของความจงรักภกัดีในตราสินคา้  
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 

1. กลุ่มผูซื้!อที	ไมมี่ความจงรักภกัดีในตราสินคา้เลย (No Brand Loyalty) คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
มองไมเ่ห็นความแตกต่างของตราสินคา้ ดงันั!นผูบ้ริโภคกลุ่มนี! จึงไมย่ดึติดกบัตราสินคา้ และ
สามารถเปลี	ยนตราสินคา้ไดง่้าย  
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  2. กลุ่มผูซื้!อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที	มีความพึงพอใจในตรา
สินคา้บา้ง นอกจากนี!ยงัเป็นการยากสาํหรับตราสินคา้คู่แข่งที	จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มนี!  เพราะ
ผูบ้ริโภคกลุ่มนี! รู้สึกวา่ไมมี่เหตุผลจะไปมองหาทางเลือกอื	น ๆ อีก  
  3. กลุ่มผูซื้!อที	มีความพึงพอใจในตราสินคา้และคาํนึงถึงค่าใชจ่้ายในการเปลี	ยนตราสินคา้ 
(Satisfied Buyer with Switching Costs) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที	มีความพึงพอใจในตราสินคา้นั!น และ
พิจารณาถึงตน้ทุนที	จะตอ้งเสียไป เมื	อมีการเปลี	ยนไปซื!อตราสินคา้อื	นมาวา่จะเป็นเรื	องของเวลา 
เงิน หรือความเสี	ยงต่างๆ ที	อาจเกิดขึ!นได ้เพราะตราสินคา้ใหม่อาจไมดี่เทา่ตราสินคา้เก่ากไ็ด ้ดงันั!น 
หากตอ้งการที	จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มนี!  คูแ่ขง่ขนัควรเสนอสิ	งจูงใจ หรือสิ	งทดแทนที	มีประโยชน์
มากพอต่อผูบ้ริโภคกลุ่มนี!  จึงสามารถเปลี	ยนใจได ้ 
  4. กลุ่มผูซื้!อที	ชอบตราสินคา้ (Like the Brand-consider it a Friend) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที	มี
ความชอบในตราสินคา้ ซึ	 งความชอบนี!อาจมาจากความเชื	อมโยงของตราสินคา้ เช่น ชอบสัญลกัษณ์
ตราสินคา้ มีประสบการณ์ที	ดีจากการใชสิ้นคา้ หรือการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
นอกจากนี!  ความชอบอาจเกิดมาจากความผกูพนัที	ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้มานาน จนผูบ้ริโภคมอง
วา่ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เสมือนเพื	อน  
  5. กลุ่มผูซื้!อที	มีความผกูพนักบัตราสินคา้ (Committed Buyer) คือกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มนี!มอง
วา่ ตราสินคา้มีความสาํคญัอยา่งมาก ไมว่า่จะเป็นในแง่ของการใชง้าน หรือการแสดงออกถึงความ
เป็นตวัตนของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มนี!  ผูบ้ริโภคมีความมั	นใจในตราสินคา้สูงจนกลา้ที	จะแนะนาํตรา
สินคา้นั!น ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภครายอื	น ๆ ได ้ 
  ความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีความสาํคญัที	จะเสริมสร้างกาํไร เพิ	มส่วนแบง่ทางการตลาด 
และภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหโ้ดดเด่นขึ!น (Chen & Xic, 2007) และก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อการ
บริหารคุณคา่ตราสินคา้ ดงัต่อไปนี!  (ดูภาพที	 2.10) 
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ภาพที	 2.10: คุณคา่ของความจงรักภกัดีในตราสินคา้  
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 
 1. ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ซึ	 งการรักษาผูบ้ริโภคที	มีความ
ภกัดีตราสินคา้อยูแ่ลว้ จะใชต้น้ทุนตํ	ากวา่ในการสร้างลูกคา้ใหม่  

2. สร้างอาํนาจดา้นการคา้ (Trade Leverage) ตราสินคา้ที	ผูบ้ริโภคมีความภกัดีสามารถมี
อาํนาจต่อรองกบัร้านคา้ทั	วไป หรือซุปเปอร์มาเกต็  

3. ช่วยดึงดูด ชกัจูงผูบ้ริโภครายใหม ่(Attracting New Consumers) โดยการสร้างการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และความมั	นใจในตราสินคา้ เพื	อดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่หนัมาทดลอง
ใชไ้ด ้ 

4. สามารถหน่วงเวลาในการแยง่ชิงส่วนแบง่ทางการตลาดของตราสินคา้คู่แขง่ได ้(Time to 
Respond to Competitive Threats) หรือมีความพร้อมในการโตต้อบคูแ่ขง่ขนั โดยตราสินคา้สามารถ
รับรองหรือรับประกนัลูกคา้ในภายภาคหนา้ได ้การรักษา และการส่งเสริมความจงรักภกัดี 
(Maintaining and Enhancing Loyalty) นั!น (Aaker, 1991) ไดก้ล่าวไว ้4 ประการ เพื	อที	จะรักษา และ
ส่งเสริมทาํใหค้วามจงรักภกัดีเขม็แขง็ขึ!นดงันี!   
 (ดูภาพที	 2.11) 
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ภาพที	 2.11: การสร้าง และการรักษาความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 

 
 
ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 
  1. การปฏิบติัต่อลูกคา้ที	มีความจงรักภกัดี (Treat the Customer Right) คือ การที	มีการ
ปฏิสัมพนัธ์ในเชิงบวก หรือการปฏิบติัดว้ยความเอาใจใส่ต่อลูกคา้  
  2. การเขา้ถึงลูกคา้ (Stay Close to the Customer) เป็นการที	บริษทัไดเ้ขา้พบลูกคา้ที	มีความ
จงรักภกัดีเพื	อแลกเปลี	ยน หรือสนบัสนุนเกี	ยวกบัสินคา้ในการช่วยใหลู้กคา้พอใจ ซึ	 งสามารถ
เสริมสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ได ้(Hung, 2008)  
  3. การประเมินและการบริหารความพึงพอใจของลูกคา้ (Measure/Manage Customer 
satisfaction) เป็นการเขา้ใจวา่ลูกคา้มีความรู้สึกอยา่งไร และบริษทัสามารถเรียนรู้วา่ทาํไมความ
พอใจเปลี	ยนไป เพื	อการปรับปรุงสินคา้ และบริการใหส้อดคลอ้งกบัความพอใจ ถา้ลูกคา้มีความ
มั	นใจในตวัสินคา้แลว้กจ็ะทาํใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั!นได ้(Shugan, 2005)  

4. การสร้างคา่ใชจ่้ายในการเปลี	ยนตราสินคา้ (Create Switching Costs) เป็นการสร้างการ
แกปั้ญหาที	ลูกคา้ที	เขา้ใจไมช่ดัเจนในธุรกิจ และเป็นการใหค่้าตอบแทนกบัลูกคา้ที	ภกัดีโดยตรง 
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  5. การจดัหาการบริการพิเศษ (Provide Extras) เป็นการบริการเล็กนอ้ยที	พิเศษนอกเหนือ 
จากธรรมดาเพื	อการเปลี	ยนแปลงพฤติกรรมจากลูกคา้ที	ทั	วไปเป็นลูกคา้ที	มีความศรัทธาอยา่งแรง
กลา้ในตวัสินคา้  
2.3.2 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Name Awareness)  

 Aaker (1991) and Keller (2008) กล่าววา่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการที	จะรู้จกั (Recognition) และระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) ซึ	 งอยูใ่นหมวดหมูน่ั!น 
ๆ ซึ	 งการตระหนกัรู้เป็นองคป์ระกอบหนึ	งที	มีความสาํคญัต่อการสร้างคุณคา่ตราสินคา้ เมื	อผูบ้ริโภค
เกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคกจ็ะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสินคา้นั!น 
และคิดวา่ตราสินคา้นั!นน่าไวว้างใจ (Reliability) น่าเชื	อถือ (Credible) และมีคุณภาพที	สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) ซึ	 งจะนาํมาสู่การตดัสินใจซื!อ โดยผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซื!อตราสินคา้ที	เป็นที	
รู้จกัมากกวา่ตราสินคา้ที	ผูบ้ริโภคไมมี่การตระหนกัรู้เลย (Aaker, 1991)  

 Kapferer (1997) ไดอ้ธิบายเพิ	มเติมเกี	ยวกบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) วา่เป็นส่วนหนึ	งที	ช่วยในการประเมินคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) เพราะเป็น
สิ	งที	ช่วยใหท้ราบวา่มีคนรู้จกัตราสินคา้ของตนมากนอ้ยเพียงใด และตระหนกัถึงคาํมั	นสัญญาที	ตรา
สินคา้นั!นแสดงออกมา ฉะนั!นหากตราสินคา้ใดไม่มี การตระหนกัรู้ในตราสินคา้กเ็ทา่กบัวา่ตรา
สินคา้นั!นไมมี่ความน่าสนใจและไมมี่ความหมายแต่อยา่งใดในสายตาของผูบ้ริโภค  
  การตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นสิ	งที	สามารถช่วยวดัการรู้จกัตราสินคา้ (Recognition) ของ
ผูบ้ริโภคและช่วยในการวดัการระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) รวมถึงการวดัตราสินคา้ที	อยูใ่นใจ
ผูบ้ริโภค (Top of Mind-the First Brand Recall) โดยทศันคติ ความตั!งใจซื!อมีผลต่อการตระหนกัใน
ตราสินคา้ (Tsai, Liang & Liu, 2007) ดงันั!นการวดัการรู้จกั (Recognition) และการระลึก (Recall) 
ในตราสินคา้ จึงมีความสาํคญัที	สามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการรับรู้เกี	ยวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
และการตระหนกัรู้เกี	ยวกบัตราสินคา้เป็นความแขง็แกร่งของตราสินคา้ที	เกิดขึ!นในใจของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เกี	ยวกบัตราสินคา้นั!น และมีความแตกต่างจากตราสินคา้อื	นดว้ย  
  ในการสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ซึ	 งมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินคา้นั!น 
(Srinivasan, Park & Chang, 2005) โดย Aaker (1996) ไดก้ล่าวไวว้า่ ความพยายามของบริษทัในการ
สร้างการตระหนกัในตราสินคา้อาจใชก้ารส่งเสริมการขาย (Promotions) การเป็นผูส้นบัสนุนทาง
การตลาด (Sponsorships) การประชาสัมพนัธ์ (Publicity) การใหต้วัอยา่งทดลองใช ้(Sampling) 
หรืออื	นๆ และการเพิ	มความคุน้เคย (Familiarity) ของตราสินคา้ผา่นการแสดงสินคา้ซํ! าๆ โดยจะทาํ 
ใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์ในการซื!อ (Keller, 2008) ส่วน (Naik, Prasad & Sethi, 2008) กล่าววา่ 
การจดักิจกรรมทางการตลาดนั!นมีส่วนช่วยในการสร้างการตระหนกัในตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี  
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  การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั!น (Aaker, 1991) ไดแ้บง่ระดบัการจดจาํตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ดงันี!  (ดูภาพที	 2.12) 
 
ภาพที	 2.12: ปิรามิดของการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 
  - การไมต่ระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัที	ผูบ้ริโภคไม่รู้จกั และไม่
เคยไดย้นิเกี	ยวกบัตราสินคา้นั!นๆ มาก่อน  
  - การรู้จกัตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) คือการที	ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ หรือนึกถึง
ตราสินคา้นั!นได ้โดยอาศยัความคุน้เคยหรือเป็นการเชื	อมโยงในความรู้จกัตราสินคา้ และสามารถ
จดจาํไดโ้ดยการใชต้วัช่วย (Aided Recall) ในการแนะ หรือกระตุน้ถึงตราสินคา้ เพื	อใหผู้บ้ริโภคนึก
ถึงตราสินคา้นั!น ๆ  

- การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand Recall) คือ การที	ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้นั!น
ได ้ในประเภทของสินคา้นั!น เป็นระดบัที	ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ที	สูงขึ!น กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคไมจ่าํเป็นตอ้งอาศยัตวัช่วย (Unaided Recall)  
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- อนัดบัสูงสุดในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind) เกิดจากความสามารถในการสร้างการรับรู้
ของผูบ้ริโภคในการจดัลาํดบัของสินคา้ที	อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค และตราสินคา้นั!นเป็นตราสินคา้ที	
ผูบ้ริโภคนึกถึงเป็นอนัดบัแรก  

- การระลึกถึงตราสินคา้ใดสินคา้หนึ	งเหนือตราสินคา้อื	น (Brand Name Dominance) คือ  
การที	ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ใดสินคา้หนึ	งไดเ้พียงตราสินคา้เดียวในประเภทสินคา้  
นั!น ๆ  
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Name Awareness) ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อคุณคา่ในเรื	อง
ดงัต่อไปนี!  (Aaker, 1991)  

- มีความสามารถเชื	อมโยงกบัองคป์ระกอบอื	น ๆ ที	มีความสัมพนัธ์กนัของตราสินคา้ได ้
(Anchor to which Associations can be Attached)  

- เมื	อผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ สามารถก่อใหเ้กิดความคุน้เคย และความชื	น
ชอบในตราสินคา้ได ้(Familiarity-liking)  
  - และสามารถบอกถึงความหมาย หรือความเกี	ยวขอ้งในตราสินคา้ได ้(Signal of 
Substance/Commitment)  
2.3.3 การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  
  การรับรู้ถึงคุณภาพ หมายถึง การที	ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้ ช่วย
ผลกัดนัความสาํเร็จทางดา้นการเงิน ดา้นกลยทุธ์ของธุรกิจ รวมถึงดา้นอื	น ๆ ของตราสินคา้ดว้ย ใน
การสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคขึ!นมานั!น (Aaker, 1996) หรือหมายความถึง การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคถึงคุณภาพโดยรวมทั!งหมดหรือความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการ โดยพิจารณาจาก
วตัถุประสงคห์รือคุณสมบติัในการใชง้านของสินคา้นั!น คุณภาพที	รับรู้เป็นสิ	งที	สามารถวดัได ้แต่
จบัตอ้งไมไ่ด ้เพราะเป็นเรื	องของความรู้สึกโดยรวมของผูบ้ริโภคที	มีต่อตราสินคา้หนึ	ง โดยการรับรู้
ถึงคุณภาพตราสินคา้จะแตกต่างกนัไปตามแต่ละประเภทของสินคา้ (Aaker, 1991) 
มูลคา่ของการรับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั!น (Aaker, 1991) ไดจ้าํแนกของการรับรู้ถึง
คุณภาพ ดงันี!  (ดูภาพที	 2.13) 
 
 
 
ภาพที	 2.13: มูลคา่ของการรับรู้ถึงคุณภาพ  
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ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 
  - เหตุผลที	ซื!อ (Reason-to-buy) ผูบ้ริโภคจาํเป็นที	จะตอ้งทราบขอ้มูลเกี	ยวกบัสินคา้เพื	อการ
ตดัสินใจในการซื!อ กล่าวคือเมื	อผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาถึงคุณภาพของสินคา้ หรือการบริการแลว้ 
ผูบ้ริโภคกจ็ะรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของสินคา้ หรือการบริการนั!น ๆ และคุณภาพที	ถูกรับรู้นี! เองเป็นสิ	งที	
ช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจเกิดการตดัสินใจซื!อตราสินคา้นั!นๆ มากกวา่ที	จะไปซื!อตราสินคา้
หรือยี	ห้ออื	น ๆ และคุณภาพของสินคา้นี! เอง เป็นเหตุผลหลกัที	จูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซื!อตรา
สินคา้หรือบริการ  

- ความแตกต่าง หรือตาํแหน่งทางการตลาด (Differentiate/Position) ซึ	 งทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้
ไดแ้ละง่ายต่อการเปรียบเทียบในสินคา้กลุ่มเดียวกนั กล่าวคือคุณภาพของสินคา้ หรือการบริการที	
ผูบ้ริโภครับรู้ไดน้ั!น จะช่วยสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้จากคูแ่ขง่เพราะผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
วา่ตราสินคา้นั!น ๆ มีคุณภาพเฉพาะหรือพิเศษที	ไมส่ามารถหาไดจ้ากตราสินคา้อื	น ๆ นอกจากนี!  การ
รับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภคนี!  ยงัช่วยกาํหนดตาํแหน่ง (Position) ใหก้บัตราสินคา้ในเรื	องของ
คุณภาพสินคา้ที	แตกต่าง  
  - ความเป็นยี	ห้อที	มีราคาสูง (Price Premium) กล่าวคือ คุณภาพสินคา้หรือการบริการที	
ผูบ้ริโภครับรู้นั!นโดยสินคา้ที	มีราคาสูงจะสะทอ้นใหผู้บ้ริโภคเห็นไดว้า่เป็นสินคา้ที	มีคุณภาพสูงตาม
ไปดว้ย (Endem, Keane & Sun, 2008) ซึ	 งจะส่งผลใหบ้ริษทัไดผ้ลกาํไรที	มากขึ!น โดยตราสินคา้ที	มี
ชื	อเสียงมากผูบ้ริโภคคิดวา่เป็นตราสินคา้ที	มีคุณภาพดี เช่นกนัตราสินคา้ที	มีชื	อเสียงนอ้ยผูบ้ริโภคคิด
วา่เป็นตราสินคา้ที	มีคุณภาพไม่ดีตามไปดว้ย (Mitra & Golder, 2006)  
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- สร้างความเอาใจใส่ใหก้บัช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Member Interest) ช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายทั!งคา้ส่งและปลีก สามารถบง่บอกการรับรู้ถึงคุณภาพได ้กล่าวคือ การรับรู้ถึง
คุณภาพสินคา้และการบริการที	ผูบ้ริโภครับรู้นั!น สามารถดึงดูดความสนใจของสมาชิกช่องทางจดั
จาํหน่ายได ้ซึ	 งถือวา่เป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
และรวดเร็ว  

- การขยายตราสินคา้ (Brand Extensions) การมีตราสินคา้ที	เขม็แขง็นั!น สามารถนาํสินคา้
ใหมเ่ขา้ตลาดซึ	งจะทาํใหก้ารรับรู้ถึงคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยี	หอ้เดียวกนัได ้กล่าวคือ เมื	อสินคา้
หรือการบริการเป็นที	ยอมรับในมุมมองของผูบ้ริโภคแลว้ คุณภาพที	ผูบ้ริโภครับรู้ดงักล่าวเป็นปัจจยั
สาํคญัที	ทาํใหบ้ริษทัสามารถพฒันาการขยายของตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดว้ยการขยาย
ตราสินคา้ไปสู่สินคา้หรือการบริการประเภทอื	นหรือใหมไ่ด ้ซึ	 งการขยายตราสินคา้ใหม่นี!  มี
แนวโนม้ที	จะประสบความสําเร็จสูง  
การบริหารจดัการคุณภาพที	ถูกรับรู้นั!น มีความจาํเป็นอยา่งยิ	งที	จะตอ้งพิจารณาถึงอิทธิพลที	มีต่อการ
รับรู้ถึงคุณภาพของผูบ้ริโภค โดยแบง่ออกเป็น 2 มิติดงันี!   
มิติคุณภาพของสินคา้  

- คุณภาพของสินคา้ (Performance) ที	เป็นคุณสมบติัหลกัของสินคา้นั!น  
- ลกัษณะของสินคา้ (Feature) เป็นองคป์ระกอบที	สองของสินคา้ (Secondary Elements) ที	

แสดงถึงส่วนประกอบยอ่ย  
- การปฏิบติัตามในรายละเอียด (Conformance with Specifications) เพื	อใหมี้การผลิต

สินคา้ออกมาอยา่งมีคุณภาพ และลดความเสียหายลง  
- ความไวว้างใจ (Reliability) คือความต่อเนื	องสมํ	าเสมอในคุณภาพ  
- ความคงทนถาวร (Durability) ของสินคา้วา่สินคา้นั!นสามารถคงอยูไ่ดน้านเทา่ไร 
- การใหบ้ริการ (Serviceability) ที	สะทอ้นถึงสินคา้นั!น  
- ความพอเหมาะพอดี และทา้ยสุด (Fit and Finish) เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคที	มีต่อ

คุณภาพของสินคา้  
มิติคุณภาพการบริการ  

- ส่วนที	จบัตอ้งได ้(Tangibles) ที	ผูบ้ริโภคมองเห็น  
- ความไวว้างใจ (Reliability) คุณภาพของการบริการอยา่งสมํ	าเสมอ  
- ความสามารถ (Competence) ในการใหบ้ริการ  
- การตอบสนอง (Responsiveness) ที	สามารถส่งไปถึงผูบ้ริโภค  
- การมีความรู้สึกร่วม (Empathy) ตอ่คุณภาพของการบริการ  
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จะเห็นไดว้า่ การรับรู้ถึงคุณภาพนั!น ทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้สินคา้หรือบริการนั!นมีคุณภาพเป็น
อยา่งไร ซึ	 งสามารถช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ได ้สินคา้ที	มีคุณภาพสูง และราคาสูงสามารถ
สร้างคุณคา่ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี (Randall, Ulrich & Reibstein, 1998) อยา่งไรกต็ามการที	
ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ไดน้ั!น บริษทัผูเ้ป็นเจา้ของตราสินคา้จะตอ้งผลิตสินคา้ออกมาใหมี้
คุณภาพที	ดีอยา่งต่อเนื	อง และมีประสิทธิภาพตลอดเวลา การที	สินคา้มีคุณภาพดีตลอดเวลานั!นจะทาํ
ใหเ้กิดการสร้างคุณค่าตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี (Berger, Draganska & Simonson, 2007) และการที	
ใชก้ารโฆษณามากๆก็มีส่วนในการเสริมสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพเช่นกนั (Moorthy & Zhao, 2000)  
2.3.4 ความเชื�อมโยงในตราสินค้า (Brand Associations)  
  ความเชื	อมโยงในตราสินคา้เป็นการเชื	อมโยงทุกสิ	งทุกอยา่งไปสู่ตราสินคา้ คุณคา่ของตรา
สินคา้จะเกิดขึ!นไดน้ั!นขึ!นกบัสิ	งต่าง ๆ ที	เชื	อมโยงกบัตราสินคา้นั!น ๆ ซึ	 งหมายถึง การเชื	อมโยงของ
สิ	งต่างๆ กบัตราสินคา้ในความทรงจาํของผูบ้ริโภค (Aaker, 1991) นอกจากนี!  ความเชื	อมโยงในตรา
สินคา้ยงัเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในเวลาที	ผูบ้ริโภคทาํการประมวลผลขอ้มูลเกี	ยวกบัตราสินคา้อีก
ดว้ย ทาํใหบ้ริษทัเจา้ของตราสินคา้มองเห็นประโยชน์ของการเชื	อมโยงระหวา่งตราสินคา้กบั
ภาพลกัษณ์ต่าง ๆ สัญลกัษณ์ และโดยเฉพาะกบัตราสินคา้อื	น Knapp (2000) และ Aaker (1991) 
กล่าววา่ ความแขง็แกร่งของความเชื	อมโยงในตราสินคา้จะยิ	งมีมากขึ!น หากการเชื	อมโยงดงักล่าว
เกิดขึ!นในลกัษณะที	มีความสัมพนัธ์เชื	อมโยงกนัเป็นเครือข่าย (network) นอกจากนี!ทศันคติที	ดีนั!นมี
ผลต่อความเชื	อมโยงในตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี (O’Cass & Grace, 2004) 
ในส่วนของความเชื	อมโยงในตราสินคา้ มีแนวคิดที	สาํคญัอยู ่2 แนวคิด ดงันี!   

- ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) กลุ่มของความเชื	อมโยงในตราสินคา้ที	สามารถสื	อ
ความหมายเกี	ยวกบัตราสินคา้ออกมาได ้ซึ	 งภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั!นจะมีความชดัเจนในใจของ
ผูบ้ริโภคกต่็อเมื	อ ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเกี	ยวกบัตราสินคา้ที	สมบูรณ์ และความเชื	อมโยงต่าง ๆ 
เกี	ยวกบัตราสินคา้มีความแข็งแกร่ง  

- การวางตาํแหน่งตราสินคา้ (Positioning) เป็นแนวคิดที	มีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัแนวคิด
เรื	องการเชื	อมโยงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพียงแต่แนวคิดเรื	องการวางตาํแหน่งตราสินคา้นั!น มี
การพดูถึงกรอบการอา้งอิงเขา้มาเกี	ยวขอ้งดว้ย ซึ	 งการอา้งอิงนี! เป็นเรื	องเกี	ยวกบัการแข่งขนั 
(competition) วา่ตราสินคา้ใดมีคุณสมบติัเหนือกวา่ หรือไดเ้ปรียบวา่โดยตราสินคา้ที	มีการวาง
ตาํแหน่งที	ดีนั!น มกัจะเป็นตราสินคา้ที	มีความเชื	อมโยงที	แขง็แกร่ง และมีคุณสมบติัที	แตกต่างไปจาก
ตราสินคา้อื	นอยา่งชดัเจน  
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ความเชื	อมโยงตราสินคา้นั!น จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณคา่ตราสินคา้ดงัต่อไปนี!  
(Aaker, 1991) (ดูภาพที	 2.14) 
 
ภาพที	 2.14: มูลคา่ของความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 
  - ช่วยผูบ้ริโภคในการประมวลผลและระลึกถึงขอ้มูลเกี	ยวกบัตราสินคา้ (Help 
Process/Retrieve Information) กล่าวคือความเชื	อมโยงของตราสินคา้ช่วยในการสรุปผลขอ้มูลที	
เป็นขอ้เทจ็จริง (Facts) และรายละเอียดต่าง ๆ (Specifications) เกี	ยวกบัตราสินคา้ไวด้ว้ยกนัเป็นกลุ่ม 
เพื	อใหผู้บ้ริโภคง่ายต่อการจดัการและเขา้ถึง (Process and Access) ของขอ้มูลเหล่านั!น รวมทั!งช่วย
ลดคา่ใชจ่้ายใหก้บับริษทัในการสื	อสารขอ้มูลต่าง ๆ เกี	ยวกบัตราสินคา้อีกดว้ย นอกจากนี!  ความ
เชื	อมโยงในตราสินคา้ยงัช่วยผูบ้ริโภคในการตีความหมายขอ้เทจ็จริง (Interpretation of Facts) 
เกี	ยวกบัตราสินคา้ และยงัใหผู้บ้ริโภคในการระลึกถึงขอ้มูลนั!นได ้ 
  - ช่วยสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ (Differentiate/Position) ความเชื	อมโยงในตรา
สินคา้เป็นปัจจยัพื!นฐานที	สาํคญัในการสร้างความแตกต่างใหเ้กิดขึ!นกบัตราสินคา้นั!น ๆ โดยความ
เชื	อมโยงในตราสินคา้ในเรื	องของชื	อตราสินคา้ (Brand Name) นั!นเป็นบทบาทสาํคญัในการ
แบง่แยกตราสินคา้หนึ	งออกจากตราสินคา้หนึ	งได ้ซึ	 งหากความเชื	อมโยงในตราสินคา้นั!นมีความ
แตกต่างออกไป ถือวา่เป็นขอ้ไดเ้ปรียบที	สาํคญัทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) 
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นอกจากนี!  หากตราสินคา้นั!น ๆ มีการจดัวางตาํแหน่งที	ดี เพราะสินคา้นั!นมีคุณสมบติัหลกัของ
ประเภทสินคา้นั!น และมีการใชง้านที	เป็นประโยชน์ จะเป็นการยากต่อตราสินคา้คู่แขง่ที	จะเขา้มา
แขง่ขนักบัตราสินคา้ดงักล่าว ในบางครั! ง ตราสินคา้คู่แขง่พยายามโจมตีดว้ยคุณสมบติัที	เหนือกวา่ 
แต่กต็อ้งเสนอความน่าเชื	อถือในตวัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคควบคูก่นัไปดว้ยจึงจะประสบความสาํเร็จ 
ดงันั!น จึงกล่าวไดว้า่ ความเชื	อมโยงในตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบที	สามารถกีดกนัตราสินคา้คูแ่ขง่
ทางการแขง่ขนัได ้ (Barrier to Competitors)  

- เหตุผลที	ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื!อสินคา้ (Reason-to-buy) หมายถึงความเชื	อมโยงในตรา
สินคา้ที	รวมไปถึงคุณสมบติัต่างๆของสินคา้หรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ที	ผูบ้ริโภคไดรั้บนั!น สามารถ
จูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซื!อและใชต้ราสินคา้นั!น ๆ ได ้โดยความเชื	อมโยงของตราสินคา้นี!
เป็นปัจจยัพื!นฐานสาํหรับการตดัสินใจซื!อและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เพราะ
ความเชื	อมโยงเหล่านี!ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและมั	นใจในตราสินคา้ได ้ 

- ช่วยสร้างทศันคติที	ดี และความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Create Positive Attitude/Feelings) 
กล่าวคือความเชื	อมโยงในตราสินคา้สามารถสร้างความรู้สึกหรือทศันคติที	ดีต่อตราสินคา้ใหเ้กิด
ขึ!นกบัผูบ้ริโภคได ้โดยความเชื	อมโยงบางอยา่งเกี	ยวกบัตราสินคา้ เช่น สัญลกัษณ์ หรือสโลแกนที	
เป็นที	ชื	นชอบของผูบ้ริโภค ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกที	ดีต่อตราสินคา้ นอกจากนี!ความ 
เชื	อมโยงในตราสินคา้บางอยา่งสามารถสร้างความรู้สึกที	ดีของผูบ้ริโภคขึ!นมาจากประสบการณ์ใน
การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคเอง  

- เป็นพื!นฐานในการขยายตราสินคา้ (Basis Extensions) กล่าวคือการสร้างความเชื	อมโยง
สามารถจดัหาที	พอเหมาะพอดีระหวา่งตราสินคา้กบัผลิตภณัฑใ์หม ่หรือโดยการใหเ้หตุผลแก่
ผูบ้ริโภคในการซื!อสินคา้ขยายได ้ 

นอกจากนี!  Aaker (1991) ยงัไดแ้บง่ประเภทของความเชื	อมโยงในตราสินคา้ออกเป็นดงันี!  
(ดูภาพที	 2.15) 
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ภาพที	 2.15: องคป์ระกอบความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
 

 
 

ที	มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand 

 name. New York: Free Press. 
 

- คุณสมบติัของสินคา้ (Product Attributes) เป็นความเชื	อมโยงที	ช่วยในการวางกลยทุธ์
ตาํแหน่งตราสินคา้ (Positioning Strategy) ใหเ้หนือกวา่ตราสินคา้คูแ่ขง่ในตลาด ในแต่ละประเภท
ของสินคา้นั!น แต่ละตราสินคา้จะมีคุณสมบติัของตราสินคา้ที	แตกต่างกนัออกไป โดยตราสินคา้ใดที	
มีคุณสมบติัของสินคา้ที	มีความหมาย จะส่งผลต่อการพฒันาความเชื	อมโยงในตราสินคา้ไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ อีกทั!งยงัมีส่วนช่วยในการจูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซื!อตราสินคา้นั!น ๆ อีกดว้ย  

- สิ	งจบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangibles) คือ คุณสมบติัของสินคา้ที	ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้ที	มีความ
แตกต่างไปจากความเชื	อมโยงอื	น ๆ เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้, ความเป็นผูน้าํทางดา้น
เทคโนโลย,ี หรือการรับรู้ถึงคุณคา่ของสินคา้ โดยประเภทสินคา้ที	มกัจะมีความเชื	อมโยงของสินคา้
ที	จบัตอ้งไมไ่ดน้ั!น ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทเทคโนโลย ี(Technology), สุขภาพ (Health), หรือ
โภชนาการ (Nutrition) ซึ	 งจดัวา่เป็นประเภทสินคา้ที	ยากต่อความเขา้ใจที	ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ 
  - คุณประโยชน์ต่อลูกคา้ (Customer Benefits) คุณสมบติัส่วนใหญ่ของสินคา้นั!นมกัจะให้
คุณประโยชน์แก่ลูกคา้ โดยคุณประโยชน์นี!สามารถแบง่ออกไดเ้ป็นคุณประโยชน์เชิงเหตุผล 
(Rational Benefit) และคุณประโยชน์ทางจิตวทิยา (Psychological Benefit) คุณประโยชน์เชิงเหตุผล
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นั!นจะสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของสินคา้ (Product Attributes) เป็นส่วนหนึ	งของการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคที	มีเหตุผล (Ratonal Decision Process) ในส่วนของคุณประโยชน์ทางจิตวทิยานั!น มกัจะ
เป็นผลที	ตามมาในกระบวนการสร้างทศันคติ (Attitude-formation Process) ที	มีตอ่ตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคขึ!นมา ซึ	 งจะสัมพนัธ์กบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคที	เกิดขึ!นเมื	อเวลาที	ผูบ้ริโภคซื!อหรือใชต้รา
สินคา้ โดยคุณประโยชน์ทางจิตวทิยานั!นมกัจะร่วมกบัคุณประโยชน์เชิงเหตุผล จึงทาํใหมี้
ประสิทธิภาพมาก  
  - ความสัมพนัธ์กบัราคา (Relative Price) ในการกาํหนดตาํแหน่งตราสินคา้ (Positioning) 
นั!นควรจะมีการตั!งราคาที	ชดัเจนในประเภทของสินคา้นั!นๆ กล่าวคือ ในประเภทสินคา้หนึ	ง ๆ แต่
ละตราสินคา้จะมีระดบัของราคาที	แตกต่างกนัไป ทั!งนี!กบัคุณภาพของตราสินคา้ภายใตต้ราสินคา้
นั!น ๆ ดว้ย สินคา้ที	มีคุณภาพสูงจะถูกตั!งราคาขายสูงตามไปดว้ย ดงันั!นในประเภทสินคา้ที	มีการตั!ง
ราคาในระดบัเดียวกนั บริษทัเจา้ของตราสินคา้ควรเสนอสิ	งที	แตกต่างออกไปและการตั!งราคาสินคา้
สูงอาจทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไดว้า่สินคา้นั!นมีคุณภาพ  

- การใชง้าน (Use/Application) เป็นการเชื	อมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัการใชง้านสินคา้นั!น 
ๆ ซึ	 งความเชื	อมโยงของตราสินคา้ประเภทนี! เป็นประโยชน์ต่อการวางตาํแหน่งตราสินคา้ (brand 
positioning) เช่นกนั กล่าวคือ หนึ	งในกลยทุธ์การวางตาํแหน่งตราสินคา้นั!น จะตอ้งบง่บอกถึง
ลกัษณะการใชง้านของสินคา้อยา่งชดัเจน เพื	อใหต้ราสินคา้นั!นมีความแตกต่างไปจากตราสินคา้
คูแ่ขง่ ตราสินคา้ใดที	มีลกัษณะการใชง้านตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะทาํใหค้วามเชื	อมโยง
ของตราสินคา้นั!น ๆ มีความแขง็แกร่งในใจของผูบ้ริโภค  

- ลูกคา้หรือผูใ้ชสิ้นคา้ (User/Customer) คือ เป็นการเชื	อมโยงระหวา่งตราสินคา้กบั
ประเภทของผูใ้ชสิ้นคา้หรือผูบ้ริโภค ซึ	 งมีประโยชน์ตอ่การวางตาํแหน่งตราสินคา้ เช่นกนั กล่าวคือ 
บริษทัเจา้ของตราสินคา้ สามารถวางตาํแหน่งตราสินคา้ของตนให้ตรงกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายได ้การระบุตราสินคา้เขา้กบักลุ่มเป้าหมายนั!น เป็นวธีิที	ทาํใหต้ราสินคา้ประสบ
ความสาํเร็จในกลุ่มเป้าหมายนั!น ๆ ได ้และทาํใหค้วามเชื	อมโยงของตราสินคา้ในใจของ
กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวมีความแขง็แกร่งมากขึ!น อยา่งไรกต็าม ยิ	งตราสินคา้มีตาํแหน่งตราสินคา้ที	
ชดัเจนต่อกลุ่มเป้าหมายหนึ	งมากเทา่ใด กจ็ะยิ	งเป็นการปิดโอกาสในการขยายตราสินคา้ไปสู่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคประเภทอื	น  

- บุคคลผูมี้ชื	อเสียง (Celebrity/Person) เป็นประเภทหนึ	งของความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
ซึ	 งตราสินคา้ใดกต็าม ที	ใชผู้ที้	มีชื	อเสียงที	เป็นที	ชื	นชอบของผูบ้ริโภคเป็นพรีเซ็นเตอร์ สามารถทาํให้
ความเชื	อมโยงของตราสินคา้นั!นๆ ในใจผูบ้ริโภคมีความแขง็แกร่งขึ!นมาได ้ 
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- รูปแบบการดาํเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/Personality) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคทุกคน
ยอ่มมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตและบุคลิกภาพเป็นของตนเอง และพยายามมองตราสินคา้ใหมี้ลกัษณะ
บุคลิกภาพในแบบที	ตนอยากจะใหเ้ป็น ตราสินคา้ใดที	มีบุคลิกภาพตรงกบัที	ผูบ้ริโภคเป็นหรือ
อยากจะเป็น และมีลกัษณะการใชง้านที	ตรงกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคแลว้นั!น ตรา
สินคา้ดงักล่าวจะเป็นที	ชื	นชอบแก่ผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื!อของผูบ้ริโภค เช่นกนั 
เนื	องมาจากผูบ้ริโภคมีความเชื	อมโยงที	แขง็แกร่งเกี	ยวกบัตราสินคา้  

- ประเภทหรือจาํพวกของสินคา้ (Product/Class) ในบางครั! งตราสินคา้บางตราวางกลยทุธ์
การวางตาํแหน่งตราสินคา้โดยขึ!นกบัประเภทของสินคา้เป็นหลกั เพราะบริษทัเจา้ของตราสินคา้  
นั!น ๆ มีความเชื	อวา่ตราสินคา้ของตนเป็นสินคา้ในประเภทที	ไม่เหมือนใคร หรือมองวา่ตราสินคา้
ของตนมีคุณสมบติัเด่นในประเภทของสินคา้นั!น  

- คูแ่ขง่ขนั (Competitors) ในบางครั! ง การอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แขง่ไมว่า่เป็นการอา้งอิงที	
ชดัเจนหรือไมก่ต็าม เป็นแง่มุมหนึ	งที	สาํคญัในการวางตาํแหน่งตราสินคา้ โดยประโยชน์ของการ
อา้งอิงถึงตราสินคา้คูแ่ขง่ คือ เมื	อมีการอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แขง่ที	มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที	ดี มีอยูใ่น
ตลาดมานาน กจ็ะทาํใหต้ราสินคา้ของเรามีภาพลกัษณ์ที	ดีตามไปดว้ย และประโยชน์อีกอยา่ง คือ 
เป็นการอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แขง่วา่ ตราสินคา้ของเราดีกวา่ในเรื	องคุณสมบติัของตราสินคา้ หรือ
ดา้นคุณภาพ เป็นตน้ โดยการอา้งอิงดงักล่าวนี!  จะเห็นไดจ้ากตราสินคา้ที	ผลิตชิ!นงานโฆษณา
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้คูแ่ขง่  

- ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or Geographic Area) กล่าวคือ ประเทศ
สามารถเป็นสัญลกัษณ์ที	แขง็แกร่งใหก้บัตราสินคา้ได ้โดยเป็นปัจจยัที	มีความเชื	อมโยงอยา่งใกลชิ้ด
กบัสินคา้ วตัถุดิบ และความสามารถในการผลิต และประเทศยงัมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคอีกดว้ย เช่น ผูบ้ริโภครับรู้วา่ประเทศญี	ปุ่นเป็นประเทศที	มีความสามารถในการผลิต
เครื	องใชไ้ฟฟ้าสูง จึงมีความเชื	อวา่เครื	องใชไ้ฟฟ้าที	มีตราสินคา้มาจากประเทศญี	ปุ่น เป็น
เครื	องใชไ้ฟฟ้าที	มีคุณภาพ เป็นตน้  
2.3.5 สินทรัพย์อื�น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
  องคป์ระกอบสุดทา้ยที	สามารถสร้างคุณคา่ใหเ้กิดแก่ตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั โดยสินทรัพย์
อื	นๆ ของตราสินคา้ในที	นี!  ค สิทธิบตัร (Patents) เครื	องหมายทางการคา้ (Trademarks) และ
ความสัมพนัธ์กบัช่องทางจดัจาํหน่าย (Channel Relationships) ที	สามารถสร้างความโดดเด่นใหก้บั
ตราสินคา้ทา่มกลางสภาวะการตลาดที	มีการแข่งขนักนัสูง สินทรัพยข์องตราสินคา้จะมีคุณคา่ขึ!นมา
ไดก้เ็มื	อสินทรัพยเ์หล่านั!นสามารถป้องกนัการโจมตีจากตราสินคา้คู่แขง่ขนั (Aaker, 1991)  
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การวดัคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Brand Equity Measurement)  
Aaker (1996) ไดเ้สนอแนวทางในการวดัคุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยใช้

เกณฑเ์ป็นแนวคิดพื!นฐาน 4 ประการ ไดแ้ก่  
  แนวคิดที	 1 การวดัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty Measures) เป็นส่วนที	ช่วยให้
ราคาสูงกวา่คูแ่ขง่อื	น และเป็นการป้องกนัคู่แขง่เขา้สู่ตลาดได ้ 
  แนวคิดที	 2 การวดัการรับรู้ถึงคุณภาพ/การเป็นผูน้าํ (Perceived Quality/Leadership 
Measures) เป็นการวดัในการเป็นผูน้าํตลาด และคุณภาพของสินคา้ที	ไดรั้บความนิยม  
  แนวคิดที	 3 การวดัความเชื	อมโยงในตราสินคา้/ความแตกต่าง(Associations/Differentiation  
Measures) เป็นการวดัคุณคา่ในใจที	มีต่อผูบ้ริโภค การเชื	อมโยงระหวา่งสินคา้ถึงบุคคล และการ
เชื	อมโยงถึงองคก์าร  
  แนวคิดที	 4 การวดัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Awareness Measures) เป็นการวดัการจดจาํ
ไดข้องผูบ้ริโภค และไดส้ร้างตวัวดั 10 ตวั โดยแบง่ไดเ้ป็น 5 กลุ่ม (ดูตารางที	 2.2) 
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ตารางที	 2.2: มาตรวดัคุณคา่ตราสินคา้ 10 ประการ 
 
มาตรวดัคุณค่าตราสินค้า (brand equity ten) 

การวดัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (loyalty measures) 
 1. ราคาส่วนเกิน (price premium) 
 2. ความพอใจ/ความจงรักภกัดี (satisfaction/loyalty) 
การวดัการรับรู้ถึงคุณภาพ/การเป็นผูน้าํ (perceived quality/leadership measures) 
 3. การรับรู้ถึงคุณภาพ (perceived quality) 
 4. การเป็นผูน้าํ/ความนิยม (leadership/popularity) 
การวดัความเชื	อมโยงในตราสินคา้/ความแตกต่าง (associations/differentiation measures) 
 5. คุณคา่ที	รับรู้ (perceived value) 
 6. บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) 
 7. การเชื	อมโยงกบัองคก์าร (organizational associations) 
การวดัการตระหนกัรู้ (awareness measures) 
 8. การวดัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) 
การวดัพฤติกรรมทางการตลาด (market behavior measures) 
 9. ส่วนแบง่ตลาด (market share) 
 10. ราคาขาย และการครอบคลุมในการจดัจาํหน่าย (market price and distribution coverage) 

 
  คุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดในสร้างคุณค่าเพิ	ม (Added Value) ใหก้บัตวั
สินคา้ (Product) ที	มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ โดยทุกส่วนขององคป์ระกอบ อนัไดแ้ก่ การรับรู้ถึง
คุณภาพ (Perceived Quality) ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ (Brand Awareness) และความเชื	อมโยงในตราสินคา้ (Brand Association) สามารถสร้าง
คุณคา่ตราสินคา้ ซึ	 งทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ (Aaker, 1991) โดยราคาที	สูงนั!นสามารถสนบัสนุน 
องคป์ระกอบของคุณคา่ตราสินคา้ทั!ง 4 ดา้นดงักล่าวใหมี้ความเขม็แขง็ขึ!น (Anselmsson, Johansson 
& Persson, 2007) ฉะนั!นนกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งเขา้ใจ และตอ้งเลือกใชเ้ครื	องมือการสื	อสารที	
อิทธิพลต่อมิติของคุณคา่ตราสินคา้นั!น ๆ 
นวตักรรมตราสินคา้ (Brand Innovation)  

เป้าหมายหนึ	งของการลงทุนในดา้นวจิยัและพฒันา กคื็อการผลิตสินคา้และพฒันา
ผลิตภณัฑ์ ซึ	 งผลจากการวจิยัที	ได ้จะเป็นในรูปของสิ	งที	จบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible) จึงเป็นการทาํให้
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สิ	งที	คาดหวงัจากการวิจยัและพฒันานาํมาสร้างผลิตภณัฑใ์หมที่	มีความแตกต่างอยา่งชดัเจน ดว้ย
การนาํเทคโนโลย ีและโอกาสในการทาํการตลาดมาผสมผสานกบัการสื	อสารเพื	อนาํไปจาํหน่าย
หรือนาํไปจดสิทธิบตัรเพื	อสร้างรายได ้และกาํไร (Sriram, 2004) นวตักรรมเกี	ยวขอ้งกบัการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ การบริการหรือกระบวนการเช่นกนัแต่ตอ้งเป็นสิ	งใหมที่	เกิดขึ!นในองคก์ารซึ	ง
มีการแนะนาํสู่ตลาดโดยการใชป้ระโยชน์หรือการคา้กไ็ดเ้ช่นผลิตภณัฑใ์หม่ การบริการใหม่ หรือ
กระบวนการใหม่ ประเภทของนวตักรรมนั!นสามารถแบง่ออกได ้2 แบบ ดงันี!  (Jain & Triandis, 
1990)  

1. นวตักรรมแบบค่อยเป็นไปหรือแบบกระทนัหนั (Radical Invention or Incremental 
innovation) หมายถึงนวตักรรมที	สร้างขึ!นจากการประดิษฐคิ์ดคน้ในการทาํงานในองคก์าร สามารถ
เปลี	ยนแปลงหรือสร้างสรรคอุ์ตสาหกรรมใหม่ เมื	อนาํมาใชใ้นองคก์ารสามารถเปลี	ยนภาพลกัษณ์
การทาํงานในองคก์ารได ้ 

2. นวตักรรมที	เกิดขึ!นตามปกติ (Routine Innovation) ไดแ้ก่ นวตักรรมใหมช่นิดต่าง ๆ ที	
นาํเขา้มาใชใ้นองคก์าร เช่น การนาํเทคโนโลยใีหมม่าใช ้การนาํเสนอสิ	งแปลกใหม ่เป็นตน้  

การตลาด กบัการผลิต ไมส่ามารถแยกกนัได ้และถา้พิจารณาถึงนวตักรรมดว้ยแลว้กจ็ะเป็น
ส่วนหนึ	งของผลิตภณัฑน์ั!น ๆ ที	ผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัในตราสินคา้ เช่นกนันวตักรรมกระบวนการ
ผลิต สามารถบง่บอกความแตกต่างของสินคา้ หรือหนา้ตาสินคา้ หรือบรรจุภณัฑ์ นั!นไดอ้ยา่ง
ชดัเจน (Hoyer & Maclnnis, 2010) ซึ	 งจะทาํใหต้น้ทุนในการผลิตลดลง ทาํใหก้ารติดต่อสื	อสารและ
การจดัการที	ดีขึ!นระหวา่ง ฝ่ายผลิต ฝ่ายการตลาด และฝ่ายพนกังานขาย ที	รู้ถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคที	แทจ้ริง ทาํใหป้ระสิทธิภาพการเงินของบริษทัดีขึ!น และสุดทา้ยทาํใหว้ฒันธรรมภายใน
องคก์ารดีขึ!น อนัเกิดจากสถานะการเงินที	ดี ลูกคา้พอใจมากขึ!น ซึ	 งจะมีผลโดยตรงต่อมูลคา่ของ
บริษทัตามไปดว้ย โดยใหค้วามหมายในนวตักรรมไวว้า่ เป็นการปรับปรุงกระบวนการโดยนาํ
เทคโนโลยใีหมม่าใช ้ซึ	 งทาํใหก้ระบวนการผลิตดีขึ!น ไดแ้ก่ ระยะเวลาการผลิตลดลง ตน้ทุนลดลง 
รวมถึงมีคุณภาพดีขึ!น มีการพฒันาการบริการที	ตอบสนองต่อลุกคา้ และบรรลุเป้าหมายที	เพิ	มมูลคา่
ตราสินคา้ได ้(Davenport, 1993) ส่วน Prahalad & Krishnan (2008) ไดก้ล่าวเพิ	มเติมในนวตักรรม
ไวว้า่ มีการยดึหยุน่ในกระบวนการผลิตมากขึ!น มีการร่วมมือที	ดีระหวา่งแผนก และทาํใหเ้กิดความ
สมดุลจนถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้นั!น และ Rogers (1995) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของ 
นวตักรรมไวว้า่ เป็นสิ	งใหม่ที	เกิดจากความคิด (Idea) การปฎิบติั (Practice) หรือการรับรู้ในคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ ที	เกี	ยวขอ้งกบัการรับรู้ของตลาด หรือผูบ้ริโภค และสามารถสรุปความหมายของ
นวตักรรมตราสินคา้ไดว้า่ เป็นการนาํเทคโนโลยใีหม่ ๆ เขา้มาใช ้หรือความคิดใหม่ (Grant, 2006) 
ที	ไมมี่ผูใ้ดทาํมาก่อนในกระบวนการที	ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ในสินคา้หรือบริการในตราสินคา้นั!นที	



55 

แตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั ทาํใหเ้กิดการขบัเคลื	อนที	ดีขึ!นในกระบวนการผลิตตน้ทางจนถึงผูบ้ริโภคที	มี
ความเสี	ยงนอ้ยลงจากผลิตภณัฑ ์มีตน้ทุนที	ดี มีคุณคา่ หรือคุณภาพมากขึ!น (Hoyer & Maclnnis, 
2010) และไดผ้ลตอบแทนโดยมีมูลคา่ของธุรกิจสูงขึ!น 
 
ภาพที	 2.16: กระบวนการเกิดนวตักรรมตราสินคา้  
 
 

 
 
 ที	มา: Davenport, T. H. (1993).  Process innovation: reengineering work through information 
 technology. Harvard business school press. 
 

จากภาพ 2.16 พื!นฐานการเกิดนวตักรรมตราสินคา้ นั!นเกิดจากการวจิยั และพฒันา (Research 
& Development, R&D) ผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื	อง ซึ	 งสามารถสร้างตราสินคา้ที	ใชไ้ดท้ั	วโลก 
(Andrews & Kim, 2007) สอดคลอ้งกบัสภาพการแขง่ขนัในตลาดจนเกิดการผลิตสินคา้ใหม ่ๆ ที	
ตอบสนองต่อการรับรู้ และความตอ้งการที	แทจ้ริงของผูบ้ริโภค และเป็นตน้แบบพร้อมที	จะพฒันา
ต่อไป 
  ขอ้สรุป ผูว้ิจยัเลือกใชป้ระเภทการสื	อสารการตลาดทั!งหมด 5 ประเภทไดแ้ก่ 1. การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion)  2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 3. การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 4. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 5. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth Marketing) โดยที	ไมเ่ลือก การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เนื	องจากเอน็โซ
โกเ้ป็นการขายคูปองผา่นเวบ็ไซต ์และคุณคา่ตราสินคา้ทั!งหมด 5 ประเภท ไดแ้ก่  1. ความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 2. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 3. การรับรู้ถึง
คุณภาพ (Perceived Quality) 4. ความเชื	อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations) 5.สินทรัพยอื์	น ๆ 
ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
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2.4. งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
  นนัทนา บริพนัธานนท ์(2542) ศึกษาวจิยัเรื	อง ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณคา่ตราสินคา้กบั
ปัจจยัที	เกิดจากการสื	อสารการตลาด โดยมีวตัถุประสงคเ์พื	อวดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค  ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณคา่ตราสินคา้กบัปัจจยัที	เกิดจากการ
สื	อสารทางการตลาด (Marketing Communication Factors) ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้
กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซื!อสินคา้ของผูบ้ริโภค และความแตกต่างของคุณคา่ตราสินคา้
ระหวา่งสินคา้ที	มีระดบัความเกี	ยวพนัสูง (High Involvement) กบัสินคา้ที	มีระดบัความเกี	ยวพนัตํ	า 
(Low Involvement) จากการศึกษาวจิยัพบวา่ การวดัคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) พิจารณาถึง
รายละเอียดในแต่ละองคป์ระกอบของคุณคา่ตราสินคา้ทั!ง 2 ประเภท คือกาแฟสาํเร็จรูป รถยนตน์ั	ง
ส่วนบุคคล มีการเรื	องลาํดบัของค่าเฉลี	ยในแต่ละองคป์ระกอบเหมือนลาํดบัของคุณคา่ตราสินคา้ 
นั	นหมายถึง ในสินคา้ทั!ง 2 ประเภท ตราสินคา้ที	มีคา่เฉลี	ยของคุณคา่ตราสินคา้สูง โดยเมื	อพิจารณา
ถึงเรื	องส่วนแบง่ทางการตลาด และมีใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด การวางตาํแหน่งทางการตลาด ทั!ง
ส่วนผลิตภณัฑ ์ราคา รวมทั!งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที	ดี และเหมาะสม จึงจะทาํใหท้ั!งสินคา้ทั!ง 2 
ประเภทมีคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค แต่เรื	องการวางตาํแหน่งของ
สินคา้จะมีผลกบั การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Brand Perceived Quality) และการยอมรับใน
ตราสินคา้ (Brand Acceptability) นอกจากนี!การจดักิจกรรมทางการตลาดต่างๆ อยา่งต่อเนื	อง มีการ
สื	อสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคอยา่งสมํ	าเสมอ จึงทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคย ยอมรับ รู้สึก
ชอบ และมีความตั!งใจที	จะซื!อคอ่นขา้งสูง 
 ศรัญญา สิงห์พนัธ์ (2549) ศึกษาวจิยัเรื	อง ความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลการสื	อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกบัคุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนตน์ั	งส่วนบุคคลในเขตจงัหวดั
มหาสารคาม พบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ั	งส่วนบุคคล มีความคิดเห็นดว้ยเกี	ยวกบัการมีประสิทธิผลการ
สื	อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมและเป็นรายดา้นทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการ
ระบุผูฟั้งเป้าหมาย ดา้นการเลือกแหล่งสาร และดา้นการออกแบบขา่วสาร และมีความคิดเห็นดว้ย
เกี	ยวกบัการมีคุณคา่ตราสินคา้โดยรวมและเป็นรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกั
ชื	อตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ ปัจจยัส่วน
บุคคล เช่น อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนัมีความคิดเห็นดว้ยเกี	ยวกบัการมี
ประสิทธิผลการสื	อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินคา้ แตกต่างกนั ประสิทธิผลการ
สื	อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการระบุผูฟั้งเป้าหมายมีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวก
กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรู้จกัชื	อตราสินคา้ ประสิทธิผลการสื	อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การออกแบบขา่วสาร มีความสัมพนัธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรู้จกัชื	อ
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ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ประสิทธิผลการ
สื	อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการเลือกสื	อหรือช่องทางการติดต่อสื	อสาร มีความสัมพนัธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ ดา้นการเชื	อมโยงกบั
ตราสินคา้และดา้นภกัดีต่อตราสินคา้ และประสิทธิผลการสื	อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
รวบรวมขอ้มูลป้อนกลบัมีความความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัคุณคา่ตราสินคา้ 
  ศรายทุธ ศิริไปล ์(2550) ศึกษาวจิยัเรื	อง การรับรู้การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างภาพลกัษณ์
ของเบียร์สิงห์ไลทเ์ปรียบเทียบกบัเบียร์ชา้งไลท ์พบวา่ ผูบ้ริโภคเบียร์สิงห์ไลท ์มีการรับรู้การสื	อสาร
การตลาดเพื	อสร้างภาพลกัษณ์เพื	อใหเ้กิดความพึงพอใจในตราสินคา้เบียร์สิงห์ไลท ์(Brand 
Appreciation) ในระดบัมาก เมื	อพิจารณาในรายละเอียดแลว้ พบวา่ ผูบ้ริโภคเบียร์สิงห์ไลท ์มีการ
รับรู้การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างภาพลกัษณ์เพื	อใหเ้กิดความพึงพอใจ ในดา้นผลิตภณัฑข์องเบียร์
สิงห์ไลท ์มากที	สุด ในขณะที	มีความพึงพอใจในดา้นกิจกรรมของเบียร์สิงห์ไลท ์นอ้ยที	สุด โดยพึง
พอใจในระดบัปานกลาง และมีการรับรู้การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างภาพลกัษณ์เพื	อใหเ้กิด ความ
ภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) เบียร์สิงห์ไลท ์ในระดบัปานกลาง เมื	อพิจารณาในรายละเอียด
แลว้ พบวา่ สิ	งที	ทาํใหผู้บ้ริโภคสิงห์ไลทมี์ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) มากที	สุด คือ 
รสชาตินุ่มๆ ถูกคอ ของเบียร์สิงห์ไลท ์ทาํใหผู้บ้ริโภคอยากดื	มเบียร์สิงห์ไลทโ์ดยมีความภกัดีต่อ
เบียร์สิงห์ไลทใ์นระดบัมาก สาํหรับผูบ้ริโภคเบียร์ชา้งไลท ์มีการรับรู้การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้าง
ภาพลกัษณ์เพื	อใหเ้กิด ความพึงพอใจในตราสินคา้เบียร์ชา้งไลท ์(Brand Appreciation) ในระดบั
ปานกลาง เมื	อพิจารณาในรายละเอียดแลว้ พบวา่ผูบ้ริโภคเบียร์ชา้งไลท ์มีความพึงพอใจดา้นผลิต
ภณัทข์องเบียร์ชา้งไลทม์ากที	สุด ในขณะที	มีความพึงพอใจดา้นกิจกรรมของเบียร์ชา้งไลทน์อ้ยที	สุด
โดยพึงพอใจในระดบัปานกลาง และมีการรับรู้การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างภาพลกัษณ์เพื	อใหเ้กิด
ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) เบียร์ชา้งไลท ์ในระดบัปานกลาง เมื	อพิจารณาใน
รายละเอียดแลว้ พบวา่ สิ	งที	ทาํใหผู้บ้ริโภคเบียร์ชา้งไลทมี์ความภคัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
มากที	สุด คือ รสชาตินุ่มๆ ถูกคอ และราคาที	เหมาะสม ของเบียร์ชา้งไลท ์ทาํใหผู้บ้ริโภคอยากดื	ม
เบียร์ชา้งไลท ์โดยมีความภกัดีต่อเบียร์ชา้งไลทใ์นระดบัปานกลาง 
  ปรารถนา ธงไชย (2549) ศึกษาวจิยัเรื	อง กลยทุธ์การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างตราสินคา้ผา้
ไหมและเครื	องแต่งกายจากผา้ไหมหนึ	งตาํบล หนึ	งผลิตภณัฑ ์มีวตัถุประสงคเ์พื	อศึกษาภาพรวมการ
สร้างตราสินคา้ การสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างตราสินคา้ผา้ไหมและเครื	องแต่งกายจากผา้ไหมหนึ	ง
ตาํบล หนึ	งผลิตภณัฑ ์ศึกษาปัญหาและอุปสรรคข์องการสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างตราสินคา้ผา้ไหม
และเครื	องแต่งกายจากผา้ไหมหนึ	งตาํบล หนึ	งผลิตภณัฑ ์การวจิยัพบวา่ ใชเ้ครื	องมือการสื	อสาร
การตลาดรวม 2 กลุ่ม ประกอบดว้ย สื	อมวลชน ไดแ้ก่ การใชสื้	อมวลชนในการประชาสัมพนัธ์ และ
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สื	ออื	นๆ ไดแ้ก่ การจดัแสดงสินคา้ การจดันิทรรศการ การจดัฝึกอบรวม การจดัสัมมนา อินเทอร์เน็ต 
บรรจุภณัฑ ์และสื	อบุคคล เพื	อใหผู้บ้ริโภครู้จกั เกิดความคุน้เคย และเชื	อมั	นในตราสินคา้ อนัส่งผล
ใหเ้กิดคุณคา่ในตราสินคา้ และปัญหาและอุปสรรคการสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างตราสินคา้ผา้ไหม
และเครื	องแต่งกายจากผา้ไหมหนึ	งตาํบล หนึ	งผลิตภณัฑ ์พบวา่ งบประมาฯการทาํการสื	อสาร
การตลาดเพื	อสร้างตราสินคา้มีจาํกดั กลุ่มผูผ้ลิตขาดความรู้ความเขา้ใจดา้นการผลิตสินคา้ที	มี
คุณภาพ และการบริหารจดัการดา้นการตลาดทาํใหสิ้นคา้ไม่มีคุณภาพ สมํ	าเสมอ รวมทั!งเจา้หนา้ที	
ภาครัฐขาดความร่วมมือในการติดต่อประสานงานระหวา่งหน่วยงาน 
  ภูริศ ศรสรุทร์ (2552) ศึกษาวจิยัเรื	อง โมเดลการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื	อสร้าง
คุณคา่ตราสินคา้ของผลิตภณัฑว์สัดุทดแทนไม ้งานวิจยันี! มีวตัถุประสงคเ์พื	อสาํรวจคุณลกัษณะส่วน
บุคคล พฤติกรรมการบริโภค การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน และคุณค่าตราสินคา้ คน้หา
ความสัมพนัธ์ และขนาดอิทธิพลระหวา่งตวัแปรพฤติกรรมการบริโภคกบัการสื	อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานกบัคุณคา่ตราสินคา้ และพฤติกรรมการบริโภคกบั
คุณคา่ตราสินคา้ คน้หาโมเดลเชิงสาเหตุของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์วสัดุทดแทน
ไมข้องผูน้าํตลาด ผูต้ามตลาด และตลาดโดยรวม ผลการวจิยั พบวา่ พฤติกรรมการบริโภคมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน การสื	อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อคุณคา่ตราสินคา้ พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงบวกทั!ง
ทางตรง และทางออ้มต่อคุณคา่ตราสินคา้  สาํหรับการสื	อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสร้าง
คุณคา่ตราสินคา้นั!น พบวา่ ผูน้าํตลาดจะตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการสื	อสารโดยการประชาสัมพนัธ์
มากที	สุดโดยคาํนึงถึงคุณค่าตราสินคา้ในส่วนของนวตักรรมตราสินคา้มากที	สุด ผูต้ามตลาดจะตอ้ง
ใหค้วามสาํคญักบัการสื	อสารโดยการประชาสัมพนัธ์มากที	สุดเช่นกนัโดยคาํนึงถึงคุณค่าตราสินคา้
ในส่วนของการรับรู้ถึงคุณภาพมากที	สุด และตลาดโดยรวมจะตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการสื	อสาร
โดยการตลาดทางตรงมากที	สุดโดยคาํนึงถึงคุณค่าตราสินคา้ในส่วนของการรับรู้ถึงคุณภาพมาก
ที	สุด ตามลาํดบั 
 
2.5 สมมติฐานการวจัิย 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
  1. การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
  2. การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
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  3. การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

4. การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
  5. การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์	นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
ด้านการประชาสัมพนัธ์ 
  6. การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

7. การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

8. การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

9. การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

10. การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์	นๆ ของตรา
สินคา้โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
ด้านการตลาดทางตรง 
  11. การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
  12. การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
  13. การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
  14. การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
  15. การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์	นๆ ของตราสินคา้ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
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ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม 
16. การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา

สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
17. การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจ

ร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
18. การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดลธุรกิจร่วมกนั

ซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
19. การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นความเชื	อมโยงในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจ

ร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
20. การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นสินทรัพยอื์	นๆ ของตราสินคา้ โมเดลธุรกิจ

ร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก   

21. การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

22. การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

23. การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

24. การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื	อมโยงใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

25. การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์	นๆ ของ
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบั คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

26. การสื	อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม โมเดลธุรกิจ
ร่วมกนัซื!อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
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2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
  การศึกษาวจิยัการสื	อสารการตลาดเพื	อสร้างคุณค่าตราสินคา้ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื!อ 
(Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้ มีกรอบแนวคิด ดงันี!  
 
ภาพที	 2.17: กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

 

 

คุณค่าตราสินค้า 
� ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
� การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
� การรับรู้ถึงคุณภาพ 
� ความเชื	อมโยงในตราสินคา้ 
� สินทรัพยอื์	น ๆ ของตราสินคา้ 

 
 

การสื�อสารการตลาด 
� การส่งเสริมการขาย 
� การประชาสัมพนัธ์ 
� การตลาดทางตรง 
� การตลาดเชิงกิจกรรม 
� การตลาดแบบปากต่อปาก 

 



บทที� 3 

วธีิการดําเนินการวจัิย 

 

ในการศึกษาวจิยัเรื�อง “การสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนั
ซื#อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก”้ ผูว้จิยันาํเสนอวธีิการดาํเนินการวจิยัตามลาํดบั ดงันี#  
 
3.1 ประเภทของงานวจัิย 

  การศึกษาวจิยัเรื�อง “การสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื#อ 
(Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก”้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทาํ
การวจิยัสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 
3.2 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 กลุ่มประชากร 

 ประชากรที�ใชใ้นการศึกษาวิจยัครั# งนี#  ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้กลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัครั# งนี#จาํนวน 400 คน ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที�เขา้มาใชบ้ริการเอน็โซโก ้(www.ensogo.com) ใน
การเกบ็ขอ้มูลผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามไวท้ั#งสิ#น 450 คน เพื�อแบบสอบถามที�ไมส่มบูรณ์ และที�
เกบ็แบบสอบถามไมไ่ด ้ ผูว้จิยัเลือกแบบสอบถามที�สมบูรณ์ทั#งสิ#น 400 คน  ซึ� งผูว้จิยัไดก้าํหนด
คุณลกัษณะในการเลือกสุ่มตวัอยา่ง  ดงันี#  

1. ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้(www.ensogo.com) แจกแบบสอบถามเป็นรูปแบบกระดาษ
ในเขตกรุงเทพฯ และแบบสอบถามรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์โดย https://docs.google.com/  

2. ผูบ้ริโภคที�กด like ใน facebook ของเอน็โซโก ้http://www.facebook.com/EnsogoThailand 
3.2.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่งสาํหรับงานวจิยันี#  ผูว้ิจยัไดก้าํหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จากผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้(www.ensogo.com) 
 

3.3 เครื�องมือที�ใช้ในการศึกษา 

  การวจิยัในครั# งนี# ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
โดยมีขั#นตอนในการสร้างเครื�องมือ ซึ� งแบบสอบถามเหล่านี# ถูกสร้างขึ#นจากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งโดยแบ่งเครื�องมือออกเป็น 4 ส่วนคือ  
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  ส่วนที� 1 : ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนบุคคล ขอ้คาํถามประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุสถานภาพ ศาสนา ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยตอ่เดือน จาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว กิจกรรมยามวา่ง มีคาํถามจาํนวน 9 ขอ้ เริ�มตั#งแต่ขอ้ 1 ถึง 9 
  ส่วนที� 2 : พฤติกรรมการใชบ้ริการเอน็โซโก ้ เช่น การใชบ้ริการซื#อสินคา้หรือบริการผา่น
อินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying  รู้จกัการซื#อสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group 
Buying ไดอ้ยา่งไร  ซื#อสินคา้หรือบริการจาํนวนครั# งเฉลี�ยต่อเดือน  ครั# งล่าสุดที�สั�งซื#อสินคา้หรือ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying  ส่วนใหญ่เลือกซื#อสินคา้หรือบริการประเภทใด เพื�อ
อะไร  ราคาเฉลี�ยของสินคา้หรือบริการที�ซื#อในแต่ละครั# งผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying  
วธีิการชาํระเงินค่าสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying  การแบง่ปัน (แชร์) หรือ
ส่งต่อสินคา้หรือบริการแบบ Group Buying ผา่นทางสังคมออนไลน์  การเลือกซื#อสินคา้หรือบริการ
ผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying  รวมทั#งปัญหาหรืออุปสรรคที�พบ จากการสั�งซื#อสินคา้หรือ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying เป็น มีคาํถามจาํนวน 11 ขอ้ เริ�มตั#งแต่ขอ้ 10 ถึง 20 
   ส่วนที� 3 : วดัระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของผูใ้ชบ้ริการเอ็นโซโก ้ 
เช่น การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth Marketing) เป็นตน้ มีคาํถามจาํนวน 24 ขอ้ยอ่ย เริ�มตั#งแต่ ขอ้ 1 ใหญ่ ถึงขอ้ 5 ใหญ่  
  ส่วนที� 4 : วดัระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการเอ็นโซโก ้ เช่น 
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)  การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness)  
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)  
สินทรัพยอื์�น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) เป็นตน้ มีคาํถามจาํนวน 26 ขอ้
ยอ่ย เริ�มตั#งแต่ ขอ้ 1 ใหญ่ ถึงขอ้ 5 ใหญ่ 
  3.3.1 การวดัข้อมูล 

  ส่วนที� 1 ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะ
คาํถามมีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification 
Information (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ, 2540, หนา้ 36). โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ตาม
ลกัษณะขอ้มูล 
  ส่วนที� 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการเอ็นโซโก ้เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะ
คาํถามมีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification 
Information (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ, 2540, หนา้ 36).โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ตาม
ลกัษณะขอ้มูล 
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  ส่วนที� 3 : วดัระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของผูใ้ชบ้ริการเป็นคาํถาม
ปลายปิด (Close - ended Response Question) มี  7 ขอ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบ Semantic 
Differential Scale วดัจากซา้ยไปขวาดว้ยคา้ถามที�มีลกัษณะ ตรงกนัขา้มกนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ผูต้อบแสดงความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดบั ซึ� งมีเกณฑก์ารให้
คะแนน คือ การคาํนวณหาอตัราภาคชั#น เพื�อแปรผลคะแนนในแต่ ละช่วง ประกอบดว้ย  
   5 หมายถึง  มากที�สุด 

4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยมาก 

  ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลี�ยในการแปลผล ซึ� งผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรการคาํนวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชั#น ดงันี#  (มลัลิกา บุนนาค, 2537, หนา้ 29).  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั#น =	
ขอ้มูลที�มีคา่สูงสุด− ขอ้มูลที�มีคา่ตํ�าสุด

จาํนวนชั#น
	

																																																	=  (5-1)/5 
																																																	= 8 

ดงันั#นเกณฑ์เฉลี�ยระดบัความคิดเห็นต่อการสื�อสารการตลาดของผูใ้ชบ้ริการเอน็โซโกไ้ด้
ดงันี#  
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 4.21 – 5.00  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่การสื�อสารการตลาดของ 

ผูใ้ชบ้ริการมากที�สุด 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นตอ่การสื�อสารการตลาดของ

ผูใ้ชบ้ริการมาก 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 2.61 – 3.40  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่การสื�อสารการตลาดของ

ผูใ้ชบ้ริการปานกลาง  
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 1.81 – 2.60  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่การสื�อสารการตลาดของ

ผูใ้ชบ้ริการนอ้ย 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 1.00 – 1.80  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่การสื�อสารการตลาดของ

ผูใ้ชบ้ริการนอ้ยที�สุด 
    ส่วนที� 4 : วดัระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการเอ็นโซโก ้
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เป็นคาํถามปลายปิด (Close - ended Response Question) มี  5 ขอ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบ Semantic 
Differential Scale วดัจากซา้ยไปขวาดว้ยคา้ถามที�มีลกัษณะ ตรงกนัขา้มกนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ผูต้อบแสดงความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดบั ซึ� งมีเกณฑก์ารให้
คะแนน คือ การคาํนวณหาอตัราภาคชั#น เพื�อแปรผลคะแนนในแต่ ละช่วง ประกอบดว้ย 

5 หมายถึง  มากที�สุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยมาก 

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลี�ยในการแปลผล ซึ� งผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรการคาํนวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชั#น ดงันี#  (มลัลิกา บุนนาค, 2537, หนา้ 29).  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั#น =	
ขอ้มูลที�มีคา่สูงสุด− ขอ้มูลที�มีคา่ตํ�าสุด

จาํนวนชั#น
	

																																																	=  (5-1)/5 
																																																	= 8 

ดงันั#นเกณฑ์เฉลี�ยระดบัความคิดเห็นต่อคุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการเอ็นโซโกไ้ดด้งันี#  
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 4.21 – 5.00  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

มากที�สุด 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นตอ่คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

มาก 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 2.61 – 3.40  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

ปานกลาง  
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 1.81 – 2.60  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

นอ้ย 
คา่เฉลี�ยตั#งแต่ 1.00 – 1.80  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นตอ่คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

นอ้ยที�สุด 
   
3.4 การทดสอบเครื�องมือ 
  ในการศึกษาครั# งนี#ไดมี้การทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) และความเชื�อมั�น 
(Reliability)ดงันี#  
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  1. ความเที�ยงตรง (Validity) ผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบโดยการพฒันาจากแบบสอบถามของ 
ภูริศ ศรสรุทร์ (2552). ซึ� งใชท้ฤษฎีใกลเ้คียงกนั มาปรับปรุงพฒันาให้เหมาะสมกบังานวจิยั และ
นาํไปใหอ้าจารยที์�ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความเที�ยงตรงตามเนื#อหา (Content validity) และ
ความเหมาะสมของภาษาที�ใช ้(Wording) เพื�อนาํไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนนาํไปสอบถามในการเกบ็
ขอ้มูลจริง 
  2. ความเชื�อมั�น (Reliability) ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามที�สร้างขึ#นมาและปรับปรุงแกไ้ขแลว้
ไปทาํการทดสอบ (pre-test) จาํนวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรที�มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง 
เพื�อตรวจสอบวา่คาํถามสามารถสื�อความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความเหมาะสม
หรือไม ่มีความยากง่ายเพียงใด จากนั#นจึงนาํมาทดสอบความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยใช้
โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows Version 17 ในการหาความเชื�อมั�น โดยใชสู้ตรหาค่า
สัมประสิทธิy  Cronbach’s Alpha (Cronbach, 1951). โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธิy แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามที� (Jum, 1978) ไดเ้สนอแนะเป็นเกณฑก์ารยอมรับไวด้งันี#  
  คา่สัมประสิทธิy แอลฟ่ามากกวา่และเทา่กบั 0.3 สาํหรับงานวจิยัเชิงสาํรวจ 
  จึงจะสรุปไดว้า่แบบสอบถามมีความน่าเชื�อถือสูง 
 การตรวจสอบความเชื�อมั�น (Reliability) สาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N = 30) จากผลการ

วเิคราะห์ความเชื�อมั�น ผูว้จิยัไดท้าํการตดัขอ้คาํถามออกจากการวดัตวัแปร ในส่วนเรื�องการสื�อสาร

ตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย ขอ้คาํถาม ไมเ่สียคา่ธรรมเนียมในการใชบ้ริการ  ดา้นการตลาด

ทางตรง ขอ้คาํถาม การใหร้ายละเอียดเกี�ยวกบัขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์ส่วนของคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการ

รับรู้ถึงคุณภาพ ขอ้คาํถาม ความถี�ในการจดัหาสินคา้หรือบริการใหม่ๆ  มานาํเสนอ เป็นตน้เนื�องจาก

ผลการวเิคราะห์ความเที�ยงของตวัแปรขา้งตน้ไม่ไดค้า่ตามมาตรฐานที�กาํหนดคือ มีคา่นอ้ยกวา่ 0.3 

และเมื�อตดัขอ้คาํถามออกแลว้ จะทาํใหค่้าความเที�ยงของตวัแปรสูงขึ#น นอกจากนี#ยงัมีขอ้คาํถามบาง

คาํถามที�ไมไ่ดค้า่ตามมาตรฐาน คือ  Direct Marketing 35.2 แตผู่ว้จิยัขอคงขอ้คาํถามดงักล่าวไว้

พิจารณากบัขอ้มูลที�เกบ็จริง เนื�องจากขอ้คาํถามที�ผูว้จิยัสื�อความหมายของการตลาดทางตรงไดเ้ป็น

อยา่งดี และจะแกไ้ขปรับปรุงคาํพดูในคาํถามใหมเ่พื�อสื�อความหมายใหช้ดัเจนมากขึ#น 
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ตารางที� 3.1:  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนการสื�อสารการตลาด
ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N=30)       
         

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   
 Sales_Promotion_33.1 .708 .966 
 Sales_Promotion_33.2 .728 .965 
 Sales_Promotion_33.3 .735 .965 
 Sales_Promotion_33.4 .624 .966 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)   
 Public_Relations_34.1 .656 .966 
 Public_Relations_34.2 .828 .965 
 Public_Relations_34.3 .752 .965 
 Public_Relations_34.4 .898 .965 
 Public_Relations_34.5 .775 .965 
 Public_Relations_34.6 .833 .965 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)   
 Direct_Marketing_35.1 .523 .967 
 Direct_Marketing_35.2 .190 .968 
 Direct_Marketing_35.3 .773 .965 
 Direct_Marketing_35.4 .692 .966 
 Direct_Marketing_35.5 .670 .966 
 Direct_Marketing_35.6 .643 .966 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)   
 Event_Marketing_36.1 .854 .965 
 Event_Marketing_36.2 .792 .965 
 Event_Marketing_36.3 .769 .965 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.1 (ต่อ):  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนการสื�อสาร
การตลาดของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N=30)         
       

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)   
 Event_Marketing_36.4 .683 .966 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing)   
 Word_of_Mouth_Market_37.1 .791 .965 
 Word_of_Mouth_Market_37.2 .608 .966 
 Word_of_Mouth_Market_37.3 .813 .965 
 Word_of_Mouth_Market_37.4 .702 .966 
N of cases = 24 

เมื�อทาํการทดสอบค่าความเชื�อมั�น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเรื�องการสื�อสารการตลาด

ทั#งหมดรวมกนั จะไดค้า่สัมประสิทธิแอลฟาของ Cronbach เทา่กบั 0.967 

 

ตารางที� 3.2:  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตราสินคา้
ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N=30) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)    
 Brand_Loyalty_41.1 .690 .978 
 Brand_Loyalty_41.2 .771 .977 
 Brand_Loyalty_41.3 .699 .978 
 Brand_Loyalty_41.4 .752 .977 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.2 (ต่อ):  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตรา
สินคา้ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N=30) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)    
 Brand_Loyalty_41.5 .649 .978 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness)   
  Brand_Awareness_42.1 .887 .976 
 Brand_Awareness_42.2 .898 .976 
 Brand_Awareness_42.3 .873 .977 
 Brand_Awareness_42.4 .856 .977 
 Brand_Awareness_42.5 .781 .977 
 Brand_Awareness_42.6 .742 .977 
 Brand_Awareness_42.7 .601 .978 
 Brand_Awareness_42.8 .673 .978 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)   
 Perceived_Quality_43.1 .857 .977 
 Perceived_Quality_43.3 .772 .977 
 Perceived_Quality_43.4 .578 .978 
 Perceived_Quality_43.5 .897 .977 
 Perceived_Quality_43.6 .760 .977 
ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)    
 Brand_Associations_44.1 .859 .977 
 Brand_Associations_44.2 .832 .977 
 Brand_Associations_44.3 .772 .977 
 Brand_Associations_44.4 .895 .977 
 Brand_Associations_44.5 .804 .977 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.2 (ต่อ):  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตรา
สินคา้ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลทดลองใช ้(N=30) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)    
 Brand_Associations_44.1 .859 .977 
 Brand_Associations_44.2 .832 .977 
 Brand_Associations_44.3 .772 .977 
 Brand_Associations_44.4 .895 .977 
 Brand_Associations_44.5 .804 .977 
สินทรัพยอื์�น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)   
  Other_Proprietary_Brand_Assets_45.1 .923 .976 
 Other_Proprietary_Brand_Assets_45.2 .852 .977 
 Other_Proprietary_Brand_Assets_45.3 .881 .977 
N of cases = 26 

   

 เมื�อทาํการทดสอบค่าความเชื�อมั�น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเรื�องการสื�อสาร

การตลาดทั#งหมดรวมกนั จะไดค้า่สัมประสิทธิแอลฟาของ Cronbach เทา่กบั 0.978 

   สาํหรับการทดสอบคา่ความเชื�อมั�น (Reliability Test) ของขอ้มูลที�เกบ็จริง (N = 400) จาก

ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�นของขอ้มูลที�เกบ็จริงพบวา่ ขอ้คาํถามทุกขอ้ผา่นเกณฑที์�กาํหนดคือ มี

คา่ Item-Total Correlation มากกวา่ 0.3 ผูว้จิยัจึงไมไ่ดต้ดัขอ้คาํถามใด ๆ ออกจากการวดัตวัแปร 
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ตารางที� 3.3:  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนการสื�อสาร
การตลาดของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลที�เกบ็จริง (N=400) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   
 Sales_Promotion_33.1 .563 .954 
 Sales_Promotion_33.2 .607 .954 
 Sales_Promotion_33.3 .572 .954 
 Sales_Promotion_33.4 .474 .955 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)   
 Public_Relations_34.1 .687 .954 
 Public_Relations_34.2 .638 .954 
 Public_Relations_34.3 .713 .953 
 Public_Relations_34.4 .782 .953 
 Public_Relations_34.5 .687 .953 
 Public_Relations_34.6 .650 .954 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)   
 Direct_Marketing_35.1 .647 .954 
 Direct_Marketing_35.2 .478 .955 
 Direct_Marketing_35.3 .672 .953 
 Direct_Marketing_35.4 .561 .954 
 Direct_Marketing_35.5 .589 .954 
 Direct_Marketing_35.6 .542 .954 
การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing)   
 Event_Marketing_36.1 .776 .953 
 Event_Marketing_36.2 .701 .953 
 Event_Marketing_36.3 .710 .953 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.3 (ต่อ):  
 

ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนการสื�อสาร
การตลาดของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลที�เกบ็จริง (N=400) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing)   
 Event_Marketing_36.4 .660 .954 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing)   
 Word_of_Mouth_Market_37.1 .676 .953 
 Word_of_Mouth_Market_37.2 .674 .954 
 Word_of_Mouth_Market_37.3 .710 .953 
 Word_of_Mouth_Market_37.4 .636 .954 
N of cases = 24 
   

 เมื�อทาํการทดสอบค่าความเชื�อมั�น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเรื�องการสื�อสาร

การตลาดทั#งหมดรวมกนั จะไดค้า่สัมประสิทธิแอลฟาของ Cronbach เทา่กบั 0.955 

 

ตารางที� 3.4:  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตราสินคา้
ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลที�เกบ็จริง (N=400) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)    
 Brand_Loyalty_41.1 .556 .978 
 Brand_Loyalty_41.2 .786 .977 
 Brand_Loyalty_41.3 .774 .977 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.4(ต่อ):  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตรา
สินคา้ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลที�เกบ็จริง (N=400) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)    
 Brand_Loyalty_41.4 .727 .977 
 Brand_Loyalty_41.5 .763 .977 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness)   
 Brand_Awareness_42.1 .850 .976 
 Brand_Awareness_42.2 .847 .976 
 Brand_Awareness_42.3 .848 .976 
 Brand_Awareness_42.4 .870 .976 
 Brand_Awareness_42.5 .799 .977 
 Brand_Awareness_42.6 .835 .976 
 Brand_Awareness_42.7 .696 .977 
 Brand_Awareness_42.8 .753 .977 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)   
 Perceived_Quality_43.1 .815 .977 
 Perceived_Quality_43.3 .714 .977 
 Perceived_Quality_43.4 .620 .978 
 Perceived_Quality_43.5 .771 .977 
 Perceived_Quality_43.6 .791 .977 
ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)    
 Brand_Associations_44.1 .836 .976 
 Brand_Associations_44.2 .829 .976 
 Brand_Associations_44.3 .783 .977 
 Brand_Associations_44.4 .757 .977 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 3.4(ต่อ):  ผลการวเิคราะห์คา่ความเชื�อมั�น (Reliability)  แบบสอบถามส่วนคุณคา่ตรา
สินคา้ของมาตรวดัสาํหรับขอ้มูลที�เกบ็จริง (N=400) 
 

มิติหรือตัวแปร ตัวชี/วดั 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ (Brand Associations)    
 Brand_Associations_44.5 .797 .977 
สินทรัพยอื์�น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)   
 Other_Proprietary_Brand_Assets_45.1 .867 .976 
 Other_Proprietary_Brand_Assets_45.2 .807 .977 
 Other_Proprietary_Brand_Assets_45.3 .858 .976 
N of cases = 26 
   
 เมื�อทาํการทดสอบค่าความเชื�อมั�น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเรื�องการสื�อสาร
การตลาดทั#งหมดรวมกนั จะไดค้า่สัมประสิทธิแอลฟาของ Cronbach เทา่กบั 0.978 
 

3.5 วธีิการเกบ็ข้อมูล 

การศึกษาวจิยัในครั# งนี#  ผูว้จิยัไดศึ้กษาขอ้มูลปฐมภูมิ และขอ้มูลทุติยภูมิ เพื�อช่วยสร้างความ
เขา้ใจพื#นฐานในการวิจยั ช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มูลที�สมบูรณ์ยิ�งขึ#น โดยมี
แหล่งที�มาของขอ้มูล ดงันี#   

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้หาขอ้มูลจากเอกสาร วารสารที�สามารถ
อา้งอิงได ้ผลงานวจิยัต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต เพื�อประกอบการสร้าง
แบบสอบ  

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากแบบสอบถาม โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งที�ศึกษา การเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครั# งนี#  ผูว้จิยัวางแผนเกบ็รวบรวมขอ้มูลผา่นสื�อ
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ โดยขอความร่วมมือจากผูที้�เคยเขา้มาใชบ้ริการเวบ็ไซตเ์อ็นโซโก และ
ติดต่อเอน็โซโกข้อความร่วมมือในประชาสัมพนัธ์ใหผู้ใ้ชบ้ริการมาตอบแบบสอบถาม การแจก
แบบสอบถามเริ�มตั#งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2554 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2555 รวมเวลาในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูล  
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ขั/นตอนการเกบ็ข้อมูล รายละเอียดของขั#นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมีดงัต่อไปนี#   
ขั#นที� 1 ส่งจดหมายขอความร่วมมือในการใหข้อ้มูล และตอบแบบสอบถาม เพื�อการทาํวจิยั

ในครั# งนี#  โดยทาํจดหมายจากมหาวทิยาลยัถึง ผูจ้ดัการของเอน็โซโก ้เพื�อขอความร่วมมือในการ
ประชาสัมพนัธ์ ขอความร่วมมือกบัผูบ้ริโภคในการตอบแบบสอบถาม และแจง้ระยะเวลาในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลใหท้างเวบ็ไซตท์ราบ  

ขั#นที� 2 ส่งจดหมายดว้ยตวัเอง และเขา้พบผูจ้ดัการของเอน็โซโก ้ 
ขั#นที� 3 ประเมินจาํนวนแบบสอบถามที�ไดก้ลบัมาวา่มีความสมบูรณ์ และมีจาํนวนครบ

ตามที�ไดอ้อกแบบไวคื้อ 400 ชุด หรือไม่ หากยงัไมค่รบผูว้จิยักจ็ะดาํเนินการเกบ็ขอ้มูลเพิ�มเติมจน
ครบตามจาํนวนต่อไป  

จากการเกบ็ขอ้มูลในครั# งนี#  ผูว้จิยัสามารถเกบ็ขอ้มูลที�สมบูรณ์ไดจ้าํนวน 400 ชุด 
 

3.6 วธีิการทางสถิติ 

3.6.1 สถิติที�ใช้ศึกษา 

  3.6.1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื�ออธิบายขอ้มูลทั�วไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

ตามปัจจยัส่วนบุคคลที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ใชส้ถิติที�เป็นค่าร้อยละ (Percentage)  คา่ความถี� 

(Mode) คา่เฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื�อการวิเคราะห์ขอ้มูล

พื#นฐาน 

  3.6.1.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื�อใชห้าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร

อิสระและตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การวเิคราะห์สัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) 

ชนิดของสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื�อตอบวตัถุประสงคแ์ต่ละขอ้ แบง่เป็น 4 ส่วนดงันี#   

  ส่วนที� 1 ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม สถิติที�ใชเ้ป็นจาํนวน และคา่ร้อยละ  

  ส่วนที� 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการเอ็นโซโก ้สถิติที�ใช ้คือ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน  

  ส่วนที� 3 ระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของผูใ้ชบ้ริการเอน็โซโก ้สถิติที�

ใช ้คือ คา่เฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  

  ส่วนที� 4 ระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการเอน็โซโก ้สถิติที�ใช ้คือ 

คา่เฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
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  ส่วนที� 5 การทดสอบ การสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนั

ซื#อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้โดยมีการสื�อสารการตลาด และคุณค่าตราสินคา้ สถิติที�

ใชคื้อ การวเิคราะห์สัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 

เพื�อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม  

  การวเิคราะห์ขอ้มูลที�ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for 

Windows Version 17 ซึ� งมีลาํดบัขั#นการวิเคราะห์ ดงันี#  

• การทดสอบความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสัมประสิทธิแอลฟ่า (Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach, 1951) 

• วเิคราะห์ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ขอ้คาํถาม
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ศาสนา ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน จาํนวน
สมาชิกในครอบครัว กิจกรรมยามวา่ง ของกลุ่มตวัอยา่ง นาํมาแจกแจงในรูปของความถี� และสถิติ
เบื#องตน้ เช่น คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

3.6.2.2.1 คา่สถิติร้อยละ (Percentage) 
3.6.2.2.2 คา่เฉลี�ย (Arithmetic Mean) 
3.6.2.2.3ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

• สถิติที�ใชท้ดสอบสมมุติฐาน  
  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสองกลุ่ม โดยใชค้า่สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย เพียร์สัน 
(Pearson Correlation) ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลี�ยในการแปลผลค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ ซึ� งผลจาก
การคาํนวณโดยใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั#น ดงันี#  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั#น =	
ขอ้มูลที�มีคา่สูงสุด− ขอ้มูลที�มีคา่ตํ�าสุด

จาํนวนชั#น
	

																																																	=  (1-0.01)/5 
																																																	= 0.19 
เกณฑก์ารแปลความหมายมีดงันี#  
1.00 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ 

มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสมบรูณ์ 
0.80 - 0.99 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสูง 
0.60 - 0.79 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ



   77 

 

มีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง 
0.40 - 0.59 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
0.20 - 0.39 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

มีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งตํ�า 
0.00 - 0.19 หมายถึง การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

ไมมี่ความสัมพนัธ์กนัเลย 
 คา่ r เป็น ลบ แสดงวา่ การรับรู้การสื�อสารการตลาด และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ มี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้ม คือ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด เพิ�มการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ 
จะลด แต่ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ จะเพิ�ม 
  คา่ r เป็น บวก แสดงวา่ การรับรู้การสื�อสารการตลาด และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ มี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด เพิ�มการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
จะเพิ�ม แต่ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ จะลด 
3.6.2 ขั/นตอนการสร้างเครื�องมือในการวจัิย การสร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั มีขั#นตอนดงันี#  

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากตาํรา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการและ
งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อกาํหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเครื�องมือวจิยั ใหค้รอบคลุมความมุง่
หมายของการวิจยั 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื�อกาํหนด
ขอบเขตและเนื#อหาของแบบทดสอบ จะไดมี้ความชดัเจนตามความมุง่หมายการวิจยัยิ�งขึ#น 

3. นาํขอ้มูลที�ไดม้าสร้างแบบสอบถาม 
4. นาํแบบสอบถามที�ร่างได ้ ทดสอบความเที�ยงตรงเชิงเนื#อหา (Content Validity) จาก

ผูเ้ชี�ยวชาญ (อ.ที�ปรึกษา) พิจารณาตรวจสอบและขอคาํแนะนาํในการแกไ้ข ปรับปรุงเพื�อใหอ่้าน
แลว้มีความเขา้ใจง่ายและชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยั 

5. นาํแบบสอบถามที�แกไ้ขตามคาํแนะนาํแลว้มาดาํเนินการทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย 
(Pretest) จาํนวน 30 คน 

6. นาํแบบสอบถามที�เกบ็รวบรวมได ้ทดสอบความความเชื�อมั�น (Reliability) 
7. ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั# ง แลว้นาํเสนอผูท้รงคุณวุฒิชุดเดิม เพื�อแกไ้ขปรับปรุงจน

ไดเ้ครื�องมือที�มีประสิทธิภาพ 
8. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 

3.6.3 การวเิคราะห์ข้อมูล ผูว้จิยัจะนาํแบบสอบถามที�รวบรวมไดม้าดาํเนินการดงันี#  
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1 การตรวจสอบขอ้มูล คือ ทาํการตรวจสอบความครบถว้น ความถูกตอ้งของการตอบ
แบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามที�ไมส่มบูรณ์ออก 

2 การลงรหสั ลกัษณะพื#นฐานทั�วไป จะนาํแบบสอบถามที�สมบูรณ์ลงรหสัตามคูมื่อการลง
รหสัที�ไดจ้ดัเตรียมไว ้

3 นาํขอ้มูลที�ลงรหสัแลว้มาบนัทึกโดยใชเ้ครื�องคอมพิวเตอร์ เพื�อประมวลผลขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ โปรแกรม SPSS for Windows Version 17 ทาํการวเิคราะห์และ
ประมวลผลขอ้มูลเพื�อใหไ้ดค่้าทางสถิติและทาํการทดสอบสมมุติฐานเงื�อนไขที�ตั#งไว ้



บทที� 4 

ผลการศึกษา และวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวจิยัครั
 งนี
 มุง่ศึกษา การสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้ของโมเดลธุรกิจ
ร่วมกนัซื
อ (Group Buying)  กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้ผูว้จิยันาํเสนอการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปล 
ความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงันี
  
การเสนอผลกรวเิคราะห์ข้อมูล  

การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดน้าํเสนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบง่การ
นาํเสนอออกเป็น 3 ตอน ดงันี
   
  ตอนที� 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้จาํแนกตาม เพศ 
อาย ุสถานภาพ ศาสนา ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
กิจกรรมยามวา่ง นาํเสนอโดยแจกแจงเป็นจาํนวน และค่าร้อยละ 

ตอนที� 2 การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้จาํแนกโดย 
วตัถุประสงคก์ารซื
อสินคา้ หรือบริการ ช่องทางที�ทาํใหรู้้จกัซื
อสินคา้หรือบริการ ราคาเฉลี�ย วธีิการ
ชาํระเงิน ครั
 งล่าสุด เหตุผลในใชบ้ริการ การแบ่งปัน (แชร์) ขอ้มูล จาํนวนการใชบ้ริการเฉลี�ยต่อ
เดือน ประเภทซื
อสินคา้หรือบริการที�เลือก ปัญหาหรืออุปสรรคที�พบจากการใชบ้ริการ 

ตอนที� 3 การวเิคราะห์ความคิดเห็นของการสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดแบบปากต่อปาก การสื�อสาร
การตลาดโดยรวม และ วเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพ ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ สินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

ตอนที� 4 การวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์การสื�อสารการตลาด กบั คุณคา่ตราสินคา้ ของ
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
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4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั�วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตอนที� 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้จาํแนกตาม เพศ อาย ุ
สถานภาพ ศาสนา ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
กิจกรรมยามวา่ง นาํเสนอโดยแจกแจงเป็นจาํนวน และค่าร้อยละ 
 

ตารางที� 4.1: เพศของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

 ชาย 
 หญิง 

171 
229 

42.75 
57.25 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.2 ผลการวเิคราะห์เพศ ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโกจ้าํนวน 400 

คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 และ เพศชาย จาํนวน 171 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.75 เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 
 
ตารางที� 4.2: อายขุองผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

 นอ้ยกวา่ 18 ปี 
18 – 24 ปี 
25 – 31 ปี  
32 – 38 ปี 
39 – 45 ปี 
46 –52 ปี 

 53 – 59 ปี 

5 
151 
178 
50 
11 
2 
3 

1.25 
37.75 
44.50 
12.50 
2.75 
0.50 
0.75 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.2 ผลการวเิคราะห์อาย ุของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโกจ้าํนวน 400 

คน ส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 31 ปี จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา 18 – 24 ปี จาํนวน 
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151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 อาย ุ32 –38 ปี จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.3: สถานภาพของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

สถานภาพ  จํานวน ร้อยละ 

 โสด 
 สมรส 
 หมา้ย / หยา่ร้าง  

370 
26 
4 

92.50 
6.50 
1.00 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.3 ผลการวเิคราะห์สถานภาพ ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอ็นโซโกจ้าํนวน 

400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 รองลงมา สถานภาพ
สมรส จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.4: ศาสนาของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

ศาสนา จํานวน ร้อยละ 

 พุทธ 
 คริสต ์
 อิสลาม 
 อื�นๆ 

378 
14 
3 
5 

94.50 
3.50 
0.75 
1.25 

 รวม 400 100 
   
  จาก ตารางที� 4.4 ผลการวเิคราะห์ศาสนา ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโกจ้าํนวน 400 
คน ส่วนใหญ่ที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้นบัถือศาสนาพุทธ เป็นจาํนวน 378 คิดเป็นร้อยละ 94.50 
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ตารางที� 4.5: ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

 ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 สูงกวา่ปริญญาโท 

18 
284 
89 
9 

4.50 
71.00 
22.25 
2.25 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.5 ผลการวเิคราะห์ระดบัการศึกษา ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโก้

จาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 284 คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมา
มีการศึกษาระดบัปริญญาโท จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ มีการศึกษาระดบัตํ�ากวา่
ปริญญาตรี จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.6: อาชีพของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

 นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 
 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 แมบ่า้น / พอ่บา้น 
 อื�น ๆ 

83 
34 
233 
46 
1 
3 

20.75 
8.50 
58.25 
11.50 
0.25 
0.75 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.6 ผลการวเิคราะห์อาชีพ ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโกจ้าํนวน 400 

คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 233 คิดเป็นร้อยละ 58.25 รองลงมามีอาชีพ
เป็นนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา จาํนวน 83 คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 
/ คา้ขาย จาํนวน 46 คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.7: รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

 ต ํ�ากวา่ 10,000 บาท 
 10,001 – 15,000 บาท 
 15,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 30,000 บาท 
 มากกวา่ 30,001 บาท 

65 
95 
101 
62 
20 
57 

16.25 
23.75 
25.25 
15.50 
5.00 
14.25 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.7 ผลการวเิคราะห์รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซ

โกจ้าํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 101 คิดเป็นร้อย
ละ 25.25 รองลงมามีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาทจาํนวน 80 คิดเป็นร้อยละ 23.75 
และ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ตํ�ากวา่ 10,000 บาท จาํนวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามลาํดบั 
 

ตารางที� 4.8: จาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน ร้อยละ 

 1 – 2 คน  
 3 – 5 คน  
 6 – 8 คน  
 มากกวา่ 8 คน 

36 
290 
54 
20 

9.00 
72.50 
13.50 
5.00 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.8 ผลการวเิคราะห์จาํนวนสมาชิกในครอบครัว ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการ

เอน็โซโกจ้าํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน จาํนวน 290 คิดเป็นร้อย
ละ 72.50 รองลงมามีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 6 – 8 คน จาํนวน 54 คิดเป็นร้อยละ 13.50 และ มี
จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จาํนวน 36 คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.9: กิจกรรมยามวา่งของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

กจิกรรมยามว่าง จํานวน ร้อยละ 

 ออกกาํลงักาย 
 อ่านหนงัสือ 
 ฟังเพลง 
 ช็อปปิ
 ง 
 ดูโทรทศัน์ 

ชมภาพยนตร์ 
ทอ่งเที�ยว 

 อื�นๆ 

35 
52 
65 
56 
91 
44 
37 
20 

8.75 
13.00 
16.25 
14.00 
22.75 
11.00 
9.25 
5.00 

 รวม 400 100 
 
จาก ตารางที� 4.9 ผลการวเิคราะห์กิจกรรมยามวา่ง ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโก้

จาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่ใชเ้วลาทาํกิจกรรมยามวา่ง ดูโทรทศัน์ จาํนวน 91 คิดเป็นร้อยละ 22.75 
รองลงมาใชเ้วลาทาํกิจกรรมยามวา่ง ฟังเพลง จาํนวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.25 และใชเ้วลาทาํ
กิจกรรมยามวา่ง ช็อปปิ
 ง จาํนวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลอื�น ๆ 

ตอนที� 2 การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้จาํแนกโดย วตัถุประสงคก์าร
ซื
อสินคา้ หรือบริการ ช่องทางที�ทาํใหรู้้จกัซื
อสินคา้หรือบริการ ราคาเฉลี�ย วธีิการชาํระเงิน ครั
 ง
ล่าสุด เหตุผลในใชบ้ริการ การแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูล จาํนวนการใชบ้ริการเฉลี�ยต่อเดือน ปัญหาหรือ
อุปสรรค ประเภทซื
อสินคา้หรือบริการที�เลือก 
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ตารางที� 4.10: ช่องทางที�รู้จกัการซื
อสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของ
ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้(N=400) 
 

ช่องทางที�รู้จักการซื6อสินค้าหรือบริการผ่านอนิเตอร์เน็ตแบบ Group 

Buying 
จํานวน ร้อยละ 

สังคมออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter) 
หนงัสือพิมพ ์
โทรทศัน์ วทิย ุ
เพื�อนแนะนาํ หรือ แชร์คูปอง 
ครอบครัว 
เวบ็ไซตอื์�นๆ 

284 
22 
38 
157 
31 
109 

44.31 
3.43 
5.93 
24.49 
4.84 
17.00 

รวม 641 100 

   
  จาก ตารางที� 4.10 ผลการวเิคราะห์ช่องทางที�รู้จกัการซื
อสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ต
แบบ Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้ส่วนใหญ่ คือ สังคมออนไลน์ (เช่น 
Facebook   Twitter) จาํนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 44.31 รองลงมา เพื�อนแนะนาํ หรือ แชร์คูปอง 
จาํนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 25.49 และ เวบ็ไซตอื์�นๆ จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.11: จาํนวนการใชบ้ริการเฉลี�ยต่อเดือน ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

จํานวนการใช้บริการเฉลี�ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

นานๆ ครั
 ง 
1 – 2 ครั
 งต่อเดือน 
3 – 4 ครั
 งต่อเดือน 
มากกวา่ 5 ครั
 งต่อเดือน 

248 
125 
14 
13 

62.00 
31.25 
3.50 
3.25 

 รวม 400 100 
   
  จาก ตารางที� 4.11 ผลการวเิคราะห์จาํนวนการใชบ้ริการเฉลี�ยต่อเดือน ของผูบ้ริโภคที�ใช้
บริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่ นานๆ ครั
 ง จาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา 1 – 2 ครั
 ง
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ต่อเดือน จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และ 3 – 4 ครั
 งต่อเดือน จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.50 ตามลาํดบั 
   
ตารางที� 4.12: ครั
 งล่าสุดที�ซื
อสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของ

ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้(N=400) 
 

ครั6งล่าสุดที�ซื6อสินค้า หรือบริการผ่านอนิเตอร์เน็ตแบบ Group Buying จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 เดือน 
1 - 3 เดือนที�ผา่นมา 
4 - 6 เดือนที�ผา่นมา 
มากกวา่ 6 เดือน 

134 
142 
31 
93 

33.50 
35.50 
7.75 
23.25 

 รวม 400 100 
   
  จาก ตารางที� 4.12 ผลการวเิคราะห์ครั
 งล่าสุดที�ซื
อสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ 
Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่ 1 - 3 เดือนที�ผา่นมา จาํนวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา นอ้ยกวา่ 1 เดือน จาํนวน 134 คิดเป็นร้อยละ 33.50 และ มากกวา่ 6 
เดือน จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.13: การเลือกซื
อสินคา้หรือบริการประเภท ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

เลอืกซื6อสินค้าหรือบริการประเภท จํานวน ร้อยละ 

สินคา้ (เช่น เสื
อผา้ เครื�องแตง่กาย เครื�องสาํอาง สื�อบนัเทิง อุปกรณ์ อิเลก็ทรอนิกส์) 
ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านอาหาร) 
กิจกรรม (เช่น การศึกษา งานดิเรก ภาพยนตร์ ถา่ยภาพ) 
สุขภาพและความงาม (เช่น โรงพยาบาล คลินิก คอร์สความงาม ตดัผม ทาํเลบ็ สปา) 
ทอ่งเที�ยว (เช่น ที�พกั โรงแรม) 

195 
98 
37 
15 
55 

48.75 
24.50 
9.25 
3.75 
13.75 

 รวม 400 100 
   
  จาก ตารางที� 4.13 ผลการวเิคราะห์เลือกซื
อสินคา้หรือบริการประเภท ของผูบ้ริโภคที�ใช้
บริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่ประเภท สินคา้ (เช่น เสื
อผา้ เครื�องแต่งกาย เครื�องสาํอาง สื�อบนัเทิง 
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อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลด
ร้านอาหาร) จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.14: วตัถุประสงคก์ารซื
อสินคา้ หรือบริการ ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 

 

วตัถุประสงค์การซื6อสินค้า หรือบริการ จํานวน ร้อยละ 

นาํคูปองไปใชเ้อง 
นาํไปเป็นของขวญั 
ซื
อเผื�อบุคคลอื�น 

311 
47 
42 

77.75 
11.75 
10.50 

 รวม 400 100 
   
  จาก ตารางที� 4.14 ผลการวเิคราะห์วตัถุประสงคก์ารซื
อสินคา้ หรือบริการ ของผูบ้ริโภคที�
ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่คือ นาํคูปองไปใชเ้อง จาํนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมา 
นาํไปเป็นของขวญั จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และ ซื
อเผื�อบุคคลอื�น จาํนวน 42 คน ร้อย
ละ 10.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.15: ราคาเฉลี�ยของการซื
อสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของ

ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้(N=400) 
 

ราคาเฉลี�ยของการซื6อสินค้า หรือบริการผ่านอนิเตอร์เน็ตแบบ Group 

Buying 
จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 100 บาท 
101 – 500 บาท 
501 – 1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
2,001 – 3,000 บาท 
3,001 – 5,000 บาท 
5,001 – 10,000 บาท 
มากกวา่ 10,001 บาท 

30 
56 
177 
66 
31 
29 
5 
6 

7.50 
14.00 
44.25 
16.50 
7.75 
7.25 
1.25 
1.50 

 รวม 400 100 
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   จาก ตารางที� 4.15 ผลการวเิคราะห์ราคาเฉลี�ยของการซื
อสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ต
แบบ Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้ส่วนใหญ่อยูที่�ราคา 501 – 1,000 บาท 
จาํนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมา ราคา 1,001 – 2,000 บาท จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.50 และ ราคา 101 – 500 บาท จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.16: วธีิการชาํระค่าสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของผูบ้ริโภค

ที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

วธีิการชําระค่าสินค้าหรือบริการผ่านอนิเตอร์เน็ตแบบ Group Buying จํานวน ร้อยละ 

 บตัรเครดิต 
Pay Pal 
Counter Service 
การโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 
จ่ายที�หนา้เคาน์เตอร์ของบริษทั 

174 
31 
51 
211 
20 

35.73 
6.37 
10.47 
43.33 
4.11 

 รวม 487 100 
   
  จาก ตารางที� 4.16 ผลการวเิคราะห์วธีิการชาํระค่าสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ 
Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่ชาํระโดย การโอนเงินผา่นบญัชี
ธนาคาร จาํนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 43.33 รองลงมา บตัรเครดิต จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.73 และ Counter Service จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 10.47 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.17: การแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying 

ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

การแบ่งปัน (แชร์) ข้อมูลสินค้า หรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตแบบ 

Group Buying 
จํานวน ร้อยละ 

เคย 
ไมเ่คย 

171 
229 

42.75 
57.25 

 รวม 400 100 
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  จาก ตารางที� 4.17 ผลการวเิคราะห์การแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ หรือบริการผา่น
อินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้เคยแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ 
จาํนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 และ ไมเ่คยแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ จาํนวน 171 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.18: เหตุผลในการซื
อสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group ของผูบ้ริโภคที�ใช้

บริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

เหตุผลในการซื6อสินค้าหรือบริการผ่านอนิเทอร์เน็ต แบบ Group 

Buying 
จํานวน ร้อยละ 

 ความน่าเชื�อถือของเวบ็ไซต ์
ซื
อตามคาํแนะนาํ หรือ คาํบอกเล่าของบุคคลที�รู้ทา่นรู้จกั 
คูปองและราคาที�น่าสนใจ 
ขั
นตอนการซื
อไมยุ่ง่ยาก 
มีสินคา้และบริการที�ตอ้งการ 

242 
168 
217 
129 
238 

24.35 
16.90 
21.83 
12.98 
23.94 

 รวม 994 100 
   
  จาก ตารางที� 4.18 ผลการวเิคราะห์เหตุผลในการซื
อสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต 
แบบ Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้ส่วนใหญ่ คือ ความน่าเชื�อถือของเวบ็ไซต ์
จาํนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 24.35 รองลงมา มีสินคา้และบริการที�ตอ้งการ จาํนวน 238 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.94 และ คูปองและราคาที�น่าสนใจ จาํนวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 21.83 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.19: ปัญหาหรืออุปสรรคที�พบจากการสั�งซื
อสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ 
Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้(N=400) 
 

ปัญหาหรืออปุสรรคที�พบจากการสั�งซื6อสินค้าหรือบริการผ่าน

อนิเทอร์เน็ต แบบ Group Buying 
จํานวน ร้อยละ 

สินคา้หรือบริการไมไ่ดม้าตรฐาน 
สินคา้หรือบริการมีคุณภาพไมต่รงกบัที�โฆษณาไว ้
ไดรั้บสินคา้ หรือบริการที�ล่าชา้ 
ขั
นตอนการสั�งซื
อยุง่ยาก 
สินคา้สูญหาย/ ไมไ่ดรั้บสินคา้ 
ขาดความเชื�อถือในการซื
อสินคา้ 
อื�นๆ 

126 
182 
118 
102 
24 
53 
12 

20.42 
29.50 
19.12 
16.53 
3.89 
8.59 
1.94 

 รวม 617 100 
   
  จาก ตารางที� 4.19 ผลการวเิคราะห์ปัญหาหรืออุปสรรคที�พบจากการสั�งซื
อสินคา้หรือ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่ คือ 
สินคา้หรือบริการมีคุณภาพไมต่รงกบัที�โฆษณาไว ้จาํนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมา 
สินคา้หรือบริการไมไ่ดม้าตรฐาน จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 20.42 และ ไดรั้บสินคา้ หรือ
บริการที�ล่าชา้ จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 19.12 ตามลาํดบั 
  
ตอนที� 3 การวเิคราะห์ระดบัการรับรู้การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดแบบปากต่อปาก การสื�อสาร
การตลาดโดยรวม และ วเิคราะห์ระดบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพ ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ สินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
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ตารางที� 4.20: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการขาย 

 (Sales Promotion) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

การแขง่ขนั เกม ชิงโชค 3.06 1.047 ปานกลาง 

การใหเ้ครดิตเงินคืนเมื�อซื
อคูปองบางรายการ 3.36 1.083 ปานกลาง 

ประกนัราคาและขอ้เสนอที�ถูกที�สุด (ยนิดีคืนเงินส่วนต่างให ้
2 เทา่) 

3.35 1.005 ปานกลาง 

รับเครดิตเมื�อแนะนาํเพื�อน 3.28 1.080 ปานกลาง 

การส่งเสริมการขายโดยรวม 3.2625 0.83123 ปานกลาง 
   
  จาก ตารางที� 4.20 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การขาย ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.2625 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การใหเ้ครดิตเงินคืนเมื�อซื
อคูปองบาง
รายการ ประกนัราคาและขอ้เสนอที�ถูกที�สุด (ยนิดีคืนเงินส่วนต่างให้ 2 เทา่) รับเครดิตเมื�อแนะนาํ
เพื�อน การแขง่ขนั เกม ชิงโชค อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี�ยเทา่กบั 3.36  3.35  3.28  3.06 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.21: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
 

การประชาสัมพนัธ์ 

 (Public Relations) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

การใหส้ัมภาษณ์ผูบ้ริหารกบัสื�อต่างๆ 2.82 0.871 ปานกลาง 

การบริจาคเพื�อการกุศล เช่น (บริจาค 3% ของยอดขาย) 3.10 0.984 ปานกลาง 

การเสนอเป็นสปอนเซอร์ 2.94 0.936 ปานกลาง 

การสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีกบัชุมชน 3.05 0.981 ปานกลาง 

การเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ โดยเขา้มาเป็นส่วนหนึ�งในคูปอง
พิเศษๆ ของ เอ็นโซโก ้

3.04 0.925 ปานกลาง 

จดัโครงการร่วมกบัรัฐบาล ใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมของ
รัฐบาล 

2.81 0.935 ปานกลาง 

การประชาสัมพนัธ์โดยรวม 2.9579 0.77841 ปานกลาง 
 
จาก ตารางที� 4.21 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์ ของเอ็นโซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการประชาสัมพนัธ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 2.9579 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การบริจาคเพื�อการกุศล เช่น 
(บริจาค 3% ของยอดขาย) การสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีกบัชุมชน การเป็นหุน้ส่วนธุรกิจ โดยเขา้มา
เป็นส่วนหนึ�งในคูปองพิเศษๆ ของ เอ็นโซโก ้การเสนอเป็นสปอนเซอร์ การใหส้ัมภาษณ์ผูบ้ริหาร
กบัสื�อต่างๆ จดัโครงการร่วมกบัรัฐบาล ใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมของรัฐบาล อยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.1  3.05  3.04  2.94  2.82  2.81 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.22: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
ดา้นการตลาดทางตรง 
 

การตลาดทางตรง 

 (Direct Marketing) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

แคตตาล็อกรายละเอียดเกี�ยวกบัสินคา้หรือบริการที�เสนอ
อยา่งเป็นระบบ 

3.25 0.989 ปานกลาง 

นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ ผา่นทางอีเมล ์(E-Mail) 3.40 0.973 ปานกลาง 

นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ และรับคูปองผา่นทางขอ้ความ 
(SMS) 

3.26 1.118 ปานกลาง 

ใชโ้ทรศพัทเ์พื�อสื�อสารถึงลูกคา้ 2.78 1.139 ปานกลาง 

ใหข้อ้มูลผา่นทางสื�อออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  
Youtube) 

3.76 1.029 มาก 

การซื
อขายผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือจุดบริการ 3.52 1.023 มาก 

การตลาดทางตรงโดยรวม 3.3263 0.76582 ปานกลาง 
 
  จาก ตารางที� 4.22 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด
ทางตรง ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.3263 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ใหข้อ้มูลผา่นทางสื�อออนไลน์ (เช่น 
Facebook  Twitter  Youtube) การซื
อขายผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือจุดบริการ อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.76  3.52 ตามลาํดบั และ นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ ผา่นทางอีเมล์ (E-Mail) 
นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ และรับคูปองผา่นทางขอ้ความ (SMS) แคตตาล็อ รายละเอียดเกี�ยวกบั
สินคา้หรือบริการที�เสนออยา่งเป็นระบบ ใชโ้ทรศพัทเ์พื�อสื�อสารถึงลูกคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40  3.26  3.25  2.78 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.23: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

การตลาดเชิงกจิกรรม 

 (Event Marketing) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 3.01 0.973 ปานกลาง 

จดักลุ่มลูกคา้เพื�อแลกเปลี�ยนประสบการณ์ในการใช้
บริการคูปองต่างๆ 

3.00 0.920 ปานกลาง 

จุดบริการลูกคา้ที�ลูกคา้ถึงไดโ้ดยตรง 3.31 1.015 ปานกลาง 

การตอบปัญหา และขอ้สงสัย (เช่น เวบ็บอร์ด โทรศพัท)์ 3.32 0.971 ปานกลาง 

การตลาดเชิงกจิกรรมโดยรวม 3.1563 0.80352 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.23 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.1563 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การตอบปัญหา และขอ้สงสัย 
(เช่น เวบ็บอร์ด โทรศพัท)์ จุดบริการลูกคา้ที�ลูกคา้ถึงไดโ้ดยตรง การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ จดั
กลุ่มลูกคา้เพื�อแลกเปลี�ยนประสบการณ์ในการใชบ้ริการคูปองต่างๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.32  3.31  3.01  3.00 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.24: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
 

การตลาดแบบปากต่อปาก 

 (Word of Mouth Marketing) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

การแนะนาํจากบุคคลที�รู้จกั เช่น ครอบครัว เพื�อน ญาติ 3.59 1.056 มาก 

การแนะนาํจากธุรกิจ ร้านคา้ต่างๆ 3.23 0.878 ปานกลาง 

การแสดงความเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต 3.53 0.976 มาก 

การแชร์คูปองในสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  
Youtube) 

3.67 1.048 มาก 

การตลาดแบบปากต่อปากโดยรวม 3.5038 0.87430 มาก 

   
  จาก ตารางที� 4.24 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด
แบบปากต่อปาก ของเอ็นโซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการตลาดแบบปากต่อปากโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.5038 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การแชร์คูปองในสังคม
ออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  Youtube) การแนะนาํจากบุคคลที�รู้จกั เช่น ครอบครัว เพื�อน 
ญาติ การแสดงความเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.67  
3.59  3.53 ตามลาํดบั และ การแนะนาํจากธุรกิจ ร้านคา้ต่างๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี�ย
เทา่กบั 3.23 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.25: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด
โดยรวม 
 

การสื�อสารการตลาด 

 (Marketing Communications) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

การโฆษณา (Advertising) 2.9855 0.84550 ปานกลาง 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 2.8758 1.01197 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.2625 0.83123 ปานกลาง 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 2.9579 0.77841 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 3.3263 0.76582 ปานกลาง 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 3.1563 0.80352 ปานกลาง 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 3.5038 0.87430 มาก 

การสื�อสารการตลาดโดยรวม 3.1526 0.67121 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.25 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดโดยรวม ของเอ็น
โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.1526 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบั
มาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.5038 และ ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย อยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.3263  3.2625  3.1563  2.9855  2.9579  2.8758 ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



97 

ตารางที� 4.26: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 

 (Brand Loyalty) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

ทา่นยงัคงซื
อคูปอง เอน็โซโก ้ถึงแมว้า่จะผดิหวงัจากนาํ
คูปองไปใชบ้ริการในร้านต่างๆ 

2.85 0.908 ปานกลาง 

ทา่นจะแนะนาํ เอน็โซโก ้นี
กบัคนรู้จกั 3.39 0.943 ปานกลาง 

ทา่นจะเลือกใช ้เอน็โซโก ้นี
 เป็นลาํดบัแรก 3.33 1.043 ปานกลาง 

ทา่นมีความจงรักภคัดีกบั เอ็นโซโก ้ 3.10 0.908 ปานกลาง 

ทา่นเฝ้าติดตามขอ้เสนอของ เอน็โซโก ้สมํ�าเสมอ 3.22 0.945 ปานกลาง 

ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวม 3.1755 0.80804 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.26 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.1755 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทา่นจะแนะนาํ เอ็นโซโก ้นี

กบัคนรู้จกั ทา่นจะเลือกใช ้เอ็นโซโก ้นี
 เป็นลาํดบัแรก ท่านเฝ้าติดตามขอ้เสนอของ เอ็นโซโก ้
สมํ�าเสมอ ทา่นมีความจงรักภคัดีกบั เอน็โซโก ้ทา่นยงัคงซื
อคูปอง เอน็โซโก ้ถึงแมว้า่จะผดิหวงัจาก
นาํคูปองไปใชบ้ริการในร้านต่างๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.39  3.33  3.22  3.1  
2.85 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.27: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

 (Brand Awareness) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

เอน็โซโก ้มีลกัษณะพิเศษสามารถทาํใหท่้านจดจาํอยา่ง
รวดเร็ว 

3.36 1.009 ปานกลาง 

ทา่นสามารถจะจดจาํ เอ็นโซโก ้นี
ไดเ้ร็วทา่มกลางธุรกิจที�
นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ 

3.42 1.061 มาก 

ทา่นพอใจกบัคูปองและบริการที� เอน็โซโก ้นาํเสนอ 3.31 0.921 ปานกลาง 

เมื�อทา่นใชบ้ริการ เอน็โซโก ้ทา่นรู้สึกวา่ใชง้านง่าย 
สะดวก สบาย ปลอดภยั 

3.42 0.998 มาก 

ความสวยงาม น่าสนใจของเวบ็ไซต ์ 3.34 0.982 ปานกลาง 

ขอ้ความบรรยาย รูปภาพของสินคา้หรือบริการที�นาํมา
เสนอ เขา้ใจไดง่้าย 

3.50 1.019 มาก 

จาํนวนจาํกดัของสินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอขาย 3.21 0.926 ปานกลาง 

ระยะเวลาจาํกดัที�ตอ้งรีบตดัสินใจซื
อสินคา้หรือบริการนั
น 3.20 0.860 ปานกลาง 

การตระหนักรู้ในตราสินค้าโดยรวม 3.3425 0.84011 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.27 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.3425 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ความบรรยาย รูปภาพของ
สินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ เขา้ใจไดง่้าย ทา่นสามารถจะจดจาํ เอน็โซโก ้นี
ไดเ้ร็วทา่มกลางธุรกิจ
ที�นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ เมื�อทา่นใชบ้ริการ เอน็โซโก ้ทา่นรู้สึกวา่ใชง้านง่าย สะดวก สบาย 
ปลอดภยั อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.50  3.42  3.42 ตามลาํดบั และ เอน็โซโก ้มีลกัษณะ
พิเศษสามารถทาํใหท้า่นจดจาํอยา่งรวดเร็ว ความสวยงาม น่าสนใจของเวบ็ไซต ์ทา่นพอใจกบัคูปอง
และบริการที� เอน็โซโก ้นาํเสนอ จาํนวนจาํกดัของสินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอขาย ระยะเวลา
จาํกดัที�ตอ้งรีบตดัสินใจซื
อสินคา้หรือบริการนั
น อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.36  
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3.34  3.31  3.21  3.20 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.28: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น

การรับรู้ถึงคุณภาพ 
 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 

 (Perceived Quality) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

สินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ ไดรั้บความนิยม 3.41 0.888 ปานกลาง 
ความชดัเจนของเงื�อนไขการสั�งซื
อ (เช่น ระยะเวลา 
ส่วนลด) 

3.48 0.963 มาก 

มีบทวจิารณ์ของผูที้�เคยซื
อสินคา้หรือใชบ้ริการนั
น 3.20 0.833 ปานกลาง 
ความน่าเชื�อถือของธุรกิจ เช่น ดาํเนินการมานาน หรือ มี
สาขาในต่างประเทศดว้ย 

3.44 0.888 มาก 

สิทธิหรือส่วนลดในอตัราที�มากกวา่ 50 % ขึ
นไป ที�ลูกคา้
ไมส่ามารถหาซื
อไดเ้อง 

3.60 0.999 มาก 

การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม 3.4255 0.78447 มาก 

   

  จาก ตารางที� 4.28 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ย

เทา่กบั 3.4255 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ สิทธิหรือส่วนลดในอตัราที�มากกวา่ 50 % ขึ
นไป ที�

ลูกคา้ไมส่ามารถหาซื
อไดเ้อง ความชดัเจนของเงื�อนไขการสั�งซื
อ (เช่น ระยะเวลา ส่วนลด) ความ

น่าเชื�อถือของธุรกิจ เช่น ดาํเนินการมานาน หรือ มีสาขาในต่างประเทศดว้ย อยูใ่นระดบัมาก โดยมี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.60  3.48  3.44 ตามลาํดบั และ สินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ ไดรั้บความนิยม มี

บทวจิารณ์ของผูที้�เคยซื
อสินคา้หรือใชบ้ริการนั
น อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.41  

3.20 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.29: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น
ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
 

ความเชื�อมโยงในตราสินค้า 

 (Brand Associations) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

เอน็โซโก ้มีความเป็นเอกลกัษณ์ที�โดดเด่นกวา่ธุรกิจที�
นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ 

3.49 0.955 มาก 

ทา่นพอใจ และไวใ้จ เอน็โซโก ้หลงัจากที�ไดใ้ชบ้ริการ 3.53 0.976 มาก 

ทา่นยอมรับคนอื�นที�ใชบ้ริการ เอน็โซโก ้วา่มีความชอบ
เหมือนกนั 

3.34 0.968 ปานกลาง 

ทา่นรู้สึกวา่ เอน็โซโก ้ไมเ่หมือนกบัธุรกิจที�นาํเสนอคูปอง
ส่วนลดอื�นๆ อยา่งชดัเจน 

3.37 0.924 ปานกลาง 

ขอ้เสนอพิเศษเพิ�มเติม (เช่น ใหเ้ครดิตแนะนาํเพื�อน หรือ
การใหสิ้ทธิฟรีแก่สมาชิก) 

3.39 0.906 ปานกลาง 

ความเชื�อมโยงในตราสินค้าโดยรวม 3.4035 0.84455 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.29 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงใน
ตราสินคา้ ของเอน็โซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.4035 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทา่นพอใจ และไวใ้จ เอ็นโซ
โก ้หลงัจากที�ไดใ้ชบ้ริการ เอน็โซโก ้มีความเป็นเอกลกัษณ์ที�โดดเด่นกวา่ธุรกิจที�นาํเสนอคูปอง
ส่วนลดอื�นๆ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.53 3.49ตามลาํดบั และ ขอ้เสนอพิเศษเพิ�มเติม 
(เช่น ให้เครดิตแนะนาํเพื�อน หรือการใหสิ้ทธิฟรีแก่สมาชิก) ทา่นรู้สึกวา่ เอน็โซโก ้ไมเ่หมือนกบั
ธุรกิจที�นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ อยา่งชดัเจน ทา่นยอมรับคนอื�นที�ใชบ้ริการ เอน็โซโก ้วา่มี
ความชอบเหมือนกนั อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.39  3.37  3.34 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.30: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น
สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 
 

สินทรัพย์อื�นๆ ของตราสินค้า 

 (Other Proprietary Brand Assets) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

เอน็โซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจรูปแบบใหม ่ 3.61 0.939 มาก 

เอน็โซโก ้ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยใีหมม่า
ใช ้

3.53 0.928 มาก 

เอน็โซโก ้พฒันาการบริการที�ตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่ง
สมํ�าเสมอ 

3.56 0.885 มาก 

สินทรัพย์อื�นๆ ของตราสินค้าโดยรวม 3.5633 0.87376 มาก 

 
  จาก ตารางที� 4.30 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ ของเอ็นโซโก ้พบวา่ระดบัการรับรู้ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.5633 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ เอ็นโซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจ
รูปแบบใหม่ เอน็โซโก ้พฒันาการบริการที�ตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่งสมํ�าเสมอ เอน็โซโก ้
ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยใีหมม่าใช ้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.61  3.56  
3.53 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.31: คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้
โดยรวม 
 

คุณค่าตราสินค้า 

 (Brand Equity) 

ระดับการรับรู้ 

Mean S.D. แปลผล 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  3.1755 0.80804 ปานกลาง 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 3.3425 0.84011 ปานกลาง 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 3.4255 0.78447 มาก 
ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 3.4035 0.84455 ปานกลาง 
สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 3.5633 0.87376 มาก 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.3821 0.75631 ปานกลาง 

 
  จาก ตารางที� 4.16 ผลการวเิคราะห์การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวมของเอน็โซโก ้
พบวา่ระดบัการรับรู้ของคุณคา่ตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.3821 
เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ อยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.5633  3.4255 ตามลาํดบั และ ความเชื�อมโยงในตราสินคา้ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 
3.4035  3.3425  3.1755 ตามลาํดบั 
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมุติฐาน 

ตอนที� 4 การวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์การรับรู้การสื�อสารการตลาดกบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้
ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้
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ตารางที� 4.32: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ด้านความจงรักภกัดีในตราสินค้า ด้านการ
ตระหนกัรู้ในตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ ด้านความเชื อมโยงในตราสินค้า 

ด้านสินทรัพย์อื นๆ ของตราสินค้า 

 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) r 
Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  .460 .000* สมพนัธ์กนั 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ .530 .000* สมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพ .588 .000* สมพนัธ์กนั 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้  .553 .000* สมพนัธ์กนั 

สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ .556 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

   

  จาก ตารางที� 4.32 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย กบัการรับรู้

คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงใน

ตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยพิจารณาคา่

สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย เพิ�ม 0.588  

0.556  0.553  0.530  0.460 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง

คุณภาพ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ใน

ตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะเพิ�ม 0.588  0.556  0.553  0.530  0.460 แตถ่า้ 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย ลดการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง

คุณภาพ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ใน

ตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้จะลด 0.588  0.556  0.553  0.530  0.460 
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ตารางที� 4.33: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้น
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 
 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) r 
Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  .486 .000* สมพนัธ์กนั 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ .463 .000* สมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพ .447 .000* สมพนัธ์กนั 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้  .473 .000* สมพนัธ์กนั 

สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ .410 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

    

  จาก ตารางที� 4.33 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบั การรับรู้

คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

โดยพิจารณาคา่สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

เพิ�ม 0.486  0.473  0.463  0.447  0.410 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้น

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�ม 0.486  0.473  0.463  0.447  

0.410 แต่ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้น

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ดา้น

การรับรู้ถึงคุณภาพ และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะลด 0.486  0.473  0.463  0.447  0.410 
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ตารางที� 4.34: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด
ทางตรง กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 
 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) r 
Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  .550 .000* สมพนัธ์กนั 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ .555 .000* สมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพ .594 .000* สมพนัธ์กนั 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้  .531 .000* สมพนัธ์กนั 

สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ .497 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

   

  จาก ตารางที� 4.34 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง กบั การรับรู้

คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน

ตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยพิจารณาคา่

สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง เพิ�ม 0.594  0.555  

0.550  0.531  0.497 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  

และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�ม 0.594  0.555  0.550  0.531  0.497 แตถ่า้ การรับรู้การ

สื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้น

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  

และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะลด 0.594  0.555  0.550  0.531  0.497 
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ตารางที� 4.35: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 
 

การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) r 
Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  .527 .000* สมพนัธ์กนั 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ .624 .000* สมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพ .639 .000* สมพนัธ์กนั 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้  .592 .000* สมพนัธ์กนั 

สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ .579 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

   

  จาก ตารางที� 4.35 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบั การ

รับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 การรับรู้การ

สื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา

สินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยพิจารณาค่า

สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม เพิ�ม 0.639  

0.624  0.592  0.579  0.527 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง

คุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของ

ตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะเพิ�ม 0.639  0.624  0.592  0.579  0.527 แตถ่า้ 

การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้

ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 

ของตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะลด 0.639  0.624  0.592  0.579  0.527 
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ตารางที� 4.36: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบ
ปากต่อปาก กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ 
 

การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) r 
Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  .499 .000* สมพนัธ์กนั 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ .628 .000* สมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงคุณภาพ .645 .000* สมพนัธ์กนั 

ความเชื�อมโยงในตราสินคา้  .617 .000* สมพนัธ์กนั 

สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ .670 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

   

  จาก ตารางที� 4.36 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบั

การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียว และ

สัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้น

การตลาดแบบปากต่อปาก กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

โดยพิจารณาคา่สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปาก

ต่อปาก เพิ�ม 0.670  0.645  0.628  0.617  0.499 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของ

ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  

และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะเพิ�ม 0.670  0.645  0.628  0.617  0.499 แตถ่า้ การรับรู้การ

สื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ลดการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 

ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา

สินคา้  และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จะลด 0.670  0.645  0.628  0.617  0.499 
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ตารางที� 4.37: สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบั การรับรู้
คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม 
 

การสื�อสารการตลาดโดยรวม   

 (Integrated Marketing Communications) 
r 

Sig.  

 (2-tailed) 
ผลการทดสอบ 

คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม .648 .000* สมพนัธ์กนั 

* ระดบันยัสาํคญั 0.01  

   

  จาก ตารางที� 4.37 พบวา่การรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบั การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้

โดยรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.05โดยพิจารณาคา่สัมประสิทธิ} สหสัมพนัธ์ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวม เพิ�ม 

0.648 การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม จะเพิ�ม 0.648 แต่ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวม 

ลดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม จะลด 0.648 

4.3.1 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ตารางที� 4.38: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 

สมมุติฐานด้านการส่งเสริมการขาย ผลการทดสอบ 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.38(ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 

สมมุติฐานด้านการส่งเสริมการขาย ผลการทดสอบ 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมุติฐานด้านการประชาสัมพนัธ์ ผลการทดสอบ 

การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมุติฐานด้านการตลาดทางตรง ผลการทดสอบ 

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.38(ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 

สมมุติฐานด้านการตลาดเชิงกจิกรรม ผลการทดสอบ 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของ
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมุติฐานด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ผลการทดสอบ 

การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยง
ในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมุติฐานการสื�อสารการตลาดโดยรวม ผลการทดสอบ 

การสื�อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื
อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 



บทที� 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวจิยัเรื�องการสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group 
Buying)  กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้มีวตัถุประสงคเ์พื�อวดัคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) ในความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคที�มีต่อโมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) และเพื�อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง
การสื�อสารทางการตลาด (Marketing Communication)กบัคุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying)  กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
 ผูว้จิยัดาํเนินการวิจยัโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมือในการศึกษา แบง่เป็น 4 ส่วน คือ  

ส่วนที� 1 : ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนบุคคล  
ส่วนที� 2 : การรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเอน็โซโก ้
ส่วนที� 3 : การรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของเอ็นโซโก ้
ส่วนที� 4 : การรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ของเอ็นโซโก ้

และนาํแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) อยา่งตามความสะดวก กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน สถิติทาํการวเิคราะห์คือ 
สถิติที�เป็นค่าร้อยละ (Percentage)  คา่ความถี� (Mode) คา่เฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
เพื�อการวิเคราะห์ขอ้มูลพื�นฐาน การวเิคราะห์กาคา่สัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  ใชห้าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปร
ตาม ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�  0.05 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

5.1.1  ปัจจยัส่วนบุคคล 
  ผลจากการศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.25 และเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 42.75  เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ส่วนใหญ่ช่วง อาย ุ25 ถึง 31 ปี จาํนวน  
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่เป็น จาํนวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 
นบัถือศาสนาพุทธ เป็นจาํนวน 378 คิดเป็นร้อยละ 94.50 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จาํนวน 284 คิดเป็นร้อยละ 71.00 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนส่วนใหญ่ จาํนวน 233 
คิดเป็นร้อยละ 58.25 และ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนช่วง 
15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 101  คิดเป็นร้อยละ 25.25  มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน 
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จาํนวน 290  คิดเป็นร้อยละ 72.50  และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้วลาทาํกิจกรรมยามวา่ง ดู
โทรทศัน์ จาํนวน 91  คิดเป็นร้อยละ 22.75 

5.1.2 พฤติกรรมการใชบ้ริการเอ็นโซโก ้
ผลจากการศึกษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ ผูบ้ริโภครู้จกัการซื�อสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying คือ สังคม
ออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter) จาํนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 44.31 จาํนวนการใชบ้ริการเฉลี�ย
ต่อเดือนนานๆ ครั� ง จาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 ครั� งล่าสุดที�ซื�อสินคา้ หรือบริการผา่น
อินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying 1 - 3 เดือนที�ผา่นมา จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 กลุ่ม
ตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้เลือกซื�อสินคา้หรือบริการประเภท สินคา้ (เช่น เสื�อผา้ เครื�องแต่งกาย 
เครื�องสาํอาง สื�อบนัเทิง อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 กลุ่มตวัอยา่ง
ที�ใชบ้ริการเอน็โซโกมี้วตัถุประสงคก์ารซื�อสินคา้ หรือบริการ คือ นาํคูปองไปใชเ้อง จาํนวน 311 
คน คิดเป็นร้อยละ 77.75  ราคาเฉลี�ยของการซื�อสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group 
Buying ของกลุ่มตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโกอ้ยูที่�ราคา 501 – 1,000 บาท จาํนวน 177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.25 วธีิการชาํระคา่สินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของกลุ่ม
ตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ชาํระโดย การโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร จาํนวน 211 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.33 การแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying ของกลุ่ม
ตวัอยา่งที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้เคยแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ จาํนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 
และ ไมเ่คยแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 ไมเ่คยแบ่งปัน (แชร์) 
ขอ้มูลสินคา้มากกวา่เคยแบง่ปัน (แชร์) ขอ้มูลสินคา้ เหตุผลในการซื�อสินคา้หรือบริการผา่น
อินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying คือ ความน่าเชื�อถือของเวบ็ไซต ์จาํนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.35 และ ปัญหาหรืออุปสรรคที�พบจากการสั�งซื�อสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group 
Buying คือ สินคา้หรือบริการมีคุณภาพไมต่รงกบัที�โฆษณาไว ้จาํนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 

5.1.3  การวเิคราะห์ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด และ คุณค่าตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
ผลจากการศึกษา พบวา่ 

ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการ

โฆษณาโดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 2.9855)  

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการขาย

โดยใชพ้นกังานขายโดยรวมของเอน็โซโกอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 2.8758)  
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  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการ

ส่งเสริมการขายโดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.2625) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์โดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 2.9579) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด

ทางตรงโดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.3263) เมื�อพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบวา่ ใหข้อ้มูลผา่นทางสื�อออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  Youtube) การซื�อขาย

ผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือจุดบริการ อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.76  3.52 

ตามลาํดบั) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด

เชิงกิจกรรมโดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.1563) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาด

แบบปากต่อปากโดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.5038) เมื�อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การแชร์คูปองในสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  Youtube) การ

แนะนาํจากบุคคลที�รู้จกั เช่น ครอบครัว เพื�อน ญาติ การแสดงความเห็นในบอร์ดสนทนาใน

อินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.67  3.59  3.53 ตามลาํดบั) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดโดยรวมของ

เอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.1526) เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ดา้น

การตลาดแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.5038) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวมของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.1755) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้โดยรวม ของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 

3.3425) เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ความบรรยาย  รูปภาพของสินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ 

เขา้ใจไดง่้าย ทา่นสามารถจะจดจาํ เอน็โซโก ้นี�ไดเ้ร็วทา่มกลางธุรกิจที�นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ 
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เมื�อทา่นใชบ้ริการ เอน็โซโก ้ทา่นรู้สึกวา่ใชง้านง่าย สะดวก สบาย ปลอดภยั อยูใ่นระดบัมาก (มี

คะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.50  3.42  3.42 ตามลาํดบั)  

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการ

รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม ของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.4255) เมื�อพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบวา่ สิทธิหรือส่วนลดในอตัราที�มากกวา่ 50 % ขึ�นไป ที�ลูกคา้ไมส่ามารถหาซื�อไดเ้อง 

ความชดัเจนของเงื�อนไขการสั�งซื�อ (เช่น ระยะเวลา ส่วนลด) ความน่าเชื�อถือของธุรกิจ เช่น 

ดาํเนินการมานาน หรือ มีสาขาในต่างประเทศดว้ย อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.60  

3.48  3.44 ตามลาํดบั 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความ

เชื�อมโยงในตราสินคา้โดยรวม ของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเท่ากบั 3.4035) 

เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทา่นพอใจ และไวใ้จ เอน็โซโก ้หลงัจากที�ไดใ้ชบ้ริการ เอน็โซโก ้มี

ความเป็นเอกลกัษณ์ที�โดดเด่นกวา่ธุรกิจที�นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนน

เฉลี�ยเทา่กบั 3.53  3.49 ตามลาํดบั)  

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัเกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้น

สินทรัพยอื์�น ๆ ของตราสินคา้โดยรวม ของเอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 

3.5633) เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ เอน็โซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจรูปแบบใหม่ เอ็นโซโก ้พฒันาการ

บริการที�ตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่งสมํ�าเสมอ เอน็โซโก ้ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยี

ใหมม่าใช ้อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.61  3.56  3.53 ตามลาํดบั) 

  ผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอ็นโซโก ้มีระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัของคุณคา่ตราสินคา้โดยรวมของ

เอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 3.3821 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ดา้น

สินทรัพยอื์�น ๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ อยูใ่นระดบัมาก (มีคะแนนเฉลี�ยเทา่กบั 

3.5633  3.4255 ตามลาํดบั) 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมติฐาน สรุปได ้ดงันี�  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

สมมุติฐาน 1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
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พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 2: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 3: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 4: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความเชื�อมโยง
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 5: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

สมมุติฐาน 6: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
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สมมุติฐาน 7: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 8: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 9: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความเชื�อมโยง
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 10: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
ด้านการตลาดทางตรง 

สมมุติฐาน 11: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 12: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
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พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 13: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 14: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเชื�อมโยง
ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 15: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม 

สมมุติฐาน 16: การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง  โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 17: การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการตระหนกั
รู้ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ (sig= .000) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
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สมมุติฐาน 18: การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ โมเดลธุรกิจ
ร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 19: การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความ
เชื�อมโยงในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 20: การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นสินทรัพย์
อื�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 

สมมุติฐาน 21: การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 22: การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ 
(sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 23: การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้
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พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นการรับรู้
ถึงคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 24: การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงใน
ตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้นความ
เชื�อมโยงในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ (sig= 
.000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
สมมุติฐาน 25: การตลาดแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอน็โซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ดา้น
สินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมี
คา่ (sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบั คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

สมมุติฐาน 26: การสื�อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม โมเดล
ธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก ้

พบวา่การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง โดยมีคา่ (sig= .000) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 
5.2 อภิปรายผล 

 จากการสรุปผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัไดพ้บประเด็นที�น่าสนใจ ในการนาํมา
อภิปรายผล ดงัต่อไปนี�  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

  การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของ Duncan (2002) ทาํใหพ้อสรุปได้
วา่ ถา้การรับรู้การสื�อสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย เพิ�มขึ�น การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้น
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความ
เชื�อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�มขึ�น 
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ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

  การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Keller (2009), Duncan 
(2002); Shimp (2003); Semenik (2002)  และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปรารถนา ธงไชย (2549) 
โดยการสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย สื�อมวลชน ไดแ้ก่ การใชสื้�อมวลชน
ในการประชาสัมพนัธ์ และสื�ออื�นๆ ไดแ้ก่ การจดัแสดงสินคา้ การจดันิทรรศการ การจดัฝึกอบรวม 
การจดัสัมมนา อินเทอร์เน็ต บรรจุภณัฑ ์และสื�อบุคคล เพื�อใหผู้บ้ริโภครู้จกั ทาํใหเ้กิดความคุน้เคย 
และเชื�อมั�นในตราสินคา้ อนัส่งผลใหเ้กิดคุณคา่ในตราสินคา้  และงานวจิยัของ ภูริศ ศรสรุทร์ 
(2552) ผูน้าํตลาดและผูต้ามตลาดใหค้วามสาํคญักบัการสื�อสารโดยการประชาสัมพนัธ์มากที�สุด 
โดยผูน้าํตลาดคาํนึงถึงคุณค่าตราสินคา้ในส่วนของนวตักรรมตราสินคา้มากที�สุด  ผูต้ามตลาด
คาํนึงถึงคุณคา่ตราสินคา้ในส่วนของการรับรู้ถึงคุณภาพมากที�สุด ทาํใหพ้อสรุปไดว้า่ ถา้การรับรู้
การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ เพิ�มขึ�น การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตรา
สินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�มขึ�น 
ด้านการตลาดทางตรง 

  ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมของเอน็โซโก ้
อยูใ่นระดบัปานกลาง ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัดา้นการตลาดทางตรงที�สาํคญั เช่น ใหข้อ้มูลผา่นทาง
สื�อออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  Youtube) การซื�อขายผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือจุด
บริการ อยูใ่นระดบัมาก และจากการพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ส่วนใหญ่
ช่องทางที�รู้จกัการซื�อสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ Group Buying คือ สังคมออนไลน์ 
(เช่น Facebook  Twitter)   
 การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของ  Kotler & Keller (2009); Duncan 
(2005) และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภูริศ ศรสรุทร์ (2552) ตลาดโดยรวมจะตอ้งให้ความสาํคญั
กบัการสื�อสารโดยการตลาดทางตรงมากที�สุดโดยคาํนึงถึงคุณค่าตราสินคา้ในส่วนของการรับรู้ถึง
คุณภาพมากที�สุด ทาํใหพ้อสรุปไดว้า่ ถา้การรับรู้การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง เพิ�มขึ�น 
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การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการ
รับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�มขึ�น 
ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม 

  การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ การรับรู้คุณคา่ตรา
สินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั
และสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 การสื�อสารการตลาดดา้น
การตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปาน
กลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของ Duncan (2008); Shimp 
(2010); Pitta, Weisgal & Lynagh (2006); เสรี วงษม์ณฑา (2540) และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
นนัทนา บริพนัธานนท ์(2542) โดยการสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ไปยงัผูบ้ริโภค
อยา่งต่อเนื�อง จึงทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณคา่ตราสินคา้ เกิดความคุน้เคย ยอมรับ รู้สึกชอบ และมี
ความตั�งใจที�จะซื�อค่อนขา้งสูง ทาํใหพ้อสรุปไดว้า่ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาด
เชิงกิจกรรม เพิ�มขึ�น การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตรา
สินคา้ จะเพิ�มขึ�น 
 ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 

  ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปากโดยรวม ของ
เอน็โซโก ้อยูใ่นระดบัมาก ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัดา้นการตลาดแบบปากต่อปากที�สาํคญั เช่น การ
แชร์คูปองในสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter  Youtube) การแนะนาํจากบุคคลที�รู้จกั เช่น 
ครอบครัว เพื�อน ญาติ การแสดงความเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก และ 
ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดโดยรวม ของเอ็นโซโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง แต่ระดบั
การรับรู้เกี�ยวกบัดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบัมาก ซึ� งมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคที�ใชบ้ริการเอน็โซโก ้ช่องทางที�รู้จกัการซื�อสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแบบ 
Group Buying (เอ็นโซโก)้ ส่วนใหญ่ คือ สังคมออนไลน์ (เช่น Facebook  Twitter)  รองลงมามา
จากเพื�อนแนะนาํ หรือ แชร์คูปอง และ เวบ็ไซตอื์�นๆ ตามลาํดบั 
 การรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และ
ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียว และสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมี
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นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตรา
สินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัปาน
กลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎีของ Duncan (2008); Shimp 
(2010) ทาํใหพ้อสรุปไดว้า่ ถา้การรับรู้การสื�อสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปากเพิ�มขึ�น 
การรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการ
รับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ จะเพิ�มขึ�น 
การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบั คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 
  การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  ซึ� งเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Kotler & Keller (2009); Shimp (2003); Duncan (2002) และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ศรัญญา สิงห์พนัธ์ (2549) ผูใ้ชร้ถยนตน์ั�งส่วนบุคคล มีการรับรู้เกี�ยวกบัดว้ยเกี�ยวกบัการมี
ประสิทธิผลการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมและเป็นรายดา้นทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก มี
การรับรู้เกี�ยวกบัดว้ยเกี�ยวกบัการมีคุณคา่ตราสินคา้โดยรวมและเป็นรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบั
มาก ทาํใหพ้อสรุปไดว้า่ ถา้ การรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวมเพิ�มขึ�น การรับรู้คุณค่าตราสินคา้
โดยรวมจะเพิ�มขึ�น 
สรุปผลตามวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

  คุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคที�มีต่อโมเดลร่วมกนัซื�อ ยงัอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.3821 เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ 
ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.5633  3.4255 
  ความสัมพนัธ์ระหวา่งการสื�อสารทางการตลาด (Marketing Communication) กบัคุณคา่ตรา
สินคา้ (Brand Equity) พบวา่  
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.639  0.624 
ตามลาํดบั  
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นสินทรัพย์
อื�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และดา้นความ
เชื�อมโยงในตราสินคา้  มีคา่สมัประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.670  0.645  0.628  0.617  ตามลาํดบั 
  การสื�อสารการตลาดโดยรวม กบัคุณคา่ตราสินคา้โดยรวม มีค่าสัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์
เทา่กบั 0.648 
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ดังนั�นจึงมีความหมายว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง อย่างมี
นัยสาํคัญทางสถิติที&ระดับ 0.05  
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้  มีค่าสัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.588  0.556  
0.553  0.530  0.460 ตามลาํดบั 
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ กบั การคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพ และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีคา่สัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.486  0.473  
0.463  0.447  0.410  ตามลาํดบั 
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้  ดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้  
และดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ มีคา่สัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.594  0.555  0.550  
0.531  0.497 ตามลาํดบั 
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความเชื�อมโยงใน
ตราสินคา้  ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีคา่
สัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.592  0.579  0.527 ตามลาํดบั 
  การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธิ\ สหสัมพนัธ์เทา่กบั 0.499 ตามลาํดบั 
ดังนั�นจึงมีความหมายว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและสัมพันธ์กันปานกลาง อย่างมี
นัยสาํคัญทางสถิติที&ระดับ 0.05  
ข้อจํากดัการวจัิยครั9งนี9  
 โมเดลธุรกิจร่วมกนัซื�อ (Group Buying) ยงัถือวา่เป็นธุรกิจรูปแบบใหมส่าํหรับในประเทศ
ไทย การทาํการสื�อสารการตลาด (Marketing Communications) ยงัไมค่รบคลุมและไมเ่กิดการ
สื�อสารอยา่งต่อเนื�อง รวมถึงผูบ้ริโภคไมไ่ดติ้ดตามอยา่งสมํ�าเสมอ เห็นไดจ้ากการวเิคราะห์ระดบั
การรับรู้เกี�ยวกบัดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ พิจารณาขอ้คาํถามการเฝ้าติดตามขอ้เสนอของ 
เอน็โซโก ้สมํ�าเสมอ ยงัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื�อการนําไปใช้  
� จากผลการวจิยัการสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม และ ดา้นการตลาดแบบ

ปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์กนัคอ่นขา้งสูง กบัคุณคา่ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอื์�นๆ ของตราสินคา้ และดา้นความเชื�อมโยงในตราสินคา้ ทาํ
ใหเ้อน็โซโกค้วรจะเนน้ เนื�องจากการรับรู้การสื�อสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการ
เรียกความสนใจ และมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายได ้โดยใหก้ลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม การสร้าง
สัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค ร้านคา้  และเนน้การสื�อสารตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ซึ� งเป็น
การสื�อสารโดยตรงระหวา่งกนั มีผลทั�งทางดา้นบวกและดา้นลบ มีอิทธิพลในการซื�อจากการสื�อสาร
นั�น ดงันั�นเอน็โซโกจึ้งคดัเลือกและสร้างคุณภาพใหแ้ก่คูปอง ทาํใหเ้กิดความเชื�อมั�นของผูบ้ริโภค
ไดม้ากที�สุด เนื�องจากเอ็นโซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจรูปแบบใหม ่การรับรู้การสื�อสารการตลาดโดยรวม 
กบัการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้โดยรวม มีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูง ดงันั�นจะตอ้ง ปรับปรุง
กระบวนการโดยนาํเทคโนโลยใีหม่มาใช ้พฒันาการบริการที�ตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่งสมํ�าเสมอ 
ควรเพิ�มการสื�อสารการตลาดแก่ผูบ้ริโภคเพิ�มขึ�น เพื�อให้เกิดคุณคา่ตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค
ใหม้ากที�สุด และเพื�อรักษาตาํแหน่งทางการตลาด 

� จากการทาํการวจิยั และทดสอบพบวา่ ปัญหาหรืออุปสรรคที�พบจากการสั�งซื�อสินคา้หรือ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying (เอ็นโซโก)้ ส่วนใหญ่มากจาก สินคา้หรือบริการมี
คุณภาพไมต่รงกบัที�โฆษณาไว ้และ สินคา้หรือบริการไมไ่ดม้าตรฐาน ซึ� งเอน็โซโกค้วรให้
ความสาํคญัในเรื�องของการคดัเลือกคูปองที�มีคุณภาพรวมถึงการโฆษณา การนาํเสนอใหอ้ยา่ง
ถูกตอ้ง ตรงกบัความเป็นจริง มิฉะนั�นจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไมม่ั�นใจในเรื�องคุณภาพคูปอง 
และไมเ่กิดการซื�อซํ� า การบอกต่อ หรืออาจจะเป็นการบอกต่อในแง่ลบ อาจจะส่งผลกระทบไปถึง
คุณภาพโดยรวมของเอ็นโซโก ้สังเกตไดจ้ากการวเิคราะห์ระดบัการรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ใน
ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลางเท่านั�น 

� ผูว้จิยัรวบรวมและสรุปขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค เช่น 
� เรื�องความถี� การอพัเดทขอ้มูล และจาํนวนสินคา้ - บริการที�มานาํเสนอแก่ลูกคา้นอ้ยไป 
� อยากใหมี้ คูปอง Package ทอ่งเที�ยว ต่างประเทศ ใน Zone Asia  
� ในการเขา้ใชบ้ริการเวบ็ไซตข์องเอน็โซโก ้ตอ้งกรอดรายละเอียดขอ้มูล เช่น อีเมล์ 

ช่องทางที�รู้จกัเอ็นโซโก ้ซํ� าๆ บอ่ยๆ ทั�งที�เป็นลูกคา้เดิมอยูแ่ลว้ ทาํใหบ้างครั� งตอ้งปิดเวบ็ไซตเ์พราะ
คิดวา่เสียเวลา ทั�งๆ ที�ลูกคา้อยากอพัเดทโปรโมชั�นของเอ็นโซโก ้สาํหรับขอ้นี�ผูว้จิยั 
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� สาํหรับสินคา้ หรือบริการที�มานาํเสนอยงัไมมี่ความหลากหลาย ทั�งประเภทคูปอง หรือ 
คูปองต่างๆ เพียงพอ รูปแบบการนาํเสนอคูปองเดิมๆ ซํ� าๆ สินคา้ หรือบริการ บางประเภท จาํกดั
สาขาที�ใชบ้ริการมากเกินไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื�อการวจัิย 

� ในการวจิยัครั� งต่อไป ควรวิจยัถึงปัจจยัส่วนบุคคล  เพื�อที�จะไดส้ามารถสื�อสารทาง
การตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

� จากการศึกษาและคน้ควา้ขอ้มูลงานวจิยัพบวา่ยงัไมมี่งานวจิยัในลกัษณะโมเดลธุรกิจ
ร่วมกนัซื�อ (Group Buying) ผูว้จิยัจึงเสนอแนะวา่ ควรทาํการวจิยัเพิ�มเติม รูปแบบที�คลา้ยคลึงกบั
เอน็โซโก ้ เพื�อเป็นการยนืยนัผลการวจิยัลกัษณะธุรกิจร่วมกนัซื�อ 

� ควรศึกษาถึงสินคา้ หรือบริการแต่ละประเภท เพื�อที�จะไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคล  
พฤติกรรมการใชบ้ริการของแต่ละประเภทไดอ้ยา่งชดัเจน  

� ควรมีการศึกษาตวัแปรอื�นๆ เพิ�มเติม เช่น การใหบ้ริการ อิทธพลที�ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการ
บริโภค  เพื�อสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและสามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมากที�สุด 
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ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 

การสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินค้าของโมเดลธุรกจิร่วมกนัซื!อ (Group Buying)  

กรณีศึกษา: เอน็โซโก้ 

 วตัถปุระสงค์เพื�อ ศึกษาการสื�อสารการตลาดเพื�อสร้างคุณค่าตราสินค้าของโมเดลธุรกิจ 

ร่วมกันซื%อ (Group Buying) กรณีศึกษา: เอ็นโซโก้ ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   

  จึงใคร่ขอความร่วมมือท่านในการกรอกแบบสอบถามด้วยข้อมลูที�เป็นจริง และครบถ้วน

ทุกข้อ เพื�อความสมบูรณ์ในงานวิจัยทั%งนี%ข้อมลูจากแบบสอบถามดังกล่าวจะถกูเกบ็เป็นความลับ 

และจะใช้ประโยชน์ทางด้านวิชาการเท่านั%น 

  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที�ท่านกรุณาให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 

 ส่วนที� 1 ข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 คําชี!แจง โปรดทาํเครื�องหมาย  � ลงในช่องใหค้รบถว้น  และตรงกบัความเป็นจริงมากที�สุด  

(โดยเลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

1. เพศ 

�  ชาย   �  หญิง 

2. อาย ุ

�  นอ้ยกวา่ 18 ปี  �  18 – 24 ปี  �  25 – 31 ปี   �  32 – 38 ปี  

�  39 – 45 ปี  �  46 –52 ปี  �  53 – 59 ปี  �  มากกวา่ 60 ปี 

3. สถานภาพ 

 �  โสด  �  สมรส  �  หมา้ย / หยา่ร้าง 

4. ระดบัการศึกษา 

 �  ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี �  ปริญญาตรี  �  ปริญญาโท              �  สูงกวา่ปริญญาโท 

5. ศาสนา 

 �  พุทธ   �  คริสต ์  �  อิสลาม   �  อื�นๆ .................



133 

 

6. อาชีพ 

�  นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา   �  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

�  พนกังานบริษทัเอกชน   �  ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

�  แมบ่า้น / พอ่บา้น    �  อื�นๆ (โปรดระบุ)....................................... 

7. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

�  ต ํ�ากวา่ 10,000 บาท    �  10,001 – 15,000 บาท 

�  15,001 – 20,000 บาท   �  20,001 – 25,000 บาท 

�  25,001 – 30,000 บาท  �  มากกวา่ 30,001 บาท 

8. จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

�  1 - 2 คน   �  3 - 5 คน  �  6 - 8 คน    �  มากกวา่ 8 คน 

9. กิจกรรมยามวา่ง * (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

�  ออกกาํลงักาย �  อ่านหนงัสือ  �  ฟังเพลง  �  ช็อปปิG ง   

�  ดูโทรทศัน์   �  ชมภาพยนตร์ �  ทอ่งเที�ยว  �  อื�นๆ.................. 

ส่วนที� 2 : ความคิดเห็นเกี�ยวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเอน็โซโก ้

คําชี!แจง โปรดทาํเครื�องหมาย  � ลงในช่องใหค้รบถว้น  และตรงกบัความเป็นจริงมากที�สุด 

10. ทา่นเคยซืGอสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying หรือไม่ 

�  เคย   �  ไมเ่คย 

11. ทา่นรู้จกัการซืGอสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying ไดอ้ยา่งไร * (ตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 

� สังคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter)  �  หนงัสือพิมพ ์  �  โทรทศัน์ วทิย ุ

� เพื�อนแนะนาํ หรือ แชร์คูปอง       �  ครอบครัว  �  เวบ็ไซตอื์�นๆ 

12. ทา่นซืGอสินคา้หรือบริการจาํนวนครัG งเฉลี�ยต่อเดือน 

�  นานๆ ครัG ง     �  1 – 2 ครัG ง/เดือน     �  3 – 4 ครัG ง/เดือน  �  มากกวา่ 5 ครัG ง/เดือน 

13. ครัG งล่าสุดที�สั�งซืGอสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying 

�  นอ้ยกวา่ 1 เดือน   �  1 - 3 เดือนที�ผา่นมา 

�  4 - 6 เดือนที�ผา่นมา   �  มากกวา่ 6 เดือน
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14. ส่วนใหญ่ทา่นเลือกซืGอสินคา้หรือบริการประเภทใด 

�  สินคา้ (เช่น เสืGอผา้, เครื�องแต่งกาย, เครื�องสาํอาง, สื�อบนัเทิง, อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 

�  ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านอาหาร) 

�  กิจกรรม (เช่น การศึกษา, งานดิเรก, ภาพยนตร์, ถ่ายภาพ) 

�  สุขภาพและความงาม (เช่น โรงพยาบาล, คลินิก คอร์สความงาม,ตดัผม ทาํเล็บ,สปา) 

�  ทอ่งเที�ยว (เช่น ที�พกั,โรงแรม) 

15. ส่วนใหญ่ทา่นซืGอสินคา้หรือบริการเพื�ออะไร 

�  นาํคูปองไปใชเ้อง  �  นาํไปเป็นของขวญั  

�  ซืGอเผื�อบุคคลอื�น  �  อื�นๆ................... 

16. ราคาเฉลี�ยของสินคา้หรือบริการที�ทา่นเคยซืGอในแต่ละครัG งผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying 

�  นอ้ยกวา่ 100 บาท  �  101 – 500 บาท  �  501 – 1,000 บาท 

�  1,001 – 2,000 บาท  �  2,001 – 3,000 บาท  �  3,001 – 5,000 บาท 

�  5,001 – 10,000 บาท  �  มากกวา่ 10,001 บาท 

17. วธีิการที�ทา่นชาํระเงินค่าสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying * (ตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 

�  บตัรเครดิต    �  Pay Pal 

�  Counter Service   �  การโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 

�  จ่ายที�หนา้เคาน์เตอร์ของบริษทั �  อื�นๆ (โปรดระบุ) ....................................... 

18. ทา่นเคยแบง่ปัน (แชร์) สินคา้หรือบริการแบบ Group Buying ผา่นทางสังคมออนไลน์กบัคนที�

ทา่นรู้จกัหรือไม่ 

�  เคย   �  ไมเ่คย 

19. ทา่นเลือกซืGอสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group Buying * (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)

�  ความน่าเชื�อถือของเวบ็ไซต ์ �  ซืGอตามคาํแนะนาํ หรือ คาํบอกเล่าของบุคคลที�รู้ทา่นรู้จกั 

�  คูปองและราคาที�น่าสนใจ �  ขัGนตอนการซืGอไมยุ่ง่ยาก 

�  มีสินคา้และบริการที�ตอ้งการ �  อื�นๆ (โปรดระบุ) ........................................... 



135 

 

20. ปัญหาหรืออุปสรรคที�ทา่นพบ จากการสั�งซืGอสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต แบบ Group 
Buying * (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
�  สินคา้หรือบริการไมไ่ดม้าตรฐาน �  สินคา้หรือบริการมีคุณภาพไมต่รงกบัที�โฆษณาไว ้
�  ไดรั้บสินคา้ หรือบริการที�ล่าชา้ �  ขัGนตอนการสั�งซืGอยุง่ยาก 
�  สินคา้สูญหาย/ ไมไ่ดรั้บสินคา้ �  ขาดความเชื�อถือในการซืGอสินคา้ 
�  อื�นๆ (โปรดระบุ) ........................................... 
 

ส่วนที� 3 : การรับรู้เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของเอ็นโซโก ้
คําชี!แจง โปรดทาํเครื�องหมาย  � ลงในช่องใหค้รบถว้น  และตรงกบัความเป็นจริงมากที�สุด  
(โดยเลือกตอบเพียง 1 ขอ้)  (5 มากที�สุด) (4 มาก) (3 ปานกลาง) (2 นอ้ย) (1 นอ้ยที�สุด) 

การสื�อสารการตลาด ระดบัการรับรู้ 

1) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 5 4 3 2 1 

 การแขง่ขนั เกม ชิงโชค      
 การใหเ้ครดิตเงินคืนเมื�อซืGอคูปองบางรายการ      
 ประกนัราคาและขอ้เสนอที�ถูกที�สุด (ยนิดีคืนเงินส่วนตา่งให ้2 เท่า)      
 รับเครดิตเมื�อแนะนาํเพื�อน      

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 5 4 3 2 1 

 การใหส้มัภาษณ์ผูบ้ริหารกบัสื�อตา่งๆ      
 การบริจาคเพื�อการกศุล เช่น (บริจาค 3% ของยอดขาย)      
 การเสนอเป็นสปอนเซอร์      
 การสร้างความสมัพนัธ์ที�ดีกบัชุมชน      

 
การเป็นหุน้ส่วนธุรกิจ โดยเขา้มาเป็นส่วนหนึ�งในคูปองพิเศษๆ ของ เอน็
โซโก ้

     

 จดัโครงการร่วมกบัรัฐบาล ใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมของรัฐบาล      
3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 5 4 3 2 1 

 แคตตาลอ็กรายละเอียดเกี�ยวกบัสินคา้หรือบริการที�เสนออยา่งเป็นระบบ      
 นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ ผา่นทางอีเมล ์(E-Mail)      
 นาํเสนอคูปองที�น่าสนใจ และรับคูปองผา่นทาง SMS      
 ใชโ้ทรศพัทเ์พื�อสื�อสารถึงลูกคา้      
 ใหข้อ้มูลผา่นทางสื�อออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, Youtube)      
 การซืGอขายผา่นเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือจุดบริการ      

(ตารางมีต่อ) 
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4) การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) 5 4 3 2 1 

 การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้      
 จดักลุ่มลูกคา้เพื�อแลกเปลี�ยนประสบการณ์ในการใชบ้ริการคูปองตา่งๆ      
 จุดบริการลูกคา้ที�ลูกคา้ถึงไดโ้ดยตรง      
 การตอบปัญหา และขอ้สงสยั (เช่น เวบ็บอร์ด โทรศพัท)์      

5) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 5 4 3 2 1 

 การแนะนาํจากบุคคลที�รู้จกั เช่น ครอบครัว เพื�อน ญาติ      
 การแนะนาํจากธุรกิจ ร้านคา้ตา่งๆ      
 การแสดงความเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต      
 การแชร์คูปองในสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, Youtube)      

 

ส่วนที� 4 : การรับรู้เกี�ยวกบัคุณคา่ตราสินคา้ของเอน็โซโก ้
คําชี!แจง โปรดทาํเครื�องหมาย  � ลงในช่องใหค้รบถว้น  และตรงกบัความเป็นจริงมากที�สุด  
(โดยเลือกตอบเพียง 1 ขอ้)  (5 มากที�สุด) (4 มาก) (3 ปานกลาง) (2 นอ้ย) (1 นอ้ยที�สุด) 

คุณค่าตราสินค้า ระดบัการรับรู้ 

1) ความจงรักภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 5 4 3 2 1 

 ท่านยงัคงซืGอคูปอง เอน็โซโก ้ถึงแมว้า่จะผิดหวงัจากนาํคูปองไปใช้
บริการในร้านตา่งๆ 

     

 ท่านจะแนะนาํ เอน็โซโก ้นีGกบัคนรู้จกั      
 ท่านจะเลือกใช ้เอน็โซโก ้นีG เป็นลาํดบัแรก      
 ท่านมีความจงรักภคัดีกบั เอน็โซโก ้      
 ท่านเฝ้าติดตามขอ้เสนอของ เอน็โซโก ้สมํ�าเสมอ      

2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 5 4 3 2 1 

 เอน็โซโก ้มีลกัษณะพิเศษสามารถทาํใหท่้านจดจาํอยา่งรวดเร็ว      
 ท่านสามารถจะจดจาํ เอน็โซโก ้นีGไดเ้ร็วท่ามกลางธุรกิจที�นาํเสนอคูปอง

ส่วนลดอื�นๆ 
     

 ท่านพอใจกบัคูปองและบริการที� เอน็โซโก ้นาํเสนอ      
 เมื�อท่านใชบ้ริการ เอน็โซโก ้ท่านรู้สึกวา่ใชง้านง่าย สะดวก สบาย 

ปลอดภยั 
     

 ความสวยงาม น่าสนใจของเวบ็ไซต ์      
 ขอ้ความบรรยาย  รูปภาพของสินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ เขา้ใจได้

ง่าย 
     

(ตารางมีต่อ) 
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2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 5 4 3 2 1 

 จาํนวนจาํกดัของสินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอขาย      
 ระยะเวลาจาํกดัที�ตอ้งรีบตดัสินใจซืGอสินคา้หรือบริการนัGน      
3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 5 4 3 2 1 

 สินคา้หรือบริการที�นาํมาเสนอ ไดรั้บความนิยม      
 ความชดัเจนของเงื�อนไขการสั�งซืGอ (เช่น ระยะเวลา ส่วนลด)      
 มีบทวจิารณ์ของผูที้�เคยซืGอสินคา้หรือใชบ้ริการนัGน      
 ความน่าเชื�อถือของธุรกิจ เช่น ดาํเนินการมานาน หรือ มีสาขาใน

ตา่งประเทศ ดว้ย 
     

 สิทธิหรือส่วนลดในอตัราที�มากกวา่ 50 % ขึGนไป ที�ลูกคา้ไมส่ามารถหา
ซืGอไดเ้อง 

     

4) ความเชื�อมโยงในตราสินค้า (Brand Associations) 5 4 3 2 1 

 เอน็โซโก ้มีความเป็นเอกลกัษณ์ที�โดดเด่นกวา่ธุรกิจที�นาํเสนอคูปอง
ส่วนลดอื�นๆ 

     

 ท่านพอใจ และไวใ้จ เอน็โซโก ้หลงัจากที�ไดใ้ชบ้ริการ      
 ท่านยอมรับคนอื�นที�ใชบ้ริการ เอน็โซโก ้วา่มีความชอบเหมือนกนั      
 ท่านรู้สึกวา่ เอน็โซโก ้ไม่เหมือนกบัธุรกิจที�นาํเสนอคูปองส่วนลดอื�นๆ 

อยา่งชดัเจน 
     

 ขอ้เสนอพิเศษเพิ�มเติม (เช่น ใหเ้ครดิตแนะนาํเพื�อน หรือการใหสิ้ทธิฟรี
แก่สมาชิก) 

     

5) สินทรัพย์อื�น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 5 4 3 2 1 

 เอน็โซโก ้เป็นผูน้าํธุรกิจรูปแบบใหม ่      
 เอน็โซโก ้ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยใีหม่มาใช ้      
 เอน็โซโก ้พฒันาการบริการที�ตอบสนองตอ่ผูบ้ริโภคอยา่งสมํ�าเสมอ      

ข้อเสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................ 

ผูว้จิยั ขอขอบพระคุณอยา่งยิ�งที�ทา่นใหค้วามกรุณาสละเวลา 
และใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามชุดนีG  
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ประวตัิผู้เขียน 

 
ชื�อ – นามสกุล 
 
วนั เดือน ปีเกิด   
 
สถานที�ติดต่อ 
 
 
ประวติัการศึกษา  

 
นางสาวธิดาพรรณ ลิ"มไพศาลพิพฒัน์ 
 
1 กรกฎาคม 2531 
 
370/14 หมู ่5 ต.สาํโรงเหนือ อ.เมือง 
อ.เมือง จ.สมุทรปราการ 10270 

 
สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิต 
สาขาวชิาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวทิยาลยักรุงเทพ  
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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